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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo identificar la influencia de la marca en la
decision de compra de productos en supermercados de la ciudad de Riobamba. Para ello se aplico
la metodologia inductiva que parte desde la hipotesis, ’la marca influye en la decision de compra
de los consumidores respecto a las marcas lider, blancas y genérica basandonos en la observacion
y experimentacion de los hechos para llegar a la conclusion de las preferencias del publico
objetivo. Se aplicé la metodologia deductiva y los criterios obtenidos del ptblico objetivo, los
cuales fueron relacionando para llegar a validar o invalidar la hipdtesis. La metodologia
experimental permitio crear las condiciones necesarias para observar el compartimiento de los
individuos ante un procedimiento en el cual se controlaron variables, condiciones y factores como
tipos de marca, calidad, precio, sabor; lo que permiti6 identificar las diferencias entre los tipos de
marca. Se concluy6 que la marca influye en la decision de compra de los consumidores respecto
a las marcas lideres, blancas y genéricas, ademas se dedujo que existen otros factores que el

consumidor los percibe al momento de la eleccion del producto.
Palabras clave: <MARKETING> < MERCADOTECNIA>, <PSICOLOGIA DEL

CONSUMIDOR>, <MARCA LIDER>, < MARCA GENERICA>, < MARCA BLANCA>,
<MERCHANDISING>,<DEGUSTACION >.
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SUMMARY

The objective of this research was to identify the influence of the brand in the decision to purchase
products in supermarkets in the city of Riobamba. To this end, the inductive methodology that
starts from the hypothesis was applied; the brand influences the conumers' decision to buy with
respect to the leading, white and generic brand s on the observation and experimentation of the
facts in order to reach the conclusion o the preferences of the target audience The deductive
methodology and the criteria obtained was applied, from the target audience were applied, which
were related in order to validate or invalidate the hypothesis. The experimental methodology
allowed creating necessary conditions to observe the behavior of the individuals before a
procedure in which variables, conditions and factors such as types brand, quality, price and flavor
were controlled; allowed us to identify the differences between the brand types. It was concluded
that the brand influences the decision of the consumers purchase with respect to the leading, white
and generic brands, in addition it was deduced that there are potential factors that the consumer

perceives at the moment of product choice.

Key words: <MARKETING>, <CONSUMER PSYCHOLOGY>, <LEADING BRAND>,
<GENERIC BRAND WHITE BRAND>, <MERCHANDISING>, <TASTING>
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INTRODUCCION

En la actualidad el catilogo de productos tanto genéricos como blancos ofertados en los
supermercados ha ido creciendo en referencia a sus marcas originales, para poder abarcar los
diferentes niveles de poder adquisitivo de los consumidores; las grandes tiendas crean convenios
con las marcas originales para lograr mayor posicionamiento de estas, a cambio de que dichas
marcas provean el producto libre de etiquetas para ser vendidos bajo la marca del supermercado.
De igual manera, empresas competidoras procuran imitar los productos de marcas lideres a

precios mas asequibles.

Al ser los productos con similares caracteristicas y en ciertos casos el mismo, genera en los
consumidores dudas al momento de elegir entre uno u otro. Esta investigacion busca identificar
los factores que influyen en la decision de compra de marcas originales, blancas y genéricas.
Dichos resultados permitiran la elaboracion de material grafico informativo de interés académico

respecto al tema.



ANTECEDENTES

Segtin Kapferer, 2008 “El producto es el elemento fundamental para el marketing, y es por ello
que sin productos o servicios para vender no existirian las marcas. Lo que hace que un nombre o

simbolo adquiera el poder de una marca es el producto o servicio”.

En la actualidad para que un producto o servicio sea conocido en el mercado necesita de una
marca que a manera de herramienta estratégica los pueda diferenciar de los demas, ya que estas
contienen atributos tangibles como intangibles, dichos atributos ayudan a un producto o servicio

mostrar las diferencias que tiene con su competencia.

Es muy importante tener una marca ya que es la primera impresion que da el producto o servicio
al consumidor formando opiniones negativas o positivas, a su vez ayuda a diferenciarla de otras

marcas que buscan saciar la misma necesidad del consumidor.

La marca puede adquirir la confianza y fidelidad del consumidor, esto dentro del Marketing lo
llamamos posicionamiento de marca que es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores, ayudando en la decision de compra o

adquisicion de productos o servicios.

Segtin Kotler (2000), “las marcas pueden llegar a transmitir hasta seis niveles de significado para

los consumidores™:

e Atributos: Ciertas caracteristicas, particularidades que una marca trae a la mente.

e Beneficios: Utilidad, funcional y emocional que aportan los atributos.

e  Valores: Comunican los valores que tiene el productor, quién es la marca o la corporacion
detras de la marca y cuales son sus intereses y motivaciones.

e  (Cultura: Representan cierta cultura (la cultura del pais donde se produce, la corriente politica
o ideoldgica a la que simpatizan) y las caracteristicas ligadas a ella.

o Personalidad Personificacion de una marca: Caracteristicas o cualidades humanas que
constituyen las marcas y las distinguen de otras. Si la marca fuera una persona ;qué
cualidades vendrian a la mente?

e  Usuario: Rasgos comunes del tipo de consumidor que compra o usa el producto.

Para Smith y Zook (2011), “las marcas cuentan con elementos racionales y emocionales: estos

coinciden con el razonamiento de los consumidores y sus necesidades emocionales”. Cuando una



persona observa una marca, en su mente deben suscitarse conexiones y emociones, si la marca
comunica de manera apropiada la necesidad que quiere cubrir con su producto, los consumidores

estaran comprando algunas de sus aspiraciones o creencias.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.

Analizar la influencia que tiene la marca al momento de la decision de compra de productos de
marcas lideres, blancas y genéricas por parte de consumidores en supermercados de la ciudad de

Riobamba.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

. Investigar los supermercados que poseen marcas blancas y evaluar la factibilidad del

proyecto en uno de estos.

. Identificar los productos de marca blanca en los supermercados y sus equivalentes en

marcas lideres y genéricas.

. Realizar un estudio de la preferencia del ptblico objetivo de los supermercados respecto a

marcas lideres, blancas o genéricas.

. Saber las estrategias que utilizan en los supermercados para determinar precio, promocion,

producto y plaza de los productos identificados.

. Conocer los factores que influye en los consumidores para que la marca tenga impacto.



HIPOTESIS.

La marca influye directamente en la decision de compra de los consumidores respecto a marcas

lideres, blancas y genéricas.



CAPITULO1

L. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Origen de la Marca

La real academia de la lengua define a la palabra “Marca”, como signo hecho a una persona,
animal o cosa para distinguirla de otros o indicar penitencia. Procede del antiguo vocablo “Brand”
que significa quemar, en tiempos pasados las personas marcaban al ganado, esto ayudaba a
identificar su posesion. En la antigliedad los vendedores utilizaban simbolos relacionados con sus
negocios para que los demas individuos puedan reconocerlos. La marca en la actualidad ha

tomado diferentes implicaciones y puede definirse en distintas perspectivas.

En la era industrial el objetivo de la marca era el de diferenciar una oferta de otra. En estos
tiempos la marca es un fendmeno social, para llegar al nivel en el que se encuentra ha recorrido
un largo camino. La marca se ha convertido en un componente caracteristico del marketing ya

que en las empresas ademas de estar encaminadas al mercado deben estarlo hacia la marca.

El predominio de la marca sobre el marketing se estd dando, algunos autores piensan que el
termino marketing puede llegar a ser remplazado por Branding ya que hoy en dia trabaja de igual

manera que el marketing. (Hoyos, 2016 pag. 32)

1.1.1. Marca

La marca se puede definir esencialmente como un nombre, o un simbolo que posee atributos
tangibles y emocionales, cuyo objetivo es el de identificar producto o servicio de una empresa
sobre su competencia. Se la puede definir también como un lema, un simbolo, forma, personaje

o sonido.
La marca simboliza los valores de un producto o servicio que lo distinga de su competencia y de
igual manea trata que se vuelva deseable y a su vez fomenta la decision de compra hacia el

producto.

Para Costa, (2004 pag. 32) “Un producto sin imagen de marca, sin una misién y una ambicion no



significa nada “. Es decir, ese producto no puede ser reconocido, promocionado y mucho menos

puede competir con otras marcas de la misma categoria de producto”.

La marca constituye un signo adoptado por la empresa para priorizar sus productos, sus

posesiones y sus actividades ante los demas (Etacio, 2016 pag.7)

La marca es un atajo mental que ayuda al consumidor a una facil comprension de lo que percibe

casi de forma automatica sin requerir mucho pensamiento alguno (Paris, 2013 pag. 9)

La marca “es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo el
prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar
bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la marca de nuestra
compaiiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento en su mercado y

sector”. (Muiiiz, 2017)

1.1.1.1. Valores asociados a la marca
= Empresa
La Marca
Simbolos .l Tr— "
Identificadores Producto
" Consumidor
|

Grafico 1-1: Valores asociados a la marca
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Segun Hoyos, (2016) La finalidad de los simbolos identificadores es individualizar a un producto,
empresa o servicio al igual que el nombre de marca busca distinguir una serie de valores, promesas

y perspectivas para los consumidores.



1.1.1.2. Ventajas de la marca
La marca se ha vuelto a veces mas importante que el mismo producto o servicio por consiguiente

el consumidor lo utiliza para auto expresarse, auto definirse. Asi mismo ofrece informacion,

confianza del producto y de la empresa. (Hoyos, 2016 pag. 6)

1.1.1.3. Beneficios de la marca para el consumidor

Determina al producto desde el punto de vista de la
conformacion de sus atributos.

Es la obligacién de brindar calidad y utilidad por
parte del fabricante.

Beneficios

El consumidor se puede sentir incorporado a un
grupo social o distinto de él. Siente satisfaccion al
comprar.

Permite al usuario memorizar experiencia de

consumo.

Grafico 2-1: Beneficios de la marca para el consumidor
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

1.1.14. Beneficios de la marca para la empresa

o Ayuda a los productos a distintinguirse de la
competencia.

Si se encuentra establecida la marca, el
consumidor adquiere el producto, genera lealtad

Beneficios

Transmitir sensaciones agradables al consumidor,
layudard a que el consumidor pueda sentir
identificado emocionalmente con la marca.

Grifico 3-1: Beneficios de la marca para la empresa
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018



1.1.2 Clasificacion de la marca

1.1.2.1 Marca lider o (marca fabricante)

Representan a los productos fabricados por una empresa marcados con su propio nombre o con
la marca elegida por ella. El consumidor dispone de la informacion acerca de la empresa
fabricante y puede diferenciarla claramente de lo que producen otras empresas similares. Las
marcas lideres o del fabricante promueven la iniciativa y la libre empresa en el mundo. Son las
marcas tradicionales, son marcas “creadoras”, crean y desarrollan nuevos productos y servicios,
una marca lider o de la fabricante conocida ofrece garantia al consumidor; a través de la

experiencia, habra conseguido adquirir valor en si misma y puede otorgar reconocimiento. (Gilbert

y Pérez 2013, pag. 4)

Estas marcas estan presentes y son familiares en la mente del consumidor, tienden a confiar en
ella ya que, con el consumo y experiencia de uso, hace que los compradores reduzcan el riesgo

de error al momento de adquirirlas. (Ruiz, 2013)

1.1.2.2. Marca blanca o (marca del distribuidor)

La revista economipedia menciona “L.a marca blanca se refiere a una linea de productos genéricos
que son fabricados por una empresa por encargo de un distribuidor (generalmente un
supermercado), el cual los vende a los consumidores finales bajo su propio nombre o marca.
Cuando hablamos de productos de marca blanca generalmente nos referimos a productos que se
venden bajo una marca no publicitada, poco reconocida, con un envase y disefio simple cuyo

precio y calidad es relativamente inferior a las marcas lideres del mercado”.

En la actualidad la mayor demanda de venta de marcas blancas o “marcas de distribuidor”, se
debe a la reduccion del coste de los productos seguido del aumento de aceptacion de estas en el
publico, la falta de diferenciacion de marcas entre las de fabricantes y de distribuidores, siendo

las épocas de crisis cuando las ventas de estos productos acrecientan. (Lopez, 2014 pag. 99)

1.1.2.2.1. Diferencias entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante

Las marcas lideres (marca fabricante) son muy insensibles en épocas de crisis ya que los
beneficios no se encuentran ajustados al mercado y dado que el precio contribuye un determinante

de calidad, es por eso que los grandes distribuidores se aventuran a introducir dos productos ya



sea el de marca lider y su respectiva marca blanca bajo la marca del distribuidor abaratando los

costes del producto. (Fernandez 2000, pag. 34)

1.1.2.3. Marca genérica

La marca genérica o (imitacion) son copias o reproducciones que se caracteriza por ofrecer un
tipo de calidad al igual de los productos de marca lideres, los consumidores adquieren estos
productos por su bajo costo ante los productos de marca lider la utilizacion del marketing para
lograr que los consumidores comparen los productos de marcas lideres con los productos de
marcas genéricas (imitacion), es por tanto que los supermercados colocan los productos en los

lineales cerca de los de marca lider.(Fernandez, 2017)

Los productos con marcas genéricas son, a menudo, dificiles de no ser marcados, pero el nombre
de su fabricante o comercializador suele ir asociado al producto. Todo esto generalmente se
asociada productos de alimentacion y otros bienes envasados, pero existe una gran variedad de

productos de consumo e industriales y servicios que son comercializados como genéricos. (Galvan

2007, pag. 250)

1.2. Marketing

Segtin la American Marketing Association, marketing es el grupo de procesos y estrategias que
tienen como objetivo principal de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, y asi

generando un beneficio para la empresa que lo implementa.

El marketing no se limita inicamente a las herramientas tacticas que utilizan para su implantacion
(ventas, publicidad, promocion de ventas, etc.). Existe un proceso global de marketing no solo es

tactico, esta combinado por varias areas. (Diaz de Santos 1996, pag.7-9)

o Conocer el mercado

. Conocer la capacidad de la empresa

. Definir los objetivos y las estrategias

. Implantar, mediante tacticas las estrategias
. Verificar los resultados: retroalimentacion

Segun Kotler y Keller (2012 pag. 6), El marketing en un proceso social en el cual las personas o
grupos de personas logran satisfacer las necesidades, mediante la creacion de la oferta libre

intercambio de productos y servicios.
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1.2.1. Marketing mix (Mezcla de marketing)

En el afio de 1960 el profesor Jerry McCarthy introdujo el concepto de las 4 “P”, el cual se utiliza
para incluir sus cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucion y promocién. Son
también conocidas en la legua anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del
marketing mix se tomadas como las variables tradicionales que utiliza una organizaciéon para
conseguir sus objetivos comerciales. Pero para que las 4 “P” funcionen tienen que combinarse

con total coherencia y trabajar simultdneamente para lograr el objetivo deseado de la empresa.

(Kotler, 2008 pag. 83)

Producto Precio

Marketing
Mix

Plaza ;
Promocion

Fig. 1-1: Marketing Mix

Realizado por: Gabriela Saltos

1.2.1.1. Las 4 P

Las 4”P” son una de las teorias mas conocidas en el estudio del marketing, con el tiempo han ido
evolucionando y adaptandose a los cambios del mercado, estas variables se las puede definir con
herramientas manejables que la empresa compagina y asi poder influir en la demanda del

producto y llegar al publico meta. (Mora, 2008)
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Tabla 1-1: Comparacion de las 4 “P” con las 4 “C”

LAS 4”7 P” JERRY MCCARTHY 1960

LAS 4°C” ROBERT F. LAUTERBORN 1990

Producto: Puede ser un bien o servicio, idea,
persona, lugar, organizacién que la empresa ofrece
al publico para satisfacer sus deseos, necesidades
con la finalidad de obtener una remuneracion para

ella.

Consumidor Es la persona a la cual la empresa desea llegar
en especifico para asi satisfacer sus necesidades o crear

productos que el cliente lo desee.

Precio: Es el valor que tiene que cancelar el cliente
por la adquiri6 del bien o servicio a la empresa, este
elemento puede adaptarse rapidamente segin la
competencia , la empresa debe tomar en cuenta para
determinar el precio algunos factores

e Los costes de produccion, distribucion.

e  El margen que desea obtener.

e  Los elementos del entorno: principalmente la

competencia.
e Las estrategias de Marketing adoptadas.

e  Los objetivos establecidos.

Costo: Es el valor numérico que debe pagar por un producto
o servicio, donde el cliente o consumidor paga el monto
indicado al proveedor o el fabricante. El costo es un factor
importante donde el cliente puede decidir si adquirir o no el
producto, por supuesto no hay una féormula estandar para
establecer el costo del producto del lado del cliente, pero
depende mucho de la cantidad a invertir y el poder
adquisitivo del publico objetivo de la marca. No obstante,
hay consumidores para los que el factor primordial es la

calidad y el costo pasa a segundo plano.

Plaza: variable que se encarga de colocar los
productos de la empresa se encuentren disponibles
para los clientes. Los canales de distribucion se han

creado por la necesidad de tener los productos o

bienes en el lugar y en el momento exacto a

disposicion de los consumidores:

e  (Canales de distribucion: Son los encargados del
proceso de mover los productos desde el
proveedor hasta los consumidores.

e  Planificacion de la distribucion. Se encarga de

la toma de decisiones respecté a la planificacion

de como distribuir los productos a los
consumidores (mayoristas, minoristas).
e . Distribucion fisica. Son factores de traslado,

tiendas, supermercados, Hipermarket niveles de
stock, almacenes.

e  Merchandising. Técnicas y acciones que se
utilizan en el punto de venta para aumentar la

rentabilidad de los productos

Conveniencia: Hoy en dia la comodidad del consumidor es
un factor importante, pues para obtener la respuesta concreta
y rapida del cliente respecto a la compra. Es necesario
simplificar los procesos de solicitud de informacion,
presupuestos. Con esto se evitara que el consumidor busque

la competencia

Promocion: Busca que el cliente decida comprar de

manera inmediata los productos, ofrece al

consumidor concursos, sorteos, descuentos, venta

personal, y asi obtener rentabilidad.

Comunicacién: Es elemental la comunicacién para mejorar
la oferta y demanda la publicidad, promociones y ofertas
constantes. Por ello es vital tener una comunicacion

interactiva constante.

Fuente: Shum,2017(Marketing Mix: Las 4C del Marketing Digital), Sanchez, 2012(LA MEZCLA DE MERCADEO (LAS

CUATRO “P”)
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018
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1.2.2. La cadena de valor de los productos

La cadena de valor es esencialmente una forma de analisis de la actividad empresarial mediante
la cual descomponemos una empresa en sus partes constitutivas, buscando identificar fuentes de
ventaja competitiva en aquellas actividades generadoras de valor. Esa ventaja competitiva se logra
cuando la empresa desarrolla e integra las actividades de su cadena de valor de forma menos
costosa o mejor diferenciada que sus rivales. Por consiguiente la cadena de valor de una empresa
esta conformada por todas sus actividades generadoras de valor agregado y por los margenes que

¢stas aportan. (Porter, 1991 pag. 550)

La cadena de valor se divide en dos partes:

1.2.2.1. Actividades primarias

Las actividades primarias se refieren a la creacion fisica del producto, su venta y el servicio
postventa, y pueden también a su vez, diferenciarse en sub-actividades. El modelo de la cadena

de valor distingue cinco actividades primarias:

. Logistica interna: comprende operaciones de recepcion, almacenamiento y distribucion de
las materias primas.

. Operaciones (produccion): procesamiento de las materias primas para transformarlas en el
producto final.

. Logistica externa: almacenamiento de los productos terminados y distribucion del producto
al consumidor.

. Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto.

. Servicio: de post-venta o mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a mantener,

realzar el valor del producto, mediante la aplicacion de garantias.

1.2.2.2. Actividades Secundarias

Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también denominadas ‘actividades

secundarias’:

. Infraestructura de la organizacion: actividades que prestan apoyo a toda la empresa, como

la planificacion, contabilidad y las finanzas.

. Direccion de recursos humanos: bisqueda, contratacion y motivacion del personal.
. Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de costes y valor.
. Compras
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
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Figura 2-1: Cadena de valor del producto

Realizado por: Gabriela Saltos

Toda empresa tiene actividades de valor directo, indirecto y de aseguramiento de Calidad. Los
tres tipos no solo estan presentes entre las actividades primarias, sino en las Actividades de apoyo

(Porter, 1991 pag. 550)

1.3. Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor se ocupa de estudiar el comportamiento del consumidor, se basa en
analizar los factores que impulsan a las personas a conseguir bienes o servicios a modo de
satisfacer sus deseos y necesidades. Segun esta especialidad los procedimientos que influyen se

dividen en tres grandes grupos.

1.- Esta conformado por la familia, amigos cercanos Porque la convivencia diaria produce habitos
y esto influye en a la eleccion de un producto u otro.

2.- Esta constituidos por los amigos del ambito laboral, académico estos pueden ayudar generar
factores positivos o negativos al momento de la decision de compra

3.- Los medios de comunicacion, lideres de opinion, artistas, deportistas, personajes publicos que
genera influencia, crean interés y patrones sociales para seguir.

La persona esta influenciadas por los grupos ya mencionados y también por los factores propios

psicologicos
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Autorrelazacion

Reconocimiento

Amistad, Afecto,Intimidad Sexual

“isiologia<

1.3.1. Enfoque del comportamiento del consumidor

Existen tres enfoques:

1.3.1.1. Enfoque Economico

Analiza el comportamiento del consumidor para la optimizacion de utilidades, tienen algunas

caracteristicas:

. La persona tiene la conciencia de sus necesidades, deseos y como satisfacerlos.

. La seleccion de los bienes o servicios es libre eleccion al igual que el medio en que se
realiza.

1.3.1.2. Enfoque psicologico

La conducta que confronta el consumidor ante la eleccion de un producto, esta definido por

variables: psicoldgicas y economicas.
. Variables psicoldgicas: Retne las particulares individuales de las personas, también sus

decesos y necesidades

. Variables econémicas: Reune el poder del entorno.
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1.3.1.3. Enfoque motivacional

Este enfoque se apoya en la influencia del entorno, en la estructuracion interna de los individuos
y el consecutivo comportamiento de los mismos. Hay una postura que es motivado por la fuerza,
hace que los individuos reaccionen ante una necesidad insatisfecha, el creador de esta teoria fue
Abraham Maslow, el mismo que desarrollo unas piramides clasificando las necesidades basicas

de los individuos. (Parduelles, 2013)

Figura 3-1: Piramide Maslow
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018

1.3.2. Factores que influyen en la decision de compra.

Segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2012 pag.151) es el analisis del comportamiento de las
personas, grupos y organizaciones que consume, usan o prefieren un bien o servicio para llegar a

satisfacer sus deseos y necesidades. La conducta de los consumidores esta influida por varios

factores:

. Factores culturales

. Factor social y personal
. Factores psicologicos

1.3.2.1. Factores culturales

En este factor se incluye la cultura, subculturas y clase social quienes determinan el
comportamiento, deseos y necedades del individuo del individuo. Por cada cultura hay

subculturas reducidas que dan a sus integrantes elementos de identificacion y socializacion
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particular. Se podia decir que la cultura determina la particularidad de una determinada sociedad,

al igual que turdiones y costumbres. (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.152)

1.3.2.2. Factores personales

Este factor esta conformado por estado fisico, imagen del individuo, salud y belleza el consumidor
observa y analiza si el bien o servicios pueden ser utilizados para mejoramiento de la imagen del
mismo. Tiene la seguridad que este factor se vuelva indispensable, duradero. Con esto se convierta

en un atributo pregnante. (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.152)

e Estilo de vida

e Personalidad y Concepto de si mismo

1.3.2.3. Factores sociales

Los individuos obtiene una guia de sus progenitores sobre la religion, politica y economia lo cual
le da anhelos, deseos de superacion dentro de este factor existe dos grupos que influyen
directamente en el individuo: familia, amigos, vecinos, ambito laboral, académico, todas esta
personas que convive y tienen contacto directo con el individuo, asi que pueden influenciar e du

comportamiento y actitudes (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.153)

1.3.2.4. Factores psicologicos

La investigacion del comportamiento del consumidor ha sido una pieza en la psicologia ya que
analizan las estrategias del mercado frente a una sociedad cambiante y sobre las necesidades que

tenga el individuo que surjan de la interaccion con el medio ambiente. (Kotler P, y Keller K, 2012
pag.154)

e Personalidad
e Estilo de vida
e [amotivacion

e La percepcion

1.3.3. Decision de compra

Segtin Kotler P, y Keller K (2012 pag.166) las personas que estudian marketing han creado un

“modelo de etapas” del proceso. El cual explica que el consumidor pasa por 5 fases:
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Reconocer la necesidad
Buscar informacién
Evaluar las alternativas
Decision de compra

Comportamiento pos compra

1.3.3.1 Las 5 etapas del proceso de decision de compra son:

AN NN

Reconocer la necesidad. Este proceso inicia cuando el individuo reconoce una necesidad o
problema por el resultado de un conjunto de impulso internos o externos. El impulso
interno es provocado por una necesidad normal de los individuos, como puede ser saciar
la necesidad de alimentacion alcance y se convierta en un impulso. Pero también es posible

que la necesidad sea despertada por un estimulo (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.167)

Buscar informacion. Existe un interés del consumidor al momento de buscar informacion.

Las fuentes de informacion son:

Fuentes .Personales: Familia, amistades, vecinos, conocidos.
Fuentes. Comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores, empaques.
Fuentes. Publicas: Medios masivos, organizaciones de clasificacion de consumidores.

Fuentes. Experimentales: manejo, analisis, empleo del producto.

La cantidad e influencias de estas fuentes varian segun la categoria del producto y

caracteristicas del consumidor. (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.29)

Evaluar las alternativas. El patron que se utiliza al momento d evaluar las alternativas por
parte del individuo estan dirigidos en forma cognitiva (se crean opiniones consiente y
racionales). El individuo o consumidor ve al producto o servicio como un grupo de
caracteristicas, Toma en cuenta variedad de caracteres de un grupo de opciones

previamente ya establecidos. Y la que consiga mayor puntuacion sera la escogida. (Kotler P,
y Keller K, 2012 pag.29)

Decision de compra. En esta fase el individuo o consumidor ya toma profecias sobre el
bien o servicio dentro de un conjunto de elecciones, Mientras ya podria estar formando la
intencion de compra sobre bien o servicio que tenga mejor percepcion. Cuando el individuo

o consumidor realice la compra tiene subdecisiones (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.170)
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Distribuidor

Tiempo

D N N NN

Forma de pago

. Comportamiento post-compra. Después de la compra, el consumidor experimentara cierto
grado de satisfaccion o insatisfaccion. También se involucrard en acciones posteriores a la

compra y uso del producto (interés del mercaddlogo). (Kotler P, y Keller K, 2012 pag.29)

1.4. Comercio en Riobamba

1.4.1. Supermercado

Es un almacén el cual realizan la comercializan productos que sirve para satisfacer las necesidades
del consumidor. El supermercado es un comercio que tiene como finalidad relacionar a los

consumidores con una variedad de productos de diferentes marcas, precios y estilos.

Los supermercados se caracterizan por el expendio de dichos productos al alcance de los clientes,
quienes optan por el sistema de autoservicio y cancelan la totalidad de productos elegidos al final

en la zona de cajas.

Los supermercados estan organizados en parametros fisicos a través de la division de los espacios
en estanterias las cuales se ubica los productos de acuerdo a diferentes criterios de orden mas o
menos especifico. El objetivo de que los productos estén montados de acuerdo a diferentes
parametros es que los consumidores puedan transitar por los diferentes pasillos de manera libre
para elegir entre la gran variedad de productos. A la vez que pueden realizar una comparativa

tanto de precios, tamafos y cantidades de dichos productos.

Esta organizacion de espacios es de caracter general y de aplicacion similar todos los
supermercados del planeta, transforméandose en el ejemplo mas claro del fenomeno de la

globalizacion y el capitalismo.

Se considera que los productos estan organizados de tal forma que motive a los clientes a comprar
mas de lo necesario. En este formato los productos de mayor necesidad de consumo diario suelen
colocarse al final del supermercado para forzar a los clientes a transitar por todos lineales de

productos de menor necesidad antes de llegar a los de mayor consumo.
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1.4.2.  Tipos de supermercados

Existen varios tipos de supermercados los de mediano tamafio son los mas comunes, también se

pueden encontrar mini mercados aquellos que cuentan con un solo ntimero basico de productos o

hipermercados, los mas grandes de todos. (Sanchez Vicente, 2018)

Tabla 2-1: Diferencias entre Supermercado ¢ Hipermercado

Supermercados

Hipermercados

Localizacion estratégica en zonas
residenciales, centro de ciudades,
aprovechamiento del suelo comercial
Superficie de ventas entre 400 m2y 2.500
m2, adaptable a la ubicacion y
especializacion del negocio
Técnicas de venta por impulso y de
merchandising

Amplia gama de productos comercializados
Aprovechamiento creciente de una estrategia
basada en las marcas del distribuidor
Busqueda continua de economias de escala
basada en la compra masiva

Desarrollo y expansion a través del
sucursalismo, franquicia, cadenas
voluntarias

Notable equipamiento fisico apoyado en la
utilizacion de capital tangible: mobiliario
expositor, sistemas frigorificos, maquinaria,
cajas registradoras, lectura Optica

Intensivo en capital humano, aunque con
una creciente sustitucion del factor trabajo

por capital fisico

Localizacion en la periferia de las
ciudades, pero buscando la conexion con
las vias de gran circulacion

Superficie superior a 2.500 m2, van
descendiendo en tamafio desde los 12.000
mZ2hasta los 7.000 m2

Venta focalizada a tres familias de
productos: alimentacién (incluyendo
perecederos), articulos para el hogar y
vestido y calzado

Utilizacion sofisticada de la publicidad en
el lugar de venta y del merchandising
Aprovechamiento de la técnica del
descuento: minimizacion de inversiones,
costes, precios y margenes

Gran rotacion de existencias, utilizacion
continua de promociones y ofertas
Horarios de apertura amplios, agilidad y
comodidad en las compras y amplio

aparcamiento (intensivo en espacio barato

Fuente: (Martin, 2016; citados en Caceres et al., 2013).
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Los usuarios al momento de realizar sus compras, hacen un recorrido con cestas o carritos en los
cuales van es escogiendo y guardando los productos que desean adquirir los productos estan
distribuidos por secciones: alimentos frescos, alimentos congelados, bebidas, productos de
higienes, etc. A su vez estan ubicados y organizados en pasillos, los productos estan colocados en

lineales, gondolas, laterales e islas, por su naturaleza (galletas, cereales, frutas, carnes, etc.). El
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usuario realiza el pago de la compra de los productos seleccionados en caja que normalmente

estan ubicados a la salida del supermercado.

El marketing interviene utilizando el Merchandising para la optimizacion de la venta de los

productos.

1.4.3. Cadenas de supermercados nacionales.

. El Rosado (Mi Comisariato, Hipermarket y Ferrisariato)

. Supermercados La Favorita (Megamaxi, Supermaxi, Aki, Super Aki, TIA)

1.4.2.1. El Rosado

La llegada de la corporacion El Rosado a la ciudad de Riobamba fue el 15 de noviembre del 2011,

cuando se inaugur6 el Paseo Shopping, siendo este el mas grande de la sierra centro.

En la actualidad, Corporacion El Rosado es una de la empresa mas importante del Ecuador.
Ademas de ser también un ejemplo de innovacion y desarrollo, generando miles de plazas de
trabajo en sus actividades de diversos tipos. Ala s corporacion posee cadenas de supermercados,
jugueterias, tiendas por departamentos. Home centres, tiendas de musica y video, distribuidos en

las ciudades mas importantes del pais. (Quienes Somos, 2019)

1.4.2.2. La Favorita

Nacio en 1952, como una bodega que comercializaba articulos para el hogar, nacionales e
importados. En 1957 abri6é Supermercados La Favorita, el primer autoservicio del pais; en 1976
fue la primera empresa en abrir su capital al publico. Desde entonces, ha ido creciendo y
diversificando sus actividades en lineas, formatos y tipos de locales, en todos los cuales ha sido
pionera. La Corporacion y sus filiales desarrollan sus actividades con el proposito de ofrecer la
mayor variedad de productos y servicios, que aporten a mejorar la calidad de vida de los

ecuatorianos. (Quienes Somos, 2017)

1.4.3. Supermercados en Riobamba.

Riobamba, mas conocida como la ciudad de las primicias con una poblacion de 458.518 .a
dividida en 5 parroquias urbanas y en 11 parroquias rurales. Desde las cuales los consumidores

llegan a Riobamba para adquirir bienes o servicios que ofertan los diferentes locales comerciales
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de la ciudad. Existen variedad de locales comerciales a los que se pueden acudir con facilidad,

algunos de los mas conocidos son los que se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 3-1 Nombre de supermercados existentes de la ciudad de Riobamba

Nombre de supermercados existentes de la ciudad de Riobamba

Supermaxi Riobamba
Tia Riobamba
AKI Riobamba Norte

Hipermarket
AKI Riobamba Centro
AHI ES...SUPERMERCADO.

Dicosavi — Distribuidora Comercial Santillan Villacis

Almacén Fertisa Contaminé

Confiteria Minerva

Red Market

Comercial Santa Rosa

Fuente: GadmRiobamba, 2014
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

1.5. Merchandising

Etimologicamente el merchandising es una palabra de origen anglosajon, que no tiene traduccion
al castellano determinada, esta compuesta por la palabra merchandising cuyo significado es
mercancia y la terminacion ing que significa accion, lo que nos lleva a una traduccion literal de

mercancia en accion. (Bort, 2004 pag.19)

Segun Prieto (2010, pag. 44) el merchandising se puede referenciar sobre puntos de vista macro,
como “La funcién comercial que tiene por objeto transformar las compras potenciales del
consumidor en compras reales en el punto de venta”. Desde un punto de vista micro- productor:
“Es el conjunto de actividades publicitarias y promocionales a nivel dele punto de oferta del
producto con el objeto de llamar la atencion del consumidor hacia su producto”. Y desde el punto
de vista micro-distribuidor:” Es el conjunto de medios para asegurar la rentabilidad optima del

punto de oferta del producto”.
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1.5.1. Enfoques del Merchandising

Obteniendo como base los “principios del merchandising: disponibilidad, estabilidad, impacto,

precio, rentabilidad y ubicacion, se puede establecer dos enfoques globales:

1.5.2. Enfoque de distribucion (Merchandising punto de venta)

Cuando se aborda desde la perspectiva de la distribucion, lo realizan principalmente los
detallistas, y se hace énfasis en el canal de distribucion, cobertura de distribucion, espacios, zonas,

niveles, tiempos, distribucion fisica o logistica, etc.

1.5.3. Enfoque de distribucion (Merchandising punto de fabricante)

Aqui el Merchandising esta realizado por los integrantes del canal, en especie por los fabricantes,
mediante técnicas de investigacion y comunicacion, estudio y andlisis del mercado, disefio de
envases, exhibiciones, publicidad ene le punto de venta del fabricante, negociacion de espacios,

promociones de ventas, relaciones publicas, fuerzas de venta, etc. (Pricto, 2010 pag. 47-48)

1.5.4. Beneficios del merchandising

Como Prieto (2010, pag. 49) nos refiere que el merchandising tiene algunos beneficios como son:

. Aumenta la rotacion de los productos ene le punto de venta

. Atender con mayor calidad al cliente

. Crear ambiente agradable para la venta

. Dar vida al producto en los sitios de venta

. Distribuir la supervise de venta

. Identificar las necesidades internas de capacidad del marketing
. Incrementar el posicionamiento de la organizacion

. Fomentar el trafico de publico en el establecimiento comercial
. Mejorar la explosion¢ cualitativa de los productos

. Organizar las promociones en el punto de venta

. Optimizar los espacios disponibles en los lineales

. Potenciar y rentabilizar los espacios de venta

. Servir como canal de comunicacion de estrategia corporativa
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1.5.5. Promocion o comunicacion del marketing
Como refiere Diaz de Santos (1997, pag. 3-13) una de las areas del marketing es la comunicacion o

(promocidn), que tiene como proposito comunicar a la empresa con sus clientes con el fin de

estimular la compra de los productos o servicios que ofrecen.

La promocién o comunicacion de marketing se puede agrupar en cinco grandes técnicas, que se

los denomina instrumentos de la comunicacion del marketing:
. Publicidad: Consiste en el uso publico y pagado de los medios de comunicaciéon masiva
. Promocidn de ventas: Es el uso de incentivos y ofertas que estimulen a 1 los consumidores

a comprar los productos o servicios de la empresa.
. Relaciones publicas: Es la utilizacion de medios masivos pagados o no para lograr

notoriedad y actitud positiva hacia los productos o servicios de la empresa

. Venta personal: Presentacion personal del producto o servicio de la empresa a los
consumidores.
. Marketing directo: Presentacion de venta que se hace de forma directa y personalizada a

los consumidores, a través de cartas, folletos, dipticos, tripticos afiches, etc.
. El tiempo de las promociones suelen ser a corto plazo. Se insita al cliente a consumir los

productos o servicios en un tiempo muy corto, en cuanto mas rapido seria mas rentable

1.5.6. Las tres principales estrategias de promocion

Todas las estrategias de promocion pueden agruparse en los siguientes grupos:

. Estrategias de impulso Se trata de incentivar a las personas encargadas de la venta del
producto para que de esta manera lo hagan de la mejor manera posible.

. Estrategia de atraccion Al contrario de la estrategia de impulso donde la referencia es el
vendedor, en este caso, el objetivo sera el consumidor del producto o servicio. En este
grupo podemos englobar las estrategias de descuentos, regalos, obsequios, etc.

. Estrategia hibrida o combinada En esta estrategia se combinan elementos de las estrategias
de impulso y de las de atraccion. Es decir, se obsequiara tanto a vendedores como

consumidores finales. (Rodriguez, 2017)
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CAPITULO I

2.  MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo (Marco metodologico) contiene las distintas metodologias utilizadas para el
analisis de marcas lider, blancas y genéricas para determinar como estas influyen en la decision
de compra de productos en supermercados de la ciudad de Riobamba, asi como las técnicas e

instrumentos que facilitaran la recoleccion de datos sujetos a analisis.

2.1. Tipo de investigacién

2.1.1 Investigacion Cualitativa

Se utilizo la investigacion Cualitativa para poder dar una calificacion a las cualidades mostradas

por una marca y asi poder medir la aceptacion de la misma.

2.1.2 Investigacion de Campo

Gracias a esta investigacion de extrajo datos e informacion directamente de la realidad de los
consumidores a través del uso de técnicas de recoleccion de informacion como las entrevista,

encuesta con el fin de dar una respuesta a la problematica previamente planteada

2.2. Diseiio de la investigacién

2.2.1. Métodos

2.2.1.1. Método Inductivo

Tomando como base la hipotesis La marca influye directamente en la decision de compra de los

consumidores respecto a marcas lideres, blancas y genéricas. Y basado en la observacion y
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experimentacion de hechos y acciones particulares para al final llegar a una conclusion general

de las preferencias de publico objetivo.

2.2.1.2. Método Deductivo
Se ira correlacionado los criterios obtenidos del publico objetivo y en base a la logica llegar a

validar o desvirtuar la hipodtesis.

2.2.1.3. Método Experimental

Se creara las condiciones necesarias para observar el comportamiento de distintos individuos que
participaran en éste procedimiento, De la misma manera se repetird el proceso de observacion
conservando las mismas condiciones y asi comprobar los resultados, variarian las circunstancias

para identificar las diferencias entre marcas y replicar el experimento.

2.2.2. Tecnicas

2.2.2.1. Encuesta

La encuesta es un proceso escrito que se realizara a los estudiantes de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo en la carrera de Disefio Grafico, la cual permitira la obtencion de datos

objetivos de la eleccion del consumidor sobre los productos en diferentes marcas.

2.2.2.2. Entrevista
La entrevista consiste en obtencion de informacion oral de parte de una persona, en este caso el

gerente del supermercado Hipermarket, quien proporcionard la informacion pertinente para el

estudio de la influencia de la marca en la decision de compra por parte de los consumidores.
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2.2.3. Instrumentos de Investigacion

2.2.3.1. Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Eacusrts da lafasachy e I Marca ea Ly declodde da cemmpea da predacos eo lac parmearcadios ds Ricbambs

Imtrecricacs: A coatinuaciia s proents una scric de datoa qoc wied debe rapeader, por favar
aubrae ¢ indiges w2 ragouata

Lo A Lo de ead & cormpenr pradecas b bace an™

Sapanrecados
Thralis

Mercadas
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Corthade oo s s SIEE T Lo

2+ Cedicn won low wapamaencadas a b e wied acede para o deprad param 2
S i My ekt (M Cord arte o) Soper Tia Rioxacka AKI Rckarba

- Trlax 3 peodecu & Enedan gawsad ady wde 2 dacn J

4. N monero 3 redbar i corpmasad w A ™

Calabig

Carrabid

Pk
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Sarvand

Qurcend

Marwad

£~ A6y wn cowrsador gee peefcre La rurca ¢l proas no ki fare on o ol o de cargea’
B

Na

e que?

Figura 1-2: Encuesta
Realizado por: Gabriela Saltos
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2.2.3.2. Entrevista

La siguiente entrevista estd dirigida al Ing. Cristian Cifuentes gerente de supermercado
Hipermarket, quien nos facilitara la informacion requerida para el desarrollo del proyecto
investigativo: “Influencia de la marca en la decision de compra de productos en supermercados

de Riobamba”.

Entrevistado: Ing. Cristian Cifuentes gerente de  supermercado  Hipermarket

Entrevistadora: Gabriela Saltos

Pregunta uno: ;Cual es el proceso que siguen al momento de colocar los productos de las

diferentes macas en los lineales?

Primero se colocan los productos de marca lider, a continuacion, va nuestra marca, la marca
propia o de importacion, la que importamos nosotros mismos, y a continuacion van las siguientes
marcas desde las que siguen en mayor venta hasta la variedad las que menor venden y eso aplica

para todo, todo funciona asi.

Pegunta dos: ;Qué factores influyen para que sus productos tengas una promocion para el
consumidor?

Son negociaciones con el proveedor un ejemplo puede ser que el proveedor que un producto “x”
me entregue una cierta cantidad de productos como puede ser un millén de cajas a un precio
especial y ese descuento le trasladamos al cliente y a de ahi obtenemos los llamados 2 por uno,

descuento del 70-%, el segundo a mitad de precio, precios mas bajos.

2.3. Método experimental

2.3.1. Degustacion

Se ha seleccionado 23 alumnos, de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo de la escuela
de Disefio Grafico los mismos que participaran el dia miércoles 16 y jueves 17 de enero de 2019
en la degustacion para demostrar que factores influyen al momento de escoger un producto con

su respectiva marca y del mismo modo confinar si son fieles a la marca escogida
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Tabla 1-2: Productos seleccionados para la degustacion

SELECCION DEL CONSUMIDOR

N NOMBRE DEL TIPOS DE MARCA Sabor @ Precio = Marca Promociones Packaging Textura @ Calidad
PRODUCTO | Marca Marca Marca
Lider Blanca Genérica
1 Mermelada Gustadina | Supermaxi Facundo
2 Mayonesa Gustadina | Supermaxi Maggi
3 Chifles Kuckers Supermaxi Banchis
4 Cueritos Kikos Supermaxi Cronquis
5 Gaseosa Orange Supermaxi | Cola Seven
up
6 Yogurt Marco’s Tariko Rey yogurt
7 Mantequilla Klar Tariko Girasol
8 Salsa de Los andes Salsa de Gustadina
tomate tomate AKI
9 Chocolate Universal Mi Nestlé
tableta comisariato
10 Mortadela La Mi Embutidos
Europea comisariato Juris
11 Atun Yeli Mi Van Camps
comisariato
Realizado por: Gabriela Saltos 2018

29




2.4. Determinacion de la poblacion
2.4.1. Poblacion

La poblacion se define en funcion de cubrir la necesidad basica como es la alimentacion, es por
ello que la poblacion seleccionada son aquellas personas que acuden a los supermercados en busca
de productos de consumo inmediato. Para la segmentacion del publico objetivo se realizan una
investigacion de campo, la cual consistid en observar a las personas que ingresan al supermercado
que nos dio apertura, y de esta manera determinar quiénes son consumidores. Acto seguido se
realiz6 una encuesta para calcificarlos por edad, para ello nos basamos en el censo del afio 2010

el cual cataloga las edades por intervalos

2.4.2. Procedimiento para determinar la poblacion

Promedio diario de personas que ingresaron al supermercado segin investigacion de campo,
realizada durante una semana en periodos rotativos.

173 personas que ingresaron

Promedio diario de personas que son consumidores segun investigacion de campo, realizada
durante una semana en periodos rotativos.

112 consumidores

Calculo para determina el porcentaje de consumidores

100 173

X 112

X = 100 x 112
N 173

~11.200
173

X = 64%

El 64% de las personas que ingresan al supermercado son consumidores.

30



De 95 y mas anos 956 0,2% 340 0,1%
De 90 a 94 afos 1.154 0,3% 1.018 0,2%
De 85 a 89anos 2.264 0,6% 2598 0,6%
De 80 a 84 afos 3916 1,0% 5418 1,2%
De 75 a79 afos 6311 1,6% 7.742 1,7%
De 70 a 74 afos 8.570 21% 10318 2,2%
De 65 a 69 afos 10567 2,6% 13309 2,9%
De 60 a 64 afos 12100 3,0% 14,889 3,2%
De 55 a 59 afnos 12,882 3,2% 17420 3,8%
De 50 a 54 afos 15878 3,9% 18.586 4,1%
De 45 a49anos 17.335 4,3% 21393 4,7%
De 40 a 44 afos 19.542 4,8% 23.061 5,0%
De 35 a 39 afos 21,693 54% 25935 57%
De 30 a 34 aflos 23496 58% 28462 6,2%
De 25 a 29 afos 25.755 6,4% 34.485 7,5%
De 20 a 24 afos 32777 8,1% 40221 8,8%
De 15219 afos 41440 10,3% 48338 10,5%
De 10 2 14 afos 49837 12,3% 50.710 11,1%
De 5 a9 afos 50426 12,5% 49074 10,7%
De 0 a4 afos 46.733 11,6% 45264 9,9%
Total 403.632 100,0% 458,581 100,0%
Figura 2-2: Rango de edad segtin Censo 2010
Realizado por: Gabricla Saltos, 2018
Tabla 2-2: Rango de Edades
Rango de edades Total

De 10-14 Afios 6

De 15-19 Afios 1

De 20-24 Afios 34

De 25-29 Afios 10

De 30-34 Afios

De 35-39 Afios

De 40-44 Afios

De 45- 49 Afios

De 50-54 Afios

11
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De 55-59 Afios 4

De 60-64 Afios 4

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

Tabla 3-2: Rango de edades de consumidor

Rango de edades de consumidores Totales
De 20-24 Afios 34

De 25-29 Afios 10

De 45- 49 Afios 8

De 50-54 Afios 11

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

NUMERO DE CONSUMIDORES

De 45- 49 /
Anos
13%

De 20-24 Aios

De 25-29 Aios 54%

16%

Grafico 1-2 Numero de Consumidores
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

Rango de edades con el cual se va a trabajar para las encuestas 20 a 24 afos. Segun el censo
realizado el 2010 las personas de 20 a 24 afios son: 40.221, dado que del total de personas que
ingresan los supermercados el 64% son consumidores, se realizo el siguiente calculo:

40.221 x 64% = 25.741 personas de 20 — 24 afios que son consumidores de los supermercados de
la ciudad de Riobamba

Poblacion = 25.741
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2.4.3. Muestra

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Parametros Técnicos

Objetivo:

Recopilar informacion ,a través de la encuesta realizada a personas de 20 a 24 afios de edad en la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y la Universidad Nacional de Chimborazo
ya que existe las personas que entran en el publico objetivo seleccionado para nuestra

investigacion.

Tipo de poblacion: Finita.

Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio.

Variables:

Nivel de confianza: 95%

p= proporcion de individuos que poseeran los factores buscados en la investigacion.
Q= proporcion de individuos que no poseeran los factores buscados en la investigacion.
N= tamafio total de la poblacion.

E= error muestral del 5%

P(1-P)

m=r3
-, =P(L=P)

B 0,5(1 —0,5)
~ (0,05)2
(1,96)2

m

+0,5(1+0,5)
25,741

_ 0,25
©0,0025  + 0.75
3.84 25,741

m
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_ 0,25
~16.76 + 0,75
25,741

m

0,25
17.51
25,741

m =

6.435

™= 1751
m = 367,50
m = 367
2.4.3.1. Determinacion de la muestra

Tabla 4-2: Determinacion de la Muestra

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Muestra n=367

Realizado por: Gabriela, Saltos 2019.

2.3.2. Determinacion de la poblacion para la realizacion de la degustacion

Para la realizacion de este experimento se tom6 como nueva poblacion el nimero de estudiantes
matriculados legalmente en la escuela de Disefio Grafico de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, como resultados obtuvimos 309 estudiantes, acto seguido se realizara el proceso
maestral que servira para la degustacion.

Tipo de poblacion: Finita.

Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio.

Nivel de confianza: 98%

p= proporcion de individuos que poseeran los factores buscados en la investigacion.

Q= proporcion de individuos que no poseeran los factores buscados en la investigacion.

N= tamafio total de la poblacion.

E= error muestral del 2%
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0,5(1—0,5)

m= 2
(0,02)
(1,96)2

+05(1+0,5)
309

0,25
002 + 0,25
1,96 309

m =

_ 0,25
3,15 + 0,25
309

m

0,25
_ 34
309

m=

Tabla 5-2: Determinacion de la Muestra

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Muestra n=23

Realizado por: Gabriela Saltos, 2019
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3.1. MARCO DE RESULTADOS

Resultado de la investigacion Cualitativa

3.1.1 Lista de Productos segiin investigacion

CAPITULO 111

Identificar los productos de marca blanca en los supermercados y sus equivalentes en marcas lideres y genéricas.

Tabla 1-3: Lista de productos de supermercados de la ciudad de Riobamba

N  Producto Marca
Lider
1 Maiz dulce Facundo

2 Granola
Nature’s Heart

3 Cola Orange

4 Mani
Nature’s Heart

6 Mayonesa Gustadina

7 Mérmela Gustadina

Precio

1,85

3,53

1,41

1,48

1,05

2,88

Fabricante

Veconsa

Terrafertil

Olympic juice
olyjuice

Terrafertil

Pronaca

Pronaca

Producto Precio Fabricante
Marca Blanca
PRODUCTOS SUPERMAXI

Maiz de dulce 1,61 Veconsa

Supermaxi

Granola 3,23 Terrafertil

Supermaxi

Cola Supermaxi 1,65 Olympic juice
olyjuice

Mani Supermaxi 1,29 Terrafertil

Mayonesa 1,04 Pronaca

Supermaxi

Mermelada 2,60 Pronaca

Supermaxi
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Producto
Marca
Genérica

Maiz dulce
snob

Granola
Schullo

Cola seven up

Manitomba

Mayonesa
Maggi
Mermelada
Facundo

Precio

1.66

3,99

2,46

1,29

2,61

Fabricante

Tropical Food
industria
Productos
Schullo

Tesalia Company

Manofacturas

Nestlé

Veconsa



11

11

12

13

15

Vinagre doia Petra
Duraznos Gustadina
Mantequilla

Regia
Pan Moderna

Chifles Kuckers

Helado la Original

Cueritos Kikos

Leche Condensada
Pinar

Chocolate Ricochoc

Cereal Copos de
Chocolate

Yogurt Marco's
Mayonesa el Sabor

Mantequilla Klar

1,80
2,60
1.99

2,08

0,46

2,40

2.97

1,29

0,99

0,99

0,99
1,29

1,09

Terrafertil
Agrofoods
Danec

Moderna de
alimentos S.A

Industria de
Alimentos
Kuckers

Ice Kappery. S.
a
Producomercio
josephs foods
Cia. Ltda.

Pinar

Confites y
Golosinas
cofigolosa S.A

Dulcenac s. a

Productos
lacteos Marco’s
Alimensabor
Cia. Ltda.
Lafabril

Vinagre 1,00
Supermaxi
Duraznos 2,01
Supermaxi
Mantequilla 1.81
Supermaxi
Pan Supermaxi 1,30
Chifles 0,35
Supermaxi
Helado 3,06
Supermaxi
Cueritos 1,69
Supermaxi
PROUCTOS TIA

Leche condesada = 1,69
Tariko
Chocolate en 0,99
polvo Tariko
Cereal Tariko 0,99
Yogurt Tariko 0,99
Mayonesa 0,69
Tariko
Mantequilla 0,95
Tariko

PRODUCTOS AKI
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Terrafertil
Agrofoods
Danec

Moderna de
alimentos S.A

Industria de
Alimentos
Kuckers

Ice kappery. S. a

Producomercio
josephs foods
Cia. Ltda.

Pinar alimentos

Confites y
Golosinas
cofigolosa S.A

Dulcenac s. a

Productos
lacteos Marco’s
Alimensabor
Cia. Ltda.
Lafabril

Vinagre Snob

Durazno
Facundo
Mantequilla
Bonella
Pan Supan

Chifles
Banchis
Pingiiino

Cueritos
Croquis

Leche
condesada la
Lechera

Ricacao

Cereal Froot
Loops

Rey yogurt

Mayonesa
Gustadina
Mantequilla
Girasol

1,74
3,57
2.21

1,66

1,19

391

2.31

1,79

1,69

1,99

1,59
0,79

1,09

Sipia S.A
Conservas Pentzke

S.A
Unilever

Tiosa S. A

Banchis Food S. A
Unilever
Integracion Avicola

S.A

Nestlé

Nestlé

Kelloggs

Reybanpac
Pronaca

Danec



Duraznos Gustadina.

Dulce de leche
Dulac’s
Leche Vita

Maiz dulce Facundo

Vinagre dona Petra
Pan moderno.
Margarina regia
Salsa de tomate los

andes

Cueritos KIKOS

Rey queso crema

Chocolate en tableta

Klar
Cocoa Universal

Mortadela la
Europea

Jamon la Europea

Salsa de tomate los
Andes

2,60
2,12

1,04

1,70
1,00
2.00

1.89
1.98

1.53

3,19

1,22

1,88

2,19

2,32

0.87

Agrofoods
Improlac
Industria
Lechera Carchi
S. A

Veconsa
Terrafertil
Moderna de
alimentos

Danec
Los Andes

Producomercio
Josephs Food
Cia. Ltda.

Reybanpac

Universal

Universal

La Europea

La Europea

Los Andes

Duraznos AKI
Dulce de leche
AKI

Leche AKI
Maiz dulce AKI
Vinagre AKI
Pan AKI
Margarina AKI
Salsa de tomate

AKI

Cueritos AKI

2,43
2,05

1,05

1,53
1,72
1,37
1,79
1,10

1,05

Agrofoods
Improlac
Industria
Lechera Carchi
S. A

Veconsa
Terrafertil

Moderna

Danec
Los andes

Producomercio
josephs Food
Cia. Ltda.

PRODUCTOS HIPERMARKER

Queso crema mi
comisariato

Chocolate en
tableta mi
comisariato
Cocoa mi
comisariato
Embutidos
Mortadela mi
comisariato
Jamoén Mi
comisariato
Salsa de tomate
mi comisariato

3.05

2,07

2,26

3,18

2,39

0,78
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Reybanpac

Universal

Universal

La Europea

La Europea

Los Andes

Duraznos La
Europea
Dulce de leche
Alpina

Leche Nutri

Maiz dulce
snob
Vinagre
Gustadina
Supan

Margarina Klar
Salsa de
tomate
Gustadina
Chicharon

Queso crema
Toni

Chocolate
tableta Nestlé

Ricacao
Embutidos
juris

Embutidos
Juris

Salsa de
tomate Maggi

3,00
2,60

0,90

1,77
1,15
1.66

1.98
1,94

1.24

2,25

2,28

1,02

2,75

2,75

0,87

Aconcagua Food S.
A
Alpina

Lacteos San
Antonio C. A.

Tropical Food
industrias
Pronaca
Tiosas. A
Lafabril

Pronaca

Pepsico Alimentos
Ecuador
CIA.LTDA

Toni

Industrias Surindo
S.A

Nestlé

Juris. S. A

Juris S. A

Nestlé



10

11

12

Mostaza el sabor
Mayonesa el sabor
Frejol con tocino la
europea

Durazno Superba

Atun Yeli

Mantequilla Girasol

1,43
3.15
1,58
2,26
1,09

1,61

El Sabor

El Sabor

La Europea
Agrofoods
Marbelize. S. A

Lafabril

Mostaza mi
comisariato
Mayonesa mi
comisariato
Frejol con tocino
mi comisariato
Durazno mi
comisariato
Atin mi
comisariato
Mantequilla mi
comisariato

1,31
1,06
1,49
2,26
1,19

1,98

39

Los Andes

El Sabor

La Europea
Agrofoods
Marbelize. S.A

Lafabril

Mostaza los
Andes
Mayonesa los
Andes

Frejol con
tocino Facundo
Durazno
Facundo
Atin Van
Camps
Mantequilla
Bonella

1,84
2,34
1,66
3,77
2,39

1,12

Los Andes

Los Andes
Veconsa S.A
Pentzke S. A
Inepaca industrias

Unilever



3.1.2. Encuesta

Clase Social

Tabla 2-3: Clase Social

Baja 13%
Media 61%
Media alta 17%
Alta 9%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

CLASE SOCIAL
Alta Baja
9% 13%

Media Alta
17%

Media
61%

Grafico 1-3: Clases Social
Realizado por: Gabricla Saltos, 2018

De un total de 367 encuestas realizadas en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y la

Universidad Nacional de Chimborazo se determin6é que el 61% de los estudiantes pertenecen a

la clase media, el 17% son de clase media alta, el 13% de clase baja, mientras que tan solo el 9%

de los encuestados son de clase social alta.
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2.- (A la hora de usted compra productos lo hace en?

Tabla 3-3: Preferencia de lugar de compra de productos

Supermercados 48%
Tiendas 35%
Mercados 17%

Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

PREFERENCIA DE LUGAR DE COMPRA
DE PRODUCTOS

Mercados
17%

Supermercad
os
48%

Tiendas
35%

Grafico 2-3 Preferencia de lugar de compra de productos

Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

Dicha encuesta dio como resultado que el 48% de ellos realizan sus compras en supermercados,

el 35% prefiere realizar sus compras en tiendas, y el 17% acude a los mercados de la ciudad.

3.- (Cuales son los supermercados a los que usted acude para abastecerse de productos para su

consumo?

Tabla 4-3: Seleccion de Supermercados

Supermaxi 39%
Hipermarket 26%
Tia 18%
Aki 17%

Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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SELECCION DE SUPERMERCADOS

Aki
17%

Supermaxi
39%

Tia
18%

Hipermarket
26%

Grafico 3-3 Seleccion de Supermercados
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Por dicha encuesta se determind que el 39% tiene preferencia en hacer sus compras en el
supermercado Supermaxi, el 26% acude al supermercado Hipermarket, un 18% realiza sus

compras en el supermercado TIA, mientras que el 17% realiza las compras en el supermercado

AKI.

4.- Enliste 3 productos de consumo inmediato que usted adquiera mas a menudo en

supermercados

Tabla 5-3: Productos

Leche 4%
Snack 13%
Carnes 4%
Enlatados 13%
Gaseosas y jugos 9%
Embutidos 13%
Mantequilla 9%
Utiles de aseo 9%
Pan 4%
Helado 4%
Golosinas 9%
Salsas o Aderezos 9%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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salsas o PRODUCTOS

Aderezos

9% Leche
4% Snacks
Golosinas

13%

Helado

9%

4% ’ Carnes
Pan 4%

4%

Utiles de aseo

9%
Mantequilla Gaseosas y
9% jugos
Embutidos 9%

13%

Grafico 4-3 Productos
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018

A través de la encuesta que se obtuvo que los productos con mayor margen de consumo fueron
los snack, enlatados y embutidos con un 13% para cada uno, salsas y aderezos, golosinas, utiles
de aseo, mantequilla, gaseosa y jugos obtuvo un 9%. Mientras que helado, pan, leche y carnes

alcanzo un 4% de margen de consumo

5.- (Al momento de realizar la compra usted se fija en?

Tabla 6-3: Factores que Influyen

Calidad 13%
Cantidad 13%
Precio 35%
Marca 35%
Packaging 4%
Valor agregado (ofertas) 4%

Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN

Packaging Valor agregado Calidad

aw >~ Y 13%

Cantidad
9%

Marca
35%

Precio
35%

Grafico 5-3 Factores que influyen
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

La encuesta determino cuales son los factores con mayor influencia para los consumidores al

momento de realizar sus compras por lo cual los de marca y precio obtuvieron un 35%

respectivamente, el 13% prefiere la calidad de los productos, 9% la cantidad y el 4% se inclinan

por el packaging y el valor agregado

6.- (Con que frecuencia adquiere usted productos de supermercado?

Tabla 7-3: Frecuencia de adquisicion de productos

Diariamente 9%
Semanalmente 13%
Quincenal 26%
Mensual 52%

Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FRECUENCIA DE ADQUISICION DE
PRODUCTOS

Diariamente
9%

Semanalmente
13%

Mensual
52%

Quincenal
26%

Grafico 6-3 Frecuencia de adquisicion de productos
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018

Al momento de determinar la frecuencia en adquirir los productos se determind que el 52% de

ellos realizan sus compras de caracter mensual, el 26% los adquiere de forma quincenal, 13%

compran semanal y el 9% obtiene sus productos diariamente.

7.- (Al ser un consumidor que prefiere la marca, el precio no influye en su decision de compra?

Tabla 8-3: Influencia precio —marca

Si 78%
No 22%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018
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INFLUENCIA PRECIO -MARCA

No

Grafico 7-3 Influencia Precio -Marca
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018

Se determind que a la hora de elegir un producto para el 78% de consumidores el precio influye
a pesar de tratarse de la marca preferida, mientras que el 22% son fieles a su marca a pesar de la

diferencia de precio con la competencia.

3.1.3. Degustacion

El experimento realizado durante los dias miércoles 16 y jueves 17 de enero del presente afio a
23 estudiantes de diferentes semestres de la carrera de Disefio Grafico de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo que consinti6 en la degustacion de 11 diferentes productos de marca
lider, marca blanca, marca genérica respectivamente, con la finalidad. De determinar la influencia
de la marca en los consumidores al momento de realizar sus compras, dicho estudio nos dio como

resultados 253 preferencias por parte de los mismos.

Tabla 9-3: Tipos de Marca

Tipos de Marca Puntaje
Marca lider 154
Marca blanca 26
Marca genérica 73
Total 253

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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TIPOS DE MARCA

MARCA
GENERICA
29%

MARCA
BLANCA

109
. MARCA LIDER

61%

Grifico 8-3 Tipos Marca
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

Del total de 253 preferencias se determino que el 61% de los consumidores prefieren adquirir
productos de marca lider, mientras que el 29% tiene inclinacion por la marca genérica, y el 10%

restante eligen la marca blanca

Tabla 10-3: Factores que influyen Marca Lider

Sabor 25%
Precio 7%
Marca 28%
Promociones 2%
Packaging 3%
Textura 12%
Calidad 23%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN MARCA LIDER

CALIDAD
23%

SABOR
25%

PRECIO
7%

TEXTURA
12%

PACKAGING __3

3% j

MARCA
28%

Grafico 9-3 Factores que influyen marca lider
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

Del total de 154 preferencias obtenidas de la marca lider se concluyo que el 28% de los

consumidores prefieren adquirir el producto por la marca, el 25% por su sabor, el 23% por su

calidad, 12% por su textura, 7% por su precio, el 3% por el packaging y solo el 2% por sus

promociones.

Tabla 11-3: Factores que influyen Marca Blanca

Sabor 25%
Precio 7%
Marca 28%
Promociones 2%
Packaging 3%
Textura 12%
Calidad 5%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN MARCA BLANCA

CALIDAD
8%
TEXTURA ° S'gggR
0, (1]
PACKAGING 7
3%
MARCA

PRECIO
34%

12%

Grafico 10-3 Factores que influyen Marca Blanca

Realizado por: Gabriela Saltos. 2018
Del total de 26 selecciones obtenidas por la marca blanca se concluyo que el 34% de los

compradores la prefieren por el precio, el 23% por su sabor, el 12% por su marca, 10% por su

textura y promocion, 8% por su calidad, el 3% por el packaging.

Tabla 12-3: Factores que Influyen Marca Genérica

Sabor 30%
Precio 16%
Marca 22%
Promociones 10%
Packaging 3%
Textura 10%
Calidad 8%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN MARCA
GENERICA

CALIDAD
18% SABOR
30%
TEXTURA
13%
PACKAGING

0% _/

PRECIO

16%
MARCA

22%

Grifico 11-3 Factores que influyen Marca Genérica
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018:

Del total de 73 selecciones obtenidas por la marca genérica se obtuvo como resultado que 30%

de consumidores eligen por el sabor, el 22% la prefieren por la marca, el 18% de los compradores

la eligen por la calidad, el 16% por el precio, el 13% por su textura, y tan solo el 1% por las

promociones mientras que nadie escoge el packaging.

3.1.4. Resultados de Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca

Tabla 13-3: Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca Lider

Aciertos 49
Desaciertos 105
Total 154

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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ACIERTO Y DESACIERTOS AL RECONOCER LA
MARCA LIDER

Aciertos
32%

Desaciertos
68%

Grafico 12-3 Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca Lider
Realizado por: Gabriela Saltos, 2018

Del total de 154 selecciones obtenidas por la marca lider, los consumidores lograron acertar un

32%, mientras que el 68% tuvieron dificultades al momento de reconocer el producto y la marca.

Tabla 14-3: Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca Genérica

Aciertos 30
Desaciertos 43
Total 73

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

ACIERTO Y DESACIERTOS AL RECONOCER
LA MARCA GENERICA

Aciertos
41%

Desaciertos
59%

Grafico 13-3 Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca Genérica
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018
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Del total de 73 elecciones obtenidas por la marca genérica los consumidores consiguieron acertar
un 41%, entretanto el 59% dieron resultados erroneos al momento de reconocer el producto y la

marca.

Tabla 15-3: Acierto y Desaciertos al reconocer la Marca Blanca

Aciertos 11
Desaciertos 15
Total 26

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

ACIERTO Y DESACIERTOS AL RECONOCER
LA MARCA BLANCA

Aciertos
42%

Desaciertos
58%

Grifico 14-3: Acierto y Desaciertos al reconocer Marca Blanca segun resultados
investigacion
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Del total de 26 opciones seleccionadas por la marca blanca los compradores lograron acertar un

42%, mientras que el 58% no lograron reconocer el producto y la marca.
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3.1.5. Resultado de Factores que influyen en la decision de compra en el consumidor seguin el
método experimental aplicado

Tabla 16-3: Factores que influyen en la Marca Lider segun investigacion

Factores Porcentaje
Sabor 37%
Calidad 26%
Marca 37%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MARCA
LIDER SEGUN INVESTIGACION

Calidad
26%

Grafico 15-3: Factores en que Influyen en la Marca Lider segin resultados investigacion
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Del total de 49 aciertos obtenidos en la marca lider se determina que los factores que influyen en
la decision de compra son Marca y Sabor con el 37% y mientras un 26% la Calidad segin la

investigacion realizada

Tabla 17-3: Factores que influyen en la Marca Blanca segtn investigacion

Factores Porcentaje
Sabor 41%
Precio 35%
Marca 24%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afios
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MARCA
BLANCA SEGUN INVESTIGACION

Marca
24%

Sabor
41%

PRECIO
35%

Grafico 16-3: Factores en que Influyen en la Marca Blanca segin resultados investigacion
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Del total de 11 aciertos obtenidos en la marca blanca se determina que los factores que influyen
en la decision de compra son Sabor con un 41%, Precio con un 35% y tan solo el 24% por Marca

segun la investigacion realizada

Tabla 18-3: Factores que influyen en la Marca Genérica seglin investigacion

Factores Porcentaje
Sabor 43%
Marca 42%
Calidad 15%
Total 100%

Fuente: Consumidores de 20-24 afos
Realizado por: Gabricela Saltos, 2018
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MARCA
GENERICA SEGUN INVESTIGACION

Marca
42%

Sabor
43%

Calidad
15%

Grafico 17-3: Factores en que Influyen en la Marca Genérica segin resultados investigacion
Realizado por: Gabriela Saltos. 2018

Del total de 30 aciertos obtenidos en la marca genérica se determina que los factores que influyen
en la decision de compra son Marca con un 42%, Sabor con un 43% y tan solo un 15% lo prefieren

por la Calidad.
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3.1.6. Infografia de Factores que influyen en la decision de compra en el consumidor

Factores que influyen

en la decision de compra

Se puede definir esencialn
como un nombre, o un sim
que posee atributos tangi
emocionales, cuyo objetivo es o L
de identificar producto ¢ 4 :

servicio

Fuente: Marketing Mix: Las 4C del Marketing Digital), Sdnchez, 2012(LA MEZCLA DE MERCADEO (LAS
CUATRO "P")

Crédito: Gabriela Saltos

Fig. 1- 3 Infografia
Realizado por: Gabriela Saltos 2019
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CONCLUSIONES

Podemos concluir que en la ciudad de Riobamba existen varios supermercados
que cuenta con productos de marca lider, blanca y genérica, sin embargo son
participes de compartir informacién acerca de sus productos, fabricantes y

distribuidores.

En los supermercados de la ciudad de Riobamba la ubicacién de los productos

sobre los lineales es estratégica.

Al realizar el proceso de degustacion al publico objetivo, se determina que é€l,
momento de adquirir y consumir un producto en el supermercado en la ciudad de

Riobamba prefieren la marca lider, basandose en el prestigio que posee la misma.

Se concluyd que las promociones, ofertas y descuentos realizados a ciertos
productos, es determinado por los distribuidores de los supermercados, ya que se
realiza un convenio con los mismos, de este modo se distribuye los productos de

una manera mas asequible.

Al finalizar la investigacion de determino que los factores que influyen en los
consumidores al momento de adquirir productos a parte de las 4 "P", dio como

resultado la investigacion que los factores son: Marca, Precio, Calidad y Sabor.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, realice
convenios con las empresas, para que exista mayor accesibilidad a la

informacién para efectuar proyectos de esta indole.

Se recomienda a las empresas riobambefias que, al momento de lanzar un nuevo
producto, consideren que el factor marca no es lo Unico que influye para

posicionarlo.
La recomendacion esta dirigida a los fabricantes de marca blanca y genérica,
ya que pueden basarse en estos factores para mejorar sus productos y de esta

forma posicionarse en la mente del consumidor.

Se recomienda que los supermercados implemente nuevas estrategias de rotacion de

productos y socializacién de promociones.
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