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l. INTRODUCCION

Cada vez mas la tecnologia ha modificado la manera de actuar de las
personas, asi como también sus habitos de consumo. Por tal razon, las empresas
han tenido que adaptarse a estas nuevas tecnologias para no quedar olvidadas y
poder seguir ofreciendo sus productos y servicios. Prueba de ello, son las
aplicaciones moviles que han implementado numerosas organizaciones alrededor
del mundo, especialmente las cadenas de supermercados, las cuales han
desarrollado plataformas digitales que les permiten a sus clientes adquirir los

productos en el lugar que estos deseen a través de sus teléfonos inteligentes.

En Venezuela, estas herramientas tecnolégicas no se han puesto en
practica al mismo nivel que en otros paises y en el sector alimenticio no se han

implementado.

Por otro lado, la situacién politica y econémica del pais es un elemento que
dificulta realizar muchas acciones de innovacion en cuanto a tecnologia; Sin
embargo, en este caso fue una de las causas principales por las que se decidié
realizar esta investigacion, pues la misma escasez de productos, el trafico en las
calles y las largas colas en los establecimientos de alimentos, generaron la

necesidad de resolver un problema.

Por tal razén, se considero6 pertinente estudiar la factibilidad y aceptacion de
una aplicacion movil para realizar compras en supermercados, tomando como
referencia las cadenas de supermercados mas importantes en el pais:

Automercados Plaza’s y Excelsior Gama.

De esta manera, el presente trabajo de grado se encuentra estructurado de

la siguiente forma:



En el Capitulo | se introduce el tema de investigacion a manera de
preambulo, para tener una idea general de los elementos que se profundizaran en

el contenido del documento

En el Capitulo Il se plantea el problema de investigacién, junto con los

antecedentes, los objetivos planteados, la justificacion y la delimitacién del estudio.

En el Capitulo 1ll se encuentra el Marco Conceptual en el que se explican

los conceptos destinados para realizar esta investigacion.

En el Capitulo IV se plantea el Marco Referencial del estudio, en el que se
describen las organizaciones a analizar, la penetracion de teléfonos inteligentes en

Venezuela y se explica el control cambiario y el sueldo minimo en el pais.

En el Capitulo V se expone el Marco Contextual, en el que se detalla el

contexto en el que se desarrollé la investigacion.

En el Capitulo VI se encuentra el Marco Metodoldgico en donde se explica
la modalidad del estudio, el disefio de la investigacion, disefio de las variables del
estudio, las unidades de analisis y poblacion, el disefio muestral, disefio del
instrumento, procesamiento y registro de datos, criterios de andlisis y limitaciones

de la investigacion.

El Capitulo VIl se centra en el andlisis y presentacion de los resultados

obtenidos después de haber aplicado los instrumentos.

En el Capitulo VIII se presenta la discusion de los resultados que se
obtuvieron en el andlisis, y se relacionan con los conceptos de los diferentes

Marcos para lograr alcanzar respuestas a los objetivos planteados.

En el Capitulo IX se encuentran las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



El Capitulo X corresponde a las fuentes de informacion que se consultaron

para poder realizar este estudio.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcion del problema

Desde hace algunos afios Venezuela ha padecido una crisis econdémica
gue ha afectado tanto a empresarios como a consumidores, pues la economia del
pais ha experimentado una fuerte desaceleracion; como lo indica el Banco Central
de Venezuela (BCV), el cual informé que el indice de precios al consumidor
registré6 en septiembre del 2013 una variacion intermensual de 4,4%, mayor a la
de octubre que fue de 3,0% y a la de septiembre del 2012 con 1,6%. Muchos de
los factores que han producido esta situacion son las limitaciones en el acceso a la
materia prima, regulacién de precios y dificultad para adquirir divisas debido al
control cambiario, lo que ha generado que las empresas hayan disminuido su
produccion, en especial las que se encuentran en el sector de alimentos, segun lo
afirma el estudio que publicd la revista Gerente sobre el analisis de los 100

sectores de la economia en enero de 2012.

Debido a este escenario, Venezuela enfrenta todos los dias un mercado
cambiante, donde el desabastecimiento y la escasez son comunes, lo que le
dificulta a los consumidores realizar sus compras; ademas del trafico que
constantemente retrasa la rutina de las personas, impidiendo en numerosas

ocasiones que lleguen a tiempo para hacer las adquisiciones.

Dada la situacion, el venezolano se ha visto en la obligacion de adaptar sus
hébitos de consumo dependiendo de la planificacién de gastos y elaboracion de
presupuestos que realicen las familias y de los productos que se encuentran en
los anaqueles porgque ahora las adquisiciones han pasado a ser mas racionales y
menos impulsivas, de acuerdo con el Boletin en linea de Habitos del Consumidor
Venezolano publicado en mayo del 2013, el cual utiliza datos de Datanalisis y
BCV.
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Sin embargo, la tecnologia también ha cambiado de manera significativa el
modo de vida y de compra de la mayoria de los habitantes del pais, ya que segun
el estudio presentado por Tendencias Digitales en el marco del evento Estado de
Internet en Venezuela y su impacto en los Negocios, promovido por la Camara
Venezolana de Comercio Electrénico (Cavecom-e), en el 2012 los venezolanos
vivian conectados a la internet en cualquier parte a través de los smartphones, lo

gue les permitia realizar multiples actividades a través de las aplicaciones.

El indicador anual de CONATEL presentado en su pagina web en el 2012,
muestra el crecimiento del uso de la telefonia movil en el pais. Este estudio inicia
en 1997 con 1.102.948 de suscriptores, y cierra en el 2012 con 31.732.781 de
personas suscritas a este tipo de telefonia. La llegada de los teléfonos inteligentes
ha cambiado la forma en la que las personas interactdan con sus celulares porque

permite combinar esta herramienta con la internet.

Esta tecnologia ha dado paso a una nueva forma de comprar, pues las
personas tienen la opcién de adquirir productos y servicios por internet a través de
sus dispositivos moéviles desde el lugar que se encuentren y, a su vez, ha

originado un nuevo comportamiento en los consumidores:

Cuando los consumidores visitan el punto de venta, previamente o
incluso simultaneamente, consultan internet acerca de precios,
condiciones y caracteristicas de los productos de forma de obtener
mas informacién que alimente su proceso de toma de decisiones.
Un fendmeno que se observa en algunos consumidores y
mercados, es el llamado showrooming, en el cual las personas
visitan el punto de venta para ver, tocar y hasta probar los
productos, dejando la compra para los canales digitales. Los
argumentos tienen que ver con algunos de los siguientes factores:

encontrar mejores precios, conseguir una caracteristica dificil de

12



encontrar, etc. (Tendencias Digitales, 2013, para. 5)

Ante este nuevo comportamiento del consumidor, la situacion del pais antes
descrita y la aparicion de los smartphones, es necesario que las empresas del
sector alimentos se adapten a los cambios del entorno y aprovechen las
herramientas que ofrecen las nuevas tecnologias para generar mas ingresos y
valor a su marca; asi como también, satisfacer por completo las necesidades de

estos clientes que estan cambiando constantemente.

En este sentido, surge la necesidad de realizar una investigacion de
mercado que reuna las opiniones de los consumidores frecuentes de cadenas de
supermercados para saber si estan interesados en utilizar una aplicacién mavil
qgue les facilite el proceso de compra y, de ser asi, tomar en cuenta las
necesidades de ellos para poder juntar todas las caracteristicas que debe tener

esta aplicacion.
2.2 Antecedentes

Los recientes avances tecnoldgicos, incluida la utilizacién global de internet,
han creado una nueva era digital o lo que algunos autores, y especialmente Kotler
y Armstrong (2009), sefialan como nueva economia, pues no se puede negar que
tanto la internet como otras tecnologias estan afectando de forma importante a
vendedores y compradores. Muchas estrategias de mercadotecnia del pasado
seguiran siendo relevantes para esta nueva economia, pero lo que es cierto es
que las empresas deben desarrollar nuevas estrategias que se ajusten mejor al

mercado actual para poder triunfar.

Muestra de ello es el trabajo de grado titulado: Propuesta de aplicacion
movil como canal de comunicacion entre profesores y estudiantes de la UCAB

(2013), en el que se buscé generar una propuesta de canal de comunicacién para

13



la universidad a través de una aplicacién moévil en el teléfono personal inteligente,
partiendo de las necesidades del publico interno de la casa de estudios. Luego
desarrollaron un boceto de la aplicacion mévil tomando en cuenta los resultados
obtenidos. Los instrumentos aplicados demostraron que existe la opinion en el
profesorado de que las comunicaciones actuales entre docentes y estudiantes
funcionan pero no en el nivel deseado. A su vez, determinaron sobre la necesidad
en los estudiantes de crear un nuevo medio de comunicacién cuyas caracteristicas

sean digitales y moviles, con preferencia descargable en sus equipos.

Por otro lado, otra investigacion expuso también la necesidad de incluir a la
tecnologia en las estrategias de mercadeo, el cual lleva el nombre de Influencia de
la tecnologia internet en las practicas de mercadeo venezolano y su relacion con
la interaccién de los clientes (2002). En este estudio analizaron la influencia de la
internet en el mercadeo venezolano y la interaccion con los clientes que se
produce especificamente en el sector de supermercados en linea. Los autores
realizaron estudios de casos de organizaciones como Excelsior Gama, Plaza’s y
Telollevo.com, mediante entrevistas a las personas responsables de estas
empresas; elaboraron y aplicaron encuestas para evaluar las tendencias de los
usuarios de los supermercados en linea y medir su percepcion sobre el servicio
que reciben. Luego de analizar los resultados, pudieron determinar que la
influencia de internet en Venezuela no se ha dado al mismo nivel que en paises
desarrollados y, ademas, que las empresas de este pais utilizan esta tecnologia
para tener presencia en la web y no usan todos los recursos que les puede brindar

esta herramienta.

También, se consulté el trabajo de grado realizado en el 2000 con el
nombre de Sistemas de afiliacibn como técnica de mercadeo directo en
supermercados, el cual se centré en determinar la efectividad de los sistemas de

tarjeta de membresia como técnica de mercadeo directo, aplicable a los
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supermercados del area metropolitana de Caracas posicionados en los segmentos
socioecondmicos A, B y C. El caso especifico que utilizaron fue el programa de
clientes de la organizacion Excelsior Gama, identificado con el nombre de Gama
Club. La metodologia empleada por los autores se bas6 en el estudio de la
percepcion de la muestra de afiliados de la herramienta por medio de la base de
datos del supermercado, a fin de comprobar si los mismos consideraban que ser
miembros de un club de clientes frecuentes satisface de alguna manera sus
necesidades y les agrega valor. Uno de los resultados obtenidos fue el hecho de
gue estos programas de afiliacion son una excelente estrategia para captar y
mantener a los clientes leales; sin embargo, detectaron que Gama Club es
considerado por los clientes como un servicio adicional que ofrece la empresay no
lo toman en cuenta para la escogencia de este tipo de establecimientos, razén por

la cual recomendaron que la herramienta fuera altamente impulsada.

Ademas de estudios sobre este tema, ya muchos supermercados alrededor
en muchos paises han incursionado en el mundo de las aplicaciones moviles,
brindandoles a sus wusuarios un servicio mas interactivo. Una de las
organizaciones que ya cuenta con esta herramienta es Walmart, facilitandoles a
los consumidores el proceso de compra. En Corea del Sur lo aplicé Tesco, cadena
multinacional de locales de venta al por menor; ellos presentaron una aplicacion
para que el consumidor de este pais, que esta siempre sin tiempo, pudiera realizar
sus compras en el metro. Ambas organizaciones innovaron con estas
aplicaciones, pues le permitieron a los usuarios escanear los codigos de barra de
los productos, ya sea en el transporte publico o en sus casas, y adquirirlos de
forma electronica a través de sus teléfonos inteligentes. A su vez, Ica
Supermarket, una empresa perteneciente a un grupo de compafias nérdicas, se
apoyé en esta misma tecnologia pero brindando un servicio adicional: el de
avisarles a los consumidores lo que les hace falta en la nevera a través de sus

smartphones.
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Los resultados de estas investigaciones dan una idea de la importancia que
tienen las nuevas tecnologias en el mundo actual de los negocios, en especial en
las cadenas de supermercados, pues la internet y el resto de las tecnologias han

cambiado el modo en que las empresas atienden a sus mercados.

2.3 Objetivos de la investigacion
2.3.1 Objetivo general

Para resolver el tema a tratar en el trabajo de grado, se determiné que el
objetivo general fuera el siguiente:

Analizar la factibilidad y aceptacién de una aplicacion mavil para realizar

compras en cadenas de supermercados.
2.3.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos que se establecieron para poder cumplir con el
objetivo principal trazado, fueron:

- ldentificar variables demograficas y psicograficas del usuario de la

aplicacion
- Analizar las comunicaciones electrénicas de cadenas de supermercados
- Identificar habitos de uso de los teléfonos inteligentes

- Conocer las necesidades de compra del usuario de la aplicacion

16



2.4 Justificacion

La importancia de efectuar un proyecto de este tipo se basa en que se
investiga un tema actual que aun no ha sido desarrollado por los supermercados
venezolanos, ya que actualmente ninguna organizacién de este tipo cuenta con
una aplicacion movil y es un hecho que la mayoria de las empresas alrededor del
mundo estan desarrollando este tipo de herramientas apoyadas en la tecnologia
para atraer a mas clientes, lo que indica que es un estudio pertinente para ayudar
a los consumidores a realizar sus compras y a los supermercados a adaptarse a

los cambios de la tecnologia y los habitos del consumidor.

La factibilidad del trabajo de grado se evidencia en la informacion a
recolectar. Esta se tomara de anuncios de prensa, web, revistas especializadas;
asi como también en publicaciones de entidades expertas en el area requerida y
portales web de las organizaciones a estudiar. También, se reunira informacion a
través de los instrumentos que se aplicaran tanto a consumidores de las cadenas

de supermercados que utilicen teléfonos inteligentes.

La investigacién aporta una vision util para las empresas dedicadas a la
venta de alimentos que deseen implementar este tipo de tecnologia. Ademas, les
permitira analizar sus posiciones frente a los teléfonos inteligentes y los nuevos
habitos de consumo del venezolano e iniciarse en la ejecucion de las aplicaciones
moviles como una via facilitadora en la interaccion con sus clientes para generar
mayor valor a su marca y poder diferenciarse de otros establecimientos de la
misma categoria creando una ventaja competitiva. En otras palabras, con este
trabajo de grado podran ver la manera de obtener mas clientes sin la necesidad de

abrir mas sucursales.
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2.5 Delimitacion

El proyecto de grado se desarrollara en el area metropolitana de Caracas y
se realizard tomando en cuenta la informacién y comunicaciones electronicas de
las cadenas de supermercados mas importantes de ese sector: Automercados
Plaza’s y Excelsior Gama en un periodo de tiempo comprendido entre octubre de
2013 hasta junio de 2014.

Asimismo, la poblacion a estudiar seran los consumidores frecuentes de
dichas cadenas de supermercados que poseen y utilizan teléfonos inteligentes con
sistemas operativos como Android, Blackberry, 10S o Windows Phone, o que
también posean tablet para luego tomar una muestra representativa y luego
aplicar los instrumentos a utilizar en el estudio, como son la encuesta y la ficha de

observacion.

Durante la investigacion la tematica se centrara en determinar la factibilidad
y aceptacion de una aplicacion movil para realizar compras en los supermercados

antes mencionados.
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. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Mercadeo
Para Kotler y Armstrong (2009), el mercadeo o marketing es el proceso de
crear y mantener relaciones rentables con los clientes ofreciéndoles a estos el

mismo valor o0 uno mayor que la competencia para generarles satisfaccion.

Por otra parte, el Diccionario de Marketing (1999) define el concepto como:

Las técnicas mediante las que se pone en marcha un proceso
de cubrir las necesidades de los consumidores, poniendo un
producto o servicio en tiempo, manera, canal, precio, momento
y otros detalles variables adecuadamente para que el
consumidor pueda acceder a €l optimizadamente. (para. 28)

Mientras que Stanton, Etzel y Walker (1999) lo explican como el proceso de
comprar bienes y servicios para alcanzar los objetivos corporativos. Plantean dos
implicaciones en esta definicion: marketing como actividades comerciales que
deben estar orientadas hacia el cliente y marketing como producto que satisface

necesidades al terminar el intercambio o transaccion.

A su vez, Loudon y Della Bitta (1997), afirman que el mercadeo “es el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacibn de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios, generadores de intercambios que

satisfacen los objetivos individuales y organizacionales” (p. 10).

Dentro de esta definicion de mercadeo se derivan otros conceptos mas que

ayudan a explicarlo, pues complementan su significado.
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3.1.1. Necesidad

Solomon (2008) afirma que las necesidades son impulsos biol6gicos
bésicos de los seres humanos y que siempre han estado presentes en ellos; por lo
tanto, manifiesta que los mercadélogos no las crean, solo hacen que las personas
estén conscientes de la existencia de las necesidades y recomiendan cémo

satisfacerlas al ofrecerles productos y servicios.

Mas adelante Solomon (2008) sostiene que la forma en que estas se
satisfacen depende Unicamente de la historia de la persona, de sus experiencias
de aprendizaje y de su entorno cultural, lo que quiere decir que cada individuo

satisface sus necesidades de manera diferente.

También es importante la clasificacidon que hace Solomon (2008) de las
necesidades, pues considera que no solo son biolégicas sino que existen otras
gue los seres humanos adquieren ya que no nacen con ellas: necesidades
psicogénicas que abarcan el estatus, poder y afiliacibn o pertenencia que puede
sentir un consumidor; necesidades utilitarias que se basan en los atributos
perceptibles y concretos del producto; y por ultimo, las necesidades hedonistas las

cuales son subjetivas y dependen de la experiencia de los consumidores.

La opinion de Kotler y Armstrong (2009) acerca de este concepto coincide
con la de Solomon (2008), pues los primeros afirman que el mercadeo no cred las
necesidades porque estas son inherentes a los seres humanos. Ademas, las
definen como estados de carencia y las clasifican como: fisicas o aquellas
referentes a la comida, vestido y seguridad; sociales de afecto y de pertenencia a

grupos; y las individuales que comprenden el conocimiento y la expresién corporal.
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Dentro de esta definicion es relevante incluir la jerarquia de las necesidades
gue planted el psicélogo Abraham Maslow (c. p. Solomon, 2008) la cual explica
gue se debe alcanzar los primeros niveles de la pirdmide para poder seguir con
los superiores y asi llegar a la cuspide. En cada nivel hay distintos beneficios que
un consumidor busca en un producto o servicio y van en orden de prioridades. Lo
importante de esta jerarquia es que el individuo debe satisfacer de primero las
necesidades basicas, ubicadas en la base de la piramide, antes de seguir con las
siguientes necesidades. Esto se debe a que los consumidores valoran de diferente
manera los atributos de los productos o servicios y va a depender de lo que en ese

momento tengan a su alcance.

3.1.2. Deseos

Kotler y Armstrong (2009) los definen de la siguiente manera:

Los deseos son las formas que adoptan las necesidades
humanas una vez determinadas por la cultura y la personalidad
del individuo. (...) los deseos vienen determinados por la
sociedad a la que se pertenece, y se describen como los objetos

gue satisfacen esas necesidades. (p. 7)

En esta definicion Solomon (2008) vuelve a coincidir con la opinidon de
Kotler y Armstrong (2009), pues especifica que “un deseo representa una forma

en que la sociedad nos ha ensefado para satisfacer esa necesidad” (p. 21)
En contraposicion a esto, Stanton, Etzel y Walker (1999) plantean que el

término deseo es igual al de necesidad desde el punto de vista del consumidor, ya

gue desde esa perspectiva los conceptos no estdn completamente claros.

21



3.1.3. Demanda

En el momento que los deseos van junto a la capacidad de adquisicion, es
cuando se convierten en demandas, pues en funcion de estos el individuo solicita

productos o servicios con beneficios para satisfacer sus necesidades.

Por esta razon, las empresas dedicadas al mercadeo dedican un importante
tiempo en investigar e identificar cuales son las necesidades, deseos y demandas

de los consumidores para poder dejarlos satisfechos. (Kotler y Armstrong, 2009)

3.1.4 Mercadeo en linea o digital

Kotler y Armstrong (2009) llaman al mercadeo en linea o digital e-
marketing y lo describen como todas aquellas funciones de mercadeo realizadas
de manera electronica por parte de una empresa con el fin de comunicar,

promocionar y vender sus productos o servicios por medio de la internet.

Los autores expresan gque este tipo de mercadeo trae beneficios tanto para

consumidores como para los compradores:

A. Beneficios para los compradores

- Conveniencia y comodidad porque los consumidores no tienen que enfrentarse al
trafico para dirigirse al establecimiento, buscar estacionar el vehiculo, ni caminar
por la tienda buscando el producto

- Posibilidad de comparar productos a través de catalogos online o en los sitios
web proporciondndoles informacién méas extensa y mas (til.

- Las tiendas virtuales nunca cierran.

- La compra es sencilla y privada

- Los consumidores no tienen que lidiar con los vendedores

22



- La compra es interactiva e inmediata
- La interactividad permite realizar preguntas y respuestas a los vendedores y a

otros clientes

B. Beneficios para los vendedores

- Herramienta util para construir relaciones rentables con los clientes por su
naturaleza personalizada e interactiva.

- Con internet las empresas pueden identificar con mayor efectividad las
necesidades y deseos de sus clientes.

- Los negocios pueden mejorar sus productos y servicios evaluando los
comentarios que los consumidores realizan en internet.

- La internet y los demas canales electrénicos reducen los costes en el
presupuesto de los vendedores, pues se ahorran gastos en nuevas sucursales,
mantenimiento del local, alquiler, seguros y mobiliario.

- Este tipo de herramientas incrementan la velocidad y la eficacia.

- Internet es un medio global, lo que permite captar consumidores de otras

ciudades y otros paises a un bajo costo y con gran facilidad.

Kotler y Armstrong (2009) agregan que existen varias modalidades de e-
marketing, y entre ellas, las mas importantes para los efectos de esta investigacion
son: el comercio electronico entre empresas y consumidores (B2C), la cual se
basa en el proceso de venta de bienes y servicios por parte de las empresas a los
consumidores finales; y el comercio electronico entre consumidores y empresas
(C2B), la cual se centra en intercambios en linea en donde los consumidores
buscan ofertas, realizan compras y pueden establecer los términos de las

transacciones.

Por otro lado, la Editorial Vértice expone en su libro Marketing Digital (2008)

gue esta es una nueva forma comercial que llevan a cabo las empresas, utilizando
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la tecnologia y los canales digitales, permitiendo a sus clientes o clientes
potenciales conseguir efectuar una consulta del producto y/o seleccionar y adquirir

la oferta existente de un determinado producto.

3.1.5 Mercadeo movil

Martin y Priede (2007) comentan que el mercadeo movil es la “actividad
dedicada al disefio, implantacion y ejecucion de acciones de marketing realizadas

a través del teléfono movil” (p.48).

Por otro lado, de acuerdo con la Mobile Marketing Association (Becker y
Arnold, 2010), el marketing mévil abarca el conjunto de practicas que le permite a
las organizaciones comunicarse con su publico de una manera interactiva a través

de los teléfonos moviles.

Martin y Priede (2007) explican tres formas de mercadeo mavil:
- Mercadeo moévil directo: a través del teléfono celular se puede interactuar
directamente con los consumidores porque estos dispositivos son completamente
individuales. Este tipo de mercadeo abarca el envio y recepcion de mensajes de

texto entre empresa y consumidor.

- Mercadeo movil habilitado para medios tradicionales y digitales: se refiere a la
practica de los teléfonos celulares inteligentes de mejorar los programas de los
medios tradicionales e invitar individualmente a miembros de la audiencia a que

participen.

- Mercadeo movil habilitado para productos y servicios: es la técnica que aplican

diversas compafias para entregar sus productos y servicios a través de la
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tecnologia movil, como lo hacen los bancos y entidades financieras.

La guia Mobile Marketing (2013) sefiala que en los ultimos afios se ha
apreciado un cambio en el comportamiento de los usuarios de teléfonos moviles,
en el que ha aumentado la tendencia a realizar compras desde estos dispositivos,
lo que se ha llamado el Mobile Commerce. Ademas, sefiala que las tarjetas de
crédito y de débito han reemplazado cada vez mas al dinero impreso en
transacciones diarias, y es por esta razon que dichas formas de pago son
utilizadas en el mercado de las aplicaciones moviles, las cuales poseen lectores

de tarjetas que facilitan las compras.

A su vez, en la Guia Mobile Marketing (2013) se comenta que para las
empresas resulta fundamental desarrollar una aplicacion nativa que permita:
- Realizar una compra facil en sencillos pasos desde el teléfono inteligente en
cualquier lugar y a cualquier hora
- Facilitar que los usuarios tengan la informacion necesaria sobre los productos
ofrecidos, y de esta manera mejorar el conocimiento de marca.
- Intentar luchar contra el showrooming, proceso en el que los consumidores
acuden al punto de venta para observar productos y precios, dejando la compra

para los canales digitales.

3.2 Tienda minorista

Segun Stanton, Etzel y Walker (1999) las tiendas minoristas son las que
“sirven de enlace entre los productores y los consumidores finales” (p. 408). Estos
establecimientos son los que desarrollan la venta al detalle o comercio al
menudeo, practica que se centra en ofrecer productos y servicios para el uso

personal del consumidor final, sin importar la forma ni dénde se realizo la venta.
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Kotler y Armstrong (2009) coinciden con los autores anteriores porque
definen el concepto como la empresa que lleva a cabo la distribucidbn minorista,
comprendida como “todas aquellas actividades que tengan que ver con la venta
directa de productos o servicios a los consumidores finales para su uso personal,

no corporativo”. (p. 459)

Los autores Kotler y Armstrong (2009) explican que existen varios tipos de
tiendas minoristas de formas y tamafos diferentes: Tiendas especializadas,
grandes almacenes, supermercados, tiendas de 24 horas, tiendas de descuento,

minoristas de precios bajos y grandes superficies.

3.2.1 Supermercado

Para Kotler y Armstrong (2009), este tipo de establecimientos tienen un
tamano relativamente grande, distribuyen mayores volumenes de productos con
bajo costo, tienen sistema de autoservicio y su objetivo es ofrecerle a los
consumidores todo lo necesario referente a comida, productos del hogar y de

limpieza.

Stanton, Etzel y Walker (1999) exponen un concepto muy similar:

La palabra supermercado designa un meétodo de venta al
detalle ademas de un tipo de institucion. En cuanto a un
método, la venta al detalle en un supermercado incluye varias
lineas de productos conexos, un alto grado de autoservicio,
pago centralizado y precios competitivos. (...) Como término,
supermercado designa una institucion en el campo de la venta

detallista de comestibles. Dentro de este contexto,
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supermercado es una institucion de venta al menudeo que tiene
una variedad regularmente amplia y profunda que abarca
comestibles y otras lineas no relacionadas con alimentos,
ofreciendo ademas relativamente pocos servicios al cliente. (p.
426)

3.2.2 Cadena de tiendas

Stanton, Etzel y Walker (1999) consideran que las cadenas de tiendas son
organizaciones de dos 0 mas tiendas que pertenecen y administra un mismo
duefio, y ademas venden las mismas lineas de productos; sin embargo, afiaden
gue para que un detallista sea considerado propietario de una cadena de tiendas
es necesario que tengan por lo menos 11 establecimientos porque hay
vendedores que abren varios locales en un centro comercial y no funcionan como

cadena de tiendas.

Otra definicion muy parecida plantea que las cadenas de tiendas son dos o
mas establecimientos controlados por una misma persona y que generan
numerosos beneficios como lo es comprar grandes volimenes de mercancia y a
precios mas bajos. El éxito de este tipo de locales ha generado que muchos
establecimientos independientes se unan en cadenas voluntarias y cooperativas

de minoristas. (Kotler y Armstrong, 2009)

3.3 Comportamiento del consumidor

Loudon y Della Bitta (1997) presentan el concepto como “el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evaltan,
adquieren, usan o consumen bienes y servicios” (p.5), y también como “un

proceso mental de decision y una actividad fisica’(p. 7).
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Existen algunos aspectos que deben explicarse de manera mas amplia

para entender el concepto del autor:

- Clientes y consumidores: el cliente es aquel individuo que constantemente
realiza compras en una tienda; mientras que los consumidores son compradores
potenciales de productos y servicios que estdn a la venta, pero para las

organizaciones sin fines de lucro el término cliente contiene al de consumidor.

- Consumidor final: Personas que efectian compras para su uso personal o el de

su familia.

A su vez, afirman que para comprender la definicion de comportamiento del
consumidor, es importante la teoria de roles, la cual se basa en que el consumidor

puede cumplir uno o varios papeles al momento de la compra:

- Iniciador: Individuo que decide que una necesidad no ha sido cubierta y ordena

mandar a comprar el producto o servicio.

- Influenciador: Es el sujeto que con sus palabras o acciones influye en la toma de
decisién, proceso de compra y/o uso del producto o servicio de cualquier otra

persona, puede ser intencional o no.

- Comprador: Persona que efectta el proceso de compra.

- Usuario: Individuo que participa directamente en el uso y consumo del bien que

se adquirio.
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Por otra parte, Solomon (2008) manifiesta que “el comportamiento del
consumidor cubre muchas areas: es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona 0 grupo selecciona, compra, usa o desecha productos,

servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (p.7).

También plantea que anteriormente los mercadélogos no estudiaban el
comportamiento del consumidor sino el comportamiento de compra, pero
actualmente eso ha cambiado porque han considerado que la conducta de los
consumidores es un proceso continuo que empieza mucho antes de que el

individuo realice el intercambio para adquirir un bien o un servicio.

Al igual que Loudon y Della Bitta (1997), el autor comenta que en el
comportamiento de los consumidores participan diversos actores y, por tal razon,
también expone la teoria de roles, definiéndola como la situacién en la cual las
personas actian de diferentes maneras dependiendo del rol que cumplan, lo que
en ocasiones altera sus decisiones de consumo. Considera que hay varios tipos

de actores:

- Consumidor: individuo que identifica las necesidades y deseos, efectia la
compra y desecha el producto o servicio durante las etapas del proceso de

consumo.

- Influyente: persona que realiza recomendaciones positivas 0 negativas sobre

ciertos productos o servicios afectan las decisiones de los demas compradores.

- Organizaciones o0 grupos: Los consumidores pueden adoptar este rol cuando

deben tomar decisiones de compra que representa a varias personas.

Las opiniones de Solomon (2008) y Loudon y Della Bitta (1997) muestran
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la existencia de varios tipos de consumidores o varios roles que estos adquieren
al momento de la compra, lo que amerita un proceso de segmentacion que
identifique a grupos similares de consumidores para disefar eficientes estrategias

de marketing.

3.3.1 Caracteristicas demograficas

Los aspectos demograficos son estadisticas que miden los
aspectos observables de una poblaciébn, como la tasa de
nacimiento, la distribucion de edades y el ingreso. (...) Los
cambios y las tendencias que revelan los estudios demogréficos
son de gran interés para los mercadologos, ya que los datos les
sirven para ubicar y predecir el tamafio de mercados para

muchos productos. (Solomon, 2008, p. 10).

Solomon (2008) sefala las siguientes dimensiones demograficas: edad,
género, estructura familiar, clase social e ingreso, raza y origen étnico, y

geografia.

La definicion de Loudon y Della Bitta (1997) se asemeja a la de Solomon
(2008), pues los primeros sefialan que las caracteristicas demograficas se basan
en el estudio de estadisticas relacionadas a los consumidores para poder
determinar claramente las caracteristicas de estos; sin embargo, los autores
presentan algunas dimensiones demogréaficas diferentes: crecimiento y
distribucion de la poblacion, poblacion metropolitana y no metropolitana, movilidad
geografica, agrupacién geodemografica de mercados, escolaridad, ocupacion,

edad, ingresos y gastos.

Mientras que el concepto de Kotler y Armstrong (2009) es una
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combinacion de los dos anteriores, ya que comentan que la segmentacion
demografica estda compuesta por varios grupos empezando por la edad, sexo,
tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion,
religibn, raza y nacionalidad. Estos escritores explican que los factores
demograficos son los que mas se usan para segmentar a los consumidores,
debido a que las necesidades y deseos suelen variar conjuntamente con los
factores demogréficos y, ademas, afiaden que un beneficio de estas variables es

la facilidad para identificarlas.

3.3.2 Caracteristicas psicograficas

Kotler y Armstrong (2009) definen que “la segmentacion psicografica divide
a los compradores en grupos diferentes segun su clase social, su estilo de vida y
su personalidad. Las personas del mismo grupo demografico pueden tener
caracteristicas psicograficas muy diversas” (Kotler y Armstrong, 2009, p. 254).

Loudon y Della Bitta (1997) presentan una diferencia entre psicografia y
estilo de vida porque consideran que aungue pertenecen al mismo grupo de

segmentacion, tienen distintos significados.

- Estilo de vida: “patrén individual de vida que influye en el comportamiento del
consumidor y que se refleja en éI” (Loudon y Della Bitta,1997, p. 65). Este tipo de
segmentacion mide: la manera en que las personas pasan el tiempo realizando
actividades, aspectos importantes para el individuo acerca de su entorno, y
opiniones y puntos de vista que los sujetos tienen de si mismos y de su alrededor

o llamados de otra manera como actividades, intereses y opiniones.

- Psicografia: a pesar de no haber un consenso para su significado exacto, los
autores sefialan que se centra en describir los procesos psicolégicos de los
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consumidores relativos a la actividad, intereses y opiniones para explicar la

conducta de compra y consumo de los individuos.

Por otro lado, Solomon (2008) afirma que los consumidores llevan estilos
de vida muy distintos aunque compartan caracteristicas demograficas comunes,
por eso se refiere a los aspectos demograficos como “lo que pensamos sobre
nosotros, los objetos que valoramos, o que nos gusta hacer en nuestro tiempo
libre o incluso aquello que nos hace sentir mejor, todos estos factores sirven para

determinar qué productos presionaran nuestros botones” (p. 11).

3.3.3 Actitudes

Para Stanton, Etzel y Walker (1999) la actitud es una predisposicién que los
consumidores aprenden y los hace actuar de una determinada manera, ya sea
positiva 0 negativamente, ante un producto o servicio. Esta interviene de forma
importante en la evaluacion de alternativas para tomar la decisiéon de compra. A su
vez, comenta que las actitudes son aprendidas, tienen un objeto, tienen direccion
o intensidad, y por ultimo, tienden a ser estables y generalizables; sin embargo,
las actitudes no siempre predicen el comportamiento de compra debido a la
presencia de algun factor inhibidor y, ademas, resultan extremadamente dificiles
de cambiar, en especial las que estan muy arraigadas.

Mientras que Loudon y Della Bitta (1997) exponen tres conceptos pues,
segun ellos, los psicélogos sociales no coinciden en una definicibn exacta para

este término:

- Primera definicién: “una actitud es el grado en que una persona alberga
sentimientos positivos o negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto”
(Loudon y Della Bitta,1997, p. 455).
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- Segunda definicion: “las actitudes son predisposiciones aprendidas para
responder a un objeto o clase de objetos en forma positiva o negativa” (Loudon y
Della Bitta,1997, p. 455).

- Tercera definicion: “una organizacién duradera del proceso motivacional,
emocional, perceptivo y cognoscitivo en relacion con ciertos aspectos del mundo
del individuo” (Loudon y Della Bitta,1997, p. 455). Sefialan tres componentes de
las actitudes: componente cognoscitivo 0 conocimiento, componente afectivo o

emocional y componente conativo o impulso conductual.

Por otro lado, Solomon (2008) afirma que una actitud es la evaluacion
perdurable de las personas, objetos, anuncios u otros temas. El autor explica que
el psicologo Daniel Katz cre6 la teoria funcional de las actitudes, la cual expone
gue las actitudes existen porque cumplen alguna funcion en las personas, lo que
quiere decir que estdn determinadas por los motivos de los individuos. Katz
identificd algunas funciones de las actitudes: funcién utilitaria, funcion expresiva

de valor, funcion defensora del yo y funcion de conocimiento.

3.3.4 Toma de decisiones

Kotler y Armstrong (2009) sefialan que la toma de decisiones es un proceso
gue comienza mucho antes de la compra y continla mucho después. Este

proceso consta de varias fases:

- ldentificacién de la necesidad: fase en la que el comprador se da cuenta que
tiene una necesidad, la cual puede estar provocada por estimulos internos o

externos.
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- Busqueda de informacién: si el comprador no tiene un impulso fuerte de querer
comprar el producto, se va a quedar con la necesidad en la mente y llevara a cabo
una busqueda de informacion sobre esa necesidad que surgi6. La informacion
puede provenir de diversas fuentes, ya sean personales, comerciales o
experimentales. Los autores determinan que las fuentes personales son las mas

eficaces.

- Evaluacion de alternativas: forma en que el consumidor procesa la informacion

buscada para seleccionar una marca en especifico.

- Decision de compra: momento en el que el comprador efectia la compra. es en
esta fase donde intervienen la actitud de los otros y los factores de situacion

imprevistos.

- Comportamiento postcompra: fase trascendental, ya que es cuando el
consumidor estara satisfecho o insatisfecho con la compra, lo que generara un

comportamiento posterior a ella: repetir la adquisicion o no.

Asimismo, Solomon (2008) plantea el mismo esquema en la toma de
decisiones y expone que “la toma de decisiones del consumidor es parte
fundamental de su comportamiento, aunque la forma en que la gente evalla y
elige productos varia mucho, dependiendo de dimensiones como el grado de

novedad o el riesgo asociado con la decision” (p.333).

Loudon y Della Bitta (1997) exponen que el consumidor tiene muchas
opciones en el mercado, y consideran que la toma decisiones es el proceso por el
gue pasan los compradores cuando deben optar por un producto o servicio, el
cual empieza con qué comprar, cuanto comprar, donde comprar, cuando comprar

y cdmo comprar.
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3.4 Teléfono celular inteligente

Segun Zeng y Ni (2010), los teléfonos inteligentes o smartphones son un
conjunto de tecnologias inalambricas impulsadas por las diferentes

infraestructuras de las redes de computacién y comunicacion.

Jamrich Parsons y Oja (2008) comentan que los smartphones son
descendientes de los teléfonos celulares béasicos, los cuales en su origen estaban
disefiados exclusivamente para comunicaciones de voz. De estos celulares surgio
un dispositivo llamado teléfono inteligente, el cual ademas de comunicacion de
voz, incluye caracteristicas como un teclado gwerty completo, mensajes de texto,
correo electronico, acceso a la internet, almacenamiento removible, radio,
reproductor de musica digital, organizador personal, GPS, mapas Yy opciones de
software para juegos. Ademas, estos celulares tienen un microprocesador y

caracteristicas iguales y similares a las de las computadoras.

En cambio, Amaya (2009) plantea que “un teléfono inteligente es un
teléfono inalambrico con capacidades de texto e internet. El dispositivo puede
manejar llamadas electrénicas inalambricas, correo de voz, correo electronico y

faxes, guardar direcciones y acceder a informacion de internet” (p. 54)

Estos teléfonos inteligentes siguen evolucionando constantemente y se
diferencian por ofrecer muchas mas funciones que un teléfono movil comun. La
caracteristica mas importante y de gran utilidad es que permite instalar diferentes
programas para incrementar el procesamiento de datos y la conectividad.
También ofrece aplicaciones que pueden servir con diferentes propdsitos para el

dia a dia de las personas. (El portal del movil s.f., ¢ Qué es un smartphone?,)
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Por otro lado, existe otro dispositivo que funciona como un smartphone, el
cual lleva el nombre de tablet, este mini ordenador portatil ha tenido una gran
aceptacion entre el publico por presentar una alternativa diferente a las PC al
ofrecer mayor comodidad a las personas. La simplicidad de su forma e innovacion
permite que se maneje a través de su pantalla tactil sin necesidad del teclado

fisico, o mouse.

Hay diferentes tipos de tablet que varian desde la capacidad de memoria
hasta las caracteristicas de funcionamiento, una de las mas resaltantes es el
hecho de que existen dispositivos que incorporan una ranura para insertar una
tarjeta SIM y tener internet en todo momento. (El portal del movil, s.f., ¢ Qué es la
tablet?)

3.4.1 Aplicaciones

Las aplicaciones se ejecutan directamente en el dispositivo movil y éstas
pueden ser nativas, web o hibridas:

- Aplicaciones nativas: programadas en un lenguaje especifico propio de la
plataforma. Se suelen comprar, descargar y actualizar a través de la tienda de
aplicaciones de la plataforma. También, éstas suelen ofrecer mejor rendimiento e
integracion mas completa en comparacion con otras opciones; sin embargo, su

desarrollo suele ser mas complejo.

- Aplicaciones web: se basan en lenguajes HTML5, JavaScript y CSS, y no
depende de ninguna tienda de aplicaciones. Es un sitio almacenado localmente en

el mévil que trata de imitar el aspecto y comportamiento de una aplicacion.
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- Aplicaciones hibridas: estas aplicaciones hacen uso tanto de las tecnologias
nativas como las web. Partes de las aplicaciones hibridas se comportan como una
aplicacién nativa, mientras que otras como tecnologias web. Estas partes pueden
utilizar la conexion a Internet para ofrecer contenido actualizado. (Tabor, Harty y
Balce, 2013)

3.4.2 Sistemas operativos

Milenkovic (1994) considera que los sistemas operativos pueden ser
entendidos como una coleccion de extensiones software del hardware que
permiten ejecutar los programas de las computadoras. Internamente, actian como
un gestor del procesador, la memoria, los archivos y los dispositivos de entrada y
salida. El objetivo principal de los sistemas operativos es incrementar la

productividad de algun recurso del proceso, por ejemplo el hardware.

Mientras que Deitel (1993) lo explica como:

Los programas instalados en el software o el firmware, que
hacen utilizable el hardware. El hardware proporciona la
capacidad bruta de coOmputo. Los sistemas operativos ponen
dicha capacidad de cémputo al alcance de los usuarios y
administran cuidadosamente el hardware para lograr un buen

rendimiento (Deitel, 1993, p. 3, cursivas por autor).

Por otro lado, Tenenbaum (2003), considera que la labor de los sistemas
operativos es administrar y manejar todos los dispositivos (procesadores, memoria
principal, discos, impresoras, teclados, pantalla, entre otros) y proporcionar a los

programas una interfaz mas sencilla para comunicarse con el hardware.
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Las dos plataformas mas importantes en el mercado que se utilizan en los

sistemas operativos para realizar aplicaciones moviles, son:

3.4.2.1 Plataforma Android

Esta plataforma fue desarrollada inicialmente por Android Inc., una firma
comprada por Google en 2005. Es el principal producto de la Open Handset
Alliance, un conglomerado de fabricantes y desarrolladores de hardware,

software y operadores de servicio.

Segun Gironés (2013) la plataforma Android es un sistema operativo
basado en Linux de licencia libre y codigo abierto que fue creado originalmente
para ser usado en celulares y ahora estd presente en otros dispositivos
electrénicos como tablets, laptops, reproductores de musica y otros. Unas de sus
caracteristicas principales es que es una plataforma realmente abierta, adaptable

a cualquier tipo de hardware y portabilidad asegurada.

3.4.2.2 Plataforma Blackberry OS

El sistema operativo moévil BlackBerry OS fue desarrollado por RIM, para
los dispositivos BlackBerry. El sistema tiene soporte para diferentes métodos de
entrada adoptados por RIM para su uso en computadoras de mano,

particularmente la trackwheel, trackball, touchpad y pantallas tactiles.

Su desarrollo se remonta la aparicion de los primeros handheld en 1999.
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Estos dispositivos permiten el acceso a correo electronico, navegacion web y
sincronizacion con programas como Microsoft Exchange o Lotus Notes aparte de

poder hacer las funciones usuales de un teléfono mévil.

BlackBerry OS esta orientado al uso profesional como gestor de correo
electronico y agenda. Desde la cuarta version se puede sincronizar el dispositivo
con el correo electrénico, el calendario, tareas, notas y contactos de Microsoft
Exchange Server, ademas es compatible también con Lotus Notes y Novell
GroupWise. (Blackberry, s.f., Company)

3.4.2.3 Plataforma 10S

Plataforma perteneciente a la empresa Apple, la cual fue lanzada al
mercado por Steve Jobs en enero de 2007 en la MacWorld junto con el primer
iPhone, teléfono inteligente donde opera esta plataforma. Esta plataforma es una
interfaz sensitiva y tactii que es compatible solo en los dispositivos que
comercializa la marca Apple: Iphone, Ipod touch y Ipad. (Goldstein y Wilson, 2013)

Goldstein y Wilson ( 2013) sefala los siguientes beneficios:
- Se puede agregar una nueva caracteristica en un solo codigo que puede
aparecer en las versiones tanto del Iphone como del Ipad.

- Se hacen cambios por una nueva version de I0S en un proyecto.

3.4.2.4 Plataforma Windows Phone

La pagina web oficial lo define como el sistema operativo movil desarrollado
por Microsoft basado en el nacleo Windows Embedded CE 6.0. Fue lanzado al

mercado el 15 de febrero de 2010 en el Mobile World Congress de Barcelona. A
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diferencia de su predecesor esta enfocado en el mercado de consumo en lugar de
en el mercado empresarial. Con Windows Phone Microsoft ofrece una nueva
interfaz de usuario que integra varios de sus servicios propios como SkyDrive,

Skype y Xbox Live en el sistema operativo. (Windows Phone, s.f., Features)
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V. MARCO REFERENCIAL

La siguiente informacién fue obtenida de las paginas web de Excelsior
Gama y Automercados Plaza’s, www.excelsiorgama.com y www.elplazas.com,

respectivamente.

4.1 Automercados Plaza’s

Automercados Plaza’s es una cadena, que cuenta con sucursales ubicadas
en La Gran Caracas y en El Parral en la ciudad de Valencia. Consideran que su
principal activo es su equipo humano, el cual estd conformado por mas de dos mil

personas.

Por otro lado, sefialan que su compromiso primordial esta orientado a
satisfacer las necesidades de sus clientes, brindandoles variedad y calidad en
productos y servicios, instalaciones modernas, precios competitivos y promociones

especiales durante todo el afo.

A su vez, le ofrecen a sus clientes acceso personalizado al club de lealtad
Suma Plazas, con una tarjeta que le permite acumular puntos y acceder a

descuentos especiales en diferentes servicios, comercios y negocios aliados.

4.1.1 Mision

Existimos para ofrecer una experiencia plena en servicios
innovadores a nuestros clientes bajo un ambiente calido, con
productos Unicos en calidad, variedad y frescura, siempre
comprometidos con el bienestar de nuestros trabajadores y la

comunidad. (Plaza’s, s.f., La Empresa).
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4.1.2 Vision

“‘Deleitar a nuestros clientes con una experiencia de Compra Clase Aparte”

(Plaza’s, s.f., La Empresa).

4.1.3 Valores

La empresa fundamenta sus acciones en varios valores que son el motor
principal para motivar el compromiso corporativo. Los principales son basicamente

los siguientes:

Consideran que la honestidad es trascendental para ser sinceros con uno
mismo y con los demas, pues permite actuar con transparencia, confianza e

igualdad.

La pertenencia e identificacion las toman en cuenta porque para Automercados
Plaza’s es indispensable sentirse en familia formando parte de la organizacion,

estar orgulloso del lugar de trabajo y cuidar de los recursos de la empresa.

También comentan la importancia de la responsabilidad y el compromiso para
cumplir con las obligaciones, asumir las consecuencias de las acciones de cada

persona, pues es lo que dicen y lo que hacen.

Por otro lado, la pasion es valiosa para hacer las cosas con amor y con carifo,

para que cada trabajador de lo mejor de si con todo su esfuerzo.
Otros valores son el respeto y la humildad ya que ellos se basan en tratar a

los demas como queremos ser tratados, en atender con cortesia al publico y a los

compaferos de trabajo y estar dispuestos a aprender de los errores.
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La organizacion gira entorno a la excelencia en el servicio porque enfocan

sus acciones en brindar el mejor servicio y atencion al cliente.

Para Automercados Plaza’s la unidn en el trabajo es relevante. Esto se
evidencia en el trabajo en equipo para poder alcanzar las metas comunes de los

empleados y la empresa.

Trabajar con alegria es fundamental porque propicia el entusiasmo dar la

mejor sonrisa, al igual que sentirse felices en el trabajo.

Por dltimo, consideran que la innovacion es bastante importante ya que

significa tener libertad para expresar las ideas de la organizacion.

4.1.4 Historia

Automercados Plaza’s es una empresa familiar que nace en 1963, con la
apertura de Supermercados El Prado. Sus fundadores fueron José José
Rodrigues Dinis, Antonio Rodrigues Dinis, Joao Rodrigues Dinis, Sebastiao

Rodrigues Dinis, José De Sousa y Juan Fernandes.

El primer supermercado, en fechas posteriores, fue rebautizado con el
nombre de Supermercados Prados del Este. Este local en su momento se destaco
ante su competencia por varios aspectos: ofrecer una amplia variedad de
productos importados que, para la época, sOlo se encontraban en ese
establecimiento; la ubicacion que tenia de sus productos (separados en pequefios
departamentos, lo que agradé mucho a sus clientes); y por la atencién ofrecida por
sus duefios.En el afio 1983 el establecimiento original fue consumido por un

incendio originado en lugares cercanos al supermercado.

Amparados en la experiencia del supermercado inicial, surgio
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Automercados El Cafetal (1969). Doce afios después se inauguré Automercado
Los Nisperos, Automercado El Prado (1985), El Fruto de Los Samanes (1989),
Automercados Plaza’s Terrazas del Avila (1994), a partir del cual se le dio la
denominacion de Plaza’s a todos los establecimientos del grupo familiar.
Posteriormente en 1997 se inauguré el Automercado Plaza’s Galerias, en el 2000
Plaza’s La Lagunita y en el 2001 se incorporan a la cadena las tiendas ubicadas
en Los Cedros, Vista Alegre y en el Centro Plaza de Los Palos Grandes,
pertenecientes a la extinta red de Automercados Tia, la cual fue adquirida por la

cadena Plaza’s.

4.2 Excelsior Gama

La cadena de supermercados Excelsior Gama es una organizacion familiar
creada por varios hermanos de procedencia portuguesa en la ciudad de Caracas.
Se han caracterizado por ser innovadores Yy ofrecer productos y servicios de alta
calidad para sus clientes, asi como por crecer rapidamente hasta convertirse en la

gran empresa que son hoy en dia.

Su filosofia siempre ha estado basada en los principios y valores
transmitidos por sus fundadores, los cuales expresan claramente en su lema
“Excelente calidad en sus productos y servicios” (Excelsior Gama, 2014, Nuestra

Empresa).

4.2.1 Mision

"Ofrecer al cliente productos y servicios de excelente calidad a precios
competitivos, inspirados en un modelo de autoservicio eficiente y contribuir con el
desarrollo de los trabajadores, la empresa y el pais." (Excelsior Gama, s.f.,
Nuestra Empresa)
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4.2.2 Vision

"Ser reconocidos en Venezuela como la empresa de autoservicios lider en

satisfacer las necesidades del cliente". (Excelsior Gama, s.f., Nuestra Empresa)

4.2.3 Valores

Los valores que Excelsior Gama considera necesarios para trabajar en

armonia y poder cumplir los objetivos trazados por la organizacion, son varios:

La empresa le da gran importancia a trabajar con excelencia, a tener
vocacion de servicio, a apostar por la innovacion, a trabajar en equipo, a estar
comprometidos con lo que se hace y a ser completamente honestos con el trabajo,

con los compafieros y con los clientes.

4.2 .4 Historia

Excelsior Gama nace por los hermanos Manuel, José y Arlindo Da Gama al
inaugurar un abasto de viveres en el afio 1952. El abasto La Aragiefa era para
entonces una bodega quebrada que fue convertida en un negocio exitoso. Este
establecimiento es vendido tres afios después con el propdsito de ubicarlo en el
este de la capital, especificamente en la urbanizacion Los Palos Grandes,
adquiriendo el abasto Santa Maria Goretti y el abasto Todo Econémico, el cual

cambidé su nombre a Abasto Excelsior.

Diez afios después, Manuel Da Gama crea el local Automercado Excelsior
Gama S.R.L., un moderno supermercado con tres cajas registradoras, equipos y
anaqueles de primera y todos los departamentos de vanguardia para la época:

carniceria, pescaderia, fruteria, bodegon y perfumeria.
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En manos ya de la segunda generacion, Manuel, Nelson y Luis
Miguel Da Gama, se inicia la profesionalizacion de la empresa, pues los
conocimientos de arquitectura, administracion y experticia en banca y finanzas,

son aplicados al negocio familiar para formar la actual cadena de supermercados.

De esta manera la organizacion empezé a expandirse: en 1989 con
la apertura del local de La Tahona, en 1992 con el local de Macaracuay Plaza, en
1996 en el Centro Comercial Vizcaya, en 1998 en la urbanizacion Santa Fe y en el
2000 con la creacion del local en el Centro Comercial Manzanares, logrando pasar

de un establecimiento a seis en menos de una década.

Una de las ultimas expansiones de la cadena se da con la creacion de las
tiendas de conveniencia Gama Express, siendo la primera la ubicada en la

estacion de servicio PDV en Santa Eduvigis.

4.3 Penetracidon de smartphones en Venezuela

Segun el departamento de planificacion estratégica de Telefénica
Venezolana, no existen numeros oficiales de penetracion, solo referencias,
estimaciones 0 numeros de estudios que hacen algunas empresas de
investigaciébn de mercado. Sin embargo, en este departamento estiman que

existe una penetracion del 24% al 25% en todo el pais.

El dato que si saben con certeza es la penetracion de teléfonos inteligentes
sobre la base de datos de los clientes de Movistar. Este resultado establece que

un 43% de los clientes de Telefonica tienen y utilizan un smartphone.

Es importante destacar que esta transnacional es la lider en Venezuela en

el sector de telecomunicaciones, es decir, la empresa bajo su marca Movistar,
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ofrece sus servicios a mas de 12 millones de usuarios. (Telefonica, s.f., Teléfonica
Venezuela)

4.4 Control cambiario y sueldo minimo

Segun ElI ABC de la economia del diario EI Mundo, Economia y
Negocios, “el control de cambio es una medida oficial que se toma para proteger
tanto el valor de la moneda local como las reservas internacionales de un pais

mediante la restriccién de la compra y venta de divisas.”

A su vez, sefiala que es una intervencion en el mercado divisas porque los
mecanismos normales de oferta y demanda quedan excluidos total o parcialmente
y son sustituidos por una norma administrativa sobre compra y venta de divisas.

(El Mundo, Economia y Negocios, s. f., EI ABC de la economia)

En Venezuela se han aplicado estas medidas desde 1983 cuando el
gobierno de Jaime Lusinchi reconocio un déficit enorme y se vio obligado en cierta
forma a implementar controles en materia econOmica, es asi como surgi6 el
Régimen de Cambio Diferencial, mejor conocido como RECADI. (El Universal,
2013, Economia)

Para el 2003, durante el gobierno de Hugo Chavez, nace La Comision de
Administracién de Divisas (CADIVI), 6rgano regulador adscrito al Ministerio del
Poder Popular para la Planificacion y Finanzas, creado a través del decreto de
control cambiario que impuso el gobierno el 5 de febrero de ese mismo afio. La
fuga de capitales fue la razon principal para la creacion de CADIVI mediante el

Decreto Presidencial N° 2.302. (Cadivi, s. f., La Institucién)
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No obstante, durante el gobierno de Nicolas Maduro se han producido
varios cambios en lo que se refiere a control cambiario, creando varios
mecanismos para la adquisicion de divisas actualmente vigentes en el pais
(Ultimas Noticias, 2014, Economia):

e Cencoex
El Centro Nacional de Comercio Exterior (Cencoex) es el organismo que
administra las divisas tras la desapariciéon de Cadivi. Por lo tanto, pasa a regular

las divisas destinadas a remesas, viajes, estudiantes y compras electronicas.

A finales de enero, el gobierno ajusté los montos que se aprueban para viajes

por destino, asi como el cupo electronico.

La tasa a cancelar por la compra de este ddélar es la que resulte de la subasta
mas reciente del Sistema Alternativo de Administracion de Divisas (Sicad) que
semanalmente indica el Banco Central de Venezuela para remesas, viajes y

compras electronicas.

e Sicad

Es un sistema de subastas al que el gobierno prometié convocar a las
personas naturales eventualmente. Las subastas mas recientes solo han sido para
empresas, sin embargo, no se ha descartado que se convoque en algin momento
a las personas naturales. La tasa suele ser un poco mas alta a la de las personas

juridicas.
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e Sicad 2 (Sistema Alternativo de Divisas)

Es el mecanismo en el que todas las personas naturales y juridicas pueden
participar libremente, para negociar efectivo e instrumentos financieros en divisas
(bonos). Su tasa se fija segun la oferta y la demanda. Cada dia el BCV informa el
promedio del dblar que se genere de las distintas operaciones.

Para abril de 2014, la tasa del Cencoex estaba a 6,30 Bs en el area de
pensiones, estudiantes y salud; mientras que para remesas, viajes y compras
electrénicas se cotizaba a 11,66 Bs., la cual es la misma que la de Sicad. Por otro
lado, la tasa establecida para el mecanismo Sicad Il fue de 49,80 Bs. para la
ultima semana del mes de abril. Es importante aclarar que ésta Ultima varia

semanalmente.

Tomando en cuenta los tres tipos de control cambiario, a continuacién se
presenta una tabla para mostrar el salario minimo en Venezuela, el cual se
encuentra en 4.251,78 bolivares, después del ultimo incremento realizado por el
Presidente Maduro el 29 de abril de 2014 (ElI Nacional, 2014, Politica), vy

compararlo con las diferentes tasas.

Tabla 1. Control cambiario y sueldo minimo. (Elaboracion propia)

Organo Regulador Tasa Salario Minimo en doélares
Cencoex 6,30 Bs 674,89 $
Sicad 11,66 Bs 364,65 $
Sicad Il 49,80 Bs 85,38 $
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V. MARCO CONTEXTUAL

5.1 Manifestaciones en Venezuela

Segun el recuento de hechos que realizé el portal de noticias CNN en
espaniol, en el 2014 se han producido una serie de protestas contra el gobierno de
Venezuela presidido por Nicolas Maduro, iniciadas el 4 de febrero en la ciudad de
San Cristébal del estado Tachira, como consecuencia de la inseguridad, el alto
nivel de la inflacion y la escasez de productos basicos. El 6 de febrero, estudiantes
de la Universidad Catolica del Tachira protestaron y fueron acusados de atacar la
residencia del gobernador José Gregorio Vielma Mora, donde se encontraba la
primera dama de la entidad. Tras esa protesta, fueron detenidos varios

estudiantes que enviaron a la carcel de Coro.

El 12 de febrero de 2014, en el marco de la celebracion del Dia de la
Juventud, la ciudad de Caracas se sumé a las protestas, convocadas por los
lideres de la oposicién venezolana Leopoldo Lépez, Maria Corina Machado y
Antonio Ledezma en conjunto con el movimiento estudiantil. Manifestaron por el
descontento ante la inseguridad, la escasez de alimentos y para exigir la liberaciéon
de los estudiantes detenidos. Paralelamente, el gobierno también convocé otra
manifestacion para conmemorar la fecha patria. En estas movilizaciones
comenzaron los hechos violentos en los alrededores de la sede de la Fiscalia,
donde resultaron tres muertos, 23 heridos y mas de 69 detenidos, de acuerdo a
reportes oficiales de la Fiscalia General de la Republica. La cifra de heridos graves

paso a 66. (CNN en espafiol, 2014, Tensién en Venezuela)

El gobierno responsabilizé de estos hechos violentos a los dirigentes

opositores que convocaron la marcha. En especial a Leopoldo Lopez, a quien le

50



emitieron una orden para arrestarlo por su presunta responsabilidad en los
incidentes violentos, acusandolo de terrorismo, homicidio e incendio de edificios
publicos. Luego de dirigirse a una multitud de sus seguidores el 19 de febrero,
Lépez se entregd a la Guardia Nacional Bolivariana y a la justicia. (EI Universal,

2014, Leopoldo Lopez se entrega a funcionarios de la GN)

En los siguientes meses en Venezuela se siguieron registrando protestas
de estudiantes en diferentes estados del pais con las mismas exigencias. Las
detenciones y presuntas agresiones contra estudiantes indignaron a un sector de
la sociedad que decidi6 salir a las calles exigiendo la liberacion de los detenidos,
sin embargo a esta reaccibn se sumaron también sindicatos y periodistas
reclamando divisas para poder adquirir el papel para la impresion de los diarios.
(El Nacional, 2014, Estudiantes continuaron las protestas en Caracas, Mérida y

Tachira)

5.2 Barricadas

Las pilas de cauchos, colchones viejos y rejillas metalicas que han estado
en las calles de Venezuela ayudaron a desatar algunos de los episodios mas
violentos. Durante las protestas, manifestantes trancaron calles, avenidas,
carreteras y autopistas en el pais impidiendo parcial o totalmente el paso de
vehiculos constituyendo grandes barricadas con cocinas viejas, ramas de arboles,
televisores rotos y bolsas de basura paralizando el transito del pais. El presidente
Maduro asegurd el 24 de febrero que al menos 30 personas fallecieron
indirectamente por el levantamiento de barricadas ya que no pudieron llegar a
tiempo a los centros de salud porque no se les permiti6 el paso. (EI Nacional,

2014, Barricadas y protestas contindan en Venezuela).
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Las barricadas han producido mucho mas congestionamiento que el que
normalmente existe en la capital y en otras regiones del pais; también se ha
evidenciado repetidamente la suspension de rutas del metrobls y autobuses,
dafios en las vias y acumulacion de basura (El Tiempo, 2014, Vias de Caracas

amanecen trancadas por barricadas).

5.3 Desabastecimiento

Segun el diario chileno La Tercera, unos 1.500 camiones que distribuyen la
mitad de las hortalizas de Venezuela estuvieron varados en la ciudad occidental
de La Grita, estacionados a la espera del despeje de las vias bloqueadas por las
protestas contra el gobierno de Nicolas Maduro. La paralizacion del transporte de
alimentos acentud el desabastecimiento y la inflacion en la nacion durante los
meses de protestas. Con el occidente de Venezuela convertido en epicentro de las
protestas, algunos camioneros suspendieron los viajes por falta de seguridad.
Otros apagaron los motores en solidaridad con los manifestantes. Es importante
resaltar que La Grita es un crucial centro de distribucion del estado Tachira ya que
produce la mayoria de las frutas y verduras consumidas por 29 millones de

venezolanos.

Los empresarios calculan que las entregas de mercaderia cayeron a la
mitad por el cierre de las vias a principios de febrero. Asi lo afirmé el presidente de
Conindustria, Eduardo Garmendia "Hay un incremento de la inasistencia al trabajo
y dificultad para mantener normal la distribucibn de productos de consumo
masivo". Por otro lado, el Primer Mandatario, Nicolas Maduro, sostuvo en
repetidas ocasiones que la oposicion y los empresarios buscan ahogarlo
econdmicamente para derrocarlo. (La Tercera, 2014, Protestas agravan

desabastecimiento en Venezuela).
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Las protestas no sélo impidieron la distribucion de comida, sino también el
abastecimiento de los anaqueles. El nivel de escasez llegd a un maximo histérico
de un 28% en enero del 2014. Eso quiere decir que tres de cada 10 productos no
estaban disponibles, y la enorme brecha entre la oferta y la demanda mantuvo la
inflacion en alrededor de un 60%. Las filas frente a los supermercados en busca
de productos basicos como aceite, arroz, harina o pollo se volvieron un ritual
cotidiano en el pais con una de las mayores reservas de petréleo del planeta.
(Caracol, 2014, Violencia y desabastecimiento sumen a Venezuela en un callejon
sin salida).
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VI. METODO

6.1 Modalidad

Segun las Modalidades de trabajo de grado de la Escuela de Comunicacién
Social, esta investigacién entra dentro de la categoria de estudios de mercado,

pues sefala que:

Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios que
tienen como principal finalidad la medicién y analisis de
variables pertinentes para el disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo. Disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo. En esta categoria caen
investigaciones que tengan relacion con: analisis del entorno,
estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y actitudes de
consumo, imagen de marca para productos y servicios,
segmentacion de mercados, analisis de sensibilidad de precios,
posicionamiento de productos, efectividad de medios,
actividades promocionales para un producto, impacto de
estrategias publicitarias, niveles de recordacién, estudios de
canales de distribucion e investigaciones sobre la fidelidad del

consumidor (UCAB, s.f., Modalidades de trabajo de grado).

Tomando en cuenta lo establecido por la casa de estudios en las
Modalidades de trabajo de grado, se planteo las relaciones de la investigacion con
lo expuesto por la Escuela de Comunicacion Social. Se determiné que el trabajo
de grado se relaciona con estilos de vida, perfiles de audiencia, habitos y actitudes

de consumo y segmentacién de mercados.

54



6.2 Disefio y Tipo de Investigacion

El disefio de la investigacion se clasifico6 como no experimental. Kerlinger y

Lee (2002) lo explican de esta manera:

La busqueda empirica y sistemética en la que el cientifico no
posee control directo de las variables independientes, debido a
gue sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son
inherentemente no manipulables. Se hacen inferencia sobre las
relaciones entre las variables, sin intervencion directa, de la
variacion concomitante de las variables independiente y
dependiente. (Kerlinger, 2002, p. 504)

Kerlinger y Lee (2002) exponen que en este tipo de investigacion el
investigador no manipula las variables, ya que solo debe realizar la investigacion y
el andlisis del sujeto de estudio y su entorno. En palabras de Kerlinger (2002), “los
investigadores deben tomar las cosas como son e intentar entenderlas” (Kerlinger
y Lee, 2002, p. 505).

Por otro lado, la investigacion se clasific6 como investigacion de campo, ya
gue es aqui donde el investigador tiene contacto con los sujetos y su entorno, sin
alterar las condiciones en donde se desenvuelven. Arias (2006) la explica de la

siguiente manera:

Aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente
de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién pero no

altera las condiciones existentes. (p.31)
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El tipo de investigacion que corresponde a este trabajo de grado es la

exploratoria. Para definirlo Weiers (1986) expone que:

En lo fundamental, los estudios exploratorios tienen por objeto
ayudar a que el investigador se familiarice con la situacién
problema, identifique las variables mas importantes, reconozca
otros cursos de accion, proponga pistas idoneas para trabajos
ulteriores y puntualice cual de esas posibilidades tiene la maxima
prioridad en la asignacion de los escasos recursos
presupuestarios de la empresa. En pocas palabras, la finalidad
de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, con relativa
rapidez, ideas y conocimientos en una situacion donde nos faltan

ambas cosas. (Weiers, 1986, p. 64)

Ademas, el alcance temporal ser& de tipo transversal puesto que el andlisis
de la informacién recolectada se realizara en un espacio de tiempo determinado.
Santesmases (1996) explica que los estudios transversales “proporcionan una

instantanea de las variables de interés en un momento dado”. (p. 333)

6.3 Disefo de Variables de Investigacion
6.3.1 Definicion Conceptual
Bavaresco (1997) plantea lo siguiente:

Las variables representan las diferentes condiciones,
cualidades, caracteristicas 0 modalidades del objeto de estudio

desde el inicio de la investigacion; las variables son el producto
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de un flujo de ideas que brinda significado a los fenémenos
observados a través de las relaciones perceptibles. (p. 72)

En ese sentido, en esta investigacion de mercado las variables de estudio
son las siguientes: caracteristicas demograficas y psicograficas, comportamiento

del consumidor y necesidades de compra.

Kotler y Armstrong (2009) combinan las definiciones de caracteristicas
demograficas de Solomon (2008) y Loudon y Della Bitta (1997). Por esta razén,
se tomara en cuenta la explicacion realizada por Kotler y Armstrong (2009), los
cuales comentan que la segmentacion demografica esta compuesta por varios
grupos empezando por la edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar,

ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.

Para las caracteristicas psicograficas se utilizara de nuevo la opinion de
Kotler y Armstrong (2009), quienes explican que este tipo de variable esta

constituida por: estilo de vida y personalidad.

Por otro lado, se considerara la definicion de comportamiento del
consumidor realizada por Solomon (2008), pues afirma que es un proceso
continuo que empieza mucho antes de que el individuo realice el intercambio para
adquirir un bien o un servicio, en el que interviene consumidor, influyente y

organizaciones 0 grupos.

Las necesidades de compra seran clasificadas segun la categorizacion de
Abraham Maslow (c. p. Solomon, 2008). Se utilizara la piramide de jerarquias
empezando por las necesidades fisiologicas, seguidas por las de seguridad,

pertenencia, luego necesidades del yo y, por ultimo, las de autorrealizacion.
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6.3.2 Definicion operacional

A continuacion se presenta el cuadro técnico-metodolédgico para examinar

la medicion de las variables en funcién de los objetivos especificos:

Tabla 2. Operacionalizacion de las variables. Objetivo 1 (elaboracién propia)

OBJETIVO #1 Identificar las variables demograficas y psicogréaficas del usuario de la aplicacién

VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTES
Caracteristicas Sexo Género Masculino o Encuesta Individuo que
demograficas femenino realiza compras

en
supermercados
y posee
teléfono
inteligente o
tablet
Edad ARos Dentro de estos Encuesta Individuo que
rangos de edad realiza compras
¢SEn cudl te en
encuentras? supermercados
- y posee
20-29 afios teléfono
30-39 afios inteligente o
40-49 afios tablet
50-59 afios
60-69 afios
Nivel educativo Primaria Nivel de estudio Encuesta Individuo que
Bachillerato mas alto realiza compras
TSU alcanzado en
Pregrado supermercados
y posee
Postgrado teléfono
inteligente o
tablet
Ingreso Escala en Si recibes Encuesta Individuo que
mensual Bolivares remuneracion realiza compras
laboral. indicar en
dentro de este supermercados
rango tu ingreso y posee
mensual teléfono
inteligente o
tablet
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Nivel laboral Status laboral Si Encuesta Individuo que
realiza compras
en
supermercados
y posee
teléfono
¢ Trabajas? No inteligente o
tablet
Ocupacion Ocupacion Encuesta Individuo que
realiza compras
en
supermercados
y posee
teléfono
inteligente o
tablet
Localizacién Municipio Baruta Encuesta
donde resides Individuo que
actualmente Chacao realiza compras
Hatillo en
Sucre supermercados
Libertador y posee
teléfono
inteligente o
tablet
Caracteristicas | Estilo de vida'y Intereses ¢ Posees equipos Encuesta
psicogréficas personalidad tecnolégicos? Individuo que
Selecciona la realiza compras
categoria de en
equipos supermercados
tecnoldgicos que y posee
posees: celular, teléfono
Smartphone, inteligente o
tablet, tablet
computadora.
¢En total,
cuantos de los
equipos

tecnolégicos
mencionados en

la pregunta
anterior posees?
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Tabla 3. Operacionalizacion de las variables. Objetivo 2 (elaboracion propia)

OBJETIVO #2 Analizar las comunicaciones electrénicas de las cadenas de supermercados

VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUSMENTO FUENTES
Comunicaciones Medios Pagina web ¢ Por cuéles Observacion Excelsior Gama
electrénicas digitales medios digitales | estructurada no y
se comunica la participante Automercados
cadena de Plaza's
supermercado?
Fan Page ¢ Por cudl medio Encuesta Individuo que
digital te enteras realiza compras
de las en
Twitter comunicaciones supermercados
de Excelsior y posee
Gama o teléfono
Automercados inteligente o
Instagram Plaza's? tablet
Mensaje Mensaje clave ¢Cudlesla Observacion Excelsior Gama
promesa basica | estructurada no y
que transmite la participante Automercados
cadena de Plaza's
supermercado en
el mensaje?
Emisor ¢Quién es el Observacion Excelsior Gama
emisor del estructurada no y
mensaje? participante Automercados
Plaza's
Receptor ¢A qué publico Observacion Excelsior Gama
esta dirigido el estructurada no y
mensaje? participante Automercados
Plaza's
Flujo de Tipo de JLla Observacion Excelsior Gama
comunicacién | comunicacién | comunicacién es | estructurada no
formal o participante y Automercados
informal? Encuesta Plaza's e
éLa Individuo que
comunicacion realiza compras
permite la en
interaccién con el supermercados
receptor (es y posee
bidireccional)? teléfono
¢El mensaje en inteligente o
la comunicacion tablet

esta actualizado
o]
desactualizado?
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Tabla 4. Operacionalizacion de las variables. Objetivo 3 (elaboracion propia)

OBJETIVO #3 Identificar habitos de uso de los teléfonos inteligentes

VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTES
Habitos de Equipo Bésico/clasico | Si posees teléfono Encuesta Individuo que
uso de los Blackberry moévil, indica el que realiza compras
teléfonos tienes actualmente en
inteligentes supermercados

Iphone y posee teléfono
inteligente o
Android tablet
Windows
Phone
Uso Basico ¢Con cudl fin Encuesta Individuo que
(Ilamadas, utilizas realiza compras
mensajes de normalmente tu en
texto) teléfono supermercados
inteligente? y posee teléfono
Trabajo ¢, Sueles descargar lntetlggbelgte ©

Entretenimiento

Formalizar

Compras
electrénicas

aplicaciones?
¢, Qué tipo de
aplicaciones
descargas con
maés frecuencia en
tu teléfono
inteligente?

¢ Has realizado
transacciones o
compras por
medio de
aplicaciones
moviles?
¢Consideras
confiable realizar
compras a través
de aplicaciones
moviles?

¢ Por qué?
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Tabla 5. Operacionalizacion de las variables. Objetivo 4 (elaboracion propia)

OBJETIVO #4 Conocer las necesidades de compra del usuario de la aplicacion

VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTES
Necesidades Tipos de Fisiologicas ¢Con qué Encuesta Individuo que
de compra necesidad (alimentos frecuencia realiza
basicos) realizas compras compras en
de productos supermercados
alimenticios? y posee
teléfono
Seguridad (IQUé t|p0 de inte”gente 0
(productos de productos tablet
calidad, con alimenticios
trayectoria, compras con
altamente mayor
recomendados) frecuencia?
Pertenencia Al realizar
(marcas compras
especificas) alimenticias
¢,Qué productos
Necesidades del | consideras que
YO (alimentos y/o | no pueden faltar
bebidas en tu carro de
gourmet/premium) compras sin
importar su
Autorrealizacion precio?
(antojos)
Informacién Precios ¢ Utilizas alguna Encuesta Individuo que
fuente de realiza
informacién antes compras en
de comprar un supermercados
producto en el y posee
supermercado teléfono
para comparar inteligente o
precios o tablet
disponibilidad?
Disponibilidad ¢ Qué fuente de

informacion
utilizas con
mayor frecuencia
antes de comprar
un producto en el
supermercado
para comprar
precios o

disponibilidad
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Compra del Establecimiento Al momento de Encuesta Individuo que
producto realizar tus realiza
compras compras en
alimenticias ¢ A supermercados
qué lugar y posee
acudes? teléfono
Frecuencia ¢ Realizas inteligente o
compras en tablet
Excelsior Gamma

Plaza's?

o Automercados

Forma de pago

Al realizar

cadenas de
supermercados
¢ Consigues los
productos que
buscas?

compras en estas

Envio

¢,Cudles
productos no
consigues
normalmente en
estas cadenas de
supermercados?
Al acudir a estas
cadenas de
supermercados
¢, Debes esperar
mucho tiempo
para cancelar los
productos?

JAcudes a un
s6lo
establecimiento?

A cuantos
debes acudir
para completar tu
compra?

Al cancelar los
productos ¢ Qué
forma de pago
utilizas con
mayor

frecuencia?
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¢ Estarias
dispuesto a
pagar extra para
que te lleven a tu
casa las compras
del
supermercado?

¢ Por qué?

6.4 Unidades de Analisis y Poblacion

Al realizar un estudio de mercado, el resultado final va a depender de los
datos recolectados. Estos datos van a ser obtenidos por una muestra de la
poblacion representativa de individuos que realizan compras en supermercados y

gue frecuentan dispositivos méviles como smartphones y tablets.

La unidad de analisis seran las cadenas de supermercados mas
importantes de ese sector: Automercados Plaza’s y Excelsior Gama, ubicadas en

el &rea metropolitana de Caracas.

La poblacion a estudiar serédn los consumidores frecuentes de dichas
cadenas de supermercados que poseen Yy utilizan teléfonos inteligentes con
sistemas operativos como Android, Blackberry, 10S o Windows Phone, o que

también posean tablet.

6.5 Disefio Muestral

6.5.1 Tipo de Muestreo

Herndndez, Fernandez, y Baptista (1998) dicen que “las muestras no

probabilisticas, también llamadas pruebas dirigidas, suponen un procedimiento de
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seleccion informal y un poco arbitrario” (p. 226). Para esta investigacion se
escogio este tipo de muestreo puesto que se eligié a juicio de los investigadores la

muestra a quien suministrar el instrumento.

Ademds, Kerlinger y Lee (2002) explican que en el muestreo no
probabilistico el énfasis reside en la persona que escoge la muestra. Por lo tanto,
este tipo de muestreo radica en el investigador, pues este tiene que conocer tan
bien la muestra como el objeto que estudia, ya que debe seleccionar individuos

gue se ajusten a la impresiéon que el investigador tiene del universo.

Es importante destacar que la forma de muestreo no probabilistico que se
usara es el muestreo propositivo, el cual es usualmente utilizado en las
investigaciones de mercados. Segun Kerlinger y Lee (2002) “se caracteriza por el
uso de juicios e intenciones deliberadas para obtener muestras representativas al

incluir areas o grupos que se presume son tipicos en la muestra”. (p. 160)

6.5.2 Tamano de la Muestra

Debido a que el muestreo es de tipo no probabilistico intencional, el tamafio
de las personas a encuestar es decidido por el investigador ya que es un estudio
exploratorio. En este caso, luego de hacer las consultas con los expertos en
investigacion y de acuerdo a la bibliografia consultada, se decidié encuestar a 150

personas.

6.6 Disefo del Instrumento

6.6.1 Descripcion del instrumento

Para realizar esta investigacion se decidié utilizar mas de un tipo de
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instrumento de medicién para lograr obtener los datos primarios que abarquen
diferentes aspectos sobre las variables del estudio. Los instrumentos que se
utilizaran para la recoleccion de la informacion son el cuestionario y la ficha de

observacion.

Con respecto a esto, Arias (2006) define a la encuesta como una “técnica
gue pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular”. (p. 72) Por otra
parte, Kerlinger y Lee (2002) define a la investigacion por encuesta como aquella
gue experimenta con poblaciones grandes o pequefias, por medio de la seleccion
y estudio de muestras tomadas, con la finalidad de descubrir la incidencia,

distribucién e interrelacién entre las variables.

La encuesta escrita es la que se realiza mediante un cuestionario. Arias

(2006) define al cuestionario como:

La modalidad de la encuesta que se realiza de forma escrita o
mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una
serie de preguntas. Se le denomina cuestionario
autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin

intervencion del encuestador. (p. 74)

El cuestionario estructurado se aplicara a la muestra a la que estéa dirigida
este estudio debido a que por sus caracteristicas se logrard obtener los datos
necesarios que permitirdn conocer aspectos tanto demograficos como
psicograficos de los encuestados, conductas de compra y ademas conocer la

influencia de las fuentes de informacién sobre estos.
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Por otro lado, se utilizé la ficha de observacion, cuyas respuestas sirvieron
para profundizar mas en el tema de los canales existentes de Automercados
Plaza’s y Excelsior Gama, ademas de analizar los mensajes ahi expresados por

dichas organizaciones.

6.6.2 Validacion del instrumento

Debido a que se quiere garantizar que la encuesta refleje de manera
efectiva los objetivos que se quieren responder con esta investigacion, se sometié
a que tres expertos validaran el instrumento para poder recoger sus observaciones

y modificar aquellas correcciones que sean convenientes para la investigacion.

Hernandez, Fernandez, y Baptista (1998), plantean que “toda medicion o
instrumento de recoleccion de datos debe reunir dos requisitos esenciales:
confiabilidad y validez” (p. 235). También afirman que la confiabilidad se refiere a
“su aplicacidn repetida al mismo sujeto u objetivo produce iguales resultado”, y
que la validez “se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la

variable que pretende medir” (p. 235).

Pedro Navarro, profesor de la Universidad Catdlica Andrés Bello en la
Escuela de Comunicacién Social, valido el instrumento y recomend6 que en la
pregunta namero cuatro, la cual trata sobre remuneracion laboral, se debe hacer
una referencia a los diferentes controles cambiarios que actualmente estan en uso
en el pais, para que de esta manera la encuesta y el trabajo especial de grado

tenga vigencia en el tiempo.
Por otro lado, Patricia Ortega, Lider de Desarrollo Organizacional en la
Vicepresidencia de Recursos Humanos en Telefénica Venezolana, también valido

el instrumento y sugirié realizar algunas modificaciones en el orden de las
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preguntas para que el cuestionario tenga mas sentido y pueda ser respondido con
facilidad; a su vez, recomendd formular las siguientes dos preguntas a la
encuesta:

e ¢Realizas compras de productos alimenticios?

Si No

e ¢Realizarias compras de supermercado a través de una aplicacion movil?

Si__ No__

¢ Por qué?

También propuso sustituir el tipo de escala en varias preguntas, cambiando lo

afirmativo y negativo por lo siguiente:
e ¢Con qué frecuencia realizas compras de productos alimenticios?
Siempre

Casi siempre

A veces

a.
b

c. Con frecuencia
d

e. Casinunca
f.

Nunca

o ¢Utilizas alguna fuente de informacién antes de comprar un producto en el

supermercado para comparar precios o disponibilidad?
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Siempre
Casi siempre

a

b

c. Aveces
d. Casinunca
e

e ¢ Acudes a un solo establecimiento?

Siempre

Casi siempre

a
b

c. Aveces
d. Casinunca
e

Ana Julia Guillén, profesora de postgrado en la UCAB, ademas de validar la
encuesta, recomendd ajustar en el cuadro de operacionalizacion de las variables

lo siguiente:

Tabla 6. Ajuste del cuadro de operacionalizacion de las variables (elaboracion propia)

INDICADORES ITEMS

Status laboral Si
No

Municipio donde reside actualmente Baruta
Chacao
Hatillo
Sucre
Libertador
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También, aconsej6 dividir algunas respuestas del instrumento por cadena de
supermercado para que la encuesta tenga mas coherencia. A continuaciéon los

cambios que recomendo:
e ¢Realizas compras en Excelsior Gama?
Excelsior Gama Si__ No__
e ¢Realizas compras en Automercados Plaza’'s?
Plaza’s Si_ No_

e ¢Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Excelsior

Gama?

Pagina web
Fan Page de Facebook

a
b

c. Twitter
d. Instagram
e

. Ninguno

« ¢Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Automercados
Plaza’s?

e a. Paginaweb
b. Fan Page de Facebook

e C. Twitter
d

Instagram
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e e. Ninguno

« Consideras que el mensaje en las comunicaciones electronicas de

Excelsior Gama esta:

a. Actualizado
b. Desactualizado

c. Nosé

o Consideras que el mensaje en las comunicaciones electrénicas de

Automercados Plaza’'s esta:

a. Actualizado
b. Desactualizado

c. Nosé

e ¢Al realizar compras en Excelsior Gama consigues los productos que

buscas?

Siempre

Casi siempre

a
b

c. Aveces
d. Casinunca
e

f. No sé, no acudo a este establecimiento

e ¢ Al realizar compras en Automercados Plaza’s consigues los productos que
buscas?

a. Siempre
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b. Casi siempre

c. Aveces

d. Casinunca

e. Nunca

f.  No sé, no acudo a este establecimiento

¢,Cuales productos no consigues normalmente en Excelsior Gama?

¢,Cuales productos no consigues normalmente en Automercados Plaza’s?

¢ Al acudir a Excelsior Gama debes esperar mucho tiempo (mas de 20

minutos) para cancelar los productos?

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

- ® 2 0o T 9

No sé, no acudo a este establecimiento

¢ Al acudir a Automercados Plaza’s debes esperar mucho tiempo (mas de

20 minutos) para cancelar los productos?

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

-~ ® a0 T p

No sé, no acudo a este establecimiento
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6.6.3 Ajuste del instrumento

Todos los comentarios de los expertos fueron tomados en cuenta; sin
embargo, la sugerencia del profesor Pedro Navarro se coloc6 en el marco

referencial, ya que no es un elemento necesario para guiar al encuestado.

Después de realizar todos los cambios, el instrumento quedd de la siguiente

manera.

Instrumento 1: Encuesta

El siguiente cuestionario es parte de una investigacidn de mercado para un trabajo de grado de la
Universidad Catdlica Andrés Bello de la Escuela de Comunicacidn Secial; por lo tanto, los
resultados son netamente académicos. Agradeceria mucho tu apoyo para responderlo con la mayor
sinceridad.

Te tomara solo 7 minutos. jGracias por tu tiempo!
Selecciona la respuesta que creas conveniente:
*Obligatorio

Sexo”

i1 Femenino
i Masculino
Edad *

- 20 - 29 afios
- 30 - 39 afios
= 40 - 49 arios
© B0 - 59 arios
- B0 - 69 afios

Nivel de estudio mas alto alcanzado *
= Primaria

- Bachillerato

o TSU

- Pregrado

- Postgrado
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Si recibes remuneracion laboral, indica dentro de este rango tu ingreso mensual en
Bolivares *

© Menos de 3.000
= 3.001-8.000

- 5.001-13.000
~ 13.001 - 18.000
- Mas de 18.001

¢ Trabajas? *
5 S
= Mo

Ocupacion *

Municipio donde resides actualmente *
) Baruta

) Chacao

= El Hatillo

 Libertador

- Sucre

;Realizas compras de productos alimenticios? *

oS

= No

¢Con qué frecuencia realizas compras de productos alimenticios? *
= Siempre

© Casi siempre

- Aveces

= Casinunca

“1 Munca

¢ Que tipo de productos alimenticios compras con mayor frecuencia? *
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[] Alimentos basicos

[] Productos de calidad, con trayectoria, altamente recomendados
[C] Marcas especificas

[C] Alimentos y/o bebidas gourmet/ premium

] Antojos
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Al realizar compras alimenticias ; Qué productos consideras que no pueden faltar en tu
carro de compras sin importar su precio? *

¢ Utilizas alguna fuente de informacion antes de comprar un producto en el supermercado
para comparar precios o disponibilidad? *

© Siempre

= Casi siempre
o Aveces

= Casi nunca

- Munca

De ser afirmativa la respuesta anterior ; Qué fuente de informacion utilizas con mayor
frecuencia antes de comprar un producto en el supermercado para comparar precios o
disponibilidad?

A

Al momento de realizar tus compras de alimentos ; A qué lugar(es) acudes? *
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[[] Abasto

[C] Supermercado
[C] Mercado plblico
[7] Tienda

[] Online

[T] Otros:

;Realizas compras en Excelsior Gama? *
= Si
- Mo
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;Realizas compras en Automercados Plaza's? *
= Si
= No

¢ Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Excelsior Gama? *
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[ Pagina web

[C] Fan Page de Facebook
[T] Twitter

[C] Instagram

[] Minguno

¢ Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Automercados Plaza's? *
(puedes seleccionar mas de una opcion)

[ Pagina web

[[] Fan Page de Facebook
] Twitter

[C] Instagram

[ MNinguno

Consideras que el mensaje en las comunicaciones electronicas de Excelsior Gama esta: *
7 Actualizado

") Desactualizado

™) Mo sé

Consideras que el mensaje en las comunicaciones electronicas de Automercados Plaza's
esta:

7 Actualizado

7y Desactualizado

i™ Mo sé

¢ Al realizar compras en Excelcior Gama consigues los productos que buscas? *
- Siempre

- Casi siempre

o Aveces

1 Casi nunca

= Munca

= Mo sé, no acudo a este establecimiento
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¢ Al realizar compras en Automercados Plaza’'s consigues los productos que buscas? *
) Siempre

- Casi siempre

o Aveces

) Casi nunca

% Munca

= Mo sé. no acudo a este establecimiento

¢Cuales productos no consigues normalmente en Excelsior Gama? *

A

¢ Cuales productos no consigues normalmente en Automercados Plaza's? *

:
¢ Al acudir a Excelsior Gama debes esperar mucho tiempo (mas de 20 minutos) para
cancelar los productos? *
© Siempre
- Casi siempre
T Aveces
= Casi nunca
= Nunca

= Mo sé. no acudo a este establecimiento

Al acudir a Automercados Plaza's debes esperar mucho tiempo (mas de 20 minutos) para
cancelar los productos? *

© Siempre

- Casi siempre
o Aveces

= Casi nunca
= Munca

- Mo sé. no acudo a este establecimiento
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Acudes a un solo establecimiento? *
) Siempre

1 Casi siempre

o Aveces

) Casinunca

7 Munca

¢ A cuantos debes acudir para completar tu compra? *
= Solo uno

= 2ad

= 4ah

o Mas de &

Al cancelar los productos ; Qué forma de pago utilizas con mas frecuencia? *
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[[] Efectivo
[[] Cheque
[C] Débito
[ Crédito

[] Ticket de alimentacian

¢ Posees equipos tecnologicos? *

% Si

= Mo

De ser afirmativa la respuesta anterior, selecciona la categoria(s) de equipos tecnologicos

que posees:
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[[] Celular basico/clasica
[C] Teléfono inteligente
[[] Tableta

[[] Computadora

:En total, cuantos de los equipos tecnologicos mencionados en la pregunta anterior posees
actualmente? *

= 1-3
= 4-6
5 7-9
- Mas de 10

= Minguno
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Si posees teléfono movil, indica el que tienes y utilizas actualmente: *
~ Basico/Clasico

1 Blackberry

- lphone

= Android

- Windows Phaone

¢ Con cual fin utilizas normalmente tu teléfono inteligente? *
(puedes seleccionar mas de una opcidn)

[] Basico (llamadas, mensajes de texto)
[C] Trabajo

[T] Entretenimiento

[ Socializar

[] Compras electranicas
¢ Sueles descargar aplicaciones? *

7 Si
= Mo

De ser afirmativa la respuesta anterior ; Qué tipo de aplicaciones descargas con mas
frecuencia en tu teléfono inteligente?

e
¢Has realizado transacciones o compras por medio de aplicaciones moviles? *
5 S
= Mo

¢ Consideras confiable realizar compras a través de aplicaciones moviles? *
= Si
= Mo

¢ Por qué? *
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¢; Estarias dispuesto a pagar extra para que te lleven a tu casa la compra del

supermercado? *
© Si
© No

¢ Por quée? *

;Realizarias compras de supermercado a través de una aplicacion movil? *

© Si
© No

¢ Por quée? *

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

|
100 %: jLo lograste!

Figura 1: Encuesta (Fuente: Google Drive)
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Instrumento 2: Ficha de observacion

Tabla 7. Ficha de observacion (elaboracién propia)

FICHA DE OBSERVACION: comunicaciones electrénicas

MEDIO
DIGITAL

MENSAJE
CLAVE

EMISOR

RECEPTOR

BIDIRECCIONALIDAD

PERIODICIDAD

PAGINA
WEB

FAN PAGE
FACEBOOK

TWITTER

INSTAGRAM
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6.7 Procesamiento y registro de datos

Se utilizaron dos programas de computadora para poder procesar los datos
de las encuestas que se aplicaron a la muestra representativa. Para obtener los
graficos y porcentajes de cada respuesta se utilizd la herramienta de Mostrar
Formulario en Google Drive, ya que la encuesta fue realizada online a través de
esta aplicacion de Google, y para el cruce de variables se utilizé IBM SPSS

Statistics en la seleccion Variable View y Data View.

Luego de procesar toda la informacién, se obtuvo las tablas y graficos de
barra para cada pregunta. Después se realizd el cruce de variables de las
preguntas que se consideraron importantes para investigar del instrumento, y de

esta manera conocer la relacion existente entre ellas y poder analizarlas.

6.8 Criterios de analisis

Las 150 encuestas se realizaron de manera online, es decir se enviaron por
email mediante el formulario de Google Drive a personas que cumplieran con las
siguientes caracteristicas:

e Realizan compras en Automercados Plaza’s y/o Excelsior Gama

e Tienen teléfono inteligente

Las preguntas abiertas de la encuesta se analizaron bajo el criterio de
similitud. Hernandez, Fernandez, y Baptista (1998), afirman que después de que
se haya vaciado la data de las encuestas, las respuestas de las preguntas abiertas
deben codificarse con nombres que se le dan a las respuestas que sean similares

0 comunes.
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En la pregunta: al momento de realizar tus compras de alimentos ¢A qué
lugar(es) acudes?, la categoria “otro” comprendié las siguientes respuestas:

fruterias, panaderias, camiones de verduras y kioscos.

Por otro lado, las fichas de observacion de los medios electronicos de
Automercados Plaza’s y Excelsior Gama se realizaron durante los meses de

marzo, abril y mayo del afio 2014.

6.9 Limitaciones de la investigacion

Se considera que este tipo de marketing mdvil es una tendencia bastante
nueva y todavia no se ha ejecutado en la mayoria de las empresas venezolanas a
excepcion de unas pocas, lo que contrasta enormemente con Estados Unidos,
Europa y paises de Sudamérica en donde se han desarrollado grandes estrategias
en esta area. Es por eso, que en los antecedentes de este estudio se tomd como
ejemplo estrategias de marketing mévil de otros paises y no del nuestro, pues no
existen en el area de retail o supermercado. Lo que llevd a realizar una ficha de
observacion en los medios electronicos de las cadenas de supermercado a
analizar para tener una idea sobre cOmo estas organizaciones utilizan este tipo de

medios y como sus clientes los perciben.
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VIl. ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

En el siguiente capitulo se analizaran y presentaran los resultados

arrojados por ambos instrumentos.

7.1 Encuesta

A continuacion se muestran las gréaficas y los resultados en porcentajes

obtenidos de las 150 encuestas que se aplicaron a la muestra representativa.

El indicador de sexo mostré que el 78% de los encuestados pertenecen al
género femenino, mientras que el 22% al género masculino. Lo que infiere que las

compras de supermercado las realizan, en su mayoria, las mujeres.

Sexo
Femenino 78%

Masculino Masculino 22%

Figura 2: Sexo (Fuente: Google Drive)

La muestra de la investigacién se dividié en cinco categorias de edades.
Del total de 150 encuestados, 15% tienen edades comprendidas entre los 20 y 29
afos, el 27% esta entre los 30 y 39 afios, el 18% se encuentra entre los 40 y 49
afos, el 32% entre los 50 y 59 afios, y por ultimo el 8% oscila entre los 60 y 69

anos.
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Edad

—— 30 - 39 afos 20 - 29 afios 15%

30 - 39 afios 27%

TN S 60 - 69 afios 40 - 49 afios 18%
50 - 59 afios 32%

60 - 69 afios 8%

50 - 59 anos

Figura 3: Edad (Fuente: Google Drive)

Del total de encuestas que se aplicaron, se encuentra que el 0% de
personas tienen como primaria el nivel de estudio mas alto alcanzado, el 16%
sefialaron bachillerato, el 9% indic6 TSU, 49% de los encuestados marcaron la
opcion de pregrado, mientras que el 25% seleccioné postgrado como nivel de

estudio mas alto alcanzado.

Nivel de estudio mas alto alcanzado

Primaria 0%
— Postgrado Bachillerato 16%
TSU 9%
Pregrado — Primaria Pregrado 49%
Bt Postgrado 25%
TSU

Figura 4: Nivel de estudio mas alto alcanzado (Fuente: Google Drive)

En lo que se refiere a si los encuestados reciben remuneracion laboral, el
13% indic6 como respuesta que recibe mensualmente menos de 3.000 Bs., un

25% respondio que recibe entre 3.001 y 8.000 Bs, 23% menciond que recibe entre
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8.001 y 13.000 Bs., 11% entre 13.001 y 18.000 Bs, y el 27% de los encuestados

respondieron que reciben mensualmente mas de 18.001 Bs.

Si recibes remuneracion laboral, indica dentro de este rango tu ingreso mensual en Bolivares

13.001 - 18.000 Menos de 3.000 13%
g MasdeiRing 3.001-8.000 25%
5001 -13.000 23%
8.001 -13.000 13.001 -18.000 11%
E taanoa de 2000 Mas de 18.001 27%

3.001 - 8.000 —_—

Figura 5: Remuneracion laboral (Fuente: Google Drive)

De los 150 encuestados, 82% respondieron que si trabajan y el 18%

restante indicé que no trabaja actualmente.
¢ Trabajas?

Si 82%
No 18%

Si

Figura 6: Trabajo (Fuente: Google Drive)

En la pregunta donde los encuestados debian responder su ocupacion, la
mayor cantidad de respuestas correspondieron a administracion, educacion, del

hogar, comerciante, disefiador, consultor y estudiante.
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Haciendo referencia a la pregunta en la que los encuestados tenian que

mencionar el municipio en el cual residen actualmente, el 41% sefialé Baruta, 21%

el municipio de Chacao, 8% EI Hatillo, 18% respondieron Libertador, y 13%

selecciond el municipio Sucre.

Municipio donde resides actualmente

— Libertador Baruta
El Hatillo
Chacao
— Sucre El Hatillo
Chacao Libertador
Sucre
Baruta

Figura 7: Municipio (Fuente: Google Drive)

En relacion a si los encuestados realizan compras de

alimenticios, el 100% respondié afirmativamente.

¢ Realizas compras de productos alimenticios?
Si

No
Si —No

41%
21%

8%
18%
13%

productos

0%

Figura 8: Compras de productos alimenticios (Fuente: Google Drive)

En la pregunta en la que los encuestados debian sefialar la frecuencia en la

gue realizan las compras de productos alimenticios, el 56% respondid siempre,
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22% selecciond la opcion de casi siempre, 18% a veces, 4% casi nunca, y 0% la

opcién de nunca.

¢ Con que frecuencia realizas compras de productos alimenticios?

Casi siempre R Siempre 56%
fvees Casi siempre 22%
i Aveces 18%
— L, asi nunca
| Nunca Casi nunca 4%
Nunca 0%

Sinmore
lempre

Figura 9: Frecuencia de compras alimenticias (Fuente: Google Drive)

Del total de encuestados, en la pregunta donde se tiene que mencionar el
tipo de productos alimenticios que compran con mayor frecuencia, el 35%
selecciond los alimentos basicos, el 15% los productos de calidad, con trayectoria,
altamente recomendados, el 19% respondié marcas especificas, 12% alimentos
y/o bebidas gourmet/premium, mientras que el 18% sefial6é antojos.

¢ Qué tipo de productos alimenticios compras con mayor frecuencia?

Alimentos basicos 35%

Almentos bdsicos Productos de calidad, con trayectoria, atamente recomendados 15%

Productos de cali... Marcas especificas 18%
i i .

Marcas especificas Alimentos y/o bebidas gourmet/ premium 12%

Antojos 18%

Alimentos y/o beb...

Anltojos

(=1

27 54 81 108 135

Figura 10: Frecuencia de compra de tipos de productos alimenticios (Fuente: Google Drive)
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En la pregunta: Al realizar compras alimenticias ¢ Qué productos consideras
gue no pueden faltar en tu carro de compras sin importar su precio?, la mayoria de
los encuestados respondieron productos basicos, jamén, queso, pan, carne, pollo,

vegetales, verduras, harina, huevos, café y leche.

En la pregunta ¢ Utilizas alguna fuente de informacion antes de comprar un
producto en el supermercado para comparar precios y disponibilidad?, 4%
seleccion6 siempre, 8% casi siempre, 16% a veces, 23% casi nunca, y por ultimo,
el 49% afirm6 que nunca utiliza alguna fuente de informacién antes de comprar un

producto en el supermercado para comparar precios y disponibilidad.

¢ Utilizas alguna fuente de informacion antes de comprar un producto en el supermercado para comparar precios o
disponibilidad?

——hunca Siempre 4%
Casi siempre 8%
Aveces 16%
Casi nunca 23%

S a— Nunca 49%

Figura 11: Fuentes de informacién consultadas previas a la compra (Fuente: Google Drive)

En relacién a la pregunta: De ser afirmativa la respuesta anterior ¢Qué
fuente de informacion utilizas con mayor frecuencia antes de comprar un producto
en el supermercado para comparar precios o disponibilidad?, la mayoria de los
encuestados respondieron: cédigo de barra, recorriendo varios establecimientos y
viendo los precios, familiares, conocidos, encartados y no utilizan fuente de

informacion.
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Con respecto a los lugares en donde los encuestados realizan sus compras
de alimentos, el 15% eligi6 abastos, 58% supermercados, el 16% mercados
publicos, 8% tiendas, 0% online, mientras que 2% seleccionaron la opcién otro,
opinando que también acuden a fruterias, panaderias, camiones de verduras y

kioscos.

Al momento de realizar tus compras de alimentos ;A qué lugar(es) acudes?
Abasto 15%

Abasto - Supermercado 58%
Supermercado [N Mercado piblico 16%
Mercado plblico - Tienda 8%
Online 0%

Tienda .

Otro 2%
Online |

Otro I

0 31 62 93 124 155 186

Figura 12: Establecimientos de compras alimenticias (Fuente: Google Drive)

De los 150 encuestados, el 89% respondié que si realizan compras en

Excelsior Gama y 11% sefialaron que no.

¢ Realizas compras en Excelsior Gama?
Si 89%
No 11%

Figura 13: ¢ Realizas compras en Excelsior Gama? (Fuente: Google Drive)
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De ese total de encuestas, 70% menciond que si realizan compras en

Automercados Plaza’s y un 30% respondié que no lo hacen.

¢ Realizas compras en Automercados Plaza's?
Si 70%
No 30%

—— Mo

Figura 14: ;Realizas compras en Automercados Plaza’s? (Fuente: Google Drive)

En cuanto a la pregunta en donde los encuestados tenian que seleccionar
el medio digital por el cual se enteran de las comunicaciones de Excelsior Gama,
un 9% respondié pagina web, 1% fan page de Facebook, 3% Twitter, 0%
Instagram y 87% afirmaron que no utilizan ningdn medio electronico para

enterarse de las comunicaciones de esta cadena de supermercado.

¢ Por cudl medio digital te enteras de las comunicaciones de Excelsior Gama?

Pagina web 9%,
REJHSINGS Fan Page de Facebook 1%
Fan Page de Faceb... Twitter 3%
o
Twitter Instagram 0%
Ninguno 87%
Instagram
Ninguno

0 28 56 84 112 140

Figura 15: ¢ Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Excelsior Gama?
(Fuente: Google Drive)
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En relacion, a los medios electrénicos que los encuestados utilizan para
enterarse de las comunicaciones de Automercados Plaza’s, 7% mencioné pagina
web, 0% fan page de Facebook, 2% Twitter, 0% Instagram, mientras que el 91%
respondio que no utiliza ninguna fuente de informacion electronica para enterarse

de las comunicaciones de Automercados Plaza’s.

¢ Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Automercados Plaza's?

Pdgina web 7%

Pagina web l Fan Page de Facebook 0%

Fan Page de Facebook Twitter 2%
Twillerl Instagram 0%

MNinguno 91%

Instagram

0 29 58 87 116 145

Figura 16: ¢ Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Automercados

Plaza’s? (Fuente: Google Drive)

En la pregunta en la que debian contestar como consideran que esta el
mensaje en las comunicaciones electronicas de Excelsior Gama, el 8% de los
encuestados respondié actualizado, el 7% desactualizado y el 85% sefial6 no

saber la respuesta.

Consideras que el mensaje en las comunicaciones electronicas de Excelsior Gama esta:

Actualizado 8%

Desactualizado T%
! _

Nao sé 85%

Figura 17: Mensaje en las comunicaciones de Excelsior Gama (Fuente: Google Drive)
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En el enunciado: Consideras que el mensaje en las comunicaciones
electronicas de Automercados Plaza’s esta, el 10% de los encuestados
seleccionaron actualizado, el 4% desactualizado, mientras que el 89% afirmé no

saber la respuesta.

Consideras que el mensaje en las comunicaciones electronicas de Automercados Plaza's esta:

Actualizado 6%
Desactualizado 4%
No sé —_ No sé 89%

‘ Actualizado

~—— Desactualzado

Figura 18: Mensaje en las comunicaciones de Automercados Plaza’s (Fuente: Google Drive)

Con respecto a la pregunta donde los encuestados debian mencionar si al
realizar las compras en Excelsior Gama consiguen los productos que buscan, el
1% respondi6 siempre, el 11% casi siempre, el 72% a veces, el 6% casi nunca, el

1% nunca y el 9% no contesto porque no acuden a este establecimiento.

Al realizar compras en Excelcior Gama consigues los productos que buscas?

Siempre 1%

i S Casi siempre 11%

B — o <é. no ac Aveces 72%

Aiaces Siempre Casi nunca 6%
‘—Cns; siempre MNunca 1%

No sé, no acudo a este establecimiento 9%

Figura 19: Disponibilidad de productos en Excelsior Gama (Fuente: Google Drive)

En cuanto a si los encuestados al realizar las compras en Automercados
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Plaza’s consiguen los productos que buscan, el 0% siempre, el 15% respondi6
casi siempre, el 55% a veces, el 6% casi nunca, el 1% nunca, mientras que el 23%
no contestd porgue no acude a esta empresa para realizar las compras

alimenticias.

Al realizar compras en Automercados Plaza's consigues los productos que buscas?

Casi nunca Nunca Siempre 0%
——No s6, no ac Casi siempre 15%
A veces 55%

Siempre Casi nunca 6%
[+

Casi siempre Nunca 1%
MNo sé, no acudo a este establecimiento 23%

Figura 20: Disponibilidad de productos en Automercados Plaza’s (Fuente: Google Drive)

En la pregunta ¢Cuéles productos no consigues normalmente en Excelsior
Gama?, la mayor cantidad de respuestas obtenidas de los encuestados son las
siguientes: leche, harina, mantequilla, papel higiénico, aceite, café, azucar, carnes,

pescados, leche condensada y productos de limpieza.

Con respecto a la pregunta ¢ Cuales productos no consigues normalmente
en Automercados Plaza's?, la mayoria de las personas encuestadas respondieron:
papel higiénico, leche, pollo, carne, harina, toallin, arroz, azucar, aceite, café y

guesos amarillos.

En relacion al tiempo de espera para cancelar los productos en Excelsior
Gama, el 28% indico siempre, el 32% casi siempre, el 25% a veces, el 4% casi
nunca, el 0% nunca, y por ultimo el 9% no respondid, pues no acuden a esta

cadena de supermercados.
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¢Al acudir a Excelsior Gama debes esperar mucho tiempo (mas de 20 minutos) para cancelar los productos?

Aveces —— Siempre 28%
Casi siempre 32%

Aveces 25%

Casi nunca 4%

Casisiempre ~ — Nunca 0%
——Siemore No sé, no acudo a este establecimiento 9%

Figura 21: Tiempo de espera para cancelar productos en Excelsior Gama (Fuente: Google

Drive)

Cuando se les pregunté a los encuestados sobre el tiempo de espera para
cancelar los productos en Automercados Plaza’s, el 18% contesté siempre, el 28%
casi siempre, el 23% a veces, el 4% casi nunca, el 2% nunca, y el 24% no

respondid por no realizar compras en este establecimiento.

¢ Alacudir a Automercados Plaza's debes esperar mucho tiempo (mas de 20 minutos) para cancelar los productos?

Casi nunca . Nunca Siempre 18%
. | 6, N0 & Casi siempre 289,
- Aveces 239,

Casi nunca 4%
Nunca 2%
No sé, no acudo a este establecimiento 24%

Figura 22: Tiempo de espera para cancelar productos en Automercados Plaza’s (Fuente:

Google Drive)

En la pregunta ¢Acudes a un soOlo establecimiento?, el 3% de los
encuestados afirmaron que siempre deben acudir a mas de uno para completar su
compra, el 26% sefial6 casi siempre, otro 26% mencion6 a veces, 31% casi

nunca, mientras que el 15% seleccion6 nunca.
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¢Acudes a un solo establecimiento?

Casi nunca —_— Siempre 3%
Casi siempre 26%

~— Nunca Koeces S

— Siempre Casi nunca 31%

A veces — Nunca 15%

——Casi siempre

Figura 23: ¢ Acudes a un solo establecimiento? (Fuente: Google Drive)

Del total de 150 encuestados, un 5% acude a un sélo establecimiento para
completar su compra de productos alimenticios, un 73% debe ir entre 2 a 3
comercios, un 20% de 4 a 5y un 2% acude a mas de 5 lugares para completar su

compra.

¢ A cuantos debes acudir para completar tu compra?

Sdlo uno 5%

~——4a5 2a3 73%
4a5 20%

T Més de 5 2%

— Sdlo uno

Figura 24: Numero de establecimientos para completar la compra de alimentos (Fuente:

Google Drive)

En relacion a la forma de pago que utilizan con mas frecuencia los

encuestados para cancelar los productos alimenticios, un 13% respondi6 efectivo,
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1% cheque, 48% débito, 25% crédito, y 13% ticket de alimentacion.

Al cancelar los productos ; Qué forma de pago utilizas con mas frecuencia?

Efectivo 13%
Efectivo - Cheque 1%
Cheque] Débito ‘ 48%
Ticket de alimentacian 13%
Crédito _
Ticket de aliment... -

0 26 52 78 104 130 156

Figura 25: Forma de pago (Fuente: Google Drive)

De todos los encuestados, el 100% afirmé poseer equipos tecnolégicos.

. Posees equipos tecnologicos?
Si 100%
No 0%

Figura 26: Equipos tecnologicos (Fuente: Google Drive)

En la pregunta en la que tenian que seleccionar la categoria de productos
tecnoldgicos que poseen, el 3% respondié tener celular basico/clasico, el 39%

teléfono inteligente, el 22% tableta, mientras que el 36% computadora.
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De ser afirmativa la respuesta anterior, selecciona la categoria(s) de equipos tecnoldgicos que posees:

Celular basicolclasico 3%

Celular basicofcl... Teléfono inteligente 39%
Teléfono inteligente Tableta 22%
Computadora 36%

Tableta

Computadora

0 30 60 9 120 150

Figura 27: Categoria de equipos tecnoldgicos (Fuente: Google Drive)

En la pregunta ¢ En total, cuantos de los equipos tecnoldgicos mencionados
en la pregunta anterior posees actualmente?, un 81% afirmé tener de 1 a 3
equipos tecnoldgicos, un 18% de 4 a 6, un 1% de 7 a 9, y un 0% ningun equipo de

tecnologia.

¢En total, cuantos de los equipos tecnolégicos mencionados en la pregunta anterior posees actualmente?

1-3 81%
4-6 18%
7-9 1%
Més de 10 0%
Ninguno 0%

Figura 28: Cantidad de quipos tecnoldgicos (Fuente: Google Drive)

En la pregunta donde los encuestados debian responder si poseen teléfono
inteligente y ademas indicar el que tienen y utilizan actualmente, el 4% respondi6
gue posee celular basico/clasico, el 16% Blackberry, el 41% Iphone, el 39%
Android y 0% Windows Phone.

98



Si posees teléfono movil, indica el que tienes y utilizas actualmente:

— Android Basico/Clasico 49
Blackberry 16%

Iphone 41%

— Windows Phone Android 399,

I-Basico/Clasic
Windows Phone 0%

Iphone e
——Blackberry

Figura 29: Tipo de teléfono movil (Fuente: Google Drive)
En cuanto a la utilizacion del teléfono inteligente, un 28% de los
encuestados respondié que lo utiliza de manera basica (llamadas, mensajes de

texto), un 23% para el trabajo, un 22% para entretenimiento, un 21% para

socializar, y 6% contestd que lo utiliza para realizar compras electronicas.

¢ Con cudl fin utilizas normalmente tu teléfono inteligente?

Basico (llamadas, mensajes de texto) 28%
gasico amaces... | Trabai 23%
Trabajo _ Entretenimiento 22%
. .
| Socialzar 21%
Compras electronicas 6%
Compras eleclronicas -

0 26 52 78 104 130 1%

Figura 30: finalidad del teléfono movil (Fuente: Google Drive)

De los 150 encuestados, el 65% respondié que si descarga aplicaciones

moviles, mientras que el 35% sefialé que no las suele descargar.
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s Sueles descargar aplicaciones?
Si 65%
No 35%

8i

Figura 31: ¢ Sueles descargar aplicaciones? (Fuente: Google Drive)

En relacion a la pregunta sobre el tipo de aplicaciones que descargan con
mas frecuencia en el teléfono inteligente, la mayoria de los encuestados
respondieron: juegos, redes sociales, fotografia, herramientas utiles, musica,

deportes, noticias, bancarias, tiendas online.

Cuando se les pregunt6 a los encuestados si han realizado transacciones o
compras por medio de aplicaciones moviles, un 47% afirmé hacerlo y un 53% dijo
que no lo hace.

¢ Has realizado transacciones o compras por medio de aplicaciones moviles?
Si 47%
No 53%

Ma

Figura 32: compras o transacciones por aplicaciones moviles (Fuente: Google Drive)
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En la pregunta ¢Consideras confiable realizar compras a través de
aplicaciones moviles?, el 59% de los encuestados sefialaron que si es confiable, y

el 41% indicé que no lo es.

¢ Consideras confiable realizar compras a través de aplicaciones moéviles?
No Si 59%
No 41%

Figura 33: confiabilidad en compras a través de aplicaciones moviles (Fuente: Google
Drive)

Cuando se les pregunté a las personas la razéon por la cual consideran
confiable o no realizar compras a través de aplicaciones moviles, la mayoria de los
encuestados que respondieron no confiar, expresaron su temor a que les clonen
su tarjeta de crédito o se divulgue su informacion personal; mientras que los
encuestados que confian en las compras a través de aplicaciones, respondieron
gue la tecnologia ha avanzado, pues les ha ido bien con las transacciones
electronicas porque las hacen con empresas que tienen una buena reputacion y

trayectoria.

Con respecto a si los encuestados estarian dispuestos a pagar extra para
gue le lleven a casa las compras del supermercado, el 56% dijeron que si les

gustaria, mientras que el 44% menciond lo contrario.
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¢ Estarias dispuesto a pagar extra para que te lleven a tu casa la compra del supermercado?
No Si 56%
No 44%

Figura 34: ¢ Estarias dispuesto a pagar extra para que te lleven a tu casa la compra del

supermercado? (Fuente: Google Drive)

Las razones que dieron los encuestados a si estarian dispuestos a pagar
extra para que le lleven a su casa la compra del supermercado, fueron varias; sin
embargo, los que expresaron no estar de acuerdo sefialaron que prefieren ver y
tocar los productos que compran; y los que manifestaron estar de acuerdo

contestaron que les ahorra tiempo valioso.

En la pregunta ¢Realizarias compras de supermercado a través de una
aplicacion movil?, el 53% manifesté su agrado y selecciond la respuesta si,
mientras que el 47% respondid que no realizaria compras alimenticias a través de

aplicaciones moviles.
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¢ Realizarias compras de supermercado a través de una aplicaciéon moévil?
No Si 53%
No 47%

Figura 35: ¢ Realizarias compras de supermercado a través de una aplicacion movil?

(Fuente: Google Drive)

Cuando se les preguntd a los encuestados ¢Por qué realizarian o no
compras de supermercado a través de una aplicacion movil? Los que
manifestaron no estar de acuerdo respondieron que les gusta observar y tocar los
productos que van a comprar, en especial los vegetales y las verduras, les gusta
ver la variedad de marcas disponibles y que no lo harian si el precio es mayor que
el de las compras normales del supermercado; mientras que los que sefialaron
estar de acuerdo contestaron que hacer adquisiciones por una aplicacion les
ahorraria mucho tiempo, lo harian por comodidad, evitarian el trafico y las colas

dentro del supermercado.

7.1.1 Cruce de variables

Al relacionar el género con la pregunta ¢Realizas compras de productos
alimenticios?, se obtuvo como resultado que tanto las mujeres como los hombres
realizan este tipo de compras; sin embargo, fue el sexo femenino el que respondio
en mayor cantidad, es decir, con esta relacion de preguntas se determin6 que las
mujeres encuestadas acuden con mas frecuencia que los hombres a
establecimientos para realizar compras alimenticias, como se verificé en el analisis

de frecuencia.
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i Realizas
compras de
1201 productos
alimenticios?

s
o

Recuento

Femenino Masculino

Sexo

Figura 36: Cruce sexo-compras alimenticias (Resultados SPSS)

La relacién entre la edad y la frecuencia en la que los encuestados realizan
compras de productos alimenticios, dio como resultado que las personas que se
encuentran entre los 50-59 afos son las que realizan compras alimenticias con
mas frecuencia, seguidas de las personas cuyo rango de edad esta entre los 40-
49 afos, luego los que se encuentran entre los 30-39 afios, después los de 20-29

afos, y por ultimo los de 60-69afios.

Con gue
recuencia
40 realizas
compras de

productos
alimenticios?

M siempre

M casi siempre
O A veces
30— M Casi nunca
Munca

Recuento

20

| i

20-29afios  30-3%9afos  40-49afios 5S0-5%afios 60 - 69 afios
Edad

Figura 37: Cruce edad-frecuencia de las compras alimenticias (Resultados SPSS)
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Luego de relacionar las preguntas de ¢ Utilizas alguna fuente de informacién

antes de comprar un producto en el supermercado para comparar precios y

disponibilidad? y ¢Realizas compras de productos

alimenticios?, se pudo

constatar que los encuestados que realizan compras de productos alimenticios no

utilizan ninguna fuente de informacion para hacer una investigacion previa antes

de ir al establecimiento para realizar sus adquisiciones.

80

Recuento

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Munca

¢Utilizas alguna fuente de informacion antes de
comprar un producto en el supermercado para
comparar precios o disponibilidad?

i Realizas
compras de

productos
alimenticios?

Msi
[

Figura 38: Cruce investigaciones previas-compras alimenticias (Resultados SPSS)

Al relacionar la frecuencia de las compras de productos alimenticios con el

tipo de teléfono movil, se obtuvo como resultado que la mayoria de los

encuestados que realizan compras alimenticias con mas frecuencia poseen

Iphone, en un grado menor Android y un porcentaje mucho menor Blackberry.
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Si posees
teléfono mavil,
40 indica el que

tienes y

utilizas
actualmente:

[l Basicolclasico
[l Blackberry

O Iphone

30 W Android
Clwincows Phone

Recuento

20

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Munca

:Con qué frecuencia realizas compras de productos
alimenticios?

Figura 39: Cruce frecuencia compras alimenticias-tipo de teléfono moévil (Resultados
SPSS)

La relacion entre la edad y la confiabilidad en realizar compras a través de
aplicaciones moviles, dio como resultado que las personas que mas confian en
este tipo de actividades tienen entre 30-39 afios, mientas que los que mas

desconfian en las transacciones a través de aplicaciones moviles tienen entre 50-

59 afnos. o

I 20 - 29 afios
309 I 30 - 39 afios
0140 - 49 afios
M 50 - 59 afios
L1680 - 69 afios

20

Recuento

109

0=
Si Mo

¢Consideras confiable realizar compras a través de
?

aplicaciones moviles?

Figura 40: Cruce confiabilidad en aplicaciones- edad (Resultados SPSS)
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Luego de relacionar la edad con la pregunta ¢Realizarias compras de
supermercado a través de una aplicacion movil?, se pudo obtener que las
personas que se encuentran en el rango de los 30-39 afios estan dispuestos a
realizar este tipo de transacciones a través de sus smartphones, mientras que las
personas entre los 50-59 afios no estan de acuerdo, pues la mayoria respondi6

gue no realizaria compras alimenticias a través de una aplicacion movil.

Edad

20 - 29 afios
257 I 30 - 39 afios
140 - 49 afios
W 50 - 59 afios
&0 - 69 afios

20+

Recuento

=

o=
Si Mo

¢Realizarias compras de supermercado através de una
aplicacion movil?

Figura 41: Cruce compras a traves de aplicacion mévil-edad (Resultados SPSS)
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7.2 Ficha de observacion

Tabla 8: ficha de observacion Automercados Plaza’s (elaboracién propia)

FICHA DE OBSERVACION: comunicaciones electrénicas de Automercados Plaza's

MEDIO MENSAJE
DIGITAL CLAVE EMISOR RECEPTOR |BIDIRECCIONALIDAD | PERIODICIDAD
Clientes
. Automercados frecuentes . Cuando se
Compra en linea . ) Si ;
Plaza's relacionados con requiera
la tecnologia
Encarte Automerclados Todo publico No Irregular
promocional Plaza's
Zona Deleite Clientes
(Escuela de Automerclados interesados en la Si Cuando €
i Plaza's . requiera
concina) cocina
Informacion
; ecologica / Automercados Todo pblico No Irreqular
PAGINA Responsabilidad Plaza's P 9
WEB Social
_Info_rme_mmon Automerclados Todo pablico No Cuando se
institucional Plaza's requiera
Orientacion
nutricional (ruta Automerclados Todo publico Si Cuanqlo Se
. Plaza's requiera
nutricional)
Servicios
(Farmacia, Automerclados Todo publico No Cuanc_jo S€
Lo . Plaza's requiera
floristeria, café)
. Automercados Clientes . Cuando se
Suma Plaza's \ Si .
Plaza's frecuentes requiera
Automercados Clientes . Cuando se
Eventos \ Si -
Plaza's frecuentes requiera
Informacién Automercados - .
ecolégica Plaza's Todo publico Si Semanal
Informacion Automercados - . Cuando se
N : Todo publico Si .
institucional Plaza's requiera
oM Informacion Automercados
FACEBOOK nutricional y : Todo publico Si Semanal
Plaza's
saludable
Automercados Clientes
Recetas Plaza's interesados en la Si Semanal
cocina
Responsabilidad | Automercados - p
social Plaza's Todo publico Si Semanal
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Promociones y | Automercados Clientes Si Cuando se
CONCUrsos Plaza's frecuentes requiera
Zona Deleite Automercados Clientes Cuando se

(Escuela de . interesados en la Si :
. Plaza's . requiera
concina) cocina
Automercados Clientes . Cuando se
Eventos | Si .
Plaza's frecuentes requiera
Informacién Automercados - . L
. . Todo publico Si Diaria
ecolégica Plaza's
Informacién Automercados L p Cuando se
T ! Todo publico Si .
institucional Plaza's requiera
Informacién
- Automercados L . L
nutricional y . Todo publico Si Diaria
Plaza's
saludable
TWITTER | promocionesy |Automercados Clientes Si Cuando se
concursos Plaza's frecuentes requiera
Responsabilidad | Automercados - . L.
pons: s Todo publico Si Diaria
social Plaza's
Clientes
. . Automercados | . .
Tips de cocina \ interesados en la Si Irregular
Plaza's .
cocina
Zona Deleite Clientes
Automercados | . , Cuando se
(Escuela de : interesados en la Si .
. Plaza's . requiera
concina) cocina
Automercados Clientes . Cuando se
Eventos \ Si -
Plaza's frecuentes requiera
Informacién Automercados o P
. \ Todo publico Si Semanal
ecolégica Plaza's P
Informacién Automercados s p Cuando se
P \ Todo publico Si .
institucional Plaza's requiera
Informacion Automercados
nutricional y s Todo publico Si Semanal
Plaza's
saludable
Promociones Automercados Clientes Si Cuando se
INSTAGRAM Plaza's frecuentes requiera
Clientes
Automercados | . .
Recetas ! interesados en la Si Irregular
Plaza's .
cocina
Responsabilidad | Automercados - .
pons: : Todo publico Si Semanal
social Plaza's
. . Automercados - .
Tips de cocina . Todo publico Si Semanal
Plaza's
Zona Deleite Clientes
Automercados | . , Cuando se
(Escuela de . interesados en la Si ;
i Plaza's . requiera
concina) cocina
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Tabla 9: ficha de observacion Excelsior Gama (elaboracion propia)

FICHA DE OBSERVACION: comunicaciones electrénicas de Excelsior Gama

MEDIO MENSAJE
DIGITAL CLAVE EMISOR RECEPTOR |BIDIRECCIONALIDAD | PERIODICIDAD
Atencion al No (la pagina web
cliente en linea 'y Excelsior Todo pablico senqla} que este Cuanqlo se
en todas las Gama servicio no esti requiera
sucursales disponible)
Excelsior Clientes . Cuando se
Gama Club Gama frecuentes St requiera
. Clientes No (Ja pagina web
, Excelsior sefiala que este Cuando se
Gama Kids frecuentes que L . .
Gama servicio no esta requiera
son padres . )
disponible)
PAGINA Informacién Excelsior Todo piiblico No Cuando se
WEB institucional Gama P requiera
. Excelsior . .
Notigama Gama Todo publico No Bimensual
Promociones Excelsior Todo publico No Irregular
Gama
Excelsior Clientes
Recetario Gama interesados en No Irregular
la cocina
Responsabilidad Excelsior - . Cuando se
Social Gama Todo publico St requiera
Excelsior Clientes . Cuando se
Gama Club Gama frecuentes St requiera
Inforn]a(_non Excelsior Todo publico Si Irregular
ecoldgica Gama
Informacién Excelsior _ . Cuando se
T Todo publico Si .
institucional Gama requiera
Responsgbllldad Excelsior Todo publico Si Semanal
FAN PAGE Social Gama
FACEBOOK . Clientes
Excelsior . .
Recetas interesados en Si Semanal
Gama .
la cocina
Promociones y Excelsior L . Cuando se
concursos Gama Todo publico St requiera
Taller de Excelsior . Clientes . Cuando se
. interesados en Si .
cocteleria Gama . requiera
la cocina
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Tips saludables Excelsior Todo publico Si Semanal
Gama
Informacion Excelsior - .
ecolégica Gama Todo publico Si Irregular
Informacién Excelsior L . Cuando se
S Todo publico Si .
institucional Gama requiera
Promociones y Excelsior Clientes Si Cuando se
concursos Gama frecuentes requiera
TWITTER . Clientes
Excelsior . . .
Recetas interesados en Si Diaria
Gama :
la cocina
Responsgbllldad Excelsior Todo publico Si Diaria
social Gama
Tips saludables Excelsior Todo publico Si Diaria
Gama
INSTAGRAM Promociones y Excelsior Clientes Si Semanal
concursos Gama frecuentes

La pagina web de Automercados Plaza’s presenta las opciones de compra
en linea, encarte promocional, escuela de cocina, informacion ecolégica o de
responsabilidad social, informacién institucional, orientacion nutricional,
informacion sobre la tarjeta de fidelidad para clientes frecuentes, mejor conocida
como Suma Plaza’s, e informacion sobre los servicios de farmacia, floristeria y
café que ofrecen en las sucursales. Sin embargo, la periodicidad de varias de
estas informaciones es irregular a excepcion de la escuela de cocina, orientacién
nutricional o ruta nutricional, informacion ecologica o de responsabilidad social y
Suma Plaza’s, los cuales se actualizan cuando es necesario informar alguna

novedad.

Por otro lado, la pagina web de Excelsior Gama cuenta con las opciones de
atencion al cliente, Gama Club, Gama Kids, informacion institucional, Notigama,
promociones, recetario y responsabilidad social. EI Notigama, el recetario, las
acciones de responsabilidad social son transmitidas con cierta irregularidad o en

su defecto cuando es necesario actualizarlas. La informaciéon de Gama Club y las
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promociones se actualizan de acuerdo a la temporada del afio. Tanto la opcion de
atencion al cliente como Gama Kids estan temporalmente deshabilitadas.

Con respecto al fan page de Facebook de Automercados Plaza’s, este
cuenta con 5.197 seguidores y transmite comunicaciones semanales sobre
informacion ecoldgica, informacion nutricional y saludable, recetas y acciones de
responsabilidad social. También, comunica cuando lo requiere la empresa,
informacion sobre eventos, informacién institucional, escuela de cocina,

promociones Y CONCUrsos.

Excelsior Gama en su fan page de Facebook, tiene 1.758 seguidores y
comunica semanalmente informaciones concernientes a responsabilidad social,
recetas y tips saludables. Mientras que cuando se trata de Gama Club,
informacion institucional, talleres de cocteleria, promociones y concursos, lo
transmite s6lo cuando es necesario 0 haya alguna novedad. La informacién

ecoldgica es escasa e irregular.

En la red social Twitter, Automercados Plaza’s, posee 23.049
seguidores y anuncia diariamente informacion ecologica, de responsabilidad
social, nutricional y saludable. Los tips de cocina son escasos e irregulares,
mientras que los eventos, la informacién institucional, la escuela de cocina,

promociones y concursos los actualiza cuando se requiere.

En la cuenta de Twitter de Excelsior Gama, cuenta con 27.775
seguidores y la informacién expresada diariamente es sobre recetas,
responsabilidad social y tips saludables. Las comunicaciones transmitidas
esporadicamente o cuando es necesario son las referentes a informacién
institucional, promociones y concursos. Por Ultimo, la informacioén que se comunica

irregularmente es sobre ecologia.
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Automercados Plaza’s expresa semanalmente en su cuenta de
Instagram comunicaciones relacionadas con ecologia, nutricién, salud,
responsabilidad social y tips de cocina. La informacion institucional, las
promociones y la escuela de cocina son informaciones que se actualizan cuando
es necesario comunicar algo nuevo, y las recetas son comunicaciones irregulares.

La empresa cuenta con 630 seguidores en esta red social.

Es importante destacar que Excelsior Gama abrié su cuenta en la
red social Instagram en el mes de mayo de este afo, por lo tanto, las pocas
informaciones que ha comunicado son sobre el concurso del dia de la madre; sin
embargo, cuenta con 565 seguidores, un numero muy cercano al de

Automercados Plaza’s.

En cuanto a bidireccionalidad, las dos cadenas tienen lo mismo, ya
gue Automercados Plaza’s puede tener feedback a través de las inscripciones de
los talleres o clases que imparte y los afiliados via web, y Excelsior Gama puede
obtenerlo por los concursos anunciados en plataformas digitales y también por los

afiliados via web.

Los dos supermercados tienen los mismos medios digitales formales
y son ellos como organizacidon quienes transmiten sus comunicaciones a
diferentes publicos: clientes frecuentes, clientes que son padres, clientes
interesados en la cocina o en la tecnologia y todo publico.

Tanto Automercados Plaza’s como Excelsior Gama tienen
practicamente la misma periodicidad en Twitter y en el fanpage de Facebook. Pero
en las comunicaciones transmitidas en Instagram y en Pagina web, Automercados

Plaza's es mas actualizado que Excelsior Gama.
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Luego de analizar las comunicaciones electrénicas de estas dos
cadenas de supermercados, es evidente que cada una de ellas transmite
informaciones similares como el club de afiliacion, acciones de responsabilidad
social, recetas, informacién institucional y promociones; sin embargo, cada
empresa se diferencia de la otra. Automercados Plaza’s se enfoca en la ecologia,
en el medio ambiente, en la salud y en los talleres que imparte en el area culinaria,
y Excelsior Gama se orienta principalmente hacia sus promociones y club de

afiliados o0 Gama Club.
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VIII. DISCUSION DE RESULTADOS

Para alcanzar un andlisis completo, en este capitulo se relacionaran los
marcos conceptual, referencial y contextual con los resultados obtenidos en el
analisis de las 150 encuestas y las fichas de observacion de los medios
electrénicos de las cadenas de supermercados Automercados Plaza’s y Excelsior

Gama.

Para poder saber la factibilidad y aceptacion de una aplicacibn movil para
realizar compras en supermercados, se obtuvieron resultados bastante relevantes
para esta investigacion. Unos de ellos son los correspondientes a las
caracteristicas demogréaficas que segun Kotler y Armstrong (2009) estan
compuestas por varios grupos (sexo, edad, ocupacion, entre otros). La encuesta
arrojo que el 78% de las personas encuestadas son mujeres, y al cruzar las
variables sexo y compras alimenticias, se pudo constatar que el mayor nimero de
personas que realizan compras de productos alimenticios son las mujeres. Lo que
explica el contenido de los medios electronicos de Excelsior Gama vy
Automercados Plaza’s, ya que en su mayor parte esta dirigido al género femenino.
Esto se evidencio en las recetas, promociones, los consejos de salud y nutricion,
pues tanto el contenido como las imagenes estan enfocados en la mujer. Estos
elementos indican que los usuarios de la aplicacion movil serian, en su gran
mayoria, las personas del género femenino, razén por la cual esta plataforma
debe estar dirigida a ellas, por ser las interesadas en llevar el alimento al hogar.
Tanto los mensajes de la plataforma, como las imagenes, promociones y demas
temas a tratar deben ser orientados hacia este género para que la aplicacion sea

viable.

Por otro lado, se logro determinar a través del cruce de variables el rango
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alimenticias, el cual result6 ser el de la personas que se encuentran entre los 50-
59 afios, y en la encuesta el mayor porcentaje pertenecia también a este rango, es
decir el 32%. Hecho que es evidente en las comunicaciones electronicas de
dichas cadenas de supermercado, pues sus mensajes no estan dirigidos a jévenes
ni a personas de la tercera edad, sino a mujeres amas de casa o0 profesionales
gue, en su mayoria, son madres y tienen una familia. Como estas personas
acuden frecuentemente al supermercado, es probable que no utilicen una
aplicacion movil porque estan acostumbradas a acudir a los establecimientos para
escoger los alimentos; ademas, al encontrarse entre los 50-59 afios es un
indicador de que no nacieron con la tecnologia, por lo que se les dificultaria utilizar

este tipo de plataformas digitales.

En relaciéon a los establecimientos de productos alimenticios, el 58% de los
encuestados respondio realizar sus compras alimenticias en supermercados. Esto
se explica con la definicion de Kotler y Armstrong (2009), pues los supermercados
distribuyen mayor cantidad de productos a precios mas bajos que otros
establecimientos y les ofrecen a los consumidores lo necesario no sélo en cuanto

a alimentos, sino también gran variedad de productos del hogar y de limpieza.

Con respecto a Excelsior Gama, del total de encuestas, el 89% afirmo
realizar compras en esta cadena de supermercados; el 72% coment6 que a veces
no consigue los productos que busca, en su mayoria productos basicos; y
ademas, un 32% informd que casi siempre debe esperar mas de veinte minutos

para cancelar los productos adquiridos.

En relacion a Automercados Plaza’s, el 70% de los encuestados manifesto
hacer compras en este establecimiento; el 55% sefiald6 que a veces no consigue
los productos que busca, los cuales en su mayoria también son productos basicos;

y el 28% afirmdé que casi siempre debe esperar mas de veinte minutos para
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cancelar los productos en la caja registradora del supermercado.

Estos resultados indican que la mayoria de las personas acuden a los
supermercados para realizar sus compras de alimentos, pero en numerosas
ocasiones pasan un mal rato porque a veces no consiguen lo que buscan y
ademas deben esperar mucho tiempo para pagar los productos, tanto en Excelsior
Gama como en Automercados Plaza’s. Asimismo, un 73% respondié que debe

acudir entre 2 a 3 establecimientos para lograr completar su compra de alimentos.

Estos datos son de gran ayuda para implementar la aplicacion, pues ya se
sabe las necesidades compra del consumidor y las dificultades que pasa para
hacer las compras, por lo tanto, la aplicacion movil se debe orientar a resolver los
problemas de: escasez de productos (mostrando la disponibilidad y precios de
productos en todas las sucursales de la cadena de supermercado) y largas colas
para cancelar los productos (posibilidad de cancelar la compra por medio del
teléfono inteligente con formas de pago que este tipo de tecnologias lo permitan y
gue la compra la lleven al lugar en donde la persona se encuentre, para evitar
hacer cola dentro del establecimiento o acudir a varios para completar la

adquisicion).

Un hallazgo importante es que las dos formas de pago que mas utilizan los
consumidores son dos: tarjeta de débito 48% y tarjeta de crédito 25%. Estos datos
son Utiles para el desarrollo de aplicaciones, puesto que son formas de pago
utilizadas en el mercadeo movil. Tal como lo afirma la guia Mobile Marketing
(2013), la cual sefala que tanto en las transacciones moviles y las que no son a
través de esta tecnologia, los consumidores utilizan las tarjetas de crédito y débito,

reemplazando el efectivo por estas formas de pago.
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Para implementar una aplicacion mdvil es realmente necesario que el
supermercado esté relacionado con la tecnologia, tal como lo plantea Becker y
Arnold (2010), quienes consideran que el mercadeo mévil abarca el conjunto de
practicas que le permite a la empresa comunicarse con su publico de una manera
interactiva a través de los teléfonos moviles. Razén por la cual se analizaron los
medios electrénicos a través de las fichas de observacién, pues es necesario
observar el comportamiento de estas organizaciones en los canales digitales. Las
fichas de observacion dieron como resultado que a pesar de que Automercados
Plaza’s lleva mas tiempo en las redes sociales que Excelsior Gama, las dos
empresas tienen una presencia similar en estos medios; sin embargo, en la
encuesta se pudo evidenciar que la mayoria de los consumidores no estan al tanto
de las informaciones transmitidas por los canales digitales de estas
organizaciones, ya que en la pregunta ¢ Por cual medio digital te enteras de las
comunicaciones de Excelsior Gama? El 87% respondio ninguno y en la pregunta
¢Por cual medio digital te enteras de las comunicaciones de Automercados
Plaza’s? El 91% también contestd ninguno. Lo que indica que no hay interaccion
digital entre la empresa y el cliente, ni Automercados Plaza’s ni Excelsior Gama le
estan llegando a los consumidores por medio de los medios electronicos. Esto
también se pudo determinar en la encuesta cuando se les pregunté a las personas
si el mensaje en las comunicaciones electronicas de estas empresas esta
actualizado o desactualizado; con respecto a Excelsior Gama, el 85% sefalé no
saber la respuesta, y con respecto a Automercados Plaza’s, el 89% comentd

tampoco saber la respuesta.

Si las dos cadenas de supermercados deciden implementar una aplicacion,
primero deben reforzar sus comunicaciones electrénicas y construir una buena
reputacibn que transmita confianza en estos medios digitales y asi poder
interactuar con sus clientes, de lo contrario no seria factible desarrollar este tipo de

plataformas moviles porque si los clientes tienen la percepcion de que
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Automercados Plaza’s o Excelsior Gama tiene medios electronicos con contenido
poco atractivo o simplemente no tiene conocimiento de la existencia de ellos, al
momento de lanzar una aplicacién simplemente tendran la misma percepciéon de
gue no funcionard o no tendra éxito, siendo este prejuicio excusa para no

descargarla y no utilizarla.

Otro factor importante para este estudio, es saber si los consumidores de
estas cadenas de supermercado tienen un teléfono inteligente para poder
descargar aplicaciones méviles, que segun Zeng y Ni (2010) los smartphones son
un conjunto de tecnologias inalambricas impulsadas por diversas redes de
computacién y comunicacion. De acuerdo a las respuestas de los encuestados, el
41% posee Iphone y 39% Android, lo que indica que la mayoria de los
consumidores tienen smartphones con los sistemas operativos mas utilizados en
el mercado actualmente. Esto también se determind en el cruce de variables, ya
gue al relacionar el tipo de teléfono movil con la frecuencia de las compras
alimenticias, se obtuvo que la mayoria de las personas que realizan compras de
productos alimenticios con mas frecuencia tienen Iphone y Android; mientras que
Blackberry y Windows Phone quedaron muy atrds. Por lo tanto, lo mas
conveniente seria realizar una aplicacion para los sistemas operativos 10S de
Apple y Android de Google, pues son los que la mayoria de las personas tienen en
sus teléfonos inteligentes y ademas las tabletas también cuentan con estos dos
sistemas operativos, ya sea lIpad, Galaxy Tab o cualquier otra marca. La
aplicacion se podria utilizar tanto en smartphone como en tablet. Sin embargo, Se
deberia hacer un primer lanzamiento de la aplicacion con la plataforma que la
mayoria de las personas cuentan, es decir, con el sistema operativo 10S de Apple
para Iphone. Asi se tendria la seguridad que el segmento de mercado al que se
dirige la aplicacion la utilice y si tiene total aceptacion, se podria dar paso al

lanzamiento en el sistema operativo Android, que es el segundo mas utilizado.
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En cuanto al tema de las aplicaciones, se obtuvo resultados bastante
interesantes con respecto a las caracteristicas psicogréficas que plantean Kotler y
Armstrong (2009) las cuales estan constituidas por estilo de vida y personalidad.
El 65% de los encuestados afirmd que suele descargar aplicaciones pero sélo el
6% de las 150 personas utiliza su teléfono inteligente para realizar compras
electronicas. A su vez, el 53% respondié no haber realizado transacciones o
compras por medio de aplicaciones maviles. Estos datos demuestran que a pesar
de que estos consumidores tienen smartphones y descargan aplicaciones, un gran
porcentaje no lo destina al mercadeo movil, sino al uso basico del teléfono
inteligente, al trabajo, entretenimiento y a socializar. Lo que dificulta el desarrollo
de la aplicacion, pues las personas no estan acostumbradas a realizar compras a
través del teléfono movil. Para que ésta pueda tener aceptacion en el publico,
debe contener elementos atractivos para que los consumidores quieran
descargarla. Si normalmente utilizan aplicaciones como una herramienta de
trabajo, se puede desarrollar una especie de calendario de compras que indique y
recuerde cuando se debe hacer la préxima compra de supermercado. Si utilizan
aplicaciones para entretenerse, se puede crear juegos relacionados a alimentos,
como recetas interactivas en las que se preparen las comidas virtualmente. Si
utilizan aplicaciones para socializar, se puede desarrollar un chat entre las
personas que utilicen la aplicacion movil. Tal como afirma Solomon (2008), los
consumidores llevan estilos de vida muy distintos aunque compartan

caracteristicas demograficas comunes.

Cuando se llega al tema de la confianza en el mercadeo mévil hay cierta
disonancia, puesto que el 59% de los encuestados considera confiable realizar
compras a traveés de aplicaciones moviles, y el 41% opin6 que no es confiable. Los
encuestados expresaron su temor de que clonen sus tarjetas o utilicen su
informacion de manera maliciosa y comentaron haber realizado algunas

transacciones exitosas a través de aplicaciones moviles de empresas altamente
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reconocidas y en su mayoria extranjeras, lo que explica la situacién: la mayoria de
las compras a través de teléfonos inteligentes u otro equipo tecnoldgico las han
realizado en empresas de otros paises y no con organizaciones venezolanas. Es
por esto que estas cadenas de supermercados deben construir cierta fama en
cuanto a tecnologia para que sus clientes confien en sus plataformas digitales y
sea posible desarrollar una aplicacién exitosa. Para que sea factible y aceptada en
el publico objetivo, el desarrollo la aplicacion se debe coordinar en conjunto con
una buena estrategia de envios y devoluciones. Esto hara que los consumidores
realmente confien en la plataforma digital que implemente Automercados Plaza’s o

Excelsior Gama.

Aunado a esto, se relacionaron los rangos de edad con la confiabilidad en
las compras a través de aplicaciones moviles. Se obtuvo como resultado que las
personas que mas confian en estas transacciones son los que se encuentran
entre los 30-39 afios y los que menos confian son los de 50-59 afios. Lo que
demuestra que las personas que suelen realizar compras de productos
alimenticios con mas frecuencia, son los que mas desconfian en estas
aplicaciones. Si se quiere destinar esta plataforma digital al rango de los 50-59
afos, se debe enfocar en que se les esta ofreciendo una solucion para que no
tengan que ir a los supermercados a comprar productos y de esta manera
ahorrarian tiempo valioso, ademas de hacer una campafia donde se expliquen los
procesos de esta plataforma pero también es importante que el supermercado
realmente cumpla con lo que promete, asi se disminuiria el prejuicio de la
desconfianza en las personas de esta edad. Sin embargo, estos datos sefialan
gue una aplicacion movil desarrollada por Automercados Plaza’s o Excelsior
Gama, deberia estar enfocada en el rango de los 30-39 afios, pues es el que
realmente utilizaria la aplicacién, el factor confiabilidad es trascendental en este
tipo de tecnologias para que los usuarios las utilicen. Dirigirla a este nicho de

mercado seria positivo, pues estas personas estan mas relacionadas con la
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tecnologia, por lo que se les haria fécil interactuar con una aplicacion mévil, y para
hacerla mas atractiva se puede presentar como una solucién innovadora para
conseguir los productos que realmente son dificiles de conseguir en cualquier

establecimiento de Venezuela.

Cuando se preguntd especificamente si estarian dispuestos a realizar
compras de supermercado a través de una aplicacion movil, un 53% dijo que si lo
haria y un 47% dijo que no. Un resultado bastante cerrado, pues la diferencia es
s6lo de un 6%. Por un lado comentaron que una aplicacion de este tipo seria muy
uatil para ahorrar tiempo y asi evitar el trafico y las colas en los supermercados; por
otro lado, sefalaron que prefieren acudir al establecimiento para observar y palpar
la calidad del producto, sobre todo en vegetales y verduras porque son alimentos
delicados, ademas opinaron que por la situaciébn econdémica del pais, los precios
de los productos alimenticios son muy elevados y si el servicio de la aplicacion
encarece aun mas la compra, no realizarian la transaccion a través de esta
plataforma. Al cruzar esta variable con edad, se obtuvo que los que respondieron
afirmativamente para realizar compras a través del smartphone, son los que se
encuentran entre los 30-39 afos y luego los mas jévenes de 20-29 afios, mientras
gue los que no lo harian son los que tienen 50-59 afos, es decir, los que acuden

con mas frecuencia al supermercado.

Dichos datos dan una muestra de que es factible realizar una aplicacion
movil si se toman en cuantas las opiniones de los consumidores que estan en el
porcentaje que no realizaria compras por una aplicacion movil. El supermercado
gue desee desarrollar una aplicacién de este tipo debe ver la manera de que el
cliente pueda ver la calidad del los vegetales y verduras a traves de la plataforma
digital, ya sea con fotos actualizadas u otro tipo de tecnologia que le demuestren
el estado del producto antes de la compra, también el supermercado debe colocar

un precio a esta transaccién movil, el cual los clientes estén dispuestos a pagar,
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para asi aumentar ese 53% de personas que harian estas transacciones por
medio de su smartphone.

Después de obtener estos resultados, se puede concluir que una aplicaciéon
movil para realizar compras en supermercados es factible sélo si Automercados
Plaza’s o Excelsior Gama la enfoca de manera adecuada. Esta debe estar dirigida
a las mujeres entre 30-39 afos, quienes confian mas en las transacciones méviles
y electrénicas y, ademas, no acuden con tanta frecuencia al mercado, por lo tanto
prefieren comprar los productos desde su casa o trabajo y que se los lleven para

ahorrar tiempo.

Por otro lado, seria exitosa esta plataforma si los clientes pueden ver la
disponibilidad de productos y precios en las sucursales de las cadenas de
supermercado, de esta manera estarian satisfaciendo sus necesidades de compra
fisioldgica, la que sefiala Abraham Maslow (c. p. Solomon, 2008) como la principal,
pues se encuentra al inicio de la piramide y es la que corresponde a los productos
basicos, los cuales segun la encuesta, son muy dificiles de conseguir actualmente

en el pais.

También es muy importante tomar en cuenta el contexto en el que se
encuentran los consumidores y su comportamiento de compra, el cual explica
Solomon (2008) que es un proceso que inicia antes del intercambio, y sacar
provecho de ello. Es cierto que en Venezuela hay conflictos econémicos y politicos
gue han generado manifestaciones estudiantiles y civiles produciendo barricadas
gue han dificultado el transporte de alimentos a los supermercados ocasionando
escasez y desabastecimiento en todo el pais, como se explicé previamente en el
marco contextual. Por lo tanto, si a las personas les es dificil conseguir los
productos alimenticios, los precios son elevados, hay mucho trafico en las calles y

dentro de los supermercados hay que realizar colas por largo tiempo para
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cancelar, seria una solucion desarrollar una aplicacion que satisfaga dichas
necesidades de compras facilitando el proceso de adquisicion. Esto atraeria a
gran cantidad de clientes si se genera la confianza adecuada en ellos, es decir,
gue los productos lleguen en perfecto estado, que llegue lo que ellos ordenaron,
en el tiempo indicado, a un precio razonable y que sus datos sean utilizados de

manera confidencial.
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
9.1 Conclusiones

Es evidente que el venezolano siempre quiere estar a la vanguardia de la
moda y la tecnologia sin importar el costo, lo que se puede demostrar en los
teléfonos moviles que la mayoria posee actualmente, pues el Iphone y los Android

son los smartphones mas tecnolégicos y costosos en el mercado.

Sin embargo, las empresas venezolanas de productos alimenticios,
especificamente Automercados Plaza’s y Excelsior Gama, a pesar de estar en los
medios electrénicos no desarrollan estrategias efectivas e innovadoras para hacer
un buen uso de esta tecnologia, puesto que se constatdé que un porcentaje muy
elevado de los consumidores no tiene conocimiento alguno de las comunicaciones

electrénicas de estas cadenas de supermercado.

Por otro lado, se hicieron hallazgos importantes con respecto a los
consumidores. Las personas que acuden con mas frecuencia a los supermercados
son las del género femenino y aquellas personas que se encuentran entre los 50-
59 afios de edad; sin embargo, son estos los que mas desconfian en las
transacciones a través de aplicaciones moviles y los que sefialaron no estar
dispuestos a realizar compras alimenticias por medio de su teléfono inteligente.
Mientras que los mas abiertos a este tipo de tecnologia son los consumidores
entre los 30-39 afos y los de 20-29 afios pero estos dos grupos no acuden con

tanta frecuencia a estos establecimientos.
También, es importante saber que los consumidores cancelan los productos

alimenticios mayormente con débito y crédito, formas de pago muy utilizadas en

este tipo de plataformas digitales.
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En el estudio queddé claro que los consumidores estan totalmente
relacionados con la tecnologia, ya que poseen varios equipos tecnologicos y
descargan aplicaciones a su teléfono movil; no obstante, el uso que le dan no es

para el mercadeo movil sino para otro tipo de actividades.

Es cierto que, aunque el resultado fue cerrado, la mayoria manifesté su
confianza en estas aplicaciones y en estar dispuestos a realizar compras de
supermercado a través de aplicaciones moviles. Estos datos con los
razonamientos dados por los encuestados ayudan a entender la situacion del
mercadeo movil venezolano: la mayoria confia en transacciones moviles y
electrénicas de empresas extranjeras con muy buena reputacién, pues les da
temor ser estafados al exponer sus datos personales en una plataforma
electrénica de una organizacibn que no ha realizado este tipo de acciones
anteriormente, especialmente las venezolanas porque no tienen experiencia en

esta area.

La situacion del pais es un factor clave para entender el comportamiento de
los consumidores y el contexto del sector alimenticio. La creciente inflacién, la
escasez, el desabastecimiento y las manifestaciones que iniciaron en febrero de
este afilo han desarrollado un nuevo fenémeno, pues los anaqueles de los
supermercados no tienen muchos productos, en especial los alimentos basicos
gue necesitan los venezolanos en el dia a dia, y para completar su compra deben
acudir entre 2 a 3 establecimientos y en cada uno de ellos tardan mas de veinte
minutos esperando cancelar los productos adquiridos que constantemente suben
de precio debido a la inflacion, a la dificultad que tienen las empresas para
importar materia prima para la produccion de dichos productos porque no le
otorgan divisas a las organizaciones y éstas deben recurrir a otro tipo de tasas

cambiarias que no son las establecidas por el gobierno y son alin mas elevadas.
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Se puede concluir que los venezolanos son personas que siempre estan
relacionadas con la tecnologia sobre todo en la movil, pero todavia no estan tan
familiarizados con compras a través de aplicaciones para smartphones, pues este
tipo de mercadeo no se ha desarrollo por completo en empresas venezolanas y
mucho menos en el sector de alimentos. Por lo tanto, si Excelsior Gama o
Automercados Plaza’s quieren obtener ventaja con este estudio y alguna de estas
cadenas de supermercados decide invertir en una aplicaciéon movil, debe tomar en
cuenta varios factores, en especial la situacion econémica en la que se encuentra
el pais actualmente y como los consumidores compran como consecuencia de

esto.

9.2 Recomendaciones

Cualquier cadena de supermercado que quiera incursionar en el &mbito de
las aplicaciones moviles seria la pionera en Venezuela. Esto seria una gran
ventaja competitiva pero se debe llevar con mucho cuidado si se realiza, pues se
sabe que los consumidores tienen los equipos tecnologicos pero no los utilizan
para el mercadeo movil, por lo que habria que hacer una campafia en donde se
comunique y se expliqgue qué es y como funciona la plataforma digital. Pero esto
debe ser parte de una estrategia integrada de comunicaciones. Es importante que
tanto Automercados Plaza’s como Excelsior Gama desarrolle contenidos de
calidad en sus medios electronicos que llamen la atencién de sus clientes porque
si no logran atraerlos de esta manera, no logrardn hacerlos a través de una
aplicacion movil. De esta manera estarian construyendo una buena reputacion a

nivel tecnoldgico.

Por otro lado, es importante ver las necesidades que tienen los

consumidores sobre todo hoy en dia con las dificultades econémicas existentes. Si
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a estos les cuesta llegar al supermercado por el trafico, cuando llegan no
encuentran los productos que buscan, lo que compran tiene un precio elevado y
deben esperar mucho tiempo para cancelar y posteriormente deben acudir a mas
establecimientos para terminar la compra de productos alimenticios, es una buena
alternativa presentar una aplicaciéon movil que le indique a los consumidores los
productos que disponibles en las sucursales, con los precios actualizados y con la
posibilidad de cancelar los productos con débito y crédito en la comodidad de su
casa, su trabajo o en el lugar que quieran a un precio razonable, evitandose asi el

trafico de la ciudad, las colas para pagar, y el trasladarse a varios supermercados.

Otro factor importante es que se determind que las mujeres son las que
realizan compras de supermercado con mas frecuencia y sobre todo las que se
encuentran entre los 50-59. Estas sefialaron su desconfianza en las transacciones
moviles y comentaron que prefieren acudir al establecimiento para realizar la
compra. Es por eso que si se decide desarrollar la aplicacion debe estar dirigida a
otro sector, es recomendable que sea al de mujeres entre los 30-39 afios de edad,
puesto que confian en este tipo de tecnologias y tienen menos tiempo para
realizar las compras de alimentos porque tienen nifios pequefios y la mayoria

trabaja.

Si Automercados Plaza’s o Excelsior Gama decide implementar este tipo de
aplicacion, es recomendable que la combinen con una buena estrategia de envios.
Estos deben ser en el tiempo que se le indico al cliente y los productos deben
llegar en perfecto estado.

Finalmente, se recomienda hacer un estudio profundo sobre la rentabilidad

de una aplicacién mévil. Se debe conocer si realmente se va a obtener un retorno

de la inversion y si esta plataforma tiene sostenibilidad en el tiempo.
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