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INTRODUCCION

La importancia de este proyecto radica principalmente en poner a
consideracion de la estudiantes politécnicos y de las personas en general el
sistema de “tiendas de conveniencia” llamada “Tiendit@ Xpress”. Los

productos a encontrarse son basicamente los mismos que el de una tienda
de abarrotes o viveres. Son productos basicos como pan, leche, jabdn,
bebidas alcohdlicas, arroz, azlcar, vegetales, gaseosas, frutas, etc. La
diferenciacion radica en tener una ofeita variada y gue i0s producios tengan

buen aspecto, es decir que siempre estén frescos.

Generalmente, se ubican en el centro de las ciudades aunque también se

engloban bajo esta denominacién otros locales como, por ejemplo: los

situados junto a gasolineras o las tiendas situadas en los aeropuertos.



Actualmente las “tiendas de barrio” cercanas a las residencias han decaido

en el servicio y en la conservacion de los viveres. Muchas de ellas no

o~ s '-

rigorificos necesarios para CONs&iva
productos y las que si tienen hacen un mal manejo en la colocacion de los
productos. En ocasiones mezclan las bebidas gaseosas con los quesos y

[Embang 1 fre henes sis wl aR - = mocanese ade P
1aCless 10 que nace que & envase Ge 1as Jaselsas aaquisia &l sabor de

ellos. También hemos visto una mala conservacién de los vegetales y

frutas, los mismos que en ocasiones se encuentran marchitos y pasados.
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amplitud de horario. Se puede decir que el concepto de ‘“tienda de
conveniencia” surge como respuesta a situaciones en las que el

poco reflexivos y de baja implicacion emocional.

ementacion de "Tiendit@ Xpress” es
necesario saber la opinidn de las personas del norte, sur, centro y suburbio
de la ciudad de Guayaquil. Para recoger su opinion se les realizara una

tendran escalas nominales, ordinales y de intervalo, donde se les

preguntara los aspectos mas importantes de sus compras en las tiendas de
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implementacion de “Tiendit@ Xpress”. Los resultados de esta encuesta se
los tabulara en SPSS y se realizaran analisis de frecuencias, crosstabs y

ey s
aliuvas.

Adicionalmente se identificaran los segmentos homogéneos que faciliten el
disefio de programas especificos de marketing que sean los mas adecuados
para cada uno os. Esto ayudaréa a la creacién del
marketing mix y las estrategias necesarias para que “Tiendit@ Xpress’
tenga una mejor acogida.




En el analisis financiero se detallara la inversion inicial en la que se va a

incurrir tanto en los recursos tecnologicos, recursos humanos y el

P e o T, P kb i s b s imlaamda mAars Al A
ucosc ||uu:Su uc ciculvL yuc oT Icucollal noiualliiie pai auiit 108
diferentes puntos de venta en el norte, sur, centro y suburbio de la ciudad
También se encontrara los estados de pérdidas y ganancias, el flujo de caja

Ammnan bhalamasns s Arrmaibtem Aamalimar A ramdaliliAdad Aal o mess s ab A
y G&Mmas OCawianCes Jque permilan anaiZar ia fenaoiniGad Ger pioyeCio.

Finalmente se haran las conclusiones y recomendaciones que ayudaran a

obtener una mejor compresién en la implementacion de “Tiendit@ Xpress’
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ANALISIS SITUACIONAL DE LAS LLAMADAS TIENDAS
DE CONVENIENCIA A NIVEL, REGIONAL Y LOCAL



1.1 CONCEPTOS.

1.1.1 Tiendas de conveniencia “la nueva tendencia de las ventas

rapidas”
Grafico 1.1. 7- Eleven, popular cadena de tiendas
de conveniencia.
Se llaman tiendas de
conveniencia a los
establecimientos comerciales

con menos de 500 m?# con un
horario de atencién superior a las
18 horas y un periodo de apertura
de 365 dias del afio. De ahi el

nombre popular de 24 horas.

Los productos a encontrarse en las “tiendas de conveniencia” son

basicamente los mismos que el de una tienda de abarrotes o viveres. Son
productos basicos como pan, leche, jabdén, bebidas alcohdlicas, arroz,
azucar, vegetales, gaseosas, frutas, etc. La diferenciaciéon radica en tener
una oferta variada y que los productos tengan buen aspecto, es decir que

siempre estén frescos.

Por tanto, las tiendas de conveniencia se centran en aumentar la calidad de

los productos, mayor variedad y buena presentacion y presencia de los

mismos. A cambio de ia ampiitud de horarios y ia variedad de productos,
sus precios suelen ser ligeramente superiores a los de los supermercados al

uso.




El éxito de las tiendas de conveniencia reside en su ubicacion, rapidez y
amplitud de horario. Se puede decir gue el conceplto de tienda de
conveniencia surge como respuesta a situaciones en las que el consumidor
se enfrenta a necesidades que se traducen en actos de compra poco

reflexivos y de baja implicacion emocional.

En estas circunstancias, los consumidores a parte de buscar, como siempre,
una experiencia de compra satisfactoria, valoran sobre todo la rapidez en el
servicio, una mayor variedad de productos de marcas reconocidas y la

limpieza del mismo.

Grafico 1.2. Tiendas FamilyMart de Japén

Fuente:

Generalmente, se ubican en el centro de las ciudades aunque también se

situados junto a gasolineras o las tiendas situadas en los aeropuertos.

La clave, para el éxito de éste punto de venta, se podria ver reflejada en la
fusion de la tiendita de la esquina_o de barrio, que es atendida por una

familia que conoce a todos los del “sector o ciudadela” que viven alrededor
de la tienda, y a una marca_que avale la calidad de los productos que se
ofrecen y la formalidad del servicio.



1.1.2 Productos a la venta

Las tiendas de conveniencia, por su tamano, ofrecen una variedad menor de
productos que los supermercados, pero aun considerable por si sola. Los
productos ofrecidos suelen centrarse en bebidas (alcohdlicas y no
aicohdiicas), alimentos, comida rapida, eniatados, congelados, conservas y
minoritariamente, productos frescos. Debido a que los clientes suelen ir de
paso o con prisa, es frecuente que se venda comida preparada y consumible
inmediatamente, como Grafico 1.3. Productos ofrecidos en FamilyMart
sanduches refrigerados, hot dogs

y café.

Debido a las necesidades del
mercado, muchas tiendas de
conveniencia también proveen

periddicos, revistas, productos

de uso doméstico y para la
higiene personal, asi como Fuente:

farmacos de venta libre. Es también o'

notorio que en cada pais varia la clase de productos que los clientes
esperan estén disponibles. En paises como Japon, es frecuente ver incluso

ropa a la venta en dichos establecimientos.

Las leyes sobre el consumo
esta clase de tiendas, pues en algunos paises solo se permite la venta de
alcohol a un monopolio estatal (por ejemplo, en lIslandia), durante ciertas
horas del dia, o esta prohibido totalmente en la mayoria de los paises
islamicos. La venta de tabaco y cigarrillos se encuentra en similar situacion,
pues algunas legislaciones solo permiten la venta de tabaco en negocios
especiales, altamente regulados.




1.2 ANALISIS MUNDIAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
1.2.1 Tienda en Espafa

En Espafa destaca por una parte la cadena Opencor, filial del Grupo El
Corte Inglées, con tiendas en las principales ciudades espafolas que abren
ios 365 dias del ano de 8 de la manana a 2 de la madrugada (18 horas). Por
otro lado, dentro del grupo de tiendas aeroportuarias, la cadena con mas
peso es Aldeasa, presente bajo diferentes marcas en todas las zonas de
transito de los aeropuertos en la Unién Europea.

Adamac
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cuentan con varias tiendas particulares que en su mayoria suelen abrir las
24 horas del dia los 7 dias de la semana. Asimismo, las empresas
petroliferas cuentan con sus propias cadenas de mini-markets en sus
gasolineras, establecimientos que por el horario de la estaciéon de servicio
pueden considerarse también como tiendas de conveniencia. Ademas, el
grupo Repsol YPF ha firmado un convenio con Opencor para instalar
algunas de estas tiendas en sus estaciones de servicio.

Gréafico 1.4. Tiendas Opencor.- Clientes
aprovechando ofertas

Grafico 1.5. Aldeada D

uty Free Madrid




1.2.2 Tiendas en Japon

En Japén, se denominan combini (=2~ = konbini), (donde se pueden
comprar desde mangueras hasta comidas preparadas en ese mismo lugar,
pasando por DVD, videojuegos, y ropa entre otros). La palabra se deriva del

inglés “convenience store” (1> ' =1 A « A k7 konbiniensu stoa).

Estas tiendas se encuentran, generalmente, en casi todas las ciudades
japonesas y existen diversas cadenas, como 7 Eleven, Family Mart, Lawson,

am/pm, sunkus, etc. Se encuentran abiertas ias 24 horas dei dia.

Grafico 1.6. FamilyMart Japon

Fuente;

hithp:Hja wikipadia.org/wikifb E3%83%95% E3%B2% A 1% EZ%E2%
ymanikkachi Chan inn

i A0 R0 RBOF B DU vy oy S oW el 2

Grafico 1.7. Tienda Sunkuns

Fuente:
hitp:faventuratokyota2008_blogspot.com/2009/06/dia-03
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1.2.3 Tiendas en México

En México existen 2 conceptos de “tienda de conveniencia”: el primero, tal y
como se le reconoce a nivel mundial (representado con cadenas como Oxxo,

Circuio K, Exira, 7-Eleven), y ei segundo, asociado a tiendas ubicadas ali

Grafico 1.8. Tienda Oxxo México

interior de los barrios, las
conocidas "tiendas de la
esquina". Dichas "tiendas
de la esquina" suelen ser
parte de la residencia del
propietario (literalmente en

la sala de éeste, o en un
Fuente:

pequeno local

acondicionado pero parte de la casa), dichas tiendas barriales son todavia
extremadamente comunes en todo el pais. Al grado que en casi cualquier
poblacion urbana de México, se espera ver una de estas tiendas solo
caminando 1 6 2 cuadras. Pese a su tamaro, el surtido de productos es
comparable al de una tienda de conveniencia "estandar”. Los horarios de
apertura suelen ser también menos amplios, pues generalmente no es un

empleado el que atiende el negocio, sino el propietario o su familia.

Si bien es importante sefialar que este tipo de tiendas se encuentran en
decadencia debido a la competencia de las grandes cadenas de tiendas de
conveniencia, a la poca cantidad de articulos en Stock (por problemas de
espacios de almacenamiento) y a que en general los precios son mas altos

que en las Tiendas de Conveniencia pro
Actualmente las cadenas de tiendas de conveniencia han estado
aumentando su presencia en barrios y vecindarios de todos niveles
econoémicos, siendo una férrea competencia para los negocios familiares

algunos con presencia de mas de 3 generaciones de una misma familia.



1.3 ANALISIS REGIONAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA

En Colombia, el término “tiendas de conveniencia” se aplica para otro tipo de
estabiecimientos, en generai; aqueiios que tienen ias principaies gasoiineras
ubicadas tanto en la ciudad como en las carreteras asi como las tiendas de
barrio que disponen de un surtido de productos complementarios a los que

se expenden en los grandes supermercados.

La cercania de las
llamadas ‘tiendas de
conveniencia” a los
sectores populares,
horario de atencion

diferente al de los

centros comerciales vy

. . Fuente:
mini-mercados asi

como el tipo de

producto que venden dentro del cual constan medicinas de primera
necesidad, pafaies desechabies enitre olios hacen de esios
establecimientos un lugar importante para realizar compras de paso no
planificadas.

Entre las mas populares estan:

e Spacio 1 (Petrobras),

e Va&Ven Express (Terpel) y,

e Las gerenciadas directamente por las medianas cadenas de
distribucién de combustibles como Brio, PDSA y otras.



13.2
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La cadena mexicana OXXQO abri6 tiendas en Colombia a finales del

fatale
Uua.

N

Tiendas en Uruguay

En Uruguay existen desde el 28 de setiembre de 1996 las “tiendas de

conveniencia” Iberpark que abren los 365 dias del afio las 24 horas. Tiene

un concepto de venta en linea de regalos, bebidas, galletas, chocolates,

cereales, golosinas, productos de limpieza, bebidas, tarjetas de telefono,

cigarrillos, habanos, 1o cual le da un servicio completo a sus clientes, cuenta

con cuatro locales en el centro de Montevideo y ha incorporado la venta a

vikies s T S
veés de la web.

Gréafico 1.11. Iberpark Soriano -

Grafico1.10. Iberpark en Montevideo Uruauav

o«
-

Fuente: Fuente:

1.3.3

Tiendas en Venezuela

En Venezuela, de entre las tiendas de conveniencias de mayor presencia a

nivel nacional, destacan las de marca local. Solo por citar:

L

Tiendas En la via: Marca de la petrolera PDVSA, que a modo de
franquicia ofrece establecimientos de este tipo en estaciones de
servicio de la marca PDV.

Farmatodo: iniciaimente operé como una cadena de farmacias, que
luego amplié su esquema de mercado a tiendas de conveniencia, en
donde ademas de la farmacia se ofrecen productos diversos en
horario extendido, tal como determina el concepto.

On the run: Franquicia extranjera que opera en estaciones de servicio.
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En la mayoria de las Estados, operan tiendas de conveniencias regionales a

modo de red de tiendas locales e distritales, franquicias o establecimientos

1.4 ANALISIS LOCAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
1.4.1 Tiendas en Ecuador

En Ecuador el negocio de las “tiendas de conveniencia” no ha sido explotado
en su totalidad. Se encuentran solo en gasolineras aunque las grandes

A - - | it i R il = ; in? Al
Cadenas de farmacias ofrecen &l servicio de “tiendas de conveniencia’.

existen mayormente tiendas de conveniencia solas es decir sin estar dentro

de una gasolinera o farmacia aunque en el 2010 “Corporacion GPF’

B

T L1 e o e 8 b ey gl | i .
inaugurc Ui doki” un formato de "tiendas de conveniencia’ donde se

venden articulos como comidas rapidas y confites.

asolineras Mobil: On the run

Gasolineras Primax: Listo!

Gasolineras Terpel: Va&Ven

Cadenas de Farmacias: Fybeca & Pharmacy's

Tiendas de articulos varios: Oki Doki

Minimarkets o tiendas de conveniencia: Vecino Mart & Economarket

YVVYYVYVYVYYVY

1.41.1 Gaesolinarag Mohil: “On the rum”

swe 18 o e

La cadena de gasolineras Exxon Mobil desde el 2006 mantiene una alianza
con el grupo de comida rapida KFC. La inversion total fue de $1 millon en

w

fue inaugurada en diciembre 2005, en Duran, a la salida de Guayaquil; la
e

segunda abrid, a comienzos de enero del 2006, en la avenida Francisco de

o e Flan, mRar foa
€N 1a aveniaa e 1as

Ameéricas.
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¥

in nNuevo conceplo de servicio rapido, fresco y
amistoso para los clientes de las gasolineras. El concepto "Mobil on the Run"

ha sido desarrollado por la Exxon en 40 paises.

Por el momento, el objetivo de Exxon Mobil Ecuador, que tiene 61
estaciones de servicio en todo el pais, es consolidar ese modelo de negocio

e ¥ s i i3] -~ - ol e md ~1 -
en Guayaguii como &n el resto el pais.

Grafico 1.12. Gasolinera movil en la Av. del Bobero con su on the run http

Las "Mobil on the Run" complementan el servicio de gasolineras con la
venia de comidas y bebidas. sanduches, café, snacks, duices, cervezas,
helados y, adicionalmente, los platos y combos tradicionales que expende la
cadena KFC.

Las tiendas cuentan con mesas y sillas con capacidad para unas 60

personas, cajieros automaticos vy una despensa con una variedad de

~= - L R =L LWL R J -

productos.
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1.4.1.2 Gasolineras Primax: “Listo!”

PRIMAX ingresé al pais en agosto del 2006 cuando compré las 63
estaciones de Shell en Ecuador. En septiembre del 2007 se realizé la
preseniacion oficiai ai mercado ecuatoriano con ei cambio de imagen de ia
primera estacion de servicio. Su propuesta fue bien recibida por los clientes
ya que en el 2008 pasoé del 7mo al 4to lugar en participacion de mercado.
En el mismo afo, se firma un acuerdo de compra con Repsol Ecuador, lo

que la convierte en la red privada mas grande del pais con 187 estaciones

P e A e . S R Ta s

de servicio con una cobertura en 20 provincias a nivel nacional.

La sociedad, cuya propiedad comparten la empresa estatal chilena de
Petréleo (Enap) y el grupo peruano Romero, en los ultimos tres afios compro
las redes de estaciones de servicio que eran operadas por las compafiias

Shell y Repsol en el pais.

Grifice 1.14. Primax.- Ay Juan Tanca Gréafico 1.13. Afiche de la tienda listo

Marengo Guayaquil

Listo! es el nombre de las “tiendas de conveniencia” que ha instalado la
compania Primax en 14 estaciones de servicio, de las 187 que tiene en el
pais. Estas tiendas tienen una alianza con Sweet & Coffee. Ademas de café,
en los locales se venden bebidas refrescantes, sanduches cubanos e
italianos y hot-dog, pero no expende ninguna clase de licor.Las tiendas estan
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abiertas al publico 24 horas, durante los 365 dias del afio y no solo ofrecen

comida rapida sino también articulos basicos.

En 2007, cuando Primax llegé al pais, inicid sus operaciones con una sola
tienda, ubicada en la estacion de servicio de la Puntilla, en Guayaquil. Poco

a poco se insta

zonas de alto trafico de vehiculos.

tiendas laboran mas de 100

n s
personas y este afio se han destinado $400 mil para su desarrollo. En

El crecimiento de las ventas proyectadas para este afio es de un 15% " y
desde ya se esta trabajando en una nueva oferta de comida, nuevos

serviran para seguir consolidando a Listo! como una tienda de conveniencia

de primer orden.

1.4.1.3 Gasolineras Terpel: Va&Ven

Desde el 1 de julio del 2006, la empresa colombiana Terpel S.A. asumio la
administracion y operacion de las 65 estaciones de servicio de Texaco,

antes de Chevron-Texaco.

Eso porque Lubricantes y Tambores del Ecuador C.A. (Lyteca), una
subsidiaria indirecta de Chevron Corporation vendid su negocio de
rganizacion colombia
Terpel es una empresa con proyeccion internacional y con una participacion
del 38% del mercado de combustibles y del 30% en el de lubricantes en
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Colombia, pretende ser la compaiiia de distribucion mayorista nimero uno

. g A A g oyl am T s - o - Py T P
€N Servicio en este pais. Como part sa estrategia, in

M
]

d

a

transnacional no continuaréa en el negocio de la comercializacion en

Ecuador.

El mayor atractivo de las personas que llegan hasta la gasolinera e ingresan
a la tienda Va&Ven es, sin duda, el pan de vuca de Yogurt Persa. Los
amigos y familias prefieren conversar en el ambiente de sala que hay.

El ambiente del lugar es similar a la sala de una casa. Después de las 20:00
es cuando mas personas llegan en compania de sus amigos o familiares
para tomar alguna bebida o solamente a conversar.

Otra razodn por la que muchos acuden al sitio es por la facilidad de conseguir

un bafo limpio y seguro. Las bebidas, entre ellas colas, aguas, jugos y

Grafico 1.15. Terpel - Av. Domingo Comin -

Guayaquil Los servicios de agua y aire

en la pista son mas utilizados
por los transportistas que
deciden ir a tanquear sus
vehiculos en la noche. El
stand de las revistas es visto
por los visitantes pero no

genera mayor atencioén.

Fuente:

Terpel a través de su Experto
en Prevencion de Riesgos, esta
en proceso de crear planes de accion con mayor enfoque hacia la

erradicacion de accidentes, con la finalidad de eliminar de manera definitiva

©

los accidentes en la empresa y crear una mayor conciencia de los
trabajadores con respecto a sus conductas laborales.
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1.4.1.4 Cadenas de Farmacias: Fybeca & Pharmacy’s

Fybeca
Grafico 1.16. Fybeca.- Exterior.- C.C. La Piazza Km. 1 1/2
Es una empresa ; - a

orgullosamente

ecuatoriana que
contribuye con el
desarrollo del pais,
velando por la salud
de su gente. Es la
cadena de farmacias

lider en el Ecuador,

con los autoservicios
mas grandes y modernos
de Latinoamérica. Su labor

Farmacias FYBECA se ha posicionado como la empresa lider en la
comercializacion de productos farmaceuticos, siendo la primera cadena de
farmacias en Latinoameérica que cambio el sistema tradicional de venta por

mostrador, por el de autoservicio.

Por este motivo, se pueden encontrar una gran variedad de alternativas en
un soio iugar: ampiio stock de medicinas, articuios para bebes, peiuches,
juguetes, articulos para el cuidado personal, perfumeria cosmeticos,
accesorios de cabello, obsequios, tarjeteria, libros, articulos de temporada,

snacks, entre otros.

Fybeca pertenece a la “Corporacion GPF” quien también es duefia de la
cadena de farmacias “Sana Sana”. Juntas ambas cadenas en el 2010

lograron vender alrededor de $440 millones de dolares. “Sana Sana” se cred
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en el 2000, es una cadena de farmacias que se encuentran en cada esquina,

[P o e

e iq Py . U -~
todos. Su nombre “Sana Sana

*********** obedece a
aquella cancion que las madres cantan a sus hijos cuando enferman: “Sana
Sana, colita de rana, sino sana hoy, sanara mafnana’. Fybeca esta dirigida a
un segmento econdémico alto y Sana Sana por su parte a un segmento

popular.

GPF tiene 500 farmacias entre “Fybeca” y “Sana Sana” en 70 ciudades. La
fuerza actual es el manejo de la tecnologia para conocer cuales son los
ultimos medicamentos del mercado internacional, diversificar el producto y

acercarse a los clientes.

Grafico 1.17. Edificio de Fybeca en ia ciudad de Manta

Fuente:

Grafico 1.18. Farmacia Sana Sana de los Reales

Fuente:




Pharmacy’s

En lo que a farmacias se refiere, el Grupo DIFARE ha desarrollado algunas
estrategias comerciales para posicionar y diferenciar a sus clientes en un
mercado muy competitivo por medio del modelo de franquicias. Farmacias
Cruz Azul es la primera cadena de farmacias franquiciadas del Ecuador, con
el mayor numero de puntos de venta (mas de 500 puntos) y la mayor

r

cooertura en todos ios rincones dei Ecuador (mas de 100 pobiaciones). En
cambio Pharmacy’s es la nueva cadena de farmacias que desde el 23 de

agosto del 2002 atiende a un segmento de nivel socio econdmico alto.
Grafico 1.19. La puntilla Av. Entrerios Solar - 27
Guavaquil
Una diferencia importante a
destacar en Pharmacy’s
es que los medicamentos
no se encuentran a la vista,
como en todas las
farmacias, ya que estan
almacenados en Columnas
Everest, un sistema que los

protege de los rayos

solares, de las condiciones
medioambientales 'y la  Fuente:
manipulacién constante, lo

que hace que mantengan el 100% de su efectividad.

Ademas cada Pharmacy’s cuenta con un punto de salud, en donde una
enfermera toma los signos vitales y brinda los primeros auxilios o realiza
aiguna prueba medica. Con ia compra de ios medicamentios, ia enfermera
ayuda gratuitamente en su aplicacion. Comunicandose al nadmero 1 800 90
90 90 durante las 24 horas del dia, se pueden solicitar medicamentos a
domicilio. La atencion es de lunes a domingo. Con la aparicién de nuevas
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urbanizaciones en Guayaquil y la expansion de otras ciudades, se han

ir la demanda de este tipo de servicios.

Grupo DIFARE activo el plan de expansion para Pharmacy’s con recursos
de una titularizacion de mas de $ 6 millones. Antes de la operacion, DIFARE
estim6 que con los fondos tenia para cubrir las aperturas de estos ultimos
cinco anos v la instalacion de 20 locales en este 2011, con los cuales casi

duplicara los 46 establecimientos que tiene con esta marca de farmacias.

Para llegar a otros sectores, DIFARE ha adquirido desde farmacias que
estaban con otros propietarios, comprando dominios y arrendando locales

como el que consiguio en el Centro de Convenciones de Guayaquil.

Grafico 1.20. La puntilla Av. Entrerios Solar - 27 Guayaquil
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Hasta finales del afio 2010, GRUPO DIFARE disponia de alrededor de 1.000

tablecimientos afiliados a

S cad
70 son Pharmacy'’s, 500 Cruz Azul y 350 Farmacias

- o
as ues

41}

O

omunitarias.

Gréafico 1.21. Farmacia Cruz Azul
Guayaquil.

‘W’ |‘—@-'f‘d~ Grafico 1.22. Logo del Grupo

Macia Difare
g oSS
Cruz azy|

Fuente:

La filosofia de la empresa en “compromiso con el exito del cliente” no es un
a mente de tcdos los
colaboradores del Grupo DIFARE. El objetivo no es vender y cobrar a las
farmacias, sino hacerlas exitosas, que atiendan bien, que sean competitivas

y que sean ganadoras.

Para lograr ese se hace permanentemente investigacion de mercado para
ofrecer precios competitivos a los consumidores finales, se capacita al
personal de las 3 cadenas, para que brinden una atencion profesional; se
reaiizan actividades de mercadeo y promociones para atraer y servir mejor a
los consumidores implementando procesos administrativos y operativos
eficientes que permiten el control y eficiencia de las 3 cadenas hacia los
clientes.



23

4 Tiendas de articulos varios: Oki Doki

El 2 de julio del 2010, Corporacion GPF dueia de Fybeca y Sana Sana

abrid en Guayaquil las puertas de cinco establecimientos llamados
"Okidoki” una tienda de conveniencia que ofrece bebidas refrescantes,
comestibles articulos decomo comidas rapidas y confites.

Grafico 1.23. Okidoki - Plaza Triangulo - Urdesa -
Guayaquii

Fuente:

Se podria considerar a “QOkido
que no estar abierta las 24 horas pero la oferta de los productos que ofrecen
la hacen participe dentro de este tipo de negocios.

4+ Vecino Mart & Economarket

Segun un estudio del comportamiento del mercado ecuatoriano dice que

T e e e ISR IR

alimentos por mes para abastecer su hogar.

Una es la ‘gran’ compra que efectua en los supermercados o hipermercados
y en centros de abastos, mientras que las otras dos son para proveerse de lo

que agoto o requiere al momento.
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En busca de este ultimo bloque de consumidores esta Vecino Mart, una

nueva cadena de tiendas de conveniencia o minimarkets que intenta atrapar

T E =Y -

-~ Al Il Famdiimmmimrm mosm ~rm o~ e st el ws t.--.-.\ o~ e
parie e 1a iaCiraCion gue sSe iMueve eénle €8a segunda y (EiCera Compi
del mes.
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La marca heredd parte del formato gue mantenian las sucursaies de

De la parte administrativa de Vecino Mart se encargan ejecutivos del
Grupo Eljuri, aunque la nueva firma se maneja como una operacion
te conglomerado empresarial. La proyeccidn de la
empresa apunta a captar, en los préximos cinco anos el 40% de
participacion dentro del segmento de minimarkets o tiendas de conveniencia.

La estrategia es llegar con sus locales a zonas metropolitanas o urbanas de
diferentes ciudades del pais a través de una atencién local o pedidos via
telefénica. Al momento, la facturacion que perciben las tiendas Vecino Mart

proviene en el 40% de los despachos a domicilio y el 60% de lo que se
concreta en las tiendas.

Actualmente Vecino Mart cuenta con 10 tiendas de conveniencia entre las
ciudades de Cuenca y Guayaquil. El montaje de una tienda asciende a 85
Slares, un rubro que varia de acuerdo a las condiciones y zonas en las

que se ubiguen las siguientes aperturas.



Los locales de la red, que en promedio tienen una superficie de 80 m?

exhiben en sus perchas producios gue en e 30% pertenecen a la categoria

de licores, en tanto que el 70% son bienes no perecibles.

En tanto Economarket, que opera con el esquema de minimarkets, aspira a
sumar cuatro nuevos locales en este afio. La firma, con 16 afos en el
mercado ecuatoriano, adoptd hace dos afios el sistema de franquicias para
intentar una mayor expansion.

Grafico 1.24. Interior del altimo local que abrié
Vecino Mart en Nueve de Octubre v Malecén,

en Guayaquil

Grafico 1.25. Fachada del Gltimo local que abrié
Vecino Mart en Nueve de Octubre y Malecén, en
Guavaauil

Fuente:

i <o et
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1.5 PROBLEMAY OPORTUNIDADES

Hoy en dia en nuestra ciudad principalmente hacen falta establecimientos o
lugares de compra de viveres o abarrotes en los barrios, ciudadelas y

zonas residenciales que garanticen calidad y frescura en los productos que
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pioneras de este sistema mundialmente conocido como ‘“tiendas de

conveniencia” ya que cuando un consumidor compra en estos lugares es

porgue

A imnlica 1R eaifimiant g vl hans o 11 Bigiaa,
0 iMpica un sentimientc emoCionar Yy 10 nace porgue no uene &i

suficiente tiempo para ir a un supermercado.

- & et H + ~ 1 | Ml im b HPo
Ademas otio puntc importante de recalcar es que las "tiendas de barvio

cercanas a las residencias normalmente han decaido en el servicio y en la

o cuentan con los frigorificos
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conservacion de los viveres. Muchas de ella

hacen un mal manejo en la colocacion de los productos. En ocasiones
mezclan las bebidas gaseosas con los quesos y lacteos lo que hace que el
envase de las gaseosas adquiera &l sabor de ellos. Tambié
una mala conservacion de los vegetales y frutas, los mismos que en

ocasiones se encuentran marchitos y pasados.

El éxito de las tiendas de conveniencia reside en su ubicacion, rapidez y
amplitud de horario. Se puede decir que el concepto de tienda de

souesta a situaciones en las aue el consumido
SpuEesia a situaciones en ias gue & Consumiaso

se enfrenta a necesidades que se traducen en actos de compra poco

Q.m

reflexivos y de baja implicacion emocional. En estas circunstancias, los
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satisfactoria valoran sobre todo la rapidez en el servicio, una mayor variedad

de productos de marcas reconocidas y la limpieza del mismo.

1.5.1 Caracteristicas del producto o servicio y su alcance

Las “tiendas de conveniencia” nacen con la finalidad de satisfacer las
compras de urgencia o no planeadas de forma que se evite entrar en algun
supermercado por el tiempo.

Sus principales caracteristicas son:
1. DBuena ubicacidn: Generaimente se encuentran establecidas en
gasolineras, centros comerciales, anexos a cafeterias, restaurantes o como

tiendas independientes en esquinas de alta circulacion.

2. Tamano: Su tamafio varia de los 50 a los 300 metros. Pero como regla
general no pueden pasar de los 500 m2.

3. Horarios: Manejan horarios con gran amplitud incluso algunas
permanecen abiertas las 24 hrs. El nombre de la cadena lider a nivel
al "7 Eleven” se deriva del primer ho

a los clientes de "7 ama 11 pm”.

5. Rapidez: Son comercios en los que se permanece poco tiempo debido a

las dimensiones de la tienda , la practicidad del acomodo de los productos y
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Las “tiendas de conveniencia” en la actualidad continian en expansion
debido a la capitalizacion de las oportunidades derivadas de la evolucién del

anbila Ao vasda Ao
€310 Ge ViGa e

33.7%, en tan solo dos afnos.

Curante el primer trimestre del afic 2011 las ventas de Oxxo, una de las
cadenas mas importantes de “tiendas de conveniencia” en México, crecid
195 % lo que representd 16 mil 11

crecimiento se debid a la apertu
cadena de tiendas de conveniencia reportd que las ventas en las unidades

con mas de un afio en operacion avanzaron nueve por ciento en

Oxxo registraron mayor trafico de clientes, quienes también gastaron mas en

sus visitas.

De acuerdo con la firma hubo un “incremento de 5.2 % en el transito de
clientes y un crecimiento en la compra de los mismos promedio de 3.7%".

Phors o Plorgie Bl s ey d EANY Ul \/ » 4ol
Con esto Oxxo tienen a su cargo ya 4.500 “liendas de conveniencia” en todo
México

A% P PR PR

¥ en el Ccuador, la cadena de tiendas “Tia" 1o mas pa
conveniencia aqui en el pais no se quedo atras en cuanto a crecimiento.
Actualmente cuenta con 114 almacenes en 60 ciudades de 18 provincias
del pais. Con una facturacidn de $260 miliones al afio tuvo un crecimiento

del 25% en el 2010.
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Llegaron a provincias con formatos de tiendas mas pequefias. Fueron una
alternativa al tradicional supermercado grande, con parqueaderos y ubicado
en zonas con alta densidad pobiacional. La diferenciacion y la segmentacior

de clientes fue clave para el posicionamiento de la marca. Esto demuestra
que el mercado ecuatoriano tiene mucho potencial todavia para el nuevo
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MISION Y VISION

Mision

Implementar una red de tiendas de conveniencia para nifos, jovenes
y adultos brindando valor agregado a traves de la marca “Tiendit@
Xpress” entregando calidad y servicio proponiendo un cambio a la
oferta actual de tiendas de barrio y mini-markets del pais.

Vision

Expandir el modelo de negocio de “Tiendit@ Xpress” mediante el
sistema de comisiones o rebates en el mediano plazo a nivel nacional,
siendo lideres en el nicho de mercado de las tiendas de conveniencia.

VALORES CCRPORATIVCS

Eficiencia: Optimizando al maximo los recursos que se dispondran
para ofrecer productos de calidad.

Honestidad: Ofreciendo productos acorde al precio a pagar por los
consumidores.

Innovacién: Introduciendo novedades en los productos a ofrecer
mediante la creacibn de promociones que cautiven a los
consumidores finales.

Honradez: Cumpliendo el compromiso de calidad y servicio con los
consumidores asi como |la declaracion de los impuestos que exijan las
leyes tributarias.

Puntualidad: Atendiendo en los horarios establecidos demostrando
que “Tiendit@ Xpress” es una empresa seria y comprometidas con

los consumidores.
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4 Trabajo en equipo: Comprendiendo que si todos los empleados
estan alineados a los objetivos de la empresa se obtendran los

beneficios esperados.

2.3 ORGANIGRAMA Y MANUAL DE FUNCIONES

Tiendit@ Xpress funcionaria a un modelo muy similar al de las cadenas
Oxxo de México. Estas tiendas no operan bajo el sistema de franquicia. Ya
que en una franquicia una persona por cierta cantidad de dinero puede usar
el nombre comercial de una respectiva marca asi como los procedimientos
por los cuales se maneja la franquicia. Cuando una persona compra una
franquicia él es el duefio del negocio, v en el caso de las tiendas Oxxo no

es asi.

Un beneficio de tener o de operar una tienda Oxxo es que no se necesita
una inversion inicial, ya que Oxxo entrega la tienda con todo el producto
listo para trabajar. Estas tiendas son operadas bajo un contrato de comision
o rebates que recibe el llamado “lider de tienda”.

Un “Lider de Tienda’ es e! primer responsable de la tienda y cuenta con un
equipo de 6 personas. Dependiendo de la ciudad en la que esté ubicada la
tienda Oxxo, el Lider puede estar bajo el esquema de comision 0 como
empleado directo. Esta persona debe tener los siguientes atributos: atento y
servicial, eficiente, cuidadoso para mantener el permanente abasto de

productos v dispuesto a servir a toda hora y con rapidez.

Tiendit@ Xpress tendria un centro de distribucidn por cada ciudad del pais
que decida aperiurar. A su vez coniaria con un “iider de tienda” y 6
dependientes por cada tienda.

Podemos observar entonces en el Grafico 2.1 el Organigrama del centro de
distribucion (CEDI) y en el Grafico 2.2 el Organigrama de Tiendit@ Xpress.



Grafico 2.1 ORGANIGRAMA CENTRO DE DISTRIBUCION
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Grafico 2.2 ORGANIGRAMA DE LOS PUNTOS DE VENTA
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2.4 MANUAL DE FUNCIONES CENTRO DE DISTRIBUCION

2.4.1 Jefatura (CEDI):

Mantener buenas relaciones comerciales con los proveedores vy
lideres de tiendas.

Manejar un sistema de planeacién de la demanda para disefar y
operar la logistica necesaria que proporciona una exitosa y oportuna
entrega de productos para su venta en las tiendas.

Informar oportunamente a los lideres de tiendas las promociones a
utilizarse en el mes.

Mantener un buen control de pagos con la cartera de los proveedores.

Controlar los gastos administrativos.

2.4.2 Asistente (CEDI):

> I

Llevar una agenda planificada de las reuniones programadas con los
proveedores y lideres de tiendas.

Atender las diferentes llamadas telefonicas y correos electrénicos de
los proveedores y lideres de tiendas.

Velar por el orden, seguridad y privacidad de los documentos de los
lideres de tiendas.

Receptar y archivar la documentacién y preparar los Informes que
correspondan a los lideres de tiendas para su aprobacion.

Orientar al usuario que acude al Centro de distribucién con un buen

trato y calidez.
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2.4.3 Coordinador de compras

Realizar las cotizaciones de los productos solicitados y seleccionar a
los proveedores que ofrezcan productos de calidad.

Solicitar la autorizacion de liberacion de Orden de Compra y Orden de
Servicio al Jefe del “CEDI".

Receptar de los lideres de tiendas en forma automatizada las
solicitudes de los productos escasos de inventario.

Solicitar la compra de todos los productos a los proveedores
seleccionados.

Calificar y seleccionar mediante un riguroso proceso en conjunto con
el jefe del “CEDI" a los mejores proveedores.

Tramitar el giro de los cheques o transferencias a traves del
coordinador de finanzas.

Informar mensualmente de las actividades realizadas al Jefe del
CELY,

Velar por el orden, seguridad y privacidad de la documentacion del
departamento de Compras.

Brindar informacion necesaria a los lideres de tiendas con respecto a

la compra de los productos importantes para sus tiendas.

2.4.4 Compradores (1) y (2)

Tramitar las compras y contratos con los proveedores de los
productos a ofrecer en las tiendas.

Confeccionar los pliegos de bases y condiciones para la elaboracion
de los contratos con la aprobacién del coordinador de compras.
Realizar los llamados a Contratacion y/o Licitaciones con los
proveedores.

Confeccionar los cuadros comparativos de precios entre todos los

ofertantes.
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Tramitar las garantias presentadas por los oferentes.

Remitir la documentacion para su andlisis a la Comision Evaluadora.
Emitir las 6rdenes de compra.

Tramitar el pago y la facturacion de compras y entregas a los lideres
de las tiendas.

Brindar apoyo técnico en materia de compras a los lideres de las
tiendas.

Gestionar y controlar las pdlizas de seguros de los camiones,
mercaderia, y equipos informaticos para cubrir robos fututos.

2.4.5 Coordinador de Finanzas:

Elaborar el informe econémico financiero mensual y el consolidado
semestral.

Informar mensualmente al Jefe del “CEDI” y a las areas de soporte lo
concerniente al buen desenvolvimiento del negocio.

Elaborar proyecciones de su Flujo de Caja.

Elaborar sistemas de control de presupuesto mensual.

Interpretar los Estados Financieros.

Evaluar el impacto financiero-econémico de propuestas provenientes
de las diferentes areas de soporte que se deban discutir y negociar en
el “CEDY".

Identificar necesidades futuras de efectivo, en base a los estados
financieros.

Aprovechar al maximo las posibilidades que genera el ciclo de
conversion del efectivo.

Evaluar y analizar el capital de trabajo.

Determinar el nivel éptimo de efectivo que debe mantener el “CEDV".
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2.4.6 Contador:

Mantener la informacion contable actualizada.

Registrar las provisiones de entrega a pagarse.

Archivar copia de comprobantes de compras, recibos de honorarios
en forma correlativa, segun numero de secuencia.

Provisionar facturas por compras, recibos por honorarios, preparar el
registro de compras y de honorarios.

Provisionar las ventas diarias y preparar el registro de ventas.
Preparar la liquidacién de impuestos mensual.

Realizar asientos en el libro diario.

Tramitar autorizaciones de impresion de facturas, declaraciones del
IVA, Retencién en la fuente e Impuesto a la Renta.

Archivar comprobantes de egresos, normas legales, tipos de cambio,
y cartas de autorizacion.

Preparar los estados financieros.

Centralizar la informacion en el modulo de contabilidad, verificar
registros, realizar correcciones, actualizar la informacion y cerrar el
mes de trabajo.

Controlar la emisién de Facturas por contratos de alquiler y otros.

2.47 Asistente de Tesoreria/Pagos:

Receptar, verificar y archivar los reportes de ingresos diarios de las
cajas y verificar la autenticidad monetaria con los lideres de tienda.
Emitir un informe mensual del efectivo cobrado.

Girar cheques y preparar los depésitos.

Pagar a los proveedores y otros.

Realizar las conciliaciones de Caja y Bancos.

Coordinar con la empresa de custodia de valores la entrega del

dinero para los depositos respectivos.
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Administrar el fondo de caja chica.

Realizar los depédsitos a la cuenta corriente principal de los cheques
por pago de planillas de servicios basicos, impuestos, liquidaciones
de personal, transferencia y otros

Preparar el informe mensual de los pagos con tarjeta de crédito
mediante el sistema de ( Datafast ) en las tiendas.

Informar y hacer seguimiento de las facturas pendientes de pago y
otras cuentas por pagar.

Provisionar los recibos de honorarios y subvenciones econémicas.
Registrar las transacciones realizadas en el sistema Datafast.

Realizar los pedidos mensuales de materiales, utiles de oficina,
cheques y otros.

2.4.8 Coordinador de servicio al cliente

Interactuar con los “lideres de tiendas” proporcionando informacion
acerca de los productos, cuentas y servicios.

Coordinar la recepcion de las llamadas de informacion de los clientes
con las representantes tratando de cubrir todas las inquietudes que
posean los lideres de tiendas.

Controlar los diferentes buzones de reclamos y sugerencias
colocados en cada una de las tiendas

Reunirse mensualmente con los “lideres de tiendas” para establecer
las mejoras necesarias en el servicio que ofrece cada una.

Capacitar trimestralmente a los “lideres de tiendas” para que
ofrezcan un servicio agil y oportuno indicandoles las Ultimas
novedades que existen en el mercado sobre servicio al cliente, ventas
v marketing.

Informarle a los “lideres de tiendas” los planes de accién a ejecutarse

para resolver los reclamos de los clientes colocados en los buzones.
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Coordinar las preguntas o dudas de los clientes con otros
departamentos que se estimen necesarias para garantizar un servicio
al cliente eficaz.

Dar el respectivo mantenimiento a la base de datos de contactos con

los clientes para premiar a los mejores e identificar a los potenciales.

2.4.9 Representantes de servicio al cliente (1) y (2)

Recepciéon y procesamiento de los pedidos enviados por los lideres
de tiendas a través de correo electronico o teléfono.

Manejo y resolucion de quejas de los clientes obtenidas de los
buzones.

Presentar al coordinador de servicio al cliente un plan de accioén que
de solucion a los reclamos en un tiempo determinado.

Entrevistar a los “lideres de tiendas” para adquirir informacién y
explicar los servicios que ofrecemos.

Informar al coordinador de compras sobre la falta de inventario de un
producto especifico.

Informar a los planeadores de entrega los pedidos que ya estan
procesados para su pronta carga y respectiva entrega.

Seguimiento con los clientes para asegurar la satisfaccion de alto
nivel y determinar las necesidades futuras.

Manejo de los envios de catalogos, material de marketing, y las
muestras a los “lideres de tienda” como sea necesario.

Preparacion, generacion y distribucion de pedidos y los informes

diarios al personal apropiado.



2.4.10 Coordinador de logistica&bodega

Mantener actualizada la lista de lideres de tiendas con las direcciones
respectivas.

Realizar el seguimiento de las adquisiciones y almacenaje de los
productos.

Participar en el inventario del “CEDI".

Reportar sus actividades al jefe del “CEDI".

Disefiar y controlar las medidas necesarias para la adecuada
conservacion y seguridad de los productos.

Receptar las cartas y documentos que sean enviados a Logistica.
Verificar y mantener el stock necesario de los productos mas
importantes.

Velar por el orden, seguridad y privacidad de los documentos del
departamento de Logistica.

Receptar del area de Compras la factura y la nota de ingreso de los
productos.

Informar mensualmente de las actividades realizadas al Jefe del
“CEDI".

Ubicar los productos en zonas definidas para cada tipo. Hacer una
sub-division de los mismos.

Digitar los productos en el software del inventario y realizar su
codificacion (Pegado de etiqueta).

Brindar informacioén necesaria a los lideres de tiendas con respecto a

sus pedidos.
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2.4.11Planeadores de Entrega & Bodega (1) y (2)

Planificar la entrega de los pedidos a las diferentes tiendas en un
tiempo determinado.

Coordinar con las representantes de servicio al cliente las
devoluciones de los productos si se diera el caso.

Planificar con las compafias de transporte la cantidad de camiones
necesarios para no atrasar ningun despacho.

Realizar la entrega de las respectivas facturas y guias de remision a
servicio al cliente como constancia del que pedido si fue entregado.
Realizar en conjunto con el departamento de compras vy servicio al
cliente un inventario mensual de la bodega de producto terminado.
Mantener el respectivo orden y limpieza en la bodega.

Llevar un control de cada producto que sale y entra a la bodega.
Llevar el respectivo material promocional a las diferentes tiendas de la

ciudad previa coordinacion con servicio al cliente.

2.4.12 Coordinador de Marketing:

Elaborar el Plan Estratégico Anual de Marketing para el “CEDI".
Realizar las investigaciones de mercado que se consideren
necesarias tanto para

Elaborar el Plan Estratégico Anual de Marketing como para las
tiendas.

Realizar los analisis necesarios sobre la competencia en los servicios
de entrega de los productos de consumo masivo.

Apoyar, en lo que respecta a imagen institucional, en la difusién de la
marca “Tiendit@ Xpress”.

Realizar las acciones necesarias para la captacion y apertura de

nuevas tiendas con sus respectivos lideres de tiendas.
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Crear bases de datos con informacion relevante de los lideres de
tienda.

Establecer y supervisar las politicas de tele-marketing que la unidad
de Marketing crea conveniente realizar.

Programar visitas guiadas para el mercado objetivo de “Tiendit@
Xpress”,

Buscar fuentes de financiamiento con proveedores para el apoyo en
la elaboracién de material promocional.

Apoyar en la promocion de los eventos a realizarse en las tiendas.
Colaborar con el disefio y difusion de la Pagina Web y diversos
enlaces para “Tiendit@ Xpress”.

Disefar los articulos promocionales de merchandising necesarios.
Realizar el analisis necesario de la informacion que provenga de los

buzones de sugerencias.

2.4.13 Asistentes de Marketing

Apoyar en eventos de promocion programadas por el “CEDI".

Realizar y ejecutar las acciones propias de tele-marketing, asi como
de marketing directo.

Mantener actualizada la base de datos de los lideres de tienda y
consumidores finales.

Organizar y mantener los buzones de sugerencias.

Realizar un inventario de todo material impreso usado por la
Coordinacién de Marketing.

Verificar y controlar la salida de cualquier producto de merchandising.

Organizar y mantener el Banco de Fotografias y Artes de las tiendas.
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4 Actualizar el Panel Informativo para los clientes acerca de las

promociones vigentes para el mes.

25 MANUAL DE FUNCIONES PUNTO DE VENTA “TIENDIT@
XPRESS”

2.5.1 Lider de Tienda

Un lider de Tienda es como un pequeio empresario que tiene a su cargo la
responsabilidad del manejo total de las tiendas de conveniencia llamadas
“Tiendit@ Xpress”.

Sera un coordinador de los trabajos en la tienda, un impulsor de la calidad
de los productos y empleados, un administrador de inventarios y un promotor
de “Tiendit@ Xpress” ante sus clientes y comunidad, buscando que se

il s Dt <ah o i e e e e W B N el o
Cumpian ae manera sobresaliente 10s siguientes a

« Atencidn y servicio

« Rapidez
 Horario
+ Variedad

« Abasto de productos

Ademas de las siguientes funciones:

4 Realizar evaluaciones periodicas acerca del servicio y la atencion que
se brinda en la tienda.

4+ Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo en conjunto con la
Jefatura del CEDI.

+ Coordinar con las oficinas administrativas los pedidos y el correcto

abastecimiento de los productos.



4+ Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, asesores de

ventas y personal administrativo del CEDI.

4 Coordinar con las oficinas administrativas las promociones vy
descuentos autorizados por el area de marketing.

4 Cumplir el presupuesto de venta previa aprobacion con la Jefatura y
los coordinadores de las respectivas areas del CEDI.

4 Asistir a los diferentes cursos de capacitacion dictados por la
coordinacion de servicio al cliente.

4+ Cumplir el respectivo horario de atencion de la tienda en conjunto con
los asesores de venta.

+ Manejo de la caja registradora asi como del dinero en efectivo.

Los asesores de ventas son las personas mas importantes de la tienda, son
el rostro de Tiendit@ Xpress frente a los clientes, cuya vision es
proporcionar un servicio sobresaliente al cliente y mantener un ambiente

limpio y agradable en la tienda.

Esto implica manejar fisicamente la mercancia para que esté en éptimas |
condiciones y en el lugar adecuado todo el tiempo, asi como eventualmente

operar la registradora. Con esto debera cumplir las siguientes funciones:

4+ Brindar una cordial atencion a los clientes que visitan la tienda.

4+ Manejar eventualmente la caja registradora.

4+ Perchar los productos en el tiempo y momento adecuado sin causar
molestias a los clientes.

4 Asesorar a los clientes si se diera el caso en la eleccion del producto
adecuado a sus necesidades.
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4+ Recordar a los clientes las ofertas y promociones vigentes en ese
momento.

4+ Informar al “lider de tienda” los productos que estan a punto de
acabarse para su respectiva compra.

4 Realizar mensualmente con el “lider de tienda” un inventario fisico
para llevar un correcto control de la tienda.

4+ Pegar material publicitario en la tienda y a su vez solicitar a servicio al

cliente el envio de mas material.

2.6 FODA DEL PROYECTO

* Ser la primera marca en tiendas de conveniencia fuera de una gasolinera.
» Ofrecer productos de calidad de marcas reconocidas.

» Tener un amplio horario de atencion.

¢ Contar con un personal capacitado que brinde una cordial atencion.

- » Explotar este nuevo nicho de mercado de las tiendas de conveniencia.
e Abrir nuevas plazas de trabajo, generando asi un impulso a la economia ecuatoriana.
* Ser un nuevo punto de venta moderno para los principales productos de consumo masivo.

* No ser productores de los productos a ofrecer.
* La poca costumbre de no trabajar en un horario de 24 horas.

¢ Al ser productos de consumo masivo los que se venderian, se los podria encontrar tanto en
los supermercados como en las tiendas de barrio.

¢ La terrible delincuencia que impera en la ciudad y el pais.
¢ Subir los impuestos a los consumos especiales.
~ * Subida de los servicioa basicos .

DEBILIDADES




CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE MERCADOS
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3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion de mercados nos permite identificar, recopilar, analizar y
difundir la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propoésito de
meijorar la toma de decisiones relacionadas con la soluciéon de problemas y
oportunidades de mercado, por esta razén para conocer la percepcion de los
consumidores hacia “Tiendit@ Xpress”, se utilizara informacion de tipo

o~

3.1.1 Grupo focal

Mediante esta herramienta de investigacién se obtendra informacién |
cualitativa de un grupo de 8-12 consumidores seleccionados que nos daran

sus opiniones sobre los productos, servicio y promociones que les ofreceria

“Tiendit@ Xpress”.

3.1.2 Encuestas (Cuestionarios)

Para la elaboracion del cuestionario se utilizé la informacién obtenida por los
consumidores que participaron en el grupo focal y de esta manera poder
realizar preguntas mas especificas. Previo a la elaboracion del cuestionario
final se realizaran pruebas que nos serviran para comprobar que las

preguntas han sido elaborados adecuadamente y son de facil comprensién

-
1

)



3.2 DEFINICION DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Problema de Investigacion de mercados

3.2.1.1 Enunciado General

Los consumidores no cubren todas sus necesidades que tienen por falta de

establecimientos o It es en los barrios,

e

gares de compra de viveres o abarrot
ciudadelas y zonas residenciales que garanticen calidad y frescura en los

productos.

3.2.1.2 Componentes especificos

4+ No encontrar productos frescos y de calidad en tiendas o mini-
markets cercanas a los domicilios.

4+ No tener tiempo disponible en ocasiones para ir al supermercado.

4 Falta de tiendas o mini-markets que ofrezcan un amplio horario de

atencion las 24 hrs. los 365 dias del afio.

4+ No contar con tiendas o mini-markets que permitan realizar compras

de urgencia o no planificadas.

Falta de puntos de venta en el que un consumidor pueda satisfacer
sus necesidades segun sus “conveniencias’ derivadas del tipo y estilo
de vida que desarrolla como parte de una sociedad moderna.
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3.2.2 Objetivo General de la Investigacion

Determinar las preferencias de los consumidores y sus intenciones de

LEy - ”
ompra para los productos propuestos por “Tiendit@ Xpress”.

3.2.3 Objetivos Especificos de la Investigacion

4+ Dar a conocer la oferta de los productos y el respaldo de una marca
como “Tiendit@ Xpress”.

4+ Determinar el nivel de aceptaciéon que tendrian los productos de
“Tiendit@ Xpress”.

4+ Conocer la percepcion de los consumidores en cuanto a las tiendas o
mini-markets que actualmente existen.

4+ Conocer los criterios que utilizan los consumidores para realizar una

compra de urgencia o no planificada.

4+ Conocer la frecuencia y en qué ocasiones visitan una tienda o mini-

markets.

3.2.4 Preguntas de Investigacion

+ ¢ Los consumidores con qué frecuencia realizan compras en tiendas o

mini-markets?
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¢, En qué ocasiones los consumidores compran en una tienda o mini-

markets?

¢, Cuando adquieren un producto en las tiendas o mini-markets, que
atributos los consumidores toman en cuenta?

¢, Como calificarian los consumidores la atencién que brindan las
tiendas o mini-markets actualmente?

¢Les gustaria tener una tienda o mini-markets que esté disponible las
24 hrs. los 365 dias del afio?

¢, Conoce alguna marca de tienda o mini-markets especifica?

¢, Conoce usted el término tienda de conveniencia?

¢ Con qué término los consumidores se identifican mas: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa?

¢{En Tiendit@ Xpress que productos les gustaria encontrar?

¢, Compraria facilmente los productos a ofrecer en Tiendit@ Xpress?
¢, Tiendit@ Xpress seria la primera marca de una cadena de tiendas
cerca de tu domicilio con toda la linea de servicios y productos de

consumo masivo y de alta rotacién . Asistiria a ella?

¢Creen los consumidores que las tiendas o mini-markets deberian

tener una oferta mas diferenciada de sus productos?




4+ ¢ Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar

compras no planificadas?

4+ ;las promociones y descuentos incentivarian el consumo en
Tiendit@ Xpress?

3.3 CUESTIONARIO

3.3.1 Disefio del Cuestionario

Con ei fin de obtener informacion cuantitativa necesaria para ia eiaboracion
del presente proyecto, se procedera a realizar un cuestionario dirigido a los
habitantes de la ciudad de Guayaquil. En dicho cuestionario se plantearan
preguntas que ayudaran a cumplir los objetivos de la investigacion. Para el
desarrollo de los datos cuantitativos se ha elegido un enfoque de tipo

aplicar alguna forma de analisis estadistico, mediante el programa Statistical

Package for Special Science (SPSS).

En el cuestionario se utilizé informacién obtenida de los consumidores que
participaron en el grupo focal y de esta manera poder realizar preguntas mas
especificas. El cuestionario sera estructurado e incluira preguntas cerradas
de tal manera que la tabulacion se pueda realizar de forma precisa y rapida,
sin embargo se inciuiran aigunas pregunias abiertas ias cuaies nos

permitiran obtener informacién del libre criterio del encuestado.

Para tabular las preguntas se utilizaron escalas de medicién primaria y
escalas comparativas y no comparativas, las cuales ayudaran a realizar un



mejor analisis de los datos que obtendremos, como por ejemplo podremos

hacer crosstab (tablas cruzadas), analisis de frecuencia, anovas etc.

-

Escalas nominales: Son escalas cuyos numeros sirven solo como etig
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o sefales para identificar y clasificar los objetos, con una correspondencia
estricta de uno a uno entre los niumeros y los objetos.

Escalas ordinales: Son escalas de clasificacion en la que los numeros se
asignan a los objetos para indicar el grado relativo en el que los objetos

Escalas de intervalos: En una escala de intervalos, las distancias
numericamente iguales representan valores iguales en la caracteristica que
se mide. Una escala de intervalo contiene toda la informacidn de una escala
ordinal, pero ademas permite la comparacion de las diferencias entre los

objetos.

Escalas comparativas

c
los encuestados, varios objetos en forma simultanea y
rdenen o clasifiquen de acuerdo con cierto criterio.
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Escala de Likert: Escala de medicion con cinco categorias de repuesta que
van de “total desacuerdo” a “total acuerdo” y se pide a los encuestados que
P . e ool m
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indiguen un grado de acuerao O desacuserdo Con Ccada una de la serie de

afirmaciones relacionados con los objetos de estimulo.



3.3.2 Cuestionario Final

En el Anexo 1 se presentara el cuestionario elaborado a partir de las
preguntas de investigacion, donde se utilizd preguntas abiertas y preguntas
cerradas. El cuestionario o encuesta contiene las interrogantes propuestas
originalmente correspondientes al planteamiento del problema y que
posteriormente sera sometido a revision mediante una prueba piloto para
mejorar el contenido y la comprension del mismo por parte de los

encuestados.

3.4 PLAN DE MUESTREO

El proceso de disefio de la muestra incluye cinco pasos, que se muestran en
secuencia en el Grafico 3.1. Estos pasos estan estrechamente
interrelacionados y son relevantes para todos los aspectos del proyecto de
investigacién de mercados, desde la definicién del problema hasta la

presentacion de los resultados.

Por tanto, las decisiones del diseno de la muestra deben integrarse con

todas las demas decisiones en un proyecto de investigacion.
Grafico 3.1 Plan de Muestreo

Definir la poblaciéon meta

Seleccionar la(s) técnica(s) de muestreo

Determinar el tamano de la muestra

Ejecutar el proceso de muestreo

Elaboracion: Autores
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3.4.1 Poblacion Meta

El disefio de la muestra empieza con la especificacion de la poblaciéon
meta. La poblacién meta es el conjunto de elementos u objetos que poseen
la informacién que busca el investigador y sobre los que deben hacerse las
inferencias. La poblacion meta debe definirse con precision. La definicion

O
3

inexacta de la poblacion meta dard como resultado una investigaci
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eta comprende la traduccion de la definicion del problema a una

afirmacion exacta sobre quién debe incluirse en la muestra y quién no. La

de muestra, y la extension.

3.4.2 Mercado Total

H 5 kT P 5 .
cado total en e! cual trabajara “Tiendit@ Xpress” asciende a

3'657.090 que corresponde a la poblacion de la Provincia del Guayas, segun
un estudio realizado por el INEC (www.inec.gob ec) para el afio 2008.

3.4.3 Mercado Potencial

El mercado potencial donde trabajara “Tiendit@ Xpress” asciende a
2’252.727 que corresponde a la poblacion de Guayaquil, segin un estudio
realizado por el INEC (www.inec.gob.ec) para el afio 2008.
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3.4.4 Mercado Objetivo y Meta

El mercado objetivo y meta para realizar la investigacion esta definida por el
total de personas, hombres y mujeres de todas las edades que viven en la
ciudad de Guayaquil y que gusten de comprar en tiendas y mini-markets.

Elemento de muestra: Hombres y mujeres de todas las edades.
Unidad de muestra: Parques y Patios de comida.

o T o o P T
ALSNSION: NOiE, Sui’, wENUGC Y Suburbioc.

3.4.5 Técnicas de Muestreo

Una vez realizado el cuestionario o encuesta el cual contiene las
interrogantes planteadas originalmente correspondientes al planteamiento
del problema y que posteriormente sera sometido a revision mediante una
prueba piloto, para la cual se aplico un Muestreo por Conveniencia, ya
que es la técnica menos costosa y que requerira menos tiempo.

4
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que con frecuencia se selecciona a los encuestados en este caso las
personas de los patios de comida y parques de la ciudad ya que se

Una vez finalizada la prueba piloto y corregido el cuestionario, se procedera
a seleccionar la muestra mediante una técnica de muestreo probabilistico,
&n esie caso para este estudio se aplicd un Muestieo Aleatorio Simple, ya
que tiene muchas caracteristicas positivas: se comprende con facilidad, los
resultados de la muestra pueden proyectarse a la poblacién meta y la mayor
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parte de los planteamientos para la inferencia estadistica suponen que los

datos se recopilaron mediante el muestreo aleatorio simple.

3.4.6 Tamaino de la muestra

establecida para determinar el tamafio de una poblacion finita.
Donde

(N =1)e* +z2,,P(1- P)

o

- P Valor Z asociado con el nivel de confianza.

p - Proporcion de una categoria de la variable. Debido a que no
existen estudios previos se usa un 50% como posible estimacion
aue hace mavor el tamafio muestral.

€ . Error maximo, (1-e) nos da un nivel de confianza del 95% lo cual
esta dentro del nivel habitual.

N : Tamario de la poblacion.

Para estimar el tamafio de la muestra se han considerado los siguientes

datos:

Za/,2 T 1.96
P: os
ke 5%

NZ 2'252.727

Aplicando la formula antes descrita, tenemos que la muestra a encuestar es:

n =384 )

" —




3.4.7 Ejecutar el proceso de Muestreo

Se numeraron cada cuestionario con el objetivo de llevar un control
minucioso al momento de tabular los resultados evitando asi que se pierda
alguno. Después se procedi6 con la tabulacion de los datos recolectados.

3.5 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la tabulacion de las encuestas y el analisis de los resultados se uso el
Programa SPSS, el mismo que facilitara el analisis estadistico para de esta
manera lograr una mejor comprension de las necesidades de los
consumidores y poder asi establecer estrategias que ayuden a satisfacerlas
en los limites requeridos. Se contestaran las preguntas de investigacion
reguntas qu

de los respectivos analisis estadisticos.

3.5.1 Frecuencias

Ecte analisis considera una variahle a la vez, Su nhjaﬁ\m ae nhtanar 1ina
nalisis consigera un anapig 8 1a vez. oU opjelivo eg oniener una

cuenta del niumero de respuestas asociadas con diferentes valores de una
variable y expresar estos conteos en términos de frecuencias. Entonces

as aplicadas a Tiendit@
S apiiCatas a rienait

m
w
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En el Anexo 2 se puede observar que el (51,3%) de los encuestados si

conoce o recuerda alguna marca de tienda o mini-markets frente a un



(48,7%) que no recuerda. Y la marca que mas recuerda son |os nombres de

las tiendas de barrio ya que un (43,20%) respalda esta decision.

¢Los consumidores qué tan a menudo realizan compras en tiendas o
mini-markets?

En el Anexo 2 se puede observar que el (48,7%) de los encuestados
asiste (a veces) a comprar a una tienda o mini-markets. Lo que es de mucha
ayuda para captar a los clientes de Tiendit@ Xpress.

¢En qué ocasiones compra en una tienda o mini-markeis?

En el Anexo 2 se puede observar que el (49%) de los encuestados
compra en una tienda o mini-markets cuando olvidé comprar algun producto

en el supermercado lo que ayuda a lanzar el concepto de la campafa

publicitaria en un inicio

¢Como calificaria la atencion que actualmente brindan las tiendas o

mini-markets?

Enel Anexo 2 se puede observar que el (71,6%) de los encuestados cree
que la atencién que actualmente recibe en las tiendas o mini-markets es
regular lo que le da a Tiendit@ Xpress una oportunidad de ofrecer una

atencion ai ciiente de primera.

¢Cuando adquiere un producto en una tienda o mini-markets que
atributos toma en cuenta?

Enel Anexo 2 se puede observar que el (41 7%) de los encuestados el
atributo que mas valora es el servicio seguido de la marca de los productos
con un (26,8%) lo que confirma la oportunidad que tendria Tiendit@ Xpress

en ofrecer un excelente servicio al cliente.



¢Le gustaria tener una tienda o mini-markets que esté disponible las 24

hrs. los 365 dias del afio cerca de su domicilio?

En el Anexo 2 se puede observar que el (97,9%) de los encuestados si

desearia tener una tienda o mini-markets abierto las 24 hrs., una diferencia a

Faorr iia fandr G £ PPy e Na i | T T T
favor que tendria Tiendit@ Xpiress 1o Gue & ayudaria a figelizar sus
clientes

o 7 ) - o inned
¢ Tiendit@ Xpress seria la primera marca de una cadena de tiendas

a a
cerca de tu domicilio con toda la linea de servicios y productos de

consumo masivo y de alta rotacion . Asistiria a ella?

En el Anexo 2 se puede observar que el (100%) de los encuestados si
compraria en Tiendit@ Xpress |o que le da fortaleza como marca ante sus

lsRtas matansial
Henes polenciaies.

¢Qué productos, deberian ser indispensables que existan en este tipo
de negocio?

En el Anexo 2 se puede observar que el (27,9%) de los encuestados
prefiere encontrar productos de primera necesidad como (leche, azucar,
s seguido de los product
para limpieza del hogar con un (22,2%) lo que Tiendit@ Xpress deberia

explotar en todas sus puntos de venta.

¢ Conoce usted el término tienda de conveniencia?

-

o =t i o E e AR s e L O ALY AE Yo Tt [
Cn el Anexo se puede observar gue el (96,1%) de los encuestados no

conoce el concepto de tiendas de conveniencia por lo que Tiendit@
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Xpress a pesar de que entra en este concepto no deberia en un inicio usar

este término en sus anuncios publicitarios.

:.Con qué término los consumidores se identifican mas: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa?

En el Anexo 2 se puede observar que el (50,8%) de los encuestados les
gusta el término tienda seguido del término mini-markets con un (35,7%)

Tim P VW Aot s mmbo b A i - . ~ma H
que Tiendit@ AfiesSs GEoeria usar 3 t&rminGc &n sus anuncios

[
p L9 | I
publicitarios, pero sobre todo le da la imagen de que este nombre va

asociado con él término que los consumidores se identifican mas.

¢Creen los consumidores que las tiendas o mini-markets deberian

tener una oferta mas diferenciada de sus productos?

Enel Anexo 2 se puede observar que el (46,1%) de los encuestados esta
de acuerdo que las tiendas o mini-markets deben de mejorar el portafolio de

ks o o + 1 T o P P Y~V - Al o
actuaimente o que Tiendit@ Xpress aeberia

¢ Compraria facilmente los productos a ofrecer en Tiendit@ Xpress?

En el Anexo 2 se puede observar que el (47,4%) de los encuestados si

compraria el portafolio de productos a ofrecerse en Tiendit@ Xpress con lo

-~

P Tl A bt
Jue deoeria

-~ N et e Tale]

e =Y 1 -~ —~ Iimoemd Y] e Te =
iGgiliZar a €305 Gienies y e&mprenae

ganarse a los otros clientes que no entraron en ese porcentaje.
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En el Anexo 2 se puede observar que el (71,9%) de los encuestados

estan de acuerdo que las promociones y descuentos incentivarian su poder
sacar promociones super atractivas para los clientes.

¢, Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no
planificadas?

Cwm al Avamswas 9 =y
il 1 mMlIcAYy 4o QT VUG
considera a Tiendit@ Xpress como una alternativa de compra no

planificada lo que le ayuda a dar fortaleza de marca.
3.5.2 Crosstabs (Tablas Cruzadas)

Este analisis describe la asociacion de dos © mas variables
simultaneamente. La tabulacién cruzada da como resultado tablas que
reflejan la distribucion en conjunto de dos 0 mas variables con una cantidad
limitada de categorias o valores distintivos. Se utilizaron los estadisticos
“Chi-cuadrado” porque mide la fuerza de la asociacién en el caso especial de

balala s

Tt Aemm mmmml s 1 Ll | S .—\d v/
ulia dUld LU UUDS ICHIYIVIIES Y UJus U 1
a

A - - PR P
1Yy < rin ai v ouc

Cramer” porque mide la fuerza de la asociacion que se utiliza en las tablas

mas grandes que las 2x2. Se us6 ademas un nivel de significancia del 0.05.

Dada esta pequefa introduccion de tablas cruzadas procederemos aplicar

este analisis a nuestro proyecto, para eso necesitamos que tanto la variable

.-.I-.I.-. o L b atmr maaAiAdAas A
IavIc NIUCpC g e coeil €S8iai meaidas e
e

escalas no métricas, es decir deben estar medidas en una escala ordinal

o nominal.
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Las Hipotesis a utilizarse seran:

L

A~ N~
I, WYY

H1: Existe asociacion entre las variables

Fntonces procederemos a plantearnos las siguientes preguntas aplicadas a
Tiendit@ Xpress y el analisis de tablas cruzadas nos va a ayudar a
responderlas:

¢La frecuencia con que los consumidores van a las tiendas o mini-

markets se relaciona con la edad?

En el Anexo 3 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salid menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

Alm Acvimda mmmmimalAc o mboa
NU TAISLCG asuuiauivil il

asociacion entre la frecuencia con que asisten a una tienda o mini-markets y

la edad de los consumidores. Podemos confirmar una vez mas que la

oy g A s e Dl e s i — P bomim FAO TO/\ vimemssm ~l
ncuucﬁua \r\ VCbe] L= [~ | qUE LU IS ull maym }JUIW!I&GJC \""U,l‘ /O} veEl2UD €I
resto.

DND 1N NILHIC 1 AC f“ﬁMC‘HnthﬁDﬁC nNE CMTDLE 49 417 ARKIAC ©NA I AT
I WA LW WV e LAV WAV OIOUIIVITILEA A T VWD W LIV TN T LT 1T AN DIV LA

QUE ASISTEN A LAS TIENDAS (63,6%) UNA PORQUE SON ENVIADOS
POR LOS ADULTOS Y DOS PORQUE COMO JUEGAN FUERA DE SUS

MNMAQACQ QICAMANDC 1 EQ NA MARA N
AR DILIVIE N L2 A OAiNA

GOLOSINA PROPIA DE SU EDAD.

m
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¢La frecuencia con que los consumidores van a las tiendas o mini-

markets se relaciona con su sexo?

En el Anexo 4 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salié menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

mni

asociacion entre la frecuencia con que asisten a una tienda o mini-markets y

el sexo de los consumidores. Podemos confirmar una vez mas que la

frecuencia (A veces) es la gue tiene un mayor porcentaje (48,7%) versus &l
resto.

POR LO QUE LOS CONSUMIDORES DE SEXO MASCULINO SON LOS
QUE MAYORMENTE ASISTEN A LAS TIENDAS (52,4%) PERC

INFLUENCIADOS POR EL SEXO FEMENINO (AMAS DE CASA) DADO EL
ALTO INDICE DE INSEGURIDAD EN QUE VIVIMOS ACTUALMENTE EN

1 ﬁulhAD A/ El l"l Al NDADA ACQI QAT VS f‘llﬂF\)J‘\AD | A QM IiDINANDN N
[ B R L Ml FANA AL QAL VASUAND/ AN LA QLU INIVAL LWL
sl m Emmmismsmmin s e [ PN P men m lmm bimmmddasn o~ st

L =a Ilt:hucll\,ld wvuiln yuvo 105 CONSUMIGoies van a 1as uenaas o mini-
markets se relaciona con el lugar donde viven?

Com al Acaseasn E as ;miimsla nbn.-.n.n.p i e sl il amemais Aal o Aamda Al Abias Tl
LI T AIITAV J OT pPUCTUT VUUSTIval Yuo ia Jiy HiiCaincia agi €31auisSuco wiii-

cuadrado sali® menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:
No existe asociacion entre variables. Entonces podemos concluir que si hay
a frecuencia con gue asisten a una tienda o mini-markets y
el lugar donde viven los consumidores. Podemos confirmar una vez mas

que la frecuencia (A veces) es la que tiene un mayor porcentaje (48,7%)

POR LO QUE LOS CONSUMIDORES DEL SUBURBIO SON LOS QUE
ASISTEN A LAS TIENDAS (61,4%) DADO QUE POR SU PODER
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ADQUISITIVO NO PUEDEN REALIZAR COMPRAS TAN PLANIFICADAS
COMO LOS QUE VIVEN EN LOS OTROS SECTORES DE LA CIUDAD.

¢La frecuencia con que los consumidores van a las tiendas o mini-

markets se relaciona con la atencién que reciben?

En el Anexo 6 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado sali® mayor a 0.05 (0.088) lo que indica que no rechazamos la
Ho: No existe asociacion entre variables. Entonces podemos concluir que no
hay asociacion entre la frecuencia con que asisten a una tienda o mini-
markets y la atencién que reciben en estos lugares los consumidores. Ya
gue como observamos en nuestrc ana
consumidores asisten a las tiendas o mini-markets porque surgid una
compra no planificada.

¢La ocasién en que los consumidores van a las tiendas o mini-markets

se relaciona con la edad?

En el Anexo 7 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-

cuadrado salié menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

m
o
C
3
o
Q.
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Ala A Pl e TaTe I e la - ale e e
ND €X ICES podemos concluir que si hay
a tie

asociacion entre la ocasion en que asisten a u nda o mini-markets y la

edad de los consumidores. Podemos confirmar un

4]

vez mas que la ocasion

de compra (oividd comprar en &l Supermercadso) s la gue tiene un mayor
porcentaje (49%) versus el resto
POR LO QUE LOS CONSUMIDORES ENTRE (36-45) ANOS SON LOS

GENERAN EL DESEO DE COMPRAR EN UNA TIENDA O MINI-MARKETS
(58,5%) YA SEA ELLOS MISMOS O ENVIAN A UN ADOLESCENTE DE

CATDRE 40 477 AP’UH'"\C‘] A I'QEI'I
(B R NN Y- (t&e— i ~ 9 A r



OLVIDARON O NO LES ALCANZO COMPRAR UN PRODUCTO CUANDO
FUERON AL SUPERMERCADO.

¢La ocasion en que los consumidores van a las tiendas o mini-markets

se relaciona con el sexo?

En el Anexo 8 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salid menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

asociacion entre la ocasion en que asisten a u
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sexo de los consumidores. Podemos confirmar un

-
A e e A e e Merc Bimma siem v

de compra (olvidd comprar en el superme
porcentaje (49%) versus el resto.
POR LO QUE LAS CONSUMIDORES DE SEXO FEMENINO SO

MNCAMEDAAMN C1 hOCorN he f‘hn.ﬂDDAD Al l\lﬂ TICAINA /'\ I‘MH\N AMADLCTCO
L IV YUY el VLN L IV TN IV NA TN/ IVITENI=IVIAN NI N | 2

(60,3%) YA QUE SON ELLAS LAS QUE PLANIFICAN LAS COMPRAS EN
LOS SUPERMERCADOS Y PUEDE DARSE LA OCASION DE QUE ALGO

C‘E B =T alAViiale O ALY F A f‘Ahl'?O
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¢La ocasion en que los consumidores van a las tiendas o mini-markets

se relaciona con el lugar donde viven los consumidores?

En el Anexo 9 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salid menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

iables. Cntonces podemos concluir gue si hay
asociacion entre la ocasion en que asisten a una tienda o mini-markets y el

lugar donde viven los consumidores. Podemos confirmar una vez mas que

un mayor porcentaje (49%) versus el resto.
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POR LO QUE LOS CONSUMIDORES DEL NORTE GENERAN EL DESEQO
DE COMPRAR EN UNA TIENDA O MINI-MARKETS (58,9%) YA QUE SON

o (N Mo T nMmo I nMnNrCo ANDYY HOITIVIMN AQIQOTLCAL
l’_ot.) UJAV'!’U\JQ LAy . L S A SLJ UL LT ALV T T VA A2 T LI

NORMALMENTE AL SUPERMERCADO Y PUEDEN OLVIDARSE DE
COMPRAR ALGUN PRODUCTO.

¢La atencion que reciben actualmente los consumidores en las tiendas

o mini-markets se relacionan con la edad?

En el Anexo 10 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-

cuadrado salié menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

asociacion entre la atencion que reciben los consumidores y la edad de los

mismos. Podemos confirmar una vez mas que la calificacién de regular es la

Al ek

porcentaje (71,6%) versus el resto.

S U a
POR LO QUE LOS CONSUMIDORES DE ENTRE (18-25) ANOS SON LOS
QUE MAYORMENTE CALIFICAN COMO REGULAR EL SERVICIO

—

ENDAS Y MINI-VMIARKETS DADO UN (88,6%).

¢La atencion que reciben actualmente los consumidores en las tiendas
o mini-markets se relacionan con el sexo de ellos?

En el Anaxo 11 se nuede aohservar aue la sianificancia del estadistico Chi-
=n el Anexe 17 pueage ooservar gque 1a signimcancia del estadistico Lhi

cuadrado salié mayor a 0.05 (0.399) lo que indica que no rechazamos la
nen

Ho: No existe asociacion entre variables. Entonces podemos concluir gue no

Teall

raciben los ¢ .
eCioen 10S Consun

encion que i idores y & sexo de
los mismos. Podemos confirmar una vez mas que la calificacion de regular

es la que tiene un mayor porcentaje (71,6%) versus el resto.
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¢La atencion que reciben actualmente los consumidores en las tiendas

o mini-markets se relacionan con el lugar de residencia?

En el Anexo 12 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado sali® mayor a 0.05 (0.612) lo que indica que no rechazamos la

Llme Rl acsinba Ammia A —~ el st S -e
10 NO EXiSiE asoliaCion &i oS Conciuir que no

hay asociacién entre la atencion que reciben los consumidores y el lugar de
residencia. Podemos confirmar una vez mas que la calificacion de regular
€s la gue tiene un mayor porcentaje (71,6%) versus el resto.

¢La atencion que reciben actualmente los consumidores en las tiendas
o0 mini-markets se relacionan con el deseo de tener una tienda o mini-
as 24 his. los 365 dias del aiio?

En el Anexo 13 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-

cuadrado salid® menor al 0.05 (0.007) lo que indica que rechazamos la Ho:

No existe asociacion entre variables. Entonces podemos concluir Gue si hay
asociacién entre la atencion que reciben los consumidores y el deseo de
tener una tienda o mini-markets disponible las 24 hrs. los 365 dias del afo.
Podemos confirmar una vez mas qgue la calificacion de regular es la gue
tiene un mayor porcentaje (71,6%) versus el resto.

POR LO QUE LOS CONSUMIDCORES QUE CATALOGAN EL SERVICIO

Iy —

FPARA REVERTIR UN POCO LA MALA i
RECIBEN ACTUALMENTE.
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¢El deseo de tener una tienda o mini-markets las 24 hrs. los 365 dias

del afio se relaciona con la edad?

En el Anexo 14 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salié menor al 0.05 (0.028) lo que indica que rechazamos la Ho:

e e e e T T SV LT =]

asociacion entre el deseo de tener una tienda
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ini-markets disponible las
24 hrs. los 365 dias del afo y la edad de los consumidores. Podemos

”
—

(U]
™

comirmar una v a gue tiene un mayor
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porcentaje (97,9%) versus el resto.

POR LO QUE LOS CONSUMIDORES DE CAS! TODAS LAS EDADES S
DESEARIAN UNA TIENDA O MINI-MARKETS LAS 24 HRS. LOS 365 DIAS

DEL ANO.

¢El deseo de tener una tienda o mini-markets las 24 hrs. los 365 dias

del afo se relaciona con el sexo de los consumidores?

En el Anexo 15 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salié menor al 0.05 (0.001) lo que indica que rechazamos la Ho:

““““““““““““““““““““““ onces podemos concluir que si hay
asociaciéon entre el deseo de tener una tienda o mini-markets disponible las
24 hrs. los 365 dias del afio y el sexo de los consumidores. Podemos
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una veZ mas que 1a i
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porcentaje (97,9%) versus el resto.

POR LO QUE LOS CONSUMIDORES EN ESPECIA

FEMENINO (100%) SI DESEARIAN UNA TIENDA O MINI-MARKETS LAS
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24 HRS. LOS 365 DIAS DEL ANO YA QUE SON ELLAS LAS QUE
GENERAN EL DESEO DE IR A COMPRAR.

¢El deseo de tener una tienda o mini-markets las 24 hrs. los 365 dias

del afio se relaciona con el lugar de residencia de los consumidores?

En el Anexo 16 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salid mayor a 0.05 (0.481) lo que indica que no rechazamos la Ho:

asociacion entre el deseo de tener una tienda o mini-markets disponible las

24 hrs. los 365 dias del afo y el lugar de residencia de los consumidores.

¢El término que los consumidores se identifican mas: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa se relaciona con la edad?

Enel Anexo 17 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado salio mayor a 0.05 (0.121) lo que indica que no rechazamos la Ho:

i—: las TCadmm o .-...- - ..-..-.;i e

nos Conciuir que
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O eXisie asodiaCion en o ray
asociacién entre el término que los consumidores identifican mas con la

edad de los mismos.

¢El término que los consumidores se identifican mas: Tienda, Mini-
Markets, Tienda de conveniencia, Despensa se relaciona con el sexo de
En el Anexo 18 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-

cuadrado salié mayor a 0.05 (0.639) lo que indica que no rechazamos la Ho:

asociacion entre el término que los consumidores identifican mas con el sexo

de los mismos.



¢El término que los consumidores se identifican mas: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa se relaciona con el lugar

-~ | H e | 1 ~un : .
de residencia de los consumidores

En el Anexo 19 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-
cuadrado sali® menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:
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lugar de residencia de los mismos. Podemos confirmar una vez mas qu

0SS CONSUMIDORES EN ESPECIAL LOS QUE RESIDEN

CIUDAD (60,8%) SE IDENTIFICAN MAS CON EL
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3.5.3 Analisis De La Varianza (Anova)

Este analisis se utiliza para estudiar las diferencias en los valores de las
medias de la variable dependiente asociada con el efecto de las variables
independientes controladas. En esencia el analisis de la varianza se utiliza
como una prueba de las medias para dos 0 mas poblaciones.

Dada esta pequefa introduccion de la anova procederemos aplicar este

dependiente sea métrica, es decir debe estar medida en una escala de
intervalo o relacion y la variable independiente debe ser no métrica, es decir

H e
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Las Hipotesis a utilizarse seran:

Ho: Varianzas Iguales

H1: Varianzas no lguales

Para Ho se utiiizara ei Test liamado “Tukey’ y para H1i se utiiizara el Test
llamado “Tamhane’'s T2", porque son los mas utilizados. Se usara un nivel
de significancia del 0.05.

Entonces procederemos a plantearnos las siguientes preguntas aplicadas a
Tiendit@ Xpress y el analisis de la varianza nos va a ayudar a
¢ Varia el hecho de que Tiendit@ Xpress sea una alternativa al momento

de realizar compras no planificadas con la edad de los consumidores?

En el Anexo 20 se puede observar que la significancia del Test de
Homogeneidad de Varianza sali®é menor a 0.05 (0.00) lo que indica que

rechazamos la Ho: Varianzas lguales. Entonces tenemos que utilizar &l
Tamhane's T2. Una vez analizado vemos que las edades de (18-25),

(26-35), (36-45), (46-55) tienen una significancia menor que 0.05 POR LO
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ALTERNATIVA AL MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS NO
PLANIFICADAS A MEDIDA QUE AUMENTA LA EDAD DE LOS



¢ Cual es el efecto de las promociones sobre la frecuencia en que los

consumidores van a las tiendas o mini-markets?

En el Anexo 21 se puede observar que la significancia del Test de
Homogeneidad de Varianza salid mayora 0.05 (0.468) lo que indica que no
a Ho: Varianzas iguaies. Cntonces tenemos que uti
Tukey. Una vez analizado vemos que todos las frecuencias tienen una
significancia mayor que 0.05 POR LO QUE LAS PROMOCIONES Y
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CON QUE LOS CONSUMIDORES ASISTEN A LAS TIENDAS O MINI-
MARKETS.

¢ Varia el hecho de que Tiendit@ Xpress sea una alternativa al momento

de realizar compras no planificadas con el lugar de residencia de los

P e L . e

En el Anexo 22 se puede observar que la significancia del Test de
Homogeneidad de Varianza sali6 menor a 0.05 (0.00) lo que indica que

rechazamos la Ho: Varianzas lguales. LCntonces tenemos que utilizar €
Tamhane’s T2. Una vez analizado vemos que los lugares de residencia
del norte, centro y sur tienen una significancia menor que 0.05 POR LO SI

\/ADIA C LIEALIMN MNE NIE TICANT/A vDDRDEOO CCA LIKNMA AL TEDNAM l TIVIA
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AL MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS NO PLANIFICADAS CON EL
LUGAR DONDE VIVEN LOS CONSUMIDORES ENTONCES DEBERIA
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DE FIDELIZACION QUE CAPTEN LA MAYORIA DE CLIENTES
POTENCIALES DE ESTAS ZONAS.



¢Cuél es el efecto de las promociones sobre la edad de los

consumidores que van a las tiendas o mini-markets?

En el Anexo 23 se puede observar que la significancia del Test de
Homogeneidad de Varianza salié menor a 0.05 (0.00) lo que indica que

4o

rechazamos la Ho: Varianzas lousles " Ty T«
rechazamos la Ho: Varianzas lguales. Cntonces tenemos que utilizar

~1
(=]

Tamhane’s T2. Una vez analizado vemos que las edades de (18-25),
(26-35), (36-45) tienen una significancia menor que 0.05 POR LO SI VARIA
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LOS CONSUMIDORES RAZON POR LA CUAL SE DEBERIAN LANZAR
PROMOCIONES ATRACTIVAS PARA CADA UNO DE LOS
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¢Varia el hecho de que los consumidores compren facilmente los

productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress con la edad de los

consumidores?

En el Anexo 24 se puede observar que la significancia del Test de
Homogeneidad de Varianza sali6 menor a 0.05 (0.00) lo que indica que
0. Varianzas lguales. Entonces tenemos que utilizar el

Tamhane’s T2. Una vez analizado vemos que las edades de (18-25),
(26-35), (36-45) tienen una significancia menor que 0.05 POR LO SI VARIA

| | LICALIN N NALIE 1 AC ANAMCHIRAIIMADECEC mAAMDDIEM E'I\f‘llh I'I"I:
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LOS PRODUCTOS A OFRECER POR TIENDIT@ XPRESS CON LA EDAD

DE LOS CONSUMIDORES SIENDO ESTAS EL RANGO DE EDADES
IMPORTANTISIMAS Y VITALES PARA LOS LIDERES DE TIENDA EN

TODOS LOS PUNTOS DE VENTA.
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3.6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA
INVESTIGACION

3.6.1 Conclusiones

Después de haber reaiizado ias respectivas tabuiaciones en SPSS
podemos determinar que el (51,3%) de los encuestados conoce una marca
de tienda o mini-markets siendo esta en su mayoria marcas de las tiendas
de barrio y es aqui donde Tiendit@ Xpress tiene una enorme oportunidad

de posicionarse en la mente de los consumidores porque no compite con

1A mars~a rannnAanida an al marnadA nanianal
unu THIGAT WA 1 WU NI LA \Jn Nl 1 Pl A CAVANS IR IR,

Cinco de cada diez encuestados asiste a una tienda o mini-markets a veces

cuando se olvidé o no le alcanzoé el dinero en el supermercado y necesita

Tiendit@ Xpress para sus anuncios publicitarios. La atencidn que
actualmente reciben los consumidores en las tiendas o mini-markets un
ifica como regular y esto o deberia aprovechar Tiendit@
Xpress para implementar una cultura de servicio al cliente que no existe en
la actualidad, ya que el “servicio” fue el primer atributo que los consumidores

valoraron como de vital importancia en ia decision de ir a comprar 0 io a una
tienda 0 mini-markets.

Nueve de cada diez consumidores les encantaria tener una tienda o mini-
markets que atienda las 24 hrs. los 365 dias del afio siendo asi Tiendit@
Xpress la primera marca de una cadena de tiendas en ofrecer este servicio.
Un (27,91%) de los encuestados considera de vital importancia la existencia

de los pr primera necesidad como (leche, azucar, arroz, aceite
etc.) en el portafolio de Tiendit@ Xpress seguido de los productos para
limpieza del hogar. £l {86,1%) no conoce el término “tienda de conveniencia”
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por lo que en un principio va a costar mucho explicarles a los consumidores
de que se trata, pero a la larga le beneficia a Tiendit@ Xpress ya que seria

Cinco de cada diez encuestados se identifica mas con el término de “tienda”
por lo que el nombre de Tiendit@ Xpress va acorde con las necesidades
de los consumidores. El (57%) y (47,4%) de los encuestados considera a
Tiendit@ Xpress como la alternativa ideal al momento de realizar compras
no planificadas y no tendrian ninglin problema con los productos a

incentivaria su consumo razon por la cual Tiendit@ Xpress debe de

trabajar arduamente con el departamento de marketing para ofrecer

3.6.2 Recomendaciones

Se recomienda implementar Tiendit@ Xpress en el campo practico ya que
ofrece un portafolio super atractivo de productos de las mejores marcas del
mercado garantizado un excelente servicio que solo lo saben ofrecer las

grandes cadenas de tiendas a nivel nacional.

niveles de excelencia en servicio al cliente para brindar asi una buena
atencion a los consumidores que asistan a Tiendit@ Xpress.

Es de vital importancia también establecer buenas alianzas estratégicas con
los proveedores de los productos a ofrecerse en Tiendit@ Xpress para
gscuentos super
atractivos para asi ir creando fidelizacion con los clientes mas importantes
para Tiendit@ Xpress.
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4.1 IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING

Tl mlam Ala om e e A am Aadasaaie
i iain Qg ma por la que s& astermina

los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el Plan de Marketing forma parte de la

herramienta que nos permite marcarnos el camino para llegar a un lugar
concreto. Dificimente podremos elaborarlo si no sabemos ddnde nos

4.2 PLAN ESTRATEGICO

En ei pian estratiégico se tomaran una serie de decisiones que afectaran ia
posicion de Tiendit@ Xpress frente a las percepciones de los

consumidores de las tiendas.

4.3 DESARROLLO Y ANALISIS DE MATRICES

A continuacion se presentaran una serie de mairices que serviran para
conocer a fondo las caracteristicas de los productos a ofrecer por Tiendit@
Xpress y el mercado comprendido por los consumidores del norte, sur,
centro y suburbio de la ciudad de Guayaquil con el fin de desarrollar de una
mejor forma las estrategias del plan de marketing.

4.3.1 Analisis de la situacion competitiva segun Porter

rye
-~ o~ o b - Pl L=t ae e o~~~

Cad Y P P P A s e 4 A b
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concentrarnos en nuestra competencia directa, sino también del papel que
ejercen fuerzas rivales como la de los competidores potenciales, los




Proveedores

Proveedores

Proveedores

Kimberly-Clark-Unilever
Frito Lay — Inalecsa
Nestle — Industria Toni
Cerveceria Nacional

Supan - Facundo - Chiveria
Cris Sal - Azucar San Carlos
Coca - Cola - Pepsi

Arcor - La Universal - Confiteca

La Fabril - Nirsa - Bic

El Sabor - lle

Sumesa - Pronaca

Colgate - Paimolive - Gillete

Competencia Potencial
Las Tiendas de Barrio
Listo
Va&\Ven
On the Run

Competencia del Sector
Vecino Mart
Oki - Doki
Econo - Market

Servicio Sustituto
Aki
Multiahorro de Tia
Mini de mi comisariato
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Clientes
Nifios, Jovenes y
Adultos de todas las
edades y de ambos
sexo

Elaboracion: Autores

En el Grafico 4.1 podemos encontrar como competidores del sector a
Vecino Mart (Grupo Eljuri), Oki-doki (Corporacion GPF) y Economarket

ue son tiendas de conveniencia no ubicadas en gasolineras y que ofrecen

el servicio de venta de snacks, bebidas gaseosas, jugos, aguas y demas
productos que no implica una compra planificada.

Como proveedores estan las empresas mas reconocidas del mercado
ofreciendo a Tiendit@ Xpress las marcas mas importantes que ellos
poseen abarcando todos los sectores desde los productos de primera
necesidad hasta las bebidas no gaseosas. Y son los productos de primera
necesidad i0s gue maicaran la diferencia con i0s otros competidores dei

sector ya que no se encuentran en las actuales tiendas de conveniencia.



Como competencia potencial tenemos a las “tienditas o mini-markets

de barrio” que al ver la llegada de Tiendit@ Xpress puede reaccionar con
algun tipo de plan de fidelizacion con los clientes ya que la ventaja que
poseen es ei tiempo que tienen atendiendo en ia zona inciusive son

negocios heredados de padres a hijos.

En cuanto a “Listo”, “Va&Ven” y “On the run” son tiendas de
conveniencia que se encuentran en las gasolineras y pueden emprender un
plan de expansién fuera de las mismas teniendo a su lado la

reconocimiento de la marca ante los consumidores.

“Aki”, “Multi-ahorro de Tia” y los “Mini de mi Comisariato” seria los
lugares sustitutos de Tiendit@ Xpress por tener una oferta de productos
casi parecida y generar compra no planificada al estilo de una tienda o mini-
markets.

LOS ciienies que visilarian Tiendit@ Xpress van desde nifios, jovenes y
adultos de cualquier edad indistintamente del sexo que deseen recibir un
producto de calidad y con un agil y cordial servicio que le garantice el
regreso a la misma.

Grafico 4.2 Compradores habituales de Tiendas




4.3.2 Matriz de roles y motivos

ara elaborar esta matriz que es el Grafico 4.3 se estableceran parametios
n Tiendit@
Xpress que son: Uso, Influencia, Decision, Compra, Freno. Para cada

que intervienen en el proceso de compra de los consumidores e

uno de estos se responderdn oredu mtss da referencia como:
uno G 3105 St responaerain preguinas Gg reieiencia Coma:

m

;Quién?: La pregunta tiene por objetivo identificar la composicion del centro

de compra y el papel que tendrian los consumidores en “Tiendit@ Xpress”.

éPor qué?: La pregunta tiene por objetivo definir el motivo de adquisicion
de los productos de “Tiendit@ Xpress” por parte de los consumidores.
¢Cuéndo?: La p ta permite conocer ios factores de situacion y las

ocasiones de consumo de los productos de “Tiendit@ Xpress” asi como

el ritmo de compra y de recompra.

¢Donde?: La pregunta permite identificar los principales lugares de
consumo de los productos de “Tiendit@ Xpress” por parte de los

LU ISUTNTNIUUIG S,

¢Como?: La pregunta permite poner de manifiesto las modalidades de la
adquisicion de los productos de “Tiendit@ Xpress”.
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Grafico 4.3 Matriz de Roles y Motivos

PREGUNTAS DE REFERENCIA

PARAMETROS A . "
¢ QUIEN? ¢POR QUE? ¢CUANDO? :COMO? :DONDE?
E&nlﬁfésg‘ét?;zgs ;o:%t;t: seri;—'end::% Al momento de realizar | Acercandose a los puntos de | En los puntos de venta
B . N alguna compra no venta de Tiendit@ Xpress en |ubicados en el norte
uso sexos de todas las alternativa de elegir un taniifican l o ) b e eaubirkl
i ey producto de calidad con planificada o cle ; nérte, sua,_lcentro y suburbio hiur,Gcentro 3_isu urbio
un &gil cordial servicio. emergencia. de Guayaquil. de Guayaquil.
Publicidad y En los puntos de venta
Actividades Se estaria llegando al Al momento de realizar | A través de promociones y ubicados en el norte
Promocionales target correcto. los consumos. descuentos. sur, centro y suburbio
INFLUENCIA Porque los jovenes y Eli ?el:?:zg::sociales
é;n(;gr;gss, Familiares y | aquttos siempre hablan | Al momento de realizar Qe;f::nstg: pg::?;‘::::]ne:ién 0 en compras de
de moda, y los nifos los consumos. Al 8 B jg : emergencia no
escuchan a sus padres. 1 ) planificadas.
Los consumidores Por los beneficios que o PTG Xyes Si lo que se promete es lo E:n_ 123 PUeste venta
; e : dog cubre con sus : _ ubicados en el norte
DECISION nifos, jovenes y esperarian recibir. . mismo que se enirega al :
expectativas . sur, centro y suburbio
adultos. momento de consumir. ;
ce Guayaquiil.
. . o s . Realizando la transacciéon en|En los puntos de venta
Los consumidores Por los beneficios que Si Tiendit@ Xpress :
COMPRA nifios, jovenes y esperaria recibir cubre con sus !O.S p.untos de venla de|ubicados enel norte
a5 dultc;s ' il Tiendit@ Xpress. sur, centro y suburbio
: P cle Guayaquil.
. ; El tiempo de Al momento de realizar | Mediante argumentos En las zonas donde
Duefios de las tiendas T X X i . 5 :
FRENO o Tkl et A funcionamiento que la compra por parte de | convincentes hechos por los estén ubicadas tiendas

barrio.

tienen las tiendas y mini-

markets de barrio.

los consumidores.

duefios de las tiendas y mini-
markets de barrio.

y mini-markeats de
barrio.

Elaboracion: Autores




4.3.3 Modelo de implicacion de Foote, Cone y Belding (F.C.B)

de aprehension es decir el modo intelectual y el modo

Como podemos ver en el Grafico 4.4 los productos de Tiendit@ Xpress

estan ubicados en el Tercer y Cuarto Cuadrante.

Ya que Tiendit@ Xpress va a ofrecer toda la variedad de productos que
posee una tienda de nuestro medio, estos poseen una situacion de compra
gue tienen una Implicacion débil porqu
productos de higiene personal y de hogar. Por su parte el modo de
aprehension es intelectual para los productos rutinarios que le dejan al

basico que se espera de ellos como (pasta de dientes, afeitadoras,

shampoo, papel higiénico, insecticidas, desinfectantes para el piso, jabon de

-
L
)
v
i

=y

iava
personal y de hogar.
La situacion en el tercer cuadran

donde la secuencia seguida es: Accion, Informacio

=
-
m

valuacion (a, i, e).

En cambio los productos de primera necesidad como (la leche, pan, azlcar,

~

arroz, aceite, gelatina, yogurt, &tc.) tienen un
emocional ya que aportan pequenos placeres a los paladares de los
consumidores. La situacion en el cuarto cuadrante corresponde al Proceso
A~ .ﬁd

Amrandisaia A [P i i el a Aaptiin FEualisaaifo o
G€ AprendiZaje asinae 1a secuencia seguita &3. ACCion, =vaiuacion e

Informacion (a, e, i).
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Grafico 4.4 Modelo de Implicacion F.C.B
INTELECTUAL EMOCIONAL

(razdn, légica, hechos) (emociones, sentidos, intuicion)

F
[\'n U APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
P E (1) (2)
R (i,e,a) (e,i,a)
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C
A
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|
o
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A= accion

Elaboracion: Autores
E= evaluacion j,i
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4.3.4 Matriz boston consulting group

“Tiendit@ Xpress” se encuentra en el cuadrante de Estrella, que se puede
observar en el Grafico 4.5, ya que tendria una cuota de mercado alta,
porque seria el distribuidor directo de productos que son lideres de mercado
y lo segundo es porque seria la primera marca creada en un nicho de
mercado de tiendas de conveniencia que ofrezcan los mismos productos gue
actualmente ofrecen las tienditas de barrio, en un mercado de expansion
rapida. Debido a esto se trata de identificar actividades que puedan ser
promovidas con posibilidades de éxito pero sobre todo que marquen la

diferencia con las actuales tiendas de barrio.



apertura de nuevos puntos de ventas importantes, tratando de hacer
cobertura debido a su ventaja competitiva, donde se generaran beneficios
importantes para los consumidores. Para esto se seguira la Trayectoria del
innovador que utiliza los recursos financieros generados por las vacas
lecheras, en este caso seria re-invertir un porcentaje de las ganancias
generadas en investigacion y desarrollo, para mejorar la cartera de
productos de “Tiendit@ Xpress” ya que asi los consumidores lo podran

percibir como una marca que siempre ofrece algo nuevo.

Grafico 4.5 Matriz Boston Consuiting Group

Cuota de Mercado Relativa

ALTA BAJA

Estrella

O-HZM—-=S-0OmMIOXO MO >0

Elaboracion: Autores



4.3.5 Matriz atractivo-competitividad o matriz multicriterios

Los cuatro posicionamientos mas claros son aquellos que se situan en las
cuatro esquinas de la matriz de la Grafico 4.6, en donde se puede observar
que Tiendit@ Xpress se sitia en la Zona C donde la ventaja competitiva es
fuerte, pero el atractivo de mercado de referencia es alto en nuestro caso
serian el mercado del norte, sur, centro y suburbio de Guayaquil. Esta es la
situacion tipica de los Estrellas, anteriormente se definic a Tiendit@
Xpress dentro de este grupo

Crecimiento Ofensivo.

CRECIMIENTO
DESARROLLO OFENSIVO
SELECTIVO o

O>»0-<-—-—=0>PA0A>

A D
DESINVERSION PERFIL BAJO

DEBIL MEDIA FUERTE
COMPETITIVIDAD

gue se invertira en los segmentos mas atractivos, basados en los resultados



de las encuestas hechas a las personas que residen en el norte, sur, centro

: o -~

—~ - -~ ma t P |
& CONOCET cual es ei

y suburbio de Guayaqguil, las mismas gue nos permitin
segmento mas representativo y la estrategia adecuada para el mismo.
Ademas se le brindara servicios y beneficios diferenciados conociendo
cuales son las necesidades reales de los consumidores. Una vez
posicionada la cartera de productos de Tiendit@ Xpress en los diferentes
puntos de venta repartidos en toda la ciudad se buscara abrir el mercado,

en el resto del pais.

44 PLAN DE MERCADEO

4.4.1 Objetivos generaies y especificos

OBJETIVO GENERAL

4+ Implementar una cadena de “tiendas de conveniencia” en barrios,

ciudadelas y zonas residenciales en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

4+ Implementacion del servicio de 24 horas de atencion ininterrumpida
los 365 dias del afio como valor diferenciador de las “tiendas de

barrio”.

4+ Establecer alianzas estratégicas con al menos 20 proveedores de
productos de consumo masivo para obtener precios preferenciales,
estableciendo asi buenas relaciones en el largo plazo.

4 Obtener un margen de rentabilidad del 20% por la venta de los

productos que se expendan en las "tiendas de conveniencia”.
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4 Dar a conocer la oferta de los productos y el respaldo de una marca
como Tiendit@ Xpress entregando volantes en las zonas aledanas

a los puntos de venta.

4+ Medir la satisfaccion de los clientes que visitan Tiendit@ Xpress
mediante encuestas trimestrales e implementando acciones de

mejora al instante.

4 Incrementar en un 5% el numero de veces de las personas que

visitarian Tiendit@ Xpress.

4+ Expandir el sistema de “tiendas de conveniencia” a nivel local y luego

a nivel nacional mediante el sistema de franquicias en el largo plazo.

Objetivos de Ventas

4+ Aperturar 8 tiendas de conveniencia (puntos de venta) en un inicio,
dos por cada sector de la ciudad, es decir dos se aperturaran en el
norte, dos en el sur, dos en el centro y dos en el suburbio de
Guayaquil.

4+ Mantener un porcentaje determinado del 1% mensual como comision
para el “Lider de tienda” por cumplimiento del plan comercial

llamado “Rebate”.

4+ Aplicar ofertas determinadas en los productos de menor rotacién para

acelerar su evacuacion en el punto de venta.
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4.4.2 Segmentacion de mercado

4+ Segmentacion Geografica
Regién del pais: Costa en la Provincia del Guayas
Ciudad del pais: Tiendit@ Xpress funcionaréa inicialmente en la ciudad de
Guayaquil.
Tamarfio de la ciudad: Especificamente estaré ubicado en el norte, centro,
sury suburbic de Guayaquil.

4+ Segmentacion Demografica:
Sexo: Nifios, jovenes y adultos
Edad: Desde los 6 afios hasta los 70 afios

4+ Segmentacion Psicografica:
Clase social: media, media alta y alta.

Estilo de vida: Personas que gustan de las compras no planificadas

4+ Segmentaciéon Conductual:
Comportamiento hacia el producto: Ocasion de compra habitual.
Posicionamiento: Personas que gustan de los productos frescos y de
calidad.

MERCADO TOTAL

El mercado total en el cual trabajara Tiendit@ Xpress asciende a
3'657.090 que corresponde a la poblacion de la Provincia del Guayas, segun

un estudio realizado por el INEC (www.inec.gob.ec) para el afio 2008.



MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial donde trabajara Tiendit@ Xpress asciende a
2'252.727 que corresponde a la poblaciéon de Guayaquil, segun un estudio
realizado por el INEC (www.inec.gob.ec) para el aio 2008.

MERCADO OBJETIVO Y META

Tiendit@ Xpress

e
hasta log 70 afios de la cla

sta dirigido a los nifios, jovenes y adultos desde los 6

media
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compras no planificadas y desean satisfacer una necesidad surgida en el
momento y desean obtener un producto que la satisfaga inmediatamente

mediante un agil y cordial servicio.

Tiendit@ Xpress como podemos observar en el Grafico 4.7 se encuentra
ubicada en el cuadrante de Diferenciacién ya que a través de la imagen de
marca podemos fidelizar a los consumidores, disminuyendo la sensibilidad al

recio reduciando asi el caracter systituto de log n
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Grafico 4.7 Estrategia de Mercado segun Porter

Ventajas Competitivas

Caracteristica unica del producto
percibido por los compradores

e Diferenciacion
sector o Dominio por los
13 Costos
Objetivo

Estratégico

Concentracion o Enfoque

Segmento
Concentrado

Elaboracion: Autores
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4.4.4 Estrategias de crecimiento

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias
de mercado, se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado,
del beneficio o del tamafo de la Organizacién. El crecimiento es un factor
que influye en la vitalidad y motivacion del personal y de los ejecutivos

bt P ¥ g =

Tiendit@ Xpress esla

dentro de ia misma. La esiraiegia de Crecimienio de
basada en un Crecimiento Intensivo, ya que existe la oportunidad de

crecer en un mercado potencial como son las tiendas de conveniencia.

Para lo cual como se observa en el Grafico 4.8 Tiendit@ Xpress se
encuentra ubicada en el cuadrante de Penetracion de Mercados porgue
se aumentarian las ventas de los productos basicos que existen en una
tienda en un mercado actual o existente como son las tiendas de barrio
introduciendo un nuevo concepto de “tiendas de conveniencia” teniendo asi
una ventaja competitiva versus los supermercados existentes. Lo que
Tiendit@ Xpress ha hecho es acortar el canal de distribuciéon ya que como
distribuidores mayoristas le vendera directamente a los consumidores finales

sin ningun otro intermediario.

Grafico 4.8 Estrategia de Mercado segun Porter

0S Actuaies Productos Nuevos

Mercados : Desarrollo de
Actuales Niid | Productos
Nuevos Desarrollo de Mercados Diversificacion
Mercados

Elaboracién: Autores
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4.4.5 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupara la percepcion de
Tiendit@ Xpress y su imagen cuando los consumidores lo comparen con el
resto de “tiendas de conveniencia” y de “tiendas de barrio”.

Ei posicionamiento se utiliza para diferenciar ei producio y asociario con i0s
atributos deseados por los consumidores. Para ello se requiere tener una
idea realista sobre lo que opinan de lo que va a ofrecer Tiendit@ Xpress y
también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra
mezcla de marketing.

Para proceder a la eleccidn de una estrategia de posicionamiento es
necesario considerar lo siguiente:

4+ Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas idéneo y
creible para justificar el posicionamiento adoptado.

4+ Conocer el posicionamiento actual de las marcas de tiendas de
conveniencia y de las tiendas o mini-markets de barrio.

4+ Fortalecer la posicion adoptada en la mente de los consumidores.

4+ ldentificar cuales son los medios de marketing mas apropiados para

transmitir la posicion a adoptar.

4 Asegurar que exista coherencia entre el posicionamiento escogido y

las otras variables del marketing: precio, comunicacion y distribucion.

Dado que nueve de cada diez consumidores les encantaria tener una
tienda o mini-markets que atienda las 24 hrs. los 365 dias del afio por lo que

- : 4N W = i s e = e e 2, I (g =
Tiendit@ AQIESS S&fia a primera marca Gg una cadena de tiendas &n




ofrecer este servicio convirtiéndose en una oportunidad para posicionar

nuéstira marca.

El (57%) y (47,4%) de los encuestados considera a Tiendit@ Xpress como
la alternativa ideal al momento de realizar compras no planificadas y no
tendrian ningln problema con los productos a ofrecerse por lo que el tipo de
posicionamiento escogido fue el “Posicionamiento por beneficio” que se
basara en el hecho de que Tiendit@ Xpress surgiod con el Unico objetivo
de brindar productos de calidad mediante una agil y cordial atencion a los
clientes esto hara que vean a Tiendit@ Xpress como el lugar ideal para
adquirir productos de muy buena calidad. Por eso a través de la publicidad

lanzaremos el slogan de: “Pensando en ti”.

4.5 PLAN TACTICO

Una vez planteados los objetivos y las estrategias procederemos a realizar el

plan tactico para Tiendit@ Xpress en la cual describiremos como alcanzar

PEAT T AR e T Al e e e LR i Pt

dichos objetivos en el momento de su implementacion.

4.5.1 Imagen corporativa de Tiendit@ Xpress
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Nombre, Logotipo y Colores

El nombre se basa en el hecho de que los consumidores en nuestro medio
se identifican mas con el término de “Tiendit@ Xpress” porque la compra
qgue van a realizar no les tomara mas de diez minutos, ya que por lo general

son compras no planificadas que se realizan por emergencia.

Se escogio el ya que es un color envolvente, refrescante y
tranquilizante. Es un color que anima a las personas a comenzar de nuevo
con fuerzas renovadas e ideas nuevas. El turquesa es bueno, para
momentos en los que las personas se sienten solas porque las ayuda a ser

mas comunicativas, sensibles y creativas. Como en “Tiendit@ Xpress” se

van a realizar comnrag no planificadas es un color ideal para el poco tiempo

L R | e IO P, .l il ik o Sl P k PN S e
que 10s Consumigqores van da esiar ein el imenor ae ia uenaa. ror su paie

o
T

escogié el color azul por ser un color fresco, tranquilizante y ser asociado
con la mente ademas que representa la noche puesto que “Tiendit@

Xpress” funcionaria las 24 horas.

Se escogié el carrito de compras, instrumento utilizado en los grandes

no porque se vaya a utilizar en Tienditi) Xnrese sino nor el
no porgue se a uthzar en Henditiq) Xnpress sino por i

- Ay = — e

concepto de rapidez con el que los clientes irian a comprar en las tiendas y

no por la capacidad de carga que también representa.
Slogan

Las palabras “Pensando en ti” dan a denotar la importancia que tienen los

consumidores para “Tiendit@ Xpress” ya que su objetivo es ofrecer una

agil y cordial atencion a ios clientes gue actuali
¥

nente no estan recibiendo

este servicio en la tiendas y mini-markets de barrio.
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4.5.2 Marketing Mix.-

Producto, Precio, Plaza y Promocién, que nos ayudaran a la implantacién

de los objetivos.

Debido a que por lo regular los servicios son intangibles, a menudo los
clientes buscan cualquier tipo de elemento tangible que los ayude a

e
I

3

W
)]

i N inmain A i z a -d
e la experiencia de servicio. Por esa razd

pueden emplear variables adicionales para comunicarse con los clientes y

satisfacerlos adoptando el concepto de la mezcla ampliada del marketing de

D s s mra—al Al arle i~ A oA el Aa
ia mezZcia G& mairkelung a€& ServiCios

Caracteristicas de los productos a ofrecer
Tiendit@ Xpress por ser una tienda de conveniencia que ofrecera

lmm  adm o o~ e T e =
s uc u cuLTia piuuuvius uc
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w
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primera necesidad, productos de limpieza del hogar, aseo personal y demas
productos comestibles detallados a continuacion:
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FIGURA 4.9 PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD
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FIGURA 4.10 PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL
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FIGURA 4.12 BEBIDAS GASEOSAS, LACTEOS, TES, AGUAS

FIGURA 4.13 BEBIDAS ALCOHOLICAS
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FIGURA 4.14 EMBUTIDOS Y PRODUCTOS PRE-COCIDOS
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FIGURA 4.16 CONDIMENTOS, FRUTOS SECOS Y REPOSTERIA

FIGURA 4.18 PLUMAS, AFEITADORAS, PILAS Y MEDICINAS
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Marca de los productos y servicio
Tiendit@ Xpress seré registrada en el Instituto de Registro de Propiedad

gue no se copie ni su nombre ni su slogan

e
“Pensando en ti” y el disefio del logo como tal. Por esta razon el nombre

estrategias a desarrollarse estara
s

se ofreceran en todos los punto

En cuanto a la marca de los productos que se ofreceran en Tiendit@
Xpress pertenecen a grandes multinacionales como Kimberly-Clark,
aimolive, Gillette, Energizer, Coca- Cola,
a las principales empresas nacionales como Industrias Toni, La universal,

La Fabril, Sumesa, Pronaca, Bic, Cerveceria Nacional, El Sabor, Supan, El

Winal~ atn wn oo mors
niOSKG, €1C., ya Gue garan

-

-~ L ™Y
Sl ©1 Jgia

] e m;r

- B T £
G0 poGEIMGs Goserva i

ico 4. ¥
para Tiendit@ Xpress es la De Sudper Valor, en la cual la calidad d
producto es alta pero con un precio bajo. Lo que esta estrategia indica que

malm v e

& un precio no elevado y coincide co

!nnu Aﬂr\
I LUhivcpLy

de Tiendit@ Xpress, ya que éste proyecto nacié bajo el concepto de ofrecer

productos de primera necesidad y demas productos a un precio asequible.
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GRAFICO 4.19 Estrategia de Fijacion de Precios

DE SUPER
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J
A
ALTO MEDIO BAJO
PRECIO

Elaboracion: Autores

Elasticidad de la Demanda

La elasticidad de la Demanda para Tiendit@ Xpress se define como
elastica, debido a gue una varacion en el pr
consumidores por la compra de los productos a venderse en cada punto de

venta afectara el numero y monto de su consumo.

Politica de Precios Recomendada

Como se mencioné anteriormente el precio destinado para los productos de
Tiendit@ Xpress va a depender mucho de la categoria a la que pertenecen
es decir si son productos de primera necesidad o por ejemplo productos
de higiene personal.
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Se elabor¢ una Ruta de precios (Grafico 4.20) de un producto de

nsu mMasivo Coimo €S & Papel Higiénico Flor que se venae en ias
tiendas partiendo del precio que lo vende Kimberly-Clark hacia los
distribuidores cobertureros y estos a su vez a los tenderos llegando con un
precio final de $ 0,37 que si lo comparamos con el P.V.P marcado de $0,40
que es el precio al cual los tenderos deberian vender el producto solo se
ganarian $0.03 x rollito. Al ver los tenderos tan poca ganancia se ven
obligados a vender cada rollito a $0,45 subiendo asi su ganancia a $0,08 x
rollito. Por su parte los consumidores pagan $0,05 por encima del precio de
venta sugerido. Cabe recalcar que los precios de venta real varian segun la
ubicacién de la tienda. Ya que habra tiendas que vendan al precio de venta

marcado o sugerido y otras que venden por encima de ese precio.

Grafico 4.20 RUTA DE PRECIOS ACTUAL

[ preci VA MARGEN DISTRIBUIDOR | MARGEN TENDERO i UNIDADES |  PV.P  |PRECIOREAL
SKU | PROVEEDOR 12% 2% 18% | 48 [ CONSUMIDOR | DEVENTA
PAPEL HIGIENICOFLORX1  § 12,07 $1352 $15,14 $17.87 rollitos S0,40 $045

Margen x unidad 5032 50,37
Elaboracion: Autores

La propuesta de Tiendit@ Xpress es acortar la ruta de precios actual ya

el

gue como distribuidor coberturer tameite al consumidor fin

liegaria directamente al consumidor final
dejando a un lado la venta hacia los tenderos que como se revisd en el
cuadro anterior muchos de ellos venden por encima del precio sugerido.
Con Tiendit@ Xpress se podria mantener un precio de $0,34 x rollito
(inclusive puede ser $0,35 por redondeo del centavo) con lo cual quedaria
por debaio del precio de venta sugerido o marcado que es de $0.40 x rollito,

. BTl a e

lm v vm lm ol - -
10 GueE ie da una vei

Grafico 4.21 RUTA DE PRECIOS PROPUESTA POR TIENDIT@ XPRESS

PRECIO IVA MARGEN TIENDIT@ XPRESS UNIDADES P.V.P
SKU PROVEEDOR 12% 20% a8 CONSUMIDOR
PAPEL HIGIENICOFLORX1 § 12,07 $ 13,52 $ 16,22 rollitos $0,40
Margen x unidad $0,34

Elaboracion: Autores
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Si se hace un segundo analisis en la Ruta de precios (Grafico 4.22)

asumiendo que Tiendit@ Xpress toma el margen del distribuidor
coberturero (12%) y el del tendero (18%) (Grafico 4.20) sumando entre los
dos un 30% de margen el Papel Higiénico Flor queda con un precio de
$0,37 x rollito. Como se puede observar queda $0,03 x debajo del precio de

sigue siendo una veniaja compeliliva para

T

venia sugendo o marcado, 10 qu

Tiendit@ Xpress.

Grafico 4.22 RUTA DE PRECIOS SEGUNDO ANALISIS

PRECIO IVA MARGEN TIENDIT@ XPRESS UNIDADES P.V.P
SKU PROVEEDOR 12% 30% 48 CONSUMIDOR
PAPEL HIGIENICO FLORX1 § 12,07 $ 13,52 $17,57 rollitos $ 0,40
Margen x unidad $0,37

Elaboracion: Autores

Esto nos indica que se puede vender a $0,37 cada rollito ganando un 30%
de margen 6 se puede vender a $0,40 cada rollito como lo marca el precio
de venta sugerido ganando asi esos $0,03 que permanecen aun libres en la
ruta de precios quedando con un precio igual que el de las tiendas de barrio,
pero como se menciond anteriormente el objetivo de Tiendit@ Xpress es
estar siempre por debajo del p.v.p sugerido o marcado como ventaja
competitiva ya que se acorta la cadena de distribucion.

Tanto los precios como el margen que manejara Tiendit@ Xpress va a
depender mucho de los precios iniciales que manejen los proveedores, del
tipo de producto y de los precios que manejen las tiendas de barrio
principales competidores de Tiendit@ Xpress.



PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION)

Tiendit@ Xpress abrira inicialmente 8 puntos de venta en el norte, sur,
centro y suburbio de la ciudad de Guayaquil. Seran puntos de venta
directamente hacia el consumidor final. Los productos estaran distribuidos
por categoria desde los de primera necesidad hasta los que ocupan
pequenos espacios fisiCos coimo i0s chicies y chocoiates. Tanto ias cames,
lacteos, vegetales y bebidas estaran en los respectivos frigorificos para

mantener la calidad de los mismos.

Gréfico 4.23  Distribucién interna de las

bebidas gaseosas v snacks en Tiendit@

Xpress Grafico 4.24 Distribucion interna de
fos chicles y chocolates Tiendit@
Xpress

Fuente:
http://iwww.amqueretaro.com/nnegocio
s.php?id=1938

Fuente:
http://www.tecnoparque.com/novedades/noticias/2
011-01/nuevo-servicio-tienda-oxxo_html

Tipologia de los productos de consumo

En los mercados de consumo, la eleccidon entre estrategias de cobertura del
mercado esta ampliamente determinada por los habitos de los
consumidores, segun los tipos de producto. Se debe establecer entonces



una distincién entre los productos de compra corriente, los productos de

compra reflexiva, los productos de especialidad y los productos no

vy immm sl mm
vusLauuvo.
En el caso de Tiendit@ Xpress los productos que se ofrecerian entrarian

dentro de la categoria de productos de compra corriente.

Productos de compra corriente

Estos productos son adaui
5105 pProGucios SO adaqui

N e
pequefas cantidades y con un minimo esfuerzo de comparacion y de
compra, mas bien el comportamiento de compra es rutinario. En esta

~emd

el T g L
categoria se pueden distinguir

m lan Asmsnras An AArmiantas maAo
1as Compras mas Coiienies, mas

rutinarias y la fidelidad a la marca o al punto de venta facilita la compra. Aqui

se agrupan (el arroz, la leche, el pan, el azucar, el queso, los atunes, etc.)

Productos de compra impulsiva: Son las compras hechas sin ninguna pre-
meditacién (chicles, snacks, golosinas, chocolates, etc.), por este motivo
deben estar siempre disponibl
salida de las cajas. Aqui influye mucho un embalaje atractivo y tener una

excelente presentacion.

Productos de urgencia: Son aquellos productos comprados en el momento

que la necesidad lo requiera como (los paraguas, los periédicos, revistas,

e il

Para todos los tipos de productos arriba mencionados Tiendit@ Xpress

necesitaria una cobertura maxima de mercado dado que si el consumidor no
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encuentra el producto o la marca deseada en el lugar o en el momento que
él lo requiera comprar, elegira posiblemente a un autoservicio o a una

Sl A Faipe
Uenaila Ge oairio.

Estrategia de Cobertura de Mercados

J

"ara los Establecimientos o puntos de venta se apiicard una LCstrategia de
Cobertura Intensiva, ya que Tiendit@ Xpress por ser un producto nuevo
dentro del mercado de las “tiendas de conveniencia” debera aperturar
mas puntos de ventas, fuer.
maxima cobertura del territorio de venta en este caso la ciudad de

Guayaquil. Como Tiendit@ Xpress ofreceria productos de compra corriente

~ 4 3 st nt.-.:»- Al

T e T - N ! ,
(Egia apropiata para €s€ 1ips G& ProGutio. La vengja ae

—
)
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una distribucién intensiva para Tiendit@ Xpress es la de maximizar la
disponibilidad de sus productos y proporcionar una cuota de mercado

PROMOCION

Se refiere a todas ias actividades que se desarroiian para comunicar ios
atributos de los productos o servicios con el fin de persuadir a los clientes
para que compren dichos productos o servicios. Un plan de marketing
efectivo combina todos los elementos del marketing mix en un programa
coordinado, elaborado con el fin de conseguir los objetivos de marketing

anteriormente descritcs generando valor para los consumidores

S i1 L

compren en Tiendit@ Xpress.

El Marketing Mix a través de las 4 P's son el instrumento para establecer el
posicionamiento deseado en el mercado objetivo anteriormente descrito.
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EL MIX DE COMUNICACION

Nos referimos al conjunto de herramientas como la Publicidad, Promocion de
Ventas, Relaciones Publicas, Venta Personal y Marketing Directo con el fin

de lograr los obijetivos de ventas planteados al inicio de este capitulo.

Objetivos de la Comunicacion

Con la ayuda de éstas herramientas se podran alcanzar los siguientes

objetivos:

4+ Informar sobre los beneficios que se pueden obtener por comprar en
Tiendit@ Xpress versus las tiendas de barrio.

4+ Persuadir de que se va a ofrecer productos de calidad respaldados
por los nombres de las multinacionales mas reconocidas y de las
mejores empresas nacionales.

4+ Recordarles a los consumidores guayaquilefios la existencia de
Tiendit@ Xpress como alternativa de compras no planificadas.

Los objetivos especificos los podemos resumir en:

4 MNa
[ i 1 |

r a conoce
asi como de los servicios a ofrecer.

2.-Crear una buena Imagen Institucional.

3.-Modificar habitos, costumbres, actitudes o preferencias de los
consumidores de Guayaquil.

4 -Localizar clientes potenciales.



Tiendit@ Xpress esta dirigido a los nifos, jovenes y adultos desde los 6

hasta los 70 afios de la clase media, media alta y alta que gustan de las
compras no planificadas y desean satisfacer una necesidad surgida en el
momento v desean obtener un producto que la satisfaga inmediatamente

mediante un agil y cordial servicio.

Diseno del Mensaje

Una vez disefiado el mensaje de la camparia publicitaria, se buscara captar
la ATENCION de los consumidores, mantener su INTERES, DESPERTAR
su deseo de compra y que con ello finalmente se animen a llegar a la
ACCION de compra, cumpliendo asi el modelo A/DA de la comunicacion.
Contenido y Estructura del mensaje

Todo mensaje debe estar respaldado por un argumento que propicie la
accion de compra por parte de los consumidores. Existen dos tipos de
argumentos emocionales y racionales. El argumento seleccionado para el
posicionamiento de Tiendit@ Xpress es el Argumento Racional, que nos
ayudara a mostrar como este nuevo formato de tienda les aportara los

beneficios que buscan Ios consumidores.

El mensaje sera entonces:

“Tus compras al momento ya no seran un inconveniente, Tiendit@
Xpress siempre Cerca y........cuccevereennsnesaa. pensando en ti”




Como vemos este mensaje hara que los consumidores saquen sus propias

conclusiones acerca de Tiendit@ Xpress. Se presenta un enfoque unilateral
del mismo, ya que se menciona los puntos fuertes como el hecho de que las
compras no planificadas o de momento ya no son un inconveniente y se
presenta a Tiendit@ Xpress como la nueva alternativa de compra cerca del

8 1]

finai de cuaiquier heiramienia de

nogar. Ei mensaje aparecera ai

comunicacion a emplearse.
Formato del Mensaje

E! disefio del mensaje como podemos observar se basé en el hecho de que
como parte del publico objetivo de Tiendit@ Xpress son los jovenes, se
escogi® la imagen de esta joven al momento de comprar productos de
primera necesidad preguntandose por las promociones y beneficios que
puede obtener asi como la rapidez en el servicio que se podria encontrar en
todos los puntos de venta. El texto al incluirse es el mensaje mencionado
anteriormente resaltando el objetivo de que Tiendit@ Xpress siempre

piensa en los consumidores.

Grafico 4.25 Diseio de las volantes

Tus compras al
momento ya no seran un
inconveniente!!! Porqué llego..

i-p La primera tienda de conveniencia
-
!*(1\ ”?(,(}fl"\]!}!(f’)\l! {)?It”l‘(f(/('

Elaboracion: Autores
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PUBLICIDAD

Con la Publicidad nos referimos a toda comunicaciéon no personal y pagada
para presentar y promocionar las ideas correspondientes a los beneficios
que va a ofrecer Tiendit@ Xpress por cuenta propia a través de su
departamento de Marketing, no sera necesario contratar a una agencia

publicitaria, poraue podemos llegar de forma directa a nuestros clientes.

Los medios a utilizarse seran:

v Volantes (se entregaran en los lugares aledarios a los 8 puntos de

venta que se abriran en un inicio)

v Pagina web: www.tiendit@xpress.com.ec

v Correo electrénico

v Redes Sociales: Facebook y Twitter

v Revistas focalizadas como las que se entregan en las ciudadelas y
urbanizaciones de la ciudad como por ejemplo “La Revista
Publicate” que distribuye 6.000 ejemplares en lugares estratégicos
del sur.

v" Periddicos de comunicacion rapida y breve como ”

Metro”

v Auspicio de eventos deportivos 0 sociales en los barrios donde

Metroquil” y “El

funcionaria Tiendit@ Xpress.



PENSANDO
DONDE COMPRAR!

¥

e

No te
compliques!!

, Porque llegé..

z4 a4
Horas 3
ey i '£ 2 Siempre cerca y p(‘nu;i;l‘lu r.’;‘; LTH
booadl B v |

Elaboracion: Autores ‘

Nuestra publicidad se caracterizara por ser:

- Individual.

- De servicios.

- Dirigida ai mercado meta o pubiico objetivo arriba mencionado.

- Racional y en ciertos aspectos emocional.

El estilo utilizado al principio sera informativo principalmente, tiempo
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Esta herramienta consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio. Mientras la publicidad y la venta
personal intentan transmitir a los consumidores razones por las que deberian
comprar en Tiendit@ Xpress, la promocion de ventas tiene razon de ser

En cuanto a las promociones que ofrecera Tiendit@ Xpress podemos

mencionar:

4 Habra dias de descuentos especificos y en determinados productos.
Como por ejemplo todos los miércoles 10% de descuento en frutas y
legumbres. Esto con el afan de evitar que los consumidores vayan a
los supermercados ya que pueden encontrar la misma promocion en
Tiendit@ Xpress ahorrandose el transporte,

4+ Por cada $10 de compra (no acumulable) se les dara una raspadita

para que gane premios instantaneos.

4 Por cada $20 de compra (no acumulable) se les dara un cupédn para

que participe en el sorteo de electrodomésticos.

4 Se creara una base de datos para implementar planes de fidelizacion

entre los clientes mas frecuentes.

Todas estas promociones se haran conocer via correo electronico v redes
sociales (Facebook & Twitter) a los consumidores y seran publicadas
también en la pagina web: www .tiendit@xpress.com.ec. Ademas estas no
seran las unicas promociones, se estableceran otras dependiendo del

movimiento econémico que tenga Tiendit@ Xpress.




CAPITULO V

INFORMACION FINANCIERA
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5.1 ESTUDIO TECNICO:

Ei negocio de ios reiail es uno de ios mejores dei mundo, por eso Z
autoservicios del ecuador consta entre el top 5 de la empresas mas grande
del ecuador en el ano 2009 segun la revista vistazo y una de las compaiiias
mas grande del mundo es Wall Mart. El poder de mercado de estas

empresas es importante, para negociar con las empresas que son sus

conveniente.

La idea de nuestra cadena
tiendas dentro los barrios donde se expendera a un precio justo con pesos

exactos a los clientes y que funcionen las 24 horas de dia.

La estructura que tiene las tiendas es a través de un lider con sus

respectivos asistentes, pero las tiendas seguiran siendo propiedad de la

—— . pmimdea A A e
I i

C)
ﬂ)

cada una de las tiendas para que tengan sus inventarios en Optimas

condiciones para satisfacer las necesidades de compras de los clientes.

Las relaciones comerciales seran realizadas por la compaiiia central, donde
se negociaran con los respectivos proveedores, los dias y plazos de pago,

A~ et Tt —~ -~ RPN P e e s -u-.nnn--l - e —~ T
ios descuentos de comprar por volumen y las respectivas PIrGIMoCiones gue

se podran aplicar de sus productos en nuestras tiendas. Asi también como

alianzas estratégicas con las compaiias que nos podrian facilitar activos
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puede proveer las embotelladoras ola, Pepsi-Cola, Cerveceria

Nacional etc.
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El capital de trabajo que necesario debera cubrir sin problemas los costos de

las facturas de los proveedores, para lo cual se ha analizado que el tiempo

3

laas
1as

de permanecia de! inventario deberd ser maximo de una semana ei
bodegas centrales y un maximo de otra semana en las bodegas de las
tiendas. Los tiempos de pago de las facturas se negociaran a un mes, de
a tendremos un plazo adicional de quince dias para poder cubrir
sin problema la cancelacion de los pagos correspondientes y no sufrir

problemas de liquidez.

5.2 NECESIDADES DE ACTIVOS.

Los activos requeridos para la operacion de la empresa se dividiran en dos
grupos: un grupo sera para el centro de distribucion y el otro grupo de

activos sera para cada una de las tiendas.

Los activos que necesitara el centro de distribucion son principalmente: las
bodegas, que deberan equiparla de tal manera que pueda albergar los

e el e Tt I ] ~ T~ . -~ s o moom i g s P Y ~
PIrCaucios que necesiten &N 108 respectivos cuartos frios, y 108

otros productos que se los pueda tener al ambiente. Estas bodegas deberan
tener un control de temperatura para garantizar que productos estén siempre
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calor.

gados de distribuir los productos des
los centros de distribucio

El resto d

w

hacia cada una de las tiendas de la compainiia.

n
ctivos que se necesitara para el correcto funcionamiento sera

(0]
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En las tiendas los activos requeridos principalmente seran los equipos de frio
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respectivas perchas para la exhibicion de los productos, las pesas y el

equipo de computo que estara enlazado con los centros de distribucion.

Un costo adicional que se presentan en la tiendas, sera la inversion inicial
que se hara en la remodelacion e implementar los colores institucionales asi
como sus respectivos letreros con el logo y slogan de la compaiia, de esta
manera se podra asegurar la identificacion de la marca ante los

consumidores.

5.3 INGRESOS

Los ingresos de este proyecto son producidos por las ventas que tengas las
tiendas. Cada unidad de negocio o tiendas sera considerada como un
negocio independiente y cada una aportara las ganancias que tenga a la

compania central para cubrir con sus necesidades y pagos a proveedores.

Las ventas necesarias estan establecidas en el ANEXO 20 como las ventas
ideales que deben tener las tiendas para cubrir sus costos y generar
ganancias respectivas. Se establece que el nivel de venta ideal que deberan
tener las tiendas para cubrir con los costo debera ser en promedio de $2,000
diarios lo que nos daria un nivel de ventas mensual de $60,000 y las ventas
anuales decberan bordear los $720,000 estos son los valores gu
promedio deberian generar las tiendas para tener obtener los beneficios
esperados.

Como se explico anteriormente el mix de venta que va a tener las tiendas
vendra conformado por 10 categorias de productos, en el cual mediante
entrevistas con personas dedicadas a este negocio se ha podido establecer

los siguientes porcentajes de venta.



Primera Necesidad - 18%

Aseo Personal 14%
Limpieza 12%
Bebida no Alcohdlicas 17%
Bebidas Alcohdlicas 8%
Embutidos y productos pre-cocidos 10%
Caramelos Chocolates y Confites 7%
Condimentos, frutos secos y reposteria 3%
Enlatados, granos y salsas 9%
Plumas Afeitadoras y Pilas . 2%

Aqui podemos determinar que las categorias que tienen mayor participacion

son ias bebidas no aicondiicas y ios productos de aseo personai.

5.4 EGRESOS (COSTOS Y GASTOS)

Los costos se los ha determinado por una media ponderada. En cada
categoria se ha tomado algunos productos representativos y se le ha
establecido el margen de ganancia de cada uno de estos productos, de esta
manera hemos establecido el margen de ganancia de cada categoria. Una
vez oblenido cada margen (o muitiplicamos por su ponderacion que
habriamos realizado en el mix de venta y obtenemos el costo de venta a
nivel general de acuerdo al nivel de venta que se esta proyectando.

Los gastos que se tendria en las tiendas serian basicamente los
relacionados con los servicios basicos de energia eléctrica, agua potable,
teléfono e internet El local donde funcionaran las tiendas no sera de
propiedad de la empresa sino que se manejaran por contratos de alquiler
para poder medir su rentabilidad y si no es rentable poderla cerrar sin

problema. Los otros gastos que se tendran seran el mantenimiento y un



valor representativo para promociones en los locales donde funcionaran las

e

i
Lenuas.

Energia Eléctrica $800.00
Agua $3.00
Teléfono $100.00
Internet $100.00
Alquiler $2,500.00
Mantenimiento $200.00
Papeleria y suministro $100.00
Marketing $1000.00

En lo referente a los gastos del personal que tendra las tiendas estara
conformado por ei iider que tiene ia tienda que sera ei responsabie dei
manejo operativo de la misma y sera encargado de cumplir con los
estandares de calidad de servicio y de control del inventario de que va a
expender. Para cumplir con su objetivo tendra a 6 asistentes que cubriran un
horario rotativo para cumplir con su jornada de trabajo.

5.5 FINANCIAMIENTO

La propuesta de financiamiento para la implementacién de cada una de las
tiendas sera mixta, el 50% por capital propio y la diferencia a través de
instituciones financieras y/o de fomento del pais.

La institucidn financiera que podria estar participando en el proyecto, seria la
corporacion financiera nacionai (CFN), ia cual cuenta con programa de
apoyo para emprendedores con planes de negocios que sean viables y
rentables. Los costos de financiamiento de la CFN son unos de los mas
bajos del mercado, lo que beneficia en comparacion si el financiamiento se

lo obtiene por alguna institucion financiera particular.
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El principal costo a financiar sera la remodelacion que tendran los locales,
puesto que se tendra que realizar varios cambios en los locales para

mrmbamar Al AamAammtas Ao o aalacan v davdi s aem o AnA s i~
mantener & CONCepls G& CoIores y texiura en caaa uno.

Se ha establecido que para el funcionamiento de cada una de las tiendas se
necesitara alrededor de $50,000; el mismo que se financiara como se ha
"E N

PR TR el e oo i e ERER s pia (e e o i A @ a0 v lae Atras
Mencionaad anternormente Con un preswainio oancario ade $25,000 y los otros

$25,000 sera por inversion propia.

las tiendas, alrededor del 50% sera por inversién propia y el restante se

financiara con préstamos bancarios.

La inversién inicial en los CEDI es mayor en relacion a las tiendas, debido a

la compra de camiones y adecuacion de galpones para el almacenamiento

2 grandes para transportar los productos desde las bodegas centrales a las
distintas tiendas. Ciertos productos se negociaran con proveedores para que

m

entreguen directamente a 10s locales especialmente 10s gue necesiten d

refrigeracion para de esta manera no hacer una gran inversion en cuartos de
frio en la bodega central sino lo necesario para ciertos productos. Las
oficinas administrativas funcionaran en &l mismo edifici

se hara su respectivo acondicionamiento para el trabajo.
5.6 CAPITAL DE TRABAJC

El capital de trabajo requerido para el funcionamiento de las tiendas es aquel
necesario para cubrir el inventario de cada una de las tiendas y su respectiva

clientes.



Se espera comprar grandes cantidades de productos directamente de ias

diferentes fabricas hacia nuestra bodega para aprovechar descuentos y dias
de crédito. El objetivo es que el inventario en nuestra bodega tenga como
maximo una semana y como maximo otra semana en las bodegas de las
tiendas. La rotacion del inventario debera ser cada 15 dias en total desde
aue adquirimos el producto hasta que lo vendemos.

82%
ACTIVOS
CIRCULANTE .

Activos
Pasivo y Capital

Al hacer comprar grandes y negociar directamente con las fabricas el
ODjENIVO €5 nNegociar una fecha maximo de pago de 30 dias, de esta manera
nuestro capital de trabajo sera realmente bajo ya que se financia
directamente con el crédito de los proveedores.

En analisis de 10 afios del proyecto el capital de trabajo en promedio sera
positivo y equivaldra al 22% del valor total de los activos de la empresa.




5.7 ESTADO DE RESULTADOS

Una vez analizado las fuentes de los ingresos del proyecto y los distintos
gastos que incurren obtendremos las utilidades en los distintos afios del
analisis. En el cual se puede observar que en los primeros afios de obtiene
una pequena utilidad y sobre todo los dos primeros afio se obtuvo una
perdida; de ahi en adelante se obtiene una utilidad constante vy creciente.

Afio8 Afo9 Afo 10

Afiol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5 Afio6 Afio7

{50,000.00)

En los anexos financieros se puede observar con mas detalle la evolucion de
los ingresos y gastos del proyectc. Como objetivo de crecimiento se
establece que los ingresos tendran una tasa de crecimiento equivalente al
10% en relacion al afo anterior, de igual manera se establece los gastos una
tasa de crecimiento equivalente al 10% que corresponde al promedio que
crece los precios en los ultimos afos.
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5.8 FLUJO DE CAJA

Al tener un fondo de manicbra posi
proyecto genera la cantidad de efectivo necesario para cubrir sus
obligaciones en el corto plazo. Solo se requerira al inicio una inyeccion
el s e d @OEN NNN mi1A AsmAas b
CUcuUuuvi E':‘ Y UUY \‘]UG LU i
sera financiado por capital propio y la diferencia por medio de préstamo
bancario.

Las mercaderias se negociaran directamente con las diferentes industrias
con el fin de negociar que los dias de crédito sean mayores a los dias que

T S ki A
SiCaderia, de esta manera 1as
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Como ultimo el Balance General de la compafiia donde se puede apreciar

los principalmente los valores como el inventario que se trata de mantener

un nivel requerido de 15 dias y ias cuentas por pagar a 10s prov
se manejan a 30 dias de plazo. Adicionalmente el valor neto de los activos
fijos descontados la respectiva depreciacion y por ultimo el valor del

i~k e b e T - P o vidilial Al -~
patrimonio con & or acumulado de ias utilidades por los aiios

ue dura el proyecto.
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5.10 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

5.10.1 Calculo de indicadores de rentabilidad

» VALOR ACTUAL NETO

Donde

Ri = Tasa libre de riesgo’

E(Rm) = Tasa da intends pedida por el mercado de valores®
B = Beta de tarjetas de crédito®

La tasa libre de riesgo que estamos utilizando la obtuvimos de un portal
financiero y corresponde a la del tesoro Americano a 10 afios.

Para poder determinar un Beta es necesario utilizarlo de una empresa que
cotice en bolsa y sea del mismo sector de nuestra compaiiia, para este caso
se ha tomado el Wall-Mart pero para poderlo utilizar debemos

T Y ~ ¢ HY) ~
Luego Io volvemos apalancar con nuestro nivel de deuda.

Beta apalancado = (1+(1-T)*(D/E)*)*beta desampalacado

bl | i i i |
(A1

o

' Fusnts: po
2 Fuente: Yahoo Finance
® Fuente: Yahoo Finance



Con lo cual nos quedaria de la siguiente manera.

Beta Desampalacado = 0.7681

Beta apalancado = (1+(1-0.25)*( 234.65%)")*0.7681

Beta apalancado = 2.11986

Por ultimo la tasa de riesgo del mercado la utilizamos de un paper realizado
por Pablo Fernandez (Profesor de Direccidn Financiera, Catedra

PriceWaterhouse Coopers de
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caso de estudio se utilizara la de Van Horne (1992) que van desde el 3% al

70/ - T~ - & worikilian
/%, para este caso en particuiar vamos a utiliza

poco mas conservadores en nuestro calculos y compararlos con cifras lo

mas altas posibles.

Ecuador.

MAADM - D ,n_an:(D\ D 1. Qin
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CAPM = 1.75% + 2.11986 [ 7% - 1.75%] + 8.18
CAPM = 21.06%

Con este valor obtuvimos un Valor Actual Neto 247,776.11 es decir que
nuestro proyecto tiene ese valor. Los calculos para estos valores lo

e e "M"I"

eV aTe T o rime e | . " —~ e
poaremos ver €n 108 anexos financieros con mayo
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» TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa Interna de Retorno obtenida sobre la inversiéon es de 80.52% valor
que es mayor a la tasa de descuento (21.06%), lo cual indica que el proyecto
denominado Tiendita Express genera una ganancia considerable y atractiva
para su constitucion.

5.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE.

Para finaiizar ei anaiisis de ios resuitados se corridé una simuiacion en Cristai-
Ball para determinar el grado de confianza que tienen los resultados
obtenidos anteriormente y los resultados fueron muy buenos ya que para el
caso del VAN en un 80.94% de los casos dado un de crecimiento de los

costos y de los ingresos el van resultante sera positivo como lo muestra el

araficn 5 3
g co 2.3

L=t

Grafico 5, 1 Grafico Frecuencia VAN
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004

F’robé'b”i'lildad
BIDUANDI

nno
(R Fs

(400.000.00) 0.00 400.000 00 800.000.00 1.200.000.00 1,600,000.00

P 0.00 Certidumbre: 80.94 % 4 Infinto
Elaboracion : Autores




De la misma manera la tasa interna de retorno tiene una probabilidad de

airededor deil S0
60% de retorno lo cual lo hace bastante atractivo ya que generara los

valores antes proyectados respaldados por un alto nivel de confianza lo cual

disminuyen los riesgos.

Grafico 5. 2 Grafico de Frecuencia TIR

Grifico de Frecuencia

TIR

B57 teraciones 809 Mostrado

BIDUINDa.4

Probabiidad
i

Elaboracién: Autores



128

CONCLUSIONES DEL PROYECTO

Después de haber realizado las respectivas tabulaciones en SPSS
podemos determinar que el (51,3%) de los encuestados conoce una marca
de tienda o mini-markets siendo esta en su mayoria marcas de las tiendas
de barrio y es aqui donde Tiendit@ Xpress tiene una enorme oportunidad

de posicionarse en la mente de los consumidores porque no compite con
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Cinco de cada diez encuestados asiste a una tienda o mini-markets a veces
cuando se olvidd o no le alcanzé el dinero en el supermercado y necesita
nente realizar una compra no planificada. Estc le seiviria a
Tiendit@ Xpress para sus anuncios publicitarios. La atencion que
actualmente reciben los consumidores en las tiendas o mini-markets un
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Xpress paraimplementar una cultura de servicio al cliente que no existe en

la actualidad, ya que el “servicio” fue el primer atributo que los consumidores

tienda o mini-markets.

markets que atienda las 24 hrs. los 365 dias del ano siendo asi Tiendit@
Xpress la primera marca de una cadena de tiendas en ofrecer este servicio
Un {27,91%) de los encuestados considera de vital importancia la existencia

U S
de los productos de primera necesidad como (leche, azucar, arroz, aceite,

e pr
etc.) en el portafolio de Tiendit@ Xpress seguido de los productos para
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xplicarles a los consumidores
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Tiendit@ Xpress ya que seria
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Cinco de cada diez encuestados se identifica mas con el término de “tienda”
por lo que el nombre de Tiendit@ Xpress va acorde con las necesidades
idores. El (57%) y (47,4%) de los encues
Tiendit@ Xpress como la alternativa ideal al momento de realizar compras
no planificadas y no tendrian ningun problema con los productos a
ofrecerse. E! (71,9%) considera que la promociones y descuenios si
incentivaria su consumo razén por la cual Tiendit@ Xpress debe de
trabajar arduamente con el departamento de marketing para ofrecer
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar Tiendit@ Xpress en el campo practico ya que
ofrece un portafolio super atractivo de productos de las mejores marcas del
mercado garantizado un excelente servicio que solo lo saben ofrecer las
grandes cadenas de tiendas a nivel nacional.
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niveles de excelencia en servicio al cliente para brindar asi una buena
atencion a los consumidores que asistan a Tiendit@ Xpress.

Es de vital importancia también establecer buenas alianzas estratégicas con
los proveedores de los productos a ofrecerse en Tiendit@ Xpress para
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atractivos para asi ir creando fidelizacion con los clientes mas importantes
para Tiendit@ Xpress.



U Xpress ANEXO 1 Pensando en ti...... !

7. ¢Tiendit@ Xpress seria la primera marca de una cadena de tiendas cerca de tu domicilio
con toda la linea de servicios v productos de consumo masivo v de alta rotacion . Asistiria

aella? ENCIERRE EN UN CIRCULO
Si NO

8. Que productos piensa usted, deberian ser indispensables que existan en este tipo de
Negocio? ORDENAR DEL1ALG

ORDEN DE
CLASIFICACION

=

PRODUCTOS

BEBIDAS GASESOSAS

HIGIENE PERSONAL

LIMPIEZA DEL HOGAR

ENLATADOS

VEGETALES

PRODUCTOS PRIMERA NECESIDAD
(LECHE, AZUCAR, ARROZ, ACEITE, ect.)

9. ¢Conoce usted ei término tienda de conveniencia, Si su respuesta es 5i, Expiique
ENCIERRE EN UN CiRCULO

Sl NO
Explique:

10. ¢Con qué término se identifica mas? coLocar Una x

e [ MINI | TIENDADE

MARKETS | CONVENIENCIA DEAREhSA

J
1
I
1

11. éEn una escala del “1” hasta el “5” colocar una X en el casillero que se ajuste a su opinion?

1: TOTALMENTE DES ACU A mARnAIAL 8~ iEn

TOTALMIENTE DES ACUERDO 4. FARCIAL ACUERDO
2: PARCIAL DESACUERDO 5: TOTALMENTE DE ACUERDO
3: NI DE ACUERDO NI DESACUERDO

1. Crees que las tiendas o mini-markets deberian tener una oferta més diferenciada de sus productos |
| 2. Compraria_fécilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress.

3. Las proemociones y descuentos incentivarian tu consumo

4, Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas.

INFORMACION SOCIO-DEMOGRAFICA

. 12- N
a.12-17 SEXO FEMENINO

EDAD

NORTE

LUGARDE  SUR
RESIDENCIA  cgNTRO

SUBURBIO




ENCUESTA " Tiendite Xpress*®™

LE PEDIMOS QUE SEA LO MAS CONCRETO Y SINCERO POSIBLE EN CUANTO A SU PREFERENCIA DE
CONSUMO. 6RACIAS DE ANTEMANO POR LA ATENCION PRESTADA.

1. ¢Conoce alguna marca de tienda o mini-markets especifica?  ENCIERRE EN UN CIRCULD

Sl NO

Si respondié si, por favor escriba el nombre de la tienda o mini-markets que conoce:

2. ¢Qué tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets? corocar una x

EiEan | L & e, | ' s srangma
SIEVIPRE i A VECES RARA VEZ POR LG MIENGS UNA VEZ NUNCA

|

3. ¢{En qué ocasiones compra en una tienda o mini-markets? coLocar UNA X

]

OLVIDG COMPRAR EN EL PREPARAR LONCHERA DE LOS TODAS LAS

RERTAS SUPERMERCADO ALMUERZOS Niftos ANTERIORES

4. ¢Como calificaria la atencidn que actualmente brindan las tiendas o mini-markets? cotocar
UNA X

MUY BUENA REGULAR MALA

© © ®
O O O

5. ¢Cuando adquiere un producto en una tienda o mini-markets que atributos toma en
cuenta? ORDENAR DEL1AL4

ORDEN DE
RIRRUIS CLASIFICACION
CAUDAD |
‘ PRECIO
MARCA DE LOS PRODUCTOS
‘ SERVICIO }

6. déle gustaria tener una tienda o mini-markets que esté disponible las 24 hrs. los 365 dias
del afio cerca de su domicilio? snciEree en un cicULo

e ®

Sl NO



Frecuencia

ANEXO 2

Conoce alguna marca de tienda o mini-markets especifica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaie validn acumulado
Validos si 196 51,0 513 51,3
no 186 48,4 48,7 100,0
Total 382 99.5 100,0
Perdidos 11 2 5
Total 384 100,0

2007

150

100

Conoce alguna marca de tienda o mini-markets especifica




ANEXO 2

si respondié si, por favor escriba el nombre de la tienda o mini-markets que conoce

Porcentaje Porcentaje
Fracuencia | Porentaie valido acumulado
Validos no recuerda 147 38,3 38,3 38,3
nombre de barrio 166 432 432 81,5
nombre conocido 71 185 18,5 1000
Total 384 100,0 100,0

si respondio si, por favor escriba el nombre de la tienda o mini-markets que

conoce
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no recuerda

nomix e de barrio

nombre conocido




ANEXO 2

Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie valido acumulado
Validos  Siempre 105 27.3 273 27.3
aveces 187 487 48,7 76,0
rara vez 55 143 143 90,4
por [o menos una vez 33 8,6 8,6 99.0
nunca 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets

200

150

1007

Frecuencia

50

]
Siempre

aveces

raravez

T

por lo menes una

vez

nunca




ANEXO 2

En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  fiestas 33 86 86 86
olvido comprar en el 188 490 49,0 57,6
supermercado
preparar almuerzos 50 13,0 13,0 70,6
lenchera de los nifios ] 23 22 72,9
todas las anteriores 104 271 27 100,0
Total 384 100,0 100,0
En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets
200
1507
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T
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ninos

tadas las anteriores




ANEXO 2

Como calificaria la atencion que actualmente brindan las tiendas o mini-markets

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos muy buena 102 266 26,6 26,6
regular 275 71,6 71,6 98,2
mala 7 1,8 18 100,0
Total 384 100,0 100,0

Como caiificaria ia atencion que actuaimente brindan ias tiendas o mini-markets

300

200

Frecuencia

100

mdy buena

T
regular

mala




ANEXO 2

Respuesta miltiple

¢Cudndo adquiere un producto en una tienda o mini-markets que atributos toma en cuenta?

Resumen de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N® Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
$atributos® 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 4.

Frecuencias $atributos

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos ‘
atributos 5 nueva® Orden de preferencia 53 13,8% 13,8%
calidad
Orden de preferencia precio 68 17.7% 17.7%

Orden de preferencia marca 103 26,8% 26,8%
de un producto
Orden de preferencia 160 41,7% 41,7%
servicio
Total 384 100,0% 100,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 4.



ANEXO 2

Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los

365 dias del afio cerca de su domicilio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valigos  si 376 7.8 §7.5 87,8
no 8 24 2.3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los

Frecuencia

365 dias dei ano cerca de su domiciiio.

400+

3007

2007

1007

no




ANEXO 2

Tiendit@ Xpress seria la primera marca de una cadena de tiendas cerca de tu

domicilio con toda la linea de servicios y productos de consumo masivo y de

alta rotacion. Asistiria a ella

Frecuencia

Porcentaje

valido

acumulado

Validos

Si

384

100,0

100,0

100,0

Tiendit@ Xpress seria la primera marca de una cadena de tiendas cerca de tu
domiciiio con toda ia iinea de servicios y producios de consumo masivo y de aita

rotacion. Asistiria a ella

400

3007

200

Frecuencia

100




ANEXO 2

Respuesta multiple

¢Qué productos, deberian ser indispensables que existan en este tipo de negocio?

Resumen de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N°® Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
$productos” 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 6,

Frecuencias $productos

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
produc 7 nueva”  Orden de preferencia 78 20,2% 20,3%
bebidas gaseosas
Orden de preferencia 15 3,9% 3,9%
productos higiene personal
Orden de preferencia 86 22,2% 22,4%
productos para limpieza de
hiogar
Orden de preferencia 49 12,7% 12,8%
enlatados
Orden de preferencia 51 13.2% 13.3%
vegetales
Orden de preferencia 108 27,9% 28,1%
productos 1era. necesidad
Total 387 100,0% 100,8%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 6.



Frecuencia

Conoce usted el termino tienda de conveniencia

ANEXO 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Parcentaie valido acumulado
Vvalidos  si 15 3.9 39 3,9
no 369 96,1 96,1 100,0
Total 384 100,0 100.0
Conoce usted el termino tienda de conveniencia
400
300
200
100
[

no




ANEXO 2

Con que termino se identifica mas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Parcentaie valido acumulado
Validos  mini-markets 137 357 a5y as7
tienda 195 50,8 50,8 86,5
tienda de conveniencia 6 1.6 16 88.0
despensa 46 12,0 12,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Con que termino se identifica mas
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ANEXO 2

Crees que las tiendas o mini-markets deberia tener una oferta mas diferenciada en sus productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  totalmente desacuerdo oF 96 96 96
parcial desacuerdo 16 42 42 13,8
ni de acuerdo ni desacuerdo 55 14,3 143 28,1
parcial acuerdo 99 258 258 53,9
totalmente de acuerdo 177 461 461 100,0

Total 384 100,0 100,0

Crees que las tiendas o mini-markets deberia tener una oferta mas diferenciada
en sus productos

Frecuencia

200

1507

1007

507

T
totalmente
desacuerdo

parcial desacuerde

T
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I
parcial acuerdo

T
totalmente de
acuerdo




ANEXO 2

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie valido acumulado
Validos  totalmente desacuerdo 30 78 7.8 7.8
parcial desacuerdo 12 24 3.1 10,9
ni de acuerdo ni desacuerdo 50 13,0 13.0 240
parcial acuerdo 110 286 286 526
totalmente de acuerdo 182 47 4 47 4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress

200
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100
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ANEXO 2

Las promociones y descuentos incentivarian tu consumo

totaimente
desacuerdo

parciai desacuerdo

ni de acuerdo ni

desacuerdo

parcial acuerdo

Porcentaje Porcentaje
Fracuencia Paorcentaje valido acumulada
Validos  totalmente desacuerdo 40 10,4 10,4 104
parcial desacuerdo 16 42 42 14,6
ni de acuerdo ni desacuerda i 29 29 17.4
parcial acuerdo 41 10,7 10,7 281
totalmente de acuerdo 276 71,9 71,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo
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ANEXO 2

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  totalmente desacuerdo 42 10,9 10,9 10,9
parcial desacuerdo 15 39 39 14,8
ni de acuerdo ni desacuerdo 24 6,3 6,3 241
parcial acuerdo 84 219 219 43,0
ioiaimenie de acuerdo 2i9 57,0 57,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Frecuencia

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no
pianificadas

250

200

1507

?00‘1
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T
totalmente parcial desacuerdo
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desacuerdo

parcial acuerdo

T
totaimente de
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Frecuencia

ANEXO 2

Informacion socio-demografica.-Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  12-17 22 57 57 5.7
18-25 88 229 229 286
26-35 165 430 430 716
36-45 94 245 245 96,1
46-55 15 3.9 3.9 100,0
Total 384 100,0 100,0
Informacion socic-demografica.-Edad
2007
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Frecuencia

ANEXO 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  femenino 214 55,7 55,7 55,7
masculine 170 443 443 100,0
Total 384 100,0 100,0
informacion socio-demografica.-Sexo
250
200
150
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504
0 T T
femenino masculino




Frecuencia

Informacién socio-demogréﬁca.—l_ugar de residencia

ANEXO 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos norte 207 539 53,9 53,9
sur 82 214 214 75,3
centro 51 13,3 13,3 88,5
suburbio 44 1,5 115 100,0
Total 384 100,0 100,0
informacion socio-demografica.-Lugar de residencia
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norte
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centro
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Tablas de contingencia

ANEXO 3

Resumen del procesamiento de los casos

compras en una tienda o
mini-markets * Informacion

socio-demograﬁca.-Edad

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
Que tan a menudo realiza 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demograﬁca.-Edad

Informacion socic-demografica.-Edad
12-17 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Total
Que tan a menudo  Siempre Recuento 5 25 31 40 4 105
e e % dentro de 22,7%| 28.4%| 18.8% | 426%| 267%| 27,3%
K SR Informacion socio-
e demografica.-Edad
aveces Recuento 14 42 98 28 5 187
% dentro de 63,6% | 47,7%| 59,4%| 298%| 33,3%| 48,7%
Informacion socio-
demografica.-Edad
rara vez Recuento 3 15 19 12 6 55
% dentro de 13,6%| 17,0%| 11,5%| 12,8%| 40,0%| 14,3%
Informacion socio-
demografica.-Edad
por lo menos una Recuento 0 6 13 14 0 33
vez % dentro de ,0% 6,8% 7.9% | 14,9% 0% 8,6%
Informacion socio-
demografica.-Edad
nunca Recuento 0 0 4 0 0 4
% dentro de ,0% ,0% 2.4% ,0% ,0% 1,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad




Total

Recuento 22
% dentro de 100,0
Informacion socio- %
demograﬂca.—Edad

88

100,0%

165

100,0%

94

100,0%

15

100,0%

384

100,0
%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,797° 16 ,000
Razon de verosimilitudes 48,690 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 164 1 ,694
N de casos validos 384

a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,16.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi 349 ,000
V de Cramer JAED ,000

N de casos validos 384




ANEXO 4

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

compras en una tienda o

mini-markets * Informacion

socio-demografica.-Sexo

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje Porcentaje
Que tan a menudo realiza 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets * Informacion

socio-demografica.-Sexo

Informacion socio-
demografica.-Sexo
femenino masculino Total

Que tan a menudo Siempre Recuento 47 58 105

realiza compras en una % dentro de 22,0% 34,1% | 27,3%
tienda o mini-markets Informacién socio-
demografica.-Sexo

a veces Recuento 98 89 187

% dentro de 45,8% 52,4% 48,7%
Informacién socio-
demogréfica.-Sexo

rara vez Recuento 43 12 55

% dentro de 20,1% 7.1% 14,3%
Informacién socio-
demografica.-Sexo

por lo menos una Recuento 22 11 33

vez % dentro de 10,3% 6.5% 8,6%
Informacién socio-
demografica.-Sexo

nunca Recuento 4 0 4

% dentro de 1,9% 0% 1,0%
Informacién socio-
demografica.-Sexo




Total

Recuento

% dentro de

informacién socio-

demogréﬂca.—Sexo

214

100,0%

170

100,0%

384

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,972° 000
Razén de verosimilitudes 24 359 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,429 1 ,000
N de casos validos 384

a. 2 casillas (20,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es 1,77.

Medidas simetricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal  Phi 239 ,000
Vde Cramer ,239 ,000
N de casos validos 384




Tablas de contingencia

ANEXO 5

Resumen del procesamiento de los casos

compras en una tienda o
mini-markets * Informacion

socio-demografica.-Lugar

de residencia

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
Que tan a menudo realiza 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de
residencia
norte sur centro | suburbio | Total
Que tan a menudo  Siempre Recuento 45 23 20 17 105
realiza compras en % dentro de 21,7%| 28,0%| 392%| 386%| 27.3%
una tienda o mini- Informacion socio-
markets demografica.-Lugar
de residencia
a veces Recuento 98 35 27 27 187
% dentro de 47 3% 42 7% 52,9% 61,4%| 48,7%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
rara vez Recuento 45 10 0 0 55
% dentro de 21,7% 12,2% ,0% 0% | 14,3%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
por lo menos una Recuento 15 14 4 0 33
vez % dentro de 7.2% 17.1% 7.8% ,0% 8,6%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
nunca Recuento 4 0 0 0 4




% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

1,8%

0%

0%

,0%

1,0%

Total

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

207

100,0%

82

100,0%

51

100,0%

44

100,0%

384

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45 747° 12 ,000
Razén de verosimilitudes 61,595 12 000
Asociacion lineal por lineal 19,203 1 ,000
N de casos validos 384

a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,46.

Medidas simétricas

Valor Sig. aeroximada
Nominal por nominal Phi ,345 ,000
\ de Cramer ,199 ,000

N de casos validos 384




Tablas de contingencia

ANEXO 6

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Que tan a menudo realiza 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

compras en una tienda o
mini-markets * Como
calificaria la atencion que

actualmente brindan las

tiendas o mini-markets

Tabla de contingencia Que tan a menudo realiza compras en una tienda o mini-markets * Como calificaria la

atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets

Como calificaria la atencién que
actualmente brindan las tiendas o mini-

markets

muy buena regular mala

Total

Que tan a menudo Siempre
realiza compras en
una tienda o mini-

markets

Recuento

% dentro de Como
calificaria la atencidn
que actualmente
brindan las tiendas o

mini-markets

26 77 2

25,5% 28,0% 28,6%

105
27,3%

a veces

Recuento

% dentro de Como
calificaria la atencion
que actuaimente
brindan las tiendas o

mini-markets

47 138 2

46,1% 50,2% 28,6%

187
48,7%

rara vez

Recuento

% dentro de Como
calificaria la atencion
que actualmente
brindan las tiendas o

mini-markets

22 30 3

21,6% 10,9% 42,9%

55
14,3%

por lo menos una

Recuento

33




vez

% dentro de Como 6,9%
calificaria la atencion
que actualmente

brindan las tiendas o

mini-markets

9,5%

,0%

8,6%

nunca

Recuento 0
% dentro de Como ,0%
calificaria la atencion
que actualmente

brindan las tiendas o

mini-markets

1,5%

0%

1,0%

Total

Recuento 102
% dentro de Como 100,0%
calificaria la atencién
que actualmente

brindan las tiendas o

mini-markets

275
100,0%

7
100,0%

384
100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig. asintotica

gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 13,7617

Razoén de verosimilitudes 13,871

Asociacion lineal por lineal ,059

N de casos validos

384

,088
,085
1 ,808

a. 7 casillas (46,7%) tienen una frecuencia esperada inferiora 5. La

frecuencia minima esperada es ,07.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Phi

V de Cramer

,189 ,088
134 ,088
384




Tablas de contingencia

ANEXO 7

Resumen del procesamiento de los casos

en una tienda o mini-
markets * Informacion socio-

demografica.-Edad

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
En que ocasiones compra 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demografica.-Edad

Informacion socio-demografica.-Edad
12-17 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Total
En que ocasiones  fiestas Recuento 0 8 17 5 3 33
compra en una % dentro de 0%| 91%| 10,3%| 53%| 20,0%| 8,6%
tienda o mini- Informacion socio-
markets demografica.-Edad
olvido comprar en el Recuento 12 49 66 85 6 188
supermercado % dentro de 54,5% | 55,7%| 40,0% | 58,5%| 40,0%| 49,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad
preparar aimuerzos Recuento 0 6 39 5 0 50
% dentro de ,0% 6,8%| 236%| 53% 0% | 13,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad
lonchera de los Recuento 3 0 4 2 0 9
nifios % dentro de 13,6% 0% 2,4% 21% ,0% 2.3%
Informacion socio-
demografica.-Edad
todas las anteriores Recuento 7 25 39 27 6 104
% dentro de 31,8% ] 28,4%| 236% | 28,7% | 40,0%| 27,1%
Informacion socio-
demografica.-Edad
Total Recuento 22 88 165 94 15 384




Tabla de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demoimﬁca.-Edad
Informacion socio-demografica.-Edad
12-17 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Total
En que ocasiones  fiestas Recuento 0 8 v 5 3 33
SOMprR Rt e % dentro de 0%| 9,1%| 10,3%| 53%| 20,0%( 8,6%
tienda o mini- Informacion socio-
markets demografica.-Edad
olvido comprar en el Recuento 12 49 66 55 6 188
supermercado % dentro de 54,5% | 557% | 40,0% | 58,5% | 40,0%| 49,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad
preparar almuerzos Recuento 0 6 39 5 0 50
% dentro de ,0% 6.8%| 23,6%| 53% 0% | 13,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad
lonchera de los Recuento 3 0 4 2 0 9
nifos % dentro de 136%| 0%| 24%| 21%| 0%| 23%
Informacion socio-
demografica.-Edad
todas las anteriores Recuento 7 25 39 27 6 104
% dentro de 31,8%| 28,4% | 236% | 28,7% | 40,0%| 27,1%
Informacion socio-
demografica.-Edad
Total Recuento 22 88 165 94 15 384
% dentro de 100,0| 100,00 100,0( 100,0| 100,0| 100,0

Informacion socio-

demografica.-Edad

%

%

%

%

%

%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53,944° 16 ,000
Razon de verosimilitudes 55,169 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 036 1 ,850
N de casos validos 384

a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,35.




Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi 375 ,000
V de Cramer 187 ,000

N de casos validos 384




ANEXO 8

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

en una tienda o mini-
markets * Informacion socio-

demografica.-Sexo

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
En que ocasiones compra 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demografica.-Sexo

Informacion socio-
demografica.-Sexo
femenino masculino Total

En que ocasiones fiestas Recuento 6 27 33

COMBre U o % dentro de 2,8% 159%| 86%
S Informacion socio-
demografica.-Sexo

olvido comprar en el Recuento 129 59 188

supermercado % dentro de 60,3% 347%| 49,0%
Informacion socio-
demografica.-Sexo

preparar almuerzos Recuento 31 19 50

% dentro de 14,5% 11,2%| 13,0%
Informacion socio-
demografica.-Sexo

lonchera de los nifios Recuento 7 2 9

% dentro de 3,3% 1,2% 2,3%
informacion socio-
demografica.-Sexo

todas las anteriores Recuento 41 63 104

% dentro de 19,2% 371% | 271%
Informacion socio-
demografica.-Sexo

Total Recuento 214 170 384




Tabla de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demografica.-Sexo

Informacion socio-

demografica.-Sexo

femenino masculino Total
En que ocasiones fiestas Recuento 6 27 33
SRTHIER Sh UnA IR % dentro de 2,8% 159%| 86%
BNl Informacion socio-
demografica.-Sexo
olvido comprar en el Recuento 129 59 188
supermercado % dentro de 60,3% 34,7% 49,0%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
preparar almuerzos Recuento 31 19 50
% dentro de 14,5% 11,2% 13,0%
informacion socio-
demografica.-Sexo
lonchera de los nifios Recuento 7 2 9
% dentro de 3,3% 1.2% 2,3%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
todas las anteriores Recuento 41 63 104
% dentro de 19,2% 37,1% 27,1%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
Total Recuento 214 170 384
% dentro de 100,0% 100,0% | 100,0%

Informacion socio-

demograﬁca.—Sexo




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,292° ,000
Razon de verosimilitudes 46,643 ,000
Asociacion lineal por lineal 5,369 ,020
N de casos validos 384

a. 1 casillas (10,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 3,98

Medidas simétricas

\alor Sig. aproximada

Nominal por nominal Phi 343

V de Cramer 343
N de casos validos 384

000

’

,000




ANEXO 9

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
En que ocasiones compra 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

en una tienda o mini-
markets * Informacion socio-
demografica.-Lugar de

residencia

Tabla de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o mini-markets * Informacion socio-

demograﬁca.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar
de residencia
norte sur centro | suburbio | Total
En que ocasiones  fiestas Recuento 16 4 6 '/ 33
R % dentro de 77%| 49%| 118%| 159%| 86%
ISt T Informacion socio-
Mt demografica.-Lugar
de residencia
olvido compraren  Recuento 122 35 16 15 188
el supermercado % dentro de 58,9% | 42,7% 31,4% 34,1% | 49,0%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
preparar almuerzos Recuento 22 19 5 4 50
% dentro de 10,6% | 23,2% 9,8% 9,1% | 13,0%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
lonchera de los Recuento 7 2 0 0 9




nifios

% dentro de 3,4% 2,4%
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

,0%

,0%

2,3%

todas las anteriores

40 22
26,8%

Recuento

% dentro de

Informacion socio-

19,3%

demografica.-Lugar

de residencia

24
47,1%

18
40,9%

104
271%

Total

Recuento 207 82

% dentro de 100,0% | 100,0%
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

51

100,0%

44

100,0%

384

100,0
%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,642° 12 ,000
Razoén de verosimilitudes 41,521 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 10,920 1 ,001
N de casos validos 384

a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,03.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi 329 ,000
\ de Cramer 190 ,000

N de casos vélidos

384




ANEXO 10

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

que actualmente brindan las
tiendas o mini-markets *

Informacion socio-

demografica.-Edad

Casos
\Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Como calificaria la atencién 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Como calificaria la atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets *

Informacion socio-demografica.-Edad

Informacion socio-demografica.-Edad
12-17 18-25 26-35 36-45 48-55 Total
Como calificaria la muy Recuento F ¢ 10 42 37 6 102
Riarcion e buena o dentro de 31,8% | 114%| 255%| 394%| 400%| 266%
actualmente brindan iRk
las tiendas o mini- demografica.-Edad
markets
regular Recuento 12 78 121 56 9 275
% dentro de 54 5% | B886%| 733%| 585%| 60,0%| 716%
Informacion socio-
demografica.-Edad
mala Recuento 3 0 2 2 0 7
% dentro de 13,6% 0% 1,2% 21% ,0% 1,8%
Informacion socio-
demografica.-Edad
Total Recuento 22 88 165 94 15 384
% dentro de 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Informacion socio-
demografica.-Edad




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,941° ,000
Razoén de verosimilitudes 34,099 ,000
Asociacion lineal por lineal 13,034 1 ,000
N de casos validos 384

a. 6 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,27.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Phi

\ de Cramer

327 ,000
,231 ,000
384




Tablas de contingencia

ANEXO 11

Resumen del procesamiento de los casos

que actualmente brindan las
tiendas o mini-markets *

Informacion socio-

demografica.-Sexo

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Como calificaria |a atencion 384 100,0% ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Como calificaria la atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets *

Informacion socio-demografica.-Sexo

informacion socio-demografica.-

Sexo
femenino masculino Total

Como calificaria la muy buena Recuento 52 50 102
e % dentro de Informacion 24,3% 204%| 266%

brindan las tiendas o mini- socio-demografica.-Sexo
e regular Recuento 157 118 275
% dentro de Informacion 73,4% 69,4% 71,6%

socio-demografica.-Sexo
mala Recuento 5 2 7
% dentro de Informacion 2,3% 1,2% 1,8%

socio-demografica.-Sexo
Total Recuento 214 170 384
% dentro de Informacion 100,0% 100,0% 100,0%

socio-demografica.-Sexo




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
\alor g (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,838° 399
Razoén de verosimilitudes 1,864 ,394
Asociacion lineal por lineal 1,670 1 ,196
N de casos validos 384

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferiora 5. La

frecuencia minima esperada es 3,10.

Medidas simétricas

Valor | Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi 069 399
V de Cramer 069 399

N de casos validos 384




ANEXO 12

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

que actualmente brindan las
tiendas o mini-markets *
Informacion socio-
demografica.-Lugar de

residencia

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Como calificaria la atencion 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Como calificaria la atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets *

Informacion socio-demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de

residencia
norte sur centro | suburbio | Total
Como calificaria la muy Recuento 52 20 18 12 102
dsTickon gue buena o dentro de 251%| 244%| 353%| 27.3%| 266%
actualmente brindan Informacion Socio-
las tiendas o mini- demografica.-Lugar
markets de residencia
regular Recuento 150 60 33 32 275
% dentro de 72,5% 73.2% 64,7% 727%| 71,6%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
mala Recuento 5 2 0 0 7
% dentro de 2,4% 2,4% ,0% 0% 1,8%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
Total Recuento 207 82 51 B 384




Tabla de contingencia Como calificaria la atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets *

Informacion socio-demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de
residencia
norte sur centro | suburbio | Total
Como calificaria la muy Recuento 52 20 18 12 102
atencion que buena o dentro de 251%| 244%| 353%| 27,3%| 266%
actualmente brindan ItorFEGion Botios
las tiendas o mini- demografica.-Lugar
markets de residencia
regular Recuento 150 60 33 32 275

% dentro de 72,5% 73,2% 64,7% 727%| 71,6%

Informacion socio-

demografica.-Lugar

de residencia

mala Recuento 5 2 0 0 7

% dentro de 2,.4% 2,4% ,0% ,0% 1,8%

Informacion socio-

demografica.-Lugar

de residencia
Total Recuento 207 82 51 x 384

% dentro de 100,0% | 100,0%| 100,0%| 100,0% | 100,0%

Informacion socio-

demografica.-Lugar

de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
\alor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,477° 612
Razon de verosimilitudes 6,035 419
Asociacion lineal por lineal 1,484 223
N de casos validos 384

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,80.




Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi ,108 612
V de Cramer 076 612

N de casos validos 384




Tablas de contingencia

ANEXO 13

Resumen del procesamiento de los casos

que actualmente brindan las
tiendas o mini-markets * Le
gustaria tener una tienda o
mini-markets que este
disponible las 24 hrs. los

365 dias del arfio cerca de

su domicilio.

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Como calificaria la atencion 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Como calificaria la atencién que actualmente brindan las tiendas o mini-markets * Le

_gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los 365 dias del afio cerca de su domicilio.

Le gustaria tener una tienda o
mini-markets que este disponible
las 24 hrs. los 365 dias del afo

cerca de su domicilio.

Si

no

Total

Como calificaria la atencion  muy buena
que actualmente brindan las

tiendas o mini-markets

Recuento

% dentro de Le gustaria
tener una tienda o mini-
markets que este disponibl
las 24 hrs. los 365 dias del

ano cerca de su domicilio.

=

96
25,5%

75,0%

102
26,6%

regular

Recuento

% dentro de Le gustaria
tener una tienda o mini-
markets que este disponibl
las 24 hrs. los 365 dias del

ano cerca de su domicilio.

e

273
72,6%

25,0%

275
71,6%

mala

Recuento




% dentro de Le gustaria
tener una tienda o mini-
markets que este disponible
las 24 hrs. los 365 dias del

ano cerca de su domicilio.

1,9%

0%

1,8%

Total

Recuento

% dentro de Le gustaria
tener una tienda o mini-
markets que este disponible
las 24 hrs. los 365 dias del

ano cerca de su domicilio.

376
100,0%

8
100,0%

384
100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,844% 007
Razon de verosimilitudes 8,453 ,015
Asociacion lineal por lineal 9,246 ,002
N de casos validos 384

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,15.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi ,160 ,007
V de Cramer ,160 ,007

N de casos validos 384




Tablas de contingencia

ANEXO 14

Resumen del procesamiento de los casos

o mini-markets que este
disponible las 24 hrs. los
365 dias del afio cerca de

su domicilio. * Informacion

socio—demograﬁca‘-Edad

Casos
Validos Perdidos Total
Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Le gustaria tener una tienda 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los 365 dias del

afio cerca de su domicilio. * Informacion socio-demografica.-Edad

Informacion socio-demografica.-Edad

12-17

18-25

26-35

36-45

46-55

Total

Le gustaria tener una tienda si
o mini-markets que este
disponible las 24 hrs. los

365 dias del afio cerca de

su domicilio.

Recuento

% dentro de
Informacion
socio-
demografica.-
Edad

22
100,0%

88
100,0%

157
95,2%

94
100,0%

15

100,0
%

376
97.9%

no

Recuento

% dentro de
Informacion
socio-
demografica.-
Edad

0%

0%

4 8%

0%

,0%

2.1%

Total

Recuento

% dentro de
Informacion
socio-
demografica.-
Edad

22
100,0%

88
100,0%

165
100,0%

94
100,0%

15
100,0
%

384
100,0
%

Pruebas de chi-cuadrado




Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,8447 4 028
Razon de verosimilitudes 13,742 4 ,008
Asociacion lineal por lineal ,004 1 ,949
N de casos validos 384

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,31.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Phi ,168 ,028

\/ de Cramer 168 ,028
N de casos validos 384




Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

ANEXO 15

o mini-markets que este
disponible las 24 hrs. los
365 dias del afio cerca de

su domicilio. * Informacion

socio—demograﬁca.—Sexo

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Le gustaria tener una tienda 384 100,0% 0 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los 365 dias

del aiio cerca de su domicilio. * Informacion socio-demografica.-Sexo

Informacion socio-demografica.-
Sexo
femenino masculino Total

Le gustaria tener una tienda si Recuento 214 162 376
o mini-markets que este % dentro de Informacion 100,0% 95,3% 97,9%
disponible las 24 hrs. los socio-demografica.-Sexo
365 dias del afio cerca de no Recusnto 0 8 8
S el % dentro de Informacion ,0% 4,7% 2,1%

socio-demografica.-Sexo
Total Recuento 214 170 384

% dentro de Informacion 100,0% 100,0% 100,0%

socio-demografica.-Sexo




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,285° 1 ,001
Correccidn por continuidad® 8,107 1 ,004
Razdn de verosimilitudes 13,252 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher ,001 ,001
Asociacién lineal por lineal 10,258 1 ,001
N de casos vélidos 384

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,54,

b. Calculado solo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Phi

V de Cramer

N de casos validos

,164

,164
384

,001
,001




ANEXO 16

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Le gustaria tener una tienda 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

o mini-markets que este
disponible las 24 hrs. los
365 dias del ario cerca de
su domicilio. * Informacion
socio-demografica.-Lugar

de residencia

Tabla de contingencia Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este disponible las 24 hrs. los 365

dias del afio cerca de su domicilio. * Informacion socio-demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de

residencia
norte sur centro suburbio Total
Le gustaria teneruna  si Recuento 203 80 51 42 376
tienda o mini-markets % dentro de 98,1%| 97.6%| 100,0%| 955%| 97,9%
que este disponible las Informacion socio-
24 hrs. los 365 dias del demografica.-Lugar de
afo cerca de su residencia
RIS no Recuento 4 2 0] 2 8
% dentro de 1,9% 2,4% ,0% 4.5% 21%
Informacion socio-
demografica.-Lugar de
residencia
Total Recuento 207 82 51 44 384
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Informacion socio-
demografica.-Lugar de
residencia




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2.467° 481
Razén de verosimilitudes 3,201 3 362
Asociacién lineal por lineal 233 1 ,630
N de casos validos 384

a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,92.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi ,080 ,481
V de Cramer ,080 481

N de casos validos 384




ANEXO 17

Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vilidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Con que termino se 384 100,0% 0 0% 384 100,0%
identifica mas * Informacion
socio-demografica.-Edad

Tabla de contingencia Con que termino se identifica mas * Informacion socio-demografica.-Edad

Informacion socio-demografica.-Edad

12-17 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Total

Con que termino se mini-markets Recuento T 24 60 39 7 137

identifica mas % dentro de 31,8%| 27.3%| 36,4% | 415%| 46,7%| 35.7%

Informacion socio-

demografica.-Edad

tienda Recuento 13 50 75 49 8 195
% dentro de 59,1% | 56,8% | 455% | 52,1% | 53,3% | 50,8%

Informacion socio-

demografica.-Edad

tienda de Recuento 0 0 4 2 0 5]
conveniencia % dentro de 0% 0%| 24%| 21% 0% | 16%
Informacion socio-

demografica.-Edad

despensa Recuento 2 14 26 4 0 46
% dentro de 9,1%| 159%| 158%| 4.3% 0% | 12,0%

Informacion socio-

demografica.-Edad

Total Recuento 22 88 165 94 15 384
% dentro de 100,01 100,0f 100,0| 100,0f 100,0]| 100,0
Informacion socio- % % % % % %

demografica.-Edad



Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,821° 12 121
Razon de verosimilitudes 22,788 12 030
Asociacion lineal por lineal 6,284 1 ,012
N de casos validos 384

a. 7 casillas (35,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,23.

Medidas simétricas

Valor Sig. aeroximada

Nominal por nominal Phi 215 121
V de Cramer 124 121
N de casos validos 384




Tablas de contingencia

ANEXO 18

Resumen del procesamiento de los casos

socio—demograﬂca.-Sexo

identifica mas * Informacion

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Con que termino se 384 100,0% 0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Con que termino se identifica mas * Informacion socio-demografica.-Sexo

Informacion socio-
demografica.-Sexo
femenino masculino Total
Con que termino se mini-markets Recuento 76 61 137
identifica mas % dentro de 35,5% 35,9%| 357%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
tienda Recuento 112 83 195
% dentro de 52,3% 488% | 50,8%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
tienda de Recuento 4 2 6
conveniencia % dentro de 1,9% 1,2% 1,6%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
despensa Recuento 22 24 46
% dentro de 10,3% 14,1% 12,0%
Informacion socio-
demografica.-Sexo
Total Recuento 214 170 384
% dentro de 100,0% 100,0% | 100,0%
Informacion socio-
demografica.-Sexo




Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,689" 639
Razén de verosimilitudes 1,688 640
Asociacion lineal por lineal 491 1 ,483
N de casos validos 384

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 2,66.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Phi

V de Cramer

,066 ,639
,066 ,639
384




Tablas de contingencia

ANEXO 19

Resumen del procesamiento de los casos

de residencia

identifica mas * Informacion

socio-demografica.-Lugar

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Con que termino se 384 100,0% 0 ,0% 384 100,0%

Tabla de contingencia Con que termino se identifica mas * Informacion socio-demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de
residencia
norte sur centro | suburbio | Total
Con que termino se  mini-markets Recuento 67 36 14 20 137
S % dentro de 324%| 439%| 275%| 455%| 357%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
tienda Recuento 116 35 31 13 195
% dentro de 56,0% 42 7% 60,8% 29,5% | 50,8%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
tienda de Recuento 0 6 0 0 6
conveniencia % dentro de 0% 7,3% ,0% 0% | 16%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
despensa Recuento 24 5 6 14 46
% dentro de 11,6% 6,1% 11,8% 25,0%| 12,0%
Informacion socio-
demografica.-Lugar
de residencia
Total Recuento 207 82 51 44 384




Tabla de contingencia Con que termino se identifica mas * Informacion socio-demografica.-Lugar de residencia

Informacion socio-demografica.-Lugar de

residencia

norte

sur

centro

suburbio

Total

Con que termino se

identifica mas

mini-markets

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

67

32,4%

36

43,9%

14

27,5%

20

45,5%

137

35,7%

tienda

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

116
56,0%

35
42,7%

31
60,8%

12
29,5%

195
50,8%

tienda de

conveniencia

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

,0%

7,3%

0%

0%

1,6%

despensa

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

24
11,6%

6,1%

11,8%

11
25,0%

12,0%

Total

Recuento

% dentro de
Informacion socio-
demografica.-Lugar

de residencia

207

100,0%

82

100,0%

51

100,0%

44

100,0%

384

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

gl (bilateral)

Sig. asintotica




Chi-cuadrado de Pearson 42 155° ,000
Razdn de verosimilitudes 38,175 ,000
Asociacién lineal por lineal ,558 455
N de casos validos 384

a. 4 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,69.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Phi ,331

V de Cramer ,191

N de casos validos 384

,000
,000




ANOVA de un factor

ANEXO 20

Descriptivos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacion Error Limite Limite
Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
12-17 22 4,14 1,457 ;311 3,49 4,78 1 5
18-25 88 3,81 1,538 ,164 3,48 4,13 1 5
26-35 165 3,98 1,412 ,110 3,76 4,20 1 5
36-45 94 4,66 ,559 ,058 4,54 477 3 5
46-55 15 3,60 1,404 ,363 2,82 4,38 i 5
Total 384 4,10 1,330 ,068 3,97 4,23 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de
realizar compras no planificadas
Estadistico de
Levene _gi1_ 912 SE@L“_
17,067 4 379 ,000
ANOVA
Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas
Suma de Media
cuadrados g cuadratica F Sig. .

Inter-grupos 43,080 4 10,770 6,439 ,000
Intra-grupos 633,959 379 1,673
Total 677,039 383




Pruebas post hoc

omparaciones multiples

Variable dependiente.Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

(Iy Informacion socio-  (J) Informacion socio- Intervalo de
demografica.-Edad demografica.-Edad Diferencia confianza al 95%
de medias Error Limite Limite
(I-J) tipico Sig. inferior | superior
HSD de 12-17 18-25 ,330 ,308 ,822 -,52 1,17
Tukey 26-35 155 294 ,985 -,65 ,96
dimension3
36-45 -,523 ,306 430 -1,36 32
46-55 ,536 433 ,729 - 65 1,72
18-25 12-17 -,330 ,308 ,822 -1,17 52
26-35 - 175 T ,844 -,64 29
dimension3 .
36-45 -,853 192 ,000 -1,38 -33
46-55 207 ,361 ,979 - 78 1,20
26-35 12-17 -,155 294 ,985 -,96 65
18-25 75 171 ,844 -,29 64
dimension2 dimension3 o
36-45 -678 167 ,001 -1,14 -22
46-55 ,382 ,349 ,809 - 57 1,34
36-45 12-17 523 ,306 430 -32 1,36
18-25 853 192 ,000 33 1,38
dimension3 .
26-35 678 167 ,001 22 1,14
46-55 1,060 ,360 ,028 07 2,05
46-55 12-17 -,536 433 729 -1,72 65
18-25 -,207 ,361 ,979 -1,20 78
dimension3
26-35 -,382 ,349 ,809 -1,34 57
36-45 -1,060° ,360 ,028 -2,05 -,07
Tamhane 12-17 18-25 ,330 ,351 ,988 .72 1,38
26-35 185 ,330 1,000 -85 1,16
dimension3
36-45 -,523 ,316 ,694 -1,50 46
46-55 ,536 AT77 957 -.90 1,98
18-25 12-17 -,330 351 ,088 -1,38 T2
dimension2
26-35 - 175 ,197 991 - 74 .39
dimension3 X
36-45 -,853 174 ,000 -1,35 -,36
46-55 207 ,398 1,000 -1,04 1,46
26-35 12-17 -,155 ,330 1,000 -1,16 ,85
dimension3
18-25 478 197 ,891 -39 74




36-45 -678 124 ,000 -1,03 «33
46-55 382 379 981 -84 1,60
36-45 12-17 523 316 894 -,46 1,50
18-25 853 174 000 36 1,35
dimension3 .
26-35 678 124 000 33 1,03
46-55 1,060 367 109 {5 g ay
46-55 12-17 -536 477 957 -1,98 90
18-25 -.207 398 1,000 -1,46 1,04
dimension3
26-35 -382 379 981 -1,60 84
36-45 -1,060 367 109 D7 15

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no

planificadas
Informacion socio- Subconjunto para alfa = 0.05
demografica.-Edad N 1 D
HSD de Tukey®® 46-55 15 3,60
18-25 88 3,81
26-35 165 3,98 3,98
12417 22 414 4,14
36-45 94 4,66
ﬂg._ 404 77

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media armdnica = 35,667.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armonica de los

tamarios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 21

Descriptivos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Intervalo de confianza
__para la media al 95%
Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
Siempre 105| 4,39 1,404 137 412 4,66 1 5
aveces 187 4,34 1,332 ,097 4,14 4,53 1 5
rara vez 55 4,02 1,394 ,188 3,64 4,40 1 5
por lo menos una vez 33 424 936 ,163 3,01 4 57 2 5
nunca 4 4,00 1,155 577 2,16 5,84 3 5
Total 384 4,29 1,330 ,068 4,16 4,43 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Las promocines y descuentos incentivarian tu
coNsumo
Estadistico de
Levene _ah gl2 Sig.
,894 4 379 468
ANOVA
Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 5,939 4 1,485 838 ,502
Intra-grupos 871,808 379 1,278
Total 677,747 383




Pruebas post hoc

Comparaciones multiples

Variable dependiente:Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

() Quetana (J) Que tan a menudo Intervalo de confianza
menudo realiza compras en una al 95%
realiza tienda o mini-markets
compras en Diferencia
una tienda o de medias Error Limite Limite
mini-markets (I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de Siempre a veces ,054 162 ,997 -39 ,50
Tukey _ rara vez 372 222 448 -,24 98
_ por lo menos una vez ,148 266 ,981 -,58 88
nunca ,390 678 979 -1,47 2,25
a veces Siempre -,054 162 997 -.50 .39
_ raravez 319 204 524 -24 88
_ por lo menos una vez ,094 251 ,996 -,59 78
nunca ,337 673 ,987 -1,51 2,18
rara vez Siempre -,372 222 448 -,98 24
_ aveces -,319 ,204 524 -,88 24
_ por lo menos una vez -,224 ,293 940 -1,03 58
nunca ,018 ,689| 1,000 -1,87 1,91
por lo menos Siempre -, 148 266 ,981 -.88 .58
una vez _ aveces -,094 ,251 ,.996 -78 59
_ raravez 224 293 ,940 -,58 1,03
nunca 242 , 705 ,997 -1,69 217
nunca Siempre -,390 678 979 -2,25 1,47
_ aveces -,337 B73 987 -2,18 1.51
. raravez -,018 ,688| 1,000 -1,91 1,87
por lo menos una vez -,242 , 705 997 -2,17 1,69
Tamhane Siempre a veces ,054 168 1,000 -42 53
_ raravez 372 233 696 -,29 1,04
. por lo menos una vez ,148 213 ,999 -,46 76
nunca ,390 ,593] 1,000 -3,50 4,28
a veces Siempre -,054 1681 1,000 -,53 42
" raravez 319 212 , 768 -29 93
" por lo menos una vez ,094 190| 1,000 -,46 65




nunca ,337 ,586| 1,000 -3,72 4,40

rara vez Siempre =372 233 696 -1,04 29
_ aveces -,319 212 ,768 -,93 29

. por lo menos una vez -,224 ,249 ,990 -,94 49

nunca 018 ,607] 1,000 -3,62 3,66

por lo menos Siempre -, 148 213 ,999 -, 76 ,46
una vez _ aveces -,094 ,190| 1,000 -,65 .46
_ raravez 224 ,249 ,990 -,49 .94

nunca 242 ,600] 1,000 -3,52 4,01

nunca Siempre -,390 5931 1,000 -4,28 3,50
_ aveces -,337 586 1,000 -4 .40 3,72

_ raravez -,018 ,607| 1,000 -3,66 3,62

por lo menos una vez -242 ,600| 1,000 -4.01 3,52

Subconjuntos homogéneos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Que tan a menudo realiza

compras en una tienda o

Subconjunto

para alfa = 0.05

mini-markets N 1
HSD de Tukey™® nunca 4 4,00
rara vez 55 402
por lo menos una vez 33 424
| ~ aveces 187 4,34
| Siempre 105 4,39
j Sig. 922

| Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamario muestral de la media armoénica = 15,956.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armédnica de

los tamafios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

ANEXO 22

Descriptivos

Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior Minimo Maximo
norte 207 3,90 1,489 ,104 3,69 4,10 1 5
sur 82 4,40 954 105 419 4,61 2 5
centro 51 4,49 ,946 132 4,22 4,76 1 5
suburbio 44| 4,05 1,346 203 3,64 445 1 5
Total 384 410 1,330 ,068 3,97 4,23 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de
realizar compras no planificadas
Estadistico de
Levene g gl2 Sig._
8,509 3 380 ,000
ANOVA
Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas
Suma de Media
cuadrados 4 cuadratica F Sig.
Inter-grupos 23,796 3 7,932 4614 ,003
Intra-grupos 653,243 380 1,719
Total 677,039 383




Pruebas post hoc

Variable dependiente:Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no

Comparaciones multiples

planificadas
U] (J) Informacion Intervalo de confianza
Informacion  socio- al 95%
socio- demografica.-
demografica.- Lugar de Diferencia
Lugar de residencia de medias Error Limite Limite
residencia (I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de norte sur -,504" A7 018 -,95 -,06
Tukey _ centro -,592 1205 ,021 1,12 -,08
suburbio -, 147 ,218 ,907 -, 71 41
sur norte 504" A71 018 06 95
_ centro -,088 234 ,982 -,69 52
suburbio 30T ,245 465 -,28 .99
~ centro norte 592" 205 021 ,06 1,12
_sur ,088 234 ,082 -,52 69
suburbio 445 270 ,353 -,25 1,14
suburbio norte 147 218 907 - 41 T
_sur -,357 ,245 ,465 -,99 ,28
centro -, 445 ,270 ,353 -1,14 25
Tamhane norte sur -,504' 148 ,005 -,90 - 11
_ centro -,592' ,168 ,004 -1,04 -14
suburbio -,147 228 ,988 -, 76 47
sur norte 504" 148 ,005 A4 90
_ centro -,088 ,169 996 -,54 37
suburbio ,357 229 ,546 -,26 ,98
~ centro norte 592" 168 004 14 1,04
_ sur ,088 ,169 ,096 -,37 54
suburbio 445 ,242 ,385 -,21 1,10
suburbio norte 147 228 ,988 -47 76
| __ sur -,357 ,229 ,546 -,98 26
centro -, 445 242 355 -1,10 i

*, La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.




Subconjuntos homogéneos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Informacion socio-

demografica.-Lugar de

Subconjunto para alfa = 0.05

residencia N 1
HSD de Tukey®® norte 207 3,90
suburbio 44 405 4,05
sur 82 4,40 4,40
centro 51 4,49
Sig. 117 ,202

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media arménica = 67,384,

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armonica de los tamarios

de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

Las promocines

ANEXO 23

Descriptivos

y descuentos incentivarian tu consumo

Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacid Error Limite Limite
N Media | n tipica tipico inferior superior Minimo | Maximo
12-17 22 4,64 1,177 ,251 4,11 5,16 1 5
18-25 88 3,99 1,527 163 3,66 4,31 1 5
26-35 165| 4,20 1,411 ,110 3,98 442 1 5
36-45 94| 468 ,882 ,081 4,50 4,86 1 5
46-55 15| 4,20 1,207 212 3,53 4,87 2 5
Total 384| 4,29 1,330 ,068 4,16 443 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Las promocines y descuentos incentivarian tu
CoNsuMmo
Estadistico de
Levene g1 g2 Sig.
11,286 4 379 ,000
ANOVA
Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Inter-grupos 26,442 4 6,611 3,847 ,004
Intra-grupos 651,305 379 1,718
Total 677,747 383




Pruebas post hoc

Comparaciones multiples

Variable dependiente:Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

() Informacion

(J) Informacion

Intervalo de confianza al

socio- Diferencia 95%

demografica.- demografica.- de medias | Error Limite Limite
Edad (I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de 12-17 18-25 648 312 234 =21 1,50
Tukey 26-35 436 298| 585 -38 1,25
T 3645 -,044 ,310| 1,000 -,90 81
46-55 436 439| 858 =77 1,64
18-25 12:17 -,648 312| 234 -1,50 21
26-35 -211 73| 739 -69 26
T 36-45 -692" 194 004 -1,23 -,16
46-55 -211 366| 978 1,22 79
26-35 12:47 -,436 208 585 -1,25 38
18-25 211 173|739 -,26 69
T 36-45 -481 169| 038 -,95 -,02
46-55 ,000 354 1,000 -97 97
36-45 12-17 044 ,310| 1,000 -,81 90
18-25 692" 194|004 16 1,23
~ 26-35 481 169| 038 02 95
46-55 481 364| 679 - 52 1,48
46-55 12-17 -,436 439| 858 -1,64 b 2
18-25 211 366| 978 .79 1,22
T 26-35 ,000 ,354| 1,000 -,97 97
36-45 - 481 364| 679 -1,48 52
Tamhane 12-17 18-25 648 ,299 ,309 -24 1.53
26-35 436 274 727 -,39 1,26
~ 36-45 -,044 267 1,000 -,86 e i
46-55 436 ,400| 965 I 1,65
18-25 12-17 -,648 299| 309 -1,53 24
26-35 «241 96| 964 <07 35
T 36-45 -692’ 187| 003 122 -,16
46-55 -211 ,352| 1,000 -1,30 88




26-35 12-17 -,436 274 727 -1,26 39
18-25 211 196| 964 -35 77

T 36-45 -481 143|009 -,88 -,08

46-55 ,000 ,330| 1,000 -1,08 1,06

36-45 12-17 044 267| 1,000 ~77 86
18-25 692" ,187| 003 16 1,22

~ 26-35 481" 143|009 08 88

46-55 481 325| 820 -,57 1,53

46-55 12-17 - 436 400| 965 -1,65 77
18-25 211 352 1,000 -,88 1,30

T 26-35 ,000 330 1,000 -1,06 1,06

36-45 -,481 325| 820 -1,53 57

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Informacion socio- Subconjunto

demografica.-Edad para alfa = 0.05
1

HSD de Tukey*® 18-25 88 3,99
26-35 165 4,20
46-55 15 4,20
T 12417 22 4,64
36-45 94 4,68
Sig‘ AT

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamaro muestral de la media armoénica = 35,667.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media

armonica de los tamanos de los grupos. Los niveles de error de tipo | no

estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 24

Descriptivos

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
Intervalo de confianza
para la media al 85%
Desviacion Limite Limite
N Media tipica Error tipico inferior superior | Minimo | Maximo

12-17 22 423 1,152 ,246 3,72 4,74 1 5
18-25 88 3,66 1,303 ,139 3,38 3,94 1 5
26-35 165 4,02 1,337 ,104 3,81 4,22 1 5
36-45 94 4,44 632 ,065 4,31 457 3 5
46-55 16 3,93 1,033 267 3,36 4,51 2 5
Total 384 4,05 1,197 ,061 3,93 417 1 5

Prueba de homogeneidad de varianzas
Compraria faciimente los productos a ofrecer por
Tiendil@ Xpress

Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.
8,735 4 379 ,000
ANOVA
Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Inter-grupos 28,524 4 7131 5191 ,000
Intra-grupos 520,632 379 1,374
Total 549,156 383




Pruebas post hoc

Comparaciones miultiples

Variable dependiente:Compraria faciimente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
() Infformacion  (J) Intervalo de confianza al
socio- Informacion 95%
demografica.-  socio- Diferencia
Edad demografica.- | de medias Error Limite Limite
Edad {I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de 12-17 18-25 568 279 252 -,20 1,33
Tukey 26-35 209 ,266 935 -,52 94
T 38-45 -,209 ,278 ,944 -97 ;55
46-55 ,294 ,392 ,945 -,78 1,37
18-25 12-17 -,568 279 252 -1,33 20
28-35 -,359 1565 ,140 -,78 ,06
" 36-45 i d 174 ,000 -1,25 -,30
46-55 -,274 327 ,919 -1,17 62
26-35 12-17 -,209 266 ,935 -,94 52
18-25 ,359 , 155 ,140 -,06 78
) T 36-45 -418’ 151 ,048 -83 ,00
48-55 ,085 318 ,999 - 78 ,95
36-45 12-17 ,209 278 ,944 -,55 97
18-25 e d 174 ,000 30 1,25
T 26-35 418’ 151 ,048 ,00 83
46-55 ,503 ,326 ,535 -,39 1,40
46-55 12-17 -,294 392 ,945 -1,37 78
18-25 274 327 919 -,62 1,17
T 26-35 -,085 316 ,999 -,95 78
36-45 -,503 ,326 535 -1,40 ,39
Tamhane 12-17 18-25 568 282 411 -,27 1,41
26-35 ,209 ,267 ,997 -,60 1,02
T 36-45 -,209 254 ,996 -99 BT
46-55 ,294 ,363 ,996 -79 1,38
"~ 18-25 12-17 -,568 ,282 411 -1,41 2T
26-35 -,359 174 ,335 -85 A3
© 3645 777 , 153 ,000 -1,21 -,34
46-55 -,274 ,301 ,980 -1,21 ,66




26-35 12-17 -,209 267 ,997 -1,02 .60
18-25 ,359 174 335 -13 .85

T 36-45 -418 123 ,008 -,76 -,07

46-55 ,085 ,286 1,000 -,82 99

36-45 12-17 ,209 ,254 ,996 -,57 .89
18-25 by d ,163 ,000 .34 1.21

© 26-35 418" ,123 ,008 07 .76

46-55 ,503 275 ,593 -,39 1,40

46-55 12-17 -,294 ,363 ,996 -1,38 79
18-25 274 ,301 ,990 -,66 1.21

T 26-35 -,085 ,286 1,000 -,99 .82

36-45 -,503 275 ,593 -1,40 ,39

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress

Informacion socio-

Subconjunto para alfa = 0.05

demografica.-Edad 1 2
HSD de Tukey™” 18-25 88 3,66
46-55 15 3,93 3,93
26-35 165 4,02 4,02
T 12417 22 4,23 4,23
36-45 94 4,44
Sig. ,246 ,368

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamarno muestral de la media armonica = 35,667.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armonica de los

tamafios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 20

Descriptivos
Tiendit% Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas
Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacion Error Limite Limite
Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
12-17 22 414 1,457 311 3,49 4,78 1 5
18-25 88 3,81 1,538 ,164 3,48 4,13 1 5
26-35 165 3,98 1,412 110 3,76 4,20 1 5
36-45 94 4,66 559 ,058 4,54 477 3 5
46-55 15 3,60 1,404 ,363 2,82 4,38 1 5
Total 384 4,10 1,330 ,068 3,97 4,23 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de
realizar compras no planificadas
Estadistico de
Levene gi gl2 Sig.
17,067 4 379 ,000
ANOVA
Tiendil@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 43,080 4 10,770 6,439 ,000
Intra-grupos 633,959 379 1,673
Total 677,039 383




Pruebas post hoc

omparaciones miltiples

Variable dependiente:Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

(Iy Informacion socio-  (J) Informacion socio- Intervalo de
demografica.-Edad demografica.-Edad Diferencia confianza al 95%
de medias Error Limite Limite
(I-J) tipico Sig. inferior | superior
HSD de 12-17 18-25 ,330 ,308 822 -.52 1,17
Tukey 26-35 ,155 294 ,985 -65 .96
dimension3
36-45 -,523 ,306 ,430 -1,36 32
46-55 ,536 433 729 -,65 1,72
18-25 12-17 -,.330 ,308 822 -1,17 52
26-35 - 175 A 844 -.64 .29
dimension3 -
36-45 -.853 192 ,000 -1,38 -33
46-55 207 ,361 979 - 78 1,20
26-35 12-17 -,155 294 ,985 -,96 65
18-25 AT5 B ,844 -,29 64
dimension2 dimension3 g
36-45 -.678 187 ,001 -1,14 -22
46-55 ,382 ,349 ,809 -57 1,34
36-45 12-17 523 ,306 ,430 -,32 1,36
18-25 853 192 ,000 a5 1,38
dimension3 ’
26-35 678 187 ,001 22 1,14
46-55 1,060 ,360 028 07 2,05
46-55 12-17 -,536 433 729 -1,72 ,65
| 18-25 -,207 ,361 979 -1,20 78
dimension3
| 26-35 -,382 349 ,809 -1,34 57
\ 36-45 1,060|  ,360| 028 205  -07
Tamhane 12-17 18-25 ,330 ,351 ,988 .72 1,38
26-35 155 ,330 1,000 -,85 1,16
dimension3
36-45 -,523 316 694 -1,50 46
46-55 ,536 AT7 957 -,90 1,98
18-25 12-17 -,330 ,351 ,988 -1,38 T2
dimension2
26-35 - 175 197 ,991 -74 .39
dimension3 .
36-45 -,853 ,174 ,000 -1,35 -,36
46-55 ,207 ,398 1,000 -1,04 1,46
26-35 12-17 -,155 ,330 1,000 -1,16 .85
dimension3
18-25 175 197 ,991 -,39 74




36-45 - 678 124 ,000 -1,03 -,33
46-55 382 379 981 -84 1,60
36-45 12-17 523 316 694 -,46 1,50
18-25 .853. 174 ,000 36 1.35
dimension3 -
26-35 678 124 ,000 33 1,03
48-55 1,060 ,367 ,109 -15 227
46-55 12-17 -,536 477 957 -1,98 90
18-25 -,207 ,398 1,000 -1,46 1,04
dimension3
26-35 -,382 379 981 -1,60 84
36-45 -1,060 ,367 , 109 -2,27 15

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no

planificadas
Informacion socio- Subconjunto para alfa = 0.05
demografica.-Edad N 1 2
HSD de Tukey™® 46-55 15 3,60
18-25 88 3,81
26-35 165 3,98 3,98
C 1217 22 4,14 414
36-45 94 4,66
Sig. ,404 LT

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armonica = 35,667.

b. Los tamafios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media arménica de los

tamarios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 21

Descriptivos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacién Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior | Minimo | Maximo
Siempre 105 4,39 1,404 137 4,12 4,66 1 5
a veces 187| 4,34 1,332 ,097 4,14 4,53 1 5
rara vez 55 402 1,394 ,188 3,64 4.40 1 5
por lo menos una vez 33 424 936 163 3,91 4,57 2 5
nunca 4 4,00 1165 577 2,16 5,84 3 5
Total 384 4,29 1,330 ,068 4,16 4,43 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Las promocines y descuentos incentivarian tu
CoNsSumo
Estadistico de
Levene glt gi2 Sig.
,894 4 379 468
ANOVA
Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 5,939 4 1,485 ,838 ,502
Intra-grupos 671,808 379 1,773
Total 677,747 383




Pruebas post hoc

Comparaciones multiples

Variable dependiente:Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

() Que tana (J) Que tan a menudo Intervalo de confianza
menudo realiza compras en una al 95%
realiza tienda o mini-markets
compras en Diferencia
una tienda o de medias Error Limite Limite
mini-markets (1-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de Siempre aveces ,054 ,162 ,997 -39 50
Tukey _ rara vez 372 222|448 -24 98
_ por lo menos una vez , 148 ,266 ,981 -,58 88
nunca ,390 678 979 -1,47 2,25
a veces Siempre -,054 162 997 -.50 .39
_ raravez 319 ,204 524 -.24 .88
. por lo menos una vez ,094 281 ,996 -,59 78
nunca ,337 ,673 ,987 -1,51 2,18
rara vez Siempre -,372 222 448 -,98 .24
_ aveces -.319 ,204 524 -,88 24
_ por lo menos una vez -,224 ,293 ,940 -1,03 .58
nunca ,018 ,689] 1,000 -1,87 1,91
por lo menos Siempre -,148 ,266 ,981 -,88 ,58
una vez _ aveces -,094 2511 996 -, 78 59
. raravez 224 293 ,940 -,.58 1,03
nunca ,242 , 705 ,997 -1,69 2,97
nunca Siempre -,390 ,678 ,8979 -2,25 1,47
_ aveces -, 337 673} 987 -2,18 1,51
. raravez -,018 6891 1,000 -1,91 1.87
por lo menos una vez -242 , 705 ,997 -2,17 1,69
Tamhane Siempre a veces ,054 ,168| 1,000 -42 53
_ raravez 372 233 ,696 -,29 1,04
. por lo menos una vez ,148 213 ,999 -, 46 (S
nunca ,390 ,593] 1,000 -3,50 4,28
a veces Siempre -,054 168 1,000 -53 42
" raravez 319 212 768 -29 93
~ por lo menos una vez ,094 ,190| 1,000 -, 46 65




nunca ,337 ,586| 1,000 -3,72 4,40

rara vez Siempre -372 233 ,696 -1,04 29
_ aveces -,319 212 , 768 -,93 29

. por lo menos una vez -,224 ,249 ,990 -,94 49

nunca ,018 607 | 1,000 -3,62 3,66

por lo menos Siempre -,148 213 ,999 - 76 ,46
una vez _ aveces -,094 ,180( 1,000 -,65 ,46
_ raravez 224 249 ,980 -,49 .94

nunca 242 ,600| 1,000 -3,52 4,01

nunca Siempre -,390 5931 1,000 -4,28 3,50
_ aveces -, 337 5861 1,000 -4,40 3,72

_ rara vez -,018 ,607| 1,000 -3,66 3,62

por lo menos una vez -.242 600 1,000 -4.01 3,52

Subconjuntos homogéneos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Que tan a menudo realiza

compras en una tienda o

Subconjunto

para alfa = 0.05

mini-markets N 1
HSD de Tukey™® nunca 4 4,00
rara vez 55 4,02
por lo menos una vez 33 4,24
~ aveces 187 4,34
Siempre 105 439
Sig. ,922

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armodnica = 15,956.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media arménica de

los tamafios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 22

Descriptivos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Intervalo de confianza

para la media al 95%

Desviacion Error Limite Limite
N Media tipica tipico inferior superior Minimo Maximo

norte 207 3,90 1,489 104 3,69 4,10 1 5
sur 82 4,40 ,954 ,105 4,19 4,61 2 5
centro 51 449 ,946 ,132 4,22 476 1 5
suburbio 441 405 1,346 203 3,64 4,45 1 5
Total 384| 4,10 1,330 ,068 3,97 4,23 1 5

Prueba de homogeneidad de varianzas

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de

realizar compras no planificadas

Estadistico de

Levene g gl2 Sig.
8,509 3 380 ,000
ANOVA

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica E Sig.
Inter-grupos 23,796 3 7,932 4614 ,003
Intra-grupos 653,243 380 1,719
Total 677,039 383




Pruebas post hoc

Variable dependiente:Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no

Comparaciones miiltiples

planificadas
()] (J) Informacion Intervalo de confianza
Informacion  socio- al 95%
socio- demografica.-
demografica.- Lugar de Diferencia
Lugar de residencia de medias Error Limite Limite
residencia (I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de norte sur -,504" 27 ,018 -95 -,06
Tukey . centro -,592' 205 021 -1,12 -,08
suburbio -, 147 218 907 -,71 41
sur norte ,504° 71 018 06 95
_ centro -,088 234 ,982 -,69 52
suburbio 357 245 465 -,28 .99
~ centro norte 5927 205 021 06 1,12
_ sur ,088 234 982 -,52 69
suburbio 445 270 ,353 -,25 1,14
suburbio norte 147 218 907 -41 71
. sur -,357 245 465 -,99 ,28
centro -,445 ,270 393 -1,14 25
Tamhane norte sur -,504 148 ,005 -,90 -1
_ centro -,592' 168 ,004 -1,04 -14
suburbio -, 147 ,228 ,988 -, 76 47
sur norte 504" 148 ,005 3 ,90
_ centro -,088 ,169 ,996 -,54 a7
suburbio ,357 ,229 ,546 -,26 .98
" centro norte 592" 168 ,004 14 1,04
_sur ,088 169 ,996 - 37 54
suburbio 445 242 ,355 -,21 1,10
suburbio norte 147 228 988 - 47 76
_sur -,357 229 546 -,08 26
centro -,445 242 ,355 -1,10 ,21

*, La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05,




Subconjuntos homogéneos

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al momento de realizar compras no planificadas

Informacion socio-

demografica.-Lugar de

Subconjunto para alfa = 0.05

residencia N 1
HSD de Tukey™® norte 207 3,90
suburbio 44 4 05 4,05
_ sur 82 4,40 4,40
centro 51 4,49
Sig. J17 ,202

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamarfio muestral de la media armonica = 67,384.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media armoénica de los tamafios

de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




ANEXO 23

ANOVA de un factor

Descriptivos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacio Error Limite Limite
N Media | n tipica tipico inferior superior Minimo | Maximo
12-17 22 4,64 1,177 251 411 5,16 1 5
18-25 88| 3,99 1,527 163 3,66 4,31 1 5
26-35 165| 4,20 1,411 110 3,98 4,42 1 5
36-45 94 4,68 ,882 ,091 4,50 4,86 1 5
46-55 15| 4,20 1,207 312 3,53 4,87 2 5
Total 384| 4,29 1,330 ,068 4,16 4,43 1 5
Prueba de homogeneidad de varianzas
Las promocines y descuentos incentivarian tu
CONsSUMo
Estadistico de
Levene gt gl2 Sig. |
11,286 4 379 ,000
ANOVA
Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Inter-grupos 26,442 4 6,611 3,847 ,004
Intra-grupos 651,305 379 1,718
Total 677,747 383




Pruebas post hoc

Comparaciones multiples

Variable dependiente:Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

() Informacion (J) Informacion

Intervalo de confianza al

socio- socio- Diferencia 95%
demografica.- demografica.- de medias | Error Limite Limite
Edad Edad (I-J) tipico | Sig. | inferior superior
HSD de 12-17 18-25 648 312|234 - 21 1,50
Tukey 26-35 436 298| 585 -,38 1,25
~ 36-45 -,044 ,310| 1,000 -,90 81
46-55 436 439| 858 -77 1,64
18-25 12-17 -,648 312 234 -1,50 21
26-35 -211 73| 739 -,69 26
© 36-45 -,692° 194|004 -1,23 -16
46-55 914 366| 978 -1,22 79
26-35 12-17 -, 436 208| 585 -1,25 38
18-25 iy 173|739 -26 69
. T 36-45 -481 169 038 -95 -02
46-55 ,000 354| 1,000 -,97 97
36-45 12-17 044 ,310| 1,000 -,81 90
18-25 692° 194 004 16 1,23
" 26-35 481 169| 038 ,02 95
46-55 481 364 679 -,52 1,48
46-55 12-17 -,436 439| 858 -1,64 ¥
18-25 211 366| 978 -79 1,22
© 26-35 ,000 ,354| 1,000 -,97 97
36-45 -, 481 364| 679 -1,48 52
Tamhane 12-17 18-25 648 ,299 ,309 -,24 1,53
26-35 436 274 727 -,39 1,26
~ 36-45 -,044 267 1,000 -,86 o s
46-55 436 400| 965 - 77 1,65
~ 18-25 12-17 -,648 299|309 -1,53 24
26-35 -~ 271 196| 964 77 35
T 36-45 -692° 187| 003 4,22 -16
46-55 - 211 ,352| 1,000 -1,30 ,88




26-35 12-17 -,436 o74| Y27 1,26 39
18-25 211 196| 964 -35 77

T 36-45 -481" 143|009 -88 -,08

46-55 000 ,330| 1,000 -1,06 1,06

36-45 12-17 044 267 | 1,000 <77 86
18-25 692" 187 003 16 1,22

~ 26-35 481 143|009 ,08 88

46-55 481 325| 820 - 57 1,53

46-55 12-17 -,436 400| 965 -1,65 77
18-25 211 352 1,000 -,88 1,30

T 26-35 ,000 330| 1,000 -1,06 1,06

36-45 -,481 325| 820 -1,53 57

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

Informacion socio-

demografica.-Edad

Subconjunto

para alfa = 0.05

1

HSD de Tukey™” 18-25 88 3,99
26-35 165 4,20

46-55 15 4,20

T 12-17 22 4,64

36-45 94 4,68

Sig. A7

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamano muestral de la media armonica = 35,667.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media

armonica de los tamafios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no

estan garantizados.




ANOVA de un factor

ANEXO 24

Descriptivos
Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
Intervalo de confianza
para la media al 95%
Desviacion Limite Limite
N Media tipica Error tipico inferior superior | Minimo | Maximo

12-17 22 4,23 1,152 ,246 3,72 4,74 1 5
18-25 88 3,66 1,303 ,139 3,38 3,94 1 5
26-35 165| 4,02 1,337 ,104 3,81 4,22 1 5
36-45 94 4,44 ,632 ,065 4,31 4,57 3 5
46-55 15 3,93 1,033 267 3,36 4,51 2 5
Total 384| 4,05 1,197 ,061 3,93 417 1 5

Prueba de homogeneidad de varianzas
Compraria faciimente los productos a ofrecer por
Tiendit@ Xpress

Estadistico de
Levene g gi2 Sig.
8,735 4 379 9-0;‘
ANOVA
Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Inter-grupos 28,524 4 7,131 5.9 ,000
Intra-grupos 520,632 379 1,374
Total 549,156 383




Pruebas post hoc

Comparaciones multiples

Variable dependiente:Compraria faciimente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress
() Informacion  (J) Intervalo de confianza al
s0Cio- Informacion 95%
demografica.-  socio- Diferencia
Edad demografica.- | de medias Error Limite Limite
Edad (I-J) tipico Sig. inferior superior
HSD de 12-17 18-25 ,568 279 ,252 -,20 1,33
Tukey 26-35 209 ,266 ,935 -,52 ,94
T 36-45 -,209 ,278 ,944 -97 D5
46-55 ,294 ,392 ,945 -,78 137
18-25 12-17 -,568 279 252 -1,33 20
26-35 -,359 155 ,140 -78 ,06
” 36-45 777 174 ,000 -1,25 -,30
46-55 -,274 ,327 919 -1,17 ,62
26-35 12-17 -,2098 ,266 ,935 -,94 52
18-25 359 ,165 ,140 -,06 78
- T 36-45 -418" 151 ,048 -,83 ,00
46-55 ,085 ,316 ,999 - 78 ,95
36-45 12-17 ,209 278 ,944 -,55 97
18-25 JTT 174 ,000 30 1,25
T 26-35 41 8 , 161 ,048 ,00 ,83
46-55 ,503 ,326 ,535 -,39 1,40
46-55 12-17 -,294 382 945 -1,37 78
18-25 274 327 919 -,62 117
"~ 26-35 -,085 ,316 ,999 -,95 ,78
36-45 -,503 ,326 ,535 -1,40 .39
Tamhane 12-17 18-25 ,568 ,282 411 =27 1,41
26-35 ,209 267 ,997 -,60 1,02
T 36-45 -,208 ,254 ,996 -,99 57
46-55 ,294 ,363 ,996 -79 1,38
~ 18-25 12-17 -,568 ,282 411 -1,41 g
26-35 -,359 174 335 -85 13
T 36-45 T ,153 ,000 -1,21 -,34
46-55 -,274 ,301 ,990 -1,21 ,66




26-35 12-17 -,209 267 997 -1,02 60
18-25 359 174 335 -13 85

T 36-45 -418 123 ,008 .76 -,07

46-55 ,085 286| 1,000 -,82 99

36-45 12-17 209 254 996 -57 99
18-25 b i 153 ,000 34 1

~ 26-35 418 123 ,008 07 76

46-55 503 275 593 -39 1,40

46-55 1217 -294 363 996 -1,38 79
18-25 274 301 ,990 -,66 1,21

" 26-35 -,085 286| 1,000 -,99 82

36-45 -,503 275 593 -1,40 39

*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.

Subconjuntos homogéneos

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress

Informacion socio-

Subconjunto para alfa = 0.05

demografica.-Edad 1 2
HSD de Tukey™” 18-25 88 3,66
46-55 15 3,93 3,93
26-35 165 4,02 4,02
T 1217 22 4,23 423
36-45 94 4.44
Sig. 246 368

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamafo muestral de la media arménica = 35,667.

b. Los tamarios de los grupos no son iguales. Se utilizara la media arménica de los

tamarios de los grupos. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.




Costo

Froducta PIBOlo Producto PT:;ﬂztno
Aceites Litro 2.38 1.60 33%
Azucar 2k 1.81 1.50 17%
Pan de de Molde 20 uni. 1:27 1.00 21%
Quesos fresco 900 g 5.42 4.50 17%
Sal 2 kg 0.64 0.55 14%
Arroz 5 kg 5.58 5.00 10%
Atun 140 gr 0.93 0.80 14%
Leche 0.70 0.60 14%
Pollo Pechuga 1.95 1.60 18%
Fideo Tallarin 400 gr 0.80 0.60 25%
i MARGEN 18% |

Costo

Margen

i PIsicH Producto Producto
Detergente 1 Kg 2.09 1.725 16%
Esponja Limpia Vajilla 1.02 0.80 22%
Cloro 50 cc 1.25 0.97 22%
Desinfectante 1 Lt 1.68 1.34 20%
Jabon de Lavar 300 gr 0.60 0.48 20%
Toallas de cocina x 50 uni 5.14 4.05 21%
Suavisantes de Ropa 1900 cc 5.38 4.45 17%
Lava Vajilla 90 g 2.25 1.85 18%
Funda Basura x 10 0.45 0.37 18%
Servilletas x 3 1.69 1.38 18%
| MARGEN 19% |




Costo

Praliiosn i Producto phrn:;ﬂi:o

Caramelos 300 gr 1.2¢9 1.00 22%
Galletas 234 gr 1.63 1.50 8%
Papas Fritas 200 gr 1.66 1.20 28%
Cachitos 200 gr 0.81 0.60 26%
Nachos 200 gr 1.24 1.00 19%
Chupetes 24 uni 1.19 0.95 20%
Chocolate Nucita 6 uni 1.12 0.87 22%
Bombones
Barras de Chocolate

| MARGEN 21%

i e Pi?::to p'mff:?o
Arvejas 500 g 0.61 0.50 18%
Lenteja 500 g 0.99 0.79 20%
Maiz Dulce enlatado 3x425 g 3.82 3.10 19%
Frejol enlatado 425 g 1.85 1.50 19%
Pasta Tomate 180 g 0.80 0.65 19%
Mermelada 300 g 1.49 1.22 18%
Salsa de aji 110 g 0.64 0.52 19%
Salsa China 260 g 1.01 0.79 22%
Arroz Cebada 500 g 0.70 57 19%
Harina 1 kg 2.07 1.67 19%
| MARGEN 19%




Costo

Margen

PAOCRAGLO Precin Producto Producto
Jabones Tocador Tripack 2:11 1.80 15%
Pasta Dental 75 ml 1.73 1.50 13%
Shampoo 200 ml 2.29 2.00 13%
Enjuage Bucal 360 mi 4.19 3.50 16%
Papel Higienico X 4 2.79 2.40 14%
Toallas Sanitarias x 15 uni 0.99 0.80 19%
Parales x 44 uni 13.18 11.00 17%
Talco Rico 3.13 2.60 17%
Desodorante 3.15 2.50 21%
| MARGEN 16% |

Costo

Margen

Fmat PEacle Producto Producto
Colas Pequeifias (12 unidades) 4.20 3.35 20%
Colas Medianas (12 unidades) 6.00 5.00 17%
Colas Grandes (6 unidades) 6.00 4.80 20%
Bebidas Adelgazante 9.00 7.50 17%
Bebidas Energizantes 15.00 10.00 33%
Agua (12 unidades) 3.00 2.30 23%
Agua Mineral (12 unidades) 7.20 5.50 24%
Te Helado (12 unidades) 8.40 7.20 14%
| MARGEN 21% |




Costo

Margen

PRGNSy Precio | producto | Producto
Alifios 450 g 0.87 0.65 25%
Achiotes 500cc 1.77 1.40 21%
Mayonesa 90g 0.67 0.53 21%
Vinagre 200 ml 0.77 0.62 19%
Pimienta Molida 500 g 1.75 1.43 18%
Comino Molido 50g 0.58 0.47 19%
Canela Rama 509 0.92 0.75 18%
Aji no moto 250 g 1.33 1.09 18%
Oregano 30 g 0.42 0.34 19%
Caldo gallina polvo 1.34 1.08 19%
| MARGEN 20%




Producto % | progusto | _ produeto
Primera Necesidad 18% 18% 3.31%
Aseo Personal 14% 16% 2.25%
Limpieza 12% 19% 2.31%
Bebida no Alcoholicas 17% 21% 3.57%
Bebidas Alcoholicas 8% 27% 2.17%
Embutidos y productos pre-cocidos 10% 20% 2.00%
Caramelos Chocolates y Confites 7% 21% 1.46%
Condimentos, frutos secos y reposteria 3% 20% 0.60%
Enlatados, granos y salsas 9% 19% 1.72%
Plumas Afeitadoras y Pilas 2% 20% 0.40%
MARGEN GENREAL 20% |




B R et e e e s L MR I e b L Sl Sl B S R e el e e s S e S S e re i Bl b o gl o

Dias $$ Producto % ANUAL
Lunes $ 16,000.00 Primera Necesidad 18% $ 967,680.00
Martes $ 16,000.00 Aseo Personal 14% $ 752,640.00
Miercoles $ 16,000.00 Limpieza 12% $ 645,120.00
Jueves $ 16,000.00 Bebida no Alcoholicas 17% $ 913,920.00
Viernes $ 16,000.00 Bebidas Alcoholicas 8% $ 430,080.00
Sabado $ 16,000.00 Embutidos y productos pre-cocidos 10% $ 537,600.00
Domingo | $ 16,000.00 Caramelos Chocolates y Confites 7% $ 376,320.00
Semanal $ 112,000.00 Condimentos, frutos secos y reposteria 3% $ 161,280.00
Mensual $ 448,000.00 Enlatados, granos y salsas 9% $ 483,840.00
Anual $ 5,376,000.00 Plumas Afeitadoras y Pilas 2% $ 107,520.00

{ Total Ventas Anuales: | 100%]| $ 5,376,000.00




S S A L e

i D e s B R i e RS gt el S e T

Y L P A AR (AT

Productos ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Primera Necesidad $ 967,680.00 | $ 1,064,448.00 | $ 1,170,892.80 | $ 1,287,982.08 | $ 1,416,780.29
Aseo Personal $ 752,640.00 | $ 827,904.00 | $ 910,694.40 | $ 1,001,763.84 | % 1,101,940.22
Limpieza Hogar y Ropa $ 645,120.00 | $ 709,632.00 | $ 780,595.20 | $ 858,654.72 | $ 944,520.19
Bebida $ 913,920.00 | $ 1,005,312.00 | $ 1,105,843.20 | $ 1,216,427.52 | % 1,338,070.27
Bebidas Alcoholicas $ 430,080.00 | $ 473,088.00 | $ 520,396.80 | $ 572,436.48 | & 629,680.13
Embutidos y productos pre-cocidos $ 537,600.00 | $ 591,360.00 | $ 650,496.00 | $ 715,545.60 | $ 787,100.16
Caramelos Chocolates y Confites $ 376,320.00 | $ 413,952.00 | $ 455,347.20 | $ 500,881.92 | $ 550,970.11
Condimentos, frutos secos y reposteria $ 161,280.00 | $ 177,408.00 | $ 195,148.80 | $ 214,663.68 | $ 236,130.05
Enlatados, granos y salsas $ 483,840.00 | $ 532,224.00 | $ 585,446.40 | $ 643,991.04 | % 708,390.14
Plumas Afeitadoras y Pilas $ 107,520.00 | $ 118,272.00 | $ 130,099.20 | $ 143,109.12 | $ 157,420.03

| Total Ventas Anuales:

[$ 5,376,000.00 | $ 5,913,600.00 | $

6,504,960.00 | $ 7,155,456.00 | $ 7,871,001.60




Productos

ANO 0

et

ANO 6

ANO 7

ANO 8

ANO 10

ANO 9
Primera Necesidad $ 1,558,458.32 | $ 1,714,304.15 | $ 1,885,734.56 | $ 2,074,308.02 | $ 2,281,738.82
Aseo Personal $ 1,212,134.25 | $ 1,333,347.67 | $ 1,466,682.44 | % 1,613,350.68 | $ 1,774,685.75
Limpieza Hogar y Ropa $ 1,038,972.21 | $ 1,142,869.43 | $ 1,257,156.38 | $ 1,382,872.01 | $ 1,521,159.21
Bebida $ 1,471,877.30 | $ 1,619,065.03 | $ 1,780,971.53 | $ 1,959,068.69 | $ 2,154,975.55
Bebidas Alcoholicas $ 692,648.14 | $ 761,912.95 | $ 838,104.25 | $ 921,914.68 | $ 1,014,106.14
Embutidos y productos pre-cocidos $ 865,810.18 | & 952,391.19 | $ 1,047,630.31 | $ 1,152,393.34 | $ 1,267,632.68
Caramelos Chocolates y Confites $ 606,067.12 | $ 666,673.84 | $ 733,341.22 | $ 806,675.34 | % 887,342.88
Condimentos, frutos secos y reposteria $ 259,743.05 | $ 285,717.36 | $ 314,289.09 | $ 345,718.00 | $ 380,289.80
Enlatados, granos y salsas $ 779,229.16 | $ B857,152.07 | % 942,867.28 | $ 1,037,154.01 | $ 1,140,869.41
Plumas Afeitadoras y Pilas $ 173,162.04 | $ 190,478.24 | $ 209,526.06 | $ 230,478.67 | $ 253,526.54

| Total Ventas Anuales:

[ $

$ 8,658,101.76 | $ 9,523,911.94 | $ 10,476,303.13 | $ 11,523,933.44 | $ 12,676,326.79




Energia Electrica $800.00 $9,600.00
Agua $30.00 $360.00
Teleféno $100.00 $1,200.00
Internet $100.00 $1,200.00
Alquiler $2,500.00 $30,000.00
Mantenimiento $200.00 $2,400.00
Papeleria y suministro $100.00 $1,200.00

Total Gastos Fijos Base Anual por Tienda

$ 45,960.00

Numero de tiendas 8
Total Gastos Fijos Base Anual Total $ 367,680.00
Crecimiento de los Gastos Anual 10.00%




Energia Electrica $300.00 $3,600.00
Agua $50.00 $600.00
Telefono $400.00 $4,800.00
Internet $150.00 $1,800.00
Alquiler $6,000.00 $72,000.00
Combustible $1,000.00 $12,000.00
Mantenimiento $500.00 $6,000.00
Papeleria y suministro $100.00 $1,200.00
Limpieza $300.00 $3,600.00
Total Gastos Fijos Base Anual $ 105,600.00
Total Gastos Fijos Base Mensual $ 8,800.00
Crecimiento de los Gastos Anual 10.00%




Trade $3,000.00 $36,000.00

Consumer $6,000.00 $72,000.00
Total de Gastos Marketing por mes $ 9,000.00
Total de Gastos Marketing Anual $ 108,000.00

Crecimiento de los Gastos Anual

10.00%




Lider de Tienda

Asesor de Venta

-

$ 600.00 | $

7,200.00

$ 7,200.00

"i\)

$ 350.00 | $

T

4,200.00

S 25,200.00

Total Némina por Tienda Base Anual

$ 32,400.00

Numero Tiendas

Total Némina Anual Base

$ 259,200.00

Crecimiento de los Salarios Anual

10.00%




Director general

Asistente

Coordinador Compras

Coordinador Financiero

Coordinador Servicio Cliente

Coordinador de Marketing

Comprador

Representantes

Planeador estatregia & Bodega

Choferes

Asistente Trade Marketing

Asistente Marketing Consumer

Coordinador de Logistica y Bodega

v 2 *{s  200000|s 2400000]s 48,000.00
7 B 4 1 r{- $ 350.00 | $ 4,200.00 | $ 4,200.00
- 1 ﬁj$ 500.00 | $ 6,000.00 | $ 6,000.00
'3v 1 ﬁi $ 500.00 | $ 6,000.00 | $ 6,000.00
%v 1 & $ 500.00 | $ 6,000.00 | $ 6,000.00
_ v 1 7‘—} $ 500.00 | §  6,000.00 | § 6,000.00
- 1 ‘% $ 500.00 | $  6,000.00 | $ 6,000.00
t:- 2 % $ 400.00 | $  4.800.00 | $ 9,600.00
e 1 s 500.00 | $ 6,000.00 | $ 6,000.00
- 1 =18 400.00 [ $  4,800.00 | $ 4,800.00
"!v 2 ,% $ 400.00 | $ 4,800.00 | $ 9,600.00
v 2 :—:— $ 400.00|$ 4,800.00|$ 9,600.00
- 4 :% $ 400.00|$ 4,800.00 | 19,200.00
- 1 % $ 400.00 | $ 4,800.00 | § 4,800.00
- 1 : $ 400.00 [ $ 4,800.00]$ 4,800.00

Total Némina Anual Base

$ 150,600.00

Total Némina Mensual Base

$ 12,550.00

Crecimiento de los Salarios Anual

10.00%




Items Cantidad Valor Total
Computadora 2 500 $1,000
Accesorios Punto Ventas 2 250 $500
Perchas 10 200 52,000
Mostradores 2 400 $800
Frigorificos 3 1,500 $4,500
Pesas electronicas 2 300 $600
Total $9,400
Numero de Tiendas 8
Inversion Total Activos Fijos $75,200

Items Cantidad Valor Total
Remodelacion Construccion 1 30,000 30,000
Permiso Bombero 1 120 120
Patente Municipal 1 50 50
Tasa Habilitacion Municipal 1 80 80
Permiso de Salud Publica 1 200 200
Permiso de Ministerio Interior 1 200 200
Camara de Turismo 1 50 50
Total $30,700
Numero de Tiendas 8
Otras Inversiones Total $245,600




Items Cantidad Valor Total
Camion Pequefio 2 40,000 $80,000
Camion Grande 2 60,000 $120,000
Computadoras 5 600 $3,000
Equipos de Frio 2 20,000 540,000
Mobiliario 1 10,000 $10,000
Licencia de sofware 1 10,000 $10,000
Oficinas - Bodegas 1 20,000 $20,000
TOTAL $283,000

ltems Cantidad Valor Total
Permiso Bombero 1 120 120
Patente Municipal 1 50 50
Tasa Habilitacién Municipal 1 80 80
Permiso de Salud Publica il 200 200
Permiso de Ministerio Interior 1! 200 200
Camara de Turismo 1 50 50
TOTAL $700




CAPITAL 150,000
INTERES 10%
ANOS 10
SALDO PAGO DE SALDO
PERIODO INICIAL CUOTA CAPITAL INTERES FINAL
0 $150,000
1 $150,000 $24 41181 $9,412 $15,000 $140,588
2 $140,588 $ 24,411.81 $10,353 $14,059 $130,235
3 $130,235 $ 24 ,411.81 $11,388 $13,024 $118,847
4 $118,847 $24,411.81 $12,527 $11,885 $106,320
5 $106,320 $24,411.81 $13,780 $10,632 $92,540
6 $92,540 $24,411.81 $15,158 $9,254 §77,382
7 $77,382 $24,411.81 $16,674 $7,738 $60,709
8 $60,709 $24,411.81 $18,341 $6,071 $42,368
9 $42,368 $24,411.81 $20,175 $4,237 $22,193
10 $22,193 $24,411.81 $22,193 $2,219 S0




ARO 0 ARO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS ANO 6 ANO 7 AR08 ARO 9 ANO 10
Ingreso por ventas 5,376,000 | 5,913,600 | 6,504,960 | 7,155,456 7,871,002 | 8,658,102 | 9,523,912 | 10,476,303 | 11,523,933 | 12,676,327
Costo de Venta 4,312,304 4,743,534 5,217,888 5,739,676 6,313,644 6,945,008 7,639,509 8,403,460 9,243,806 | 10,168,187
Utilidad Bruta 1,063,696 | 1,170,066 | 1,287,072 | 1,415,780 | 1,557,358 | 1,713,093 | 1,884,403 | 2,072,843 | 2,280,127 | 2,508,140
Costos Operativos
Gastos de Sueldos Tiendas 259,200 285,120 313,632 344,995 379,495 417,444 459,189 505,107 555,618 611,180
Gastos de sueldos CEDI 150,600 165,660 182,226 200,449 220,493 242,543 266,797 293,477 322,824 355,107
Gastos Fijos del Mes Tiendas 367,680 404,448 444,893 489,382 538,320 592,152 651,368 716,504 788,155 866,970
Gastos Fijos del Mes CEDI 105,600 116,160 127,776 140,554 154,609 170,070 187,077 205,785 226,363 248,999
Gasto de Marketing 108,000 118,800 130,680 143,748 158,123 173,935 191,329 210,461 231,508 254,658
Depreciacion Tiendas 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133 3,133
Depreciacién CEDI 59,667 59,667 59,667 59,667 59,667 19,667 19,667 19,667 19,667 19,667
Interes 15,000 14,059 13,024 11,885 10,632 9,254 7,738 6,071 4,237 2,219
Utilidad Operativa (5,184) 3,019 12,042 21,967 32,885 84,895 98,106 112,638 128,622 146,206
15% Participacion utilidades - - 453 1,806 3,295 4,933 12,734 14,716 16,896 19,293 21,931
Utilidad / Pérdida antes de impuesto (5,184) 2,566 10,236 18,672 27,953 72,161 83,390 95,742 109,329 124,275
IMPUESTOS - 642 2,559 4,668 6,988 18,040 20,847 23,935 27,332 31,069
Ganancia o perdida del ejercicio {5,184} 1,925 7,677 14,004 20,964 54,121 62,542 71,806 81,997 93,206
Dividendos
Utilidad Acumulada (5,184) (3,259) 4,418 18,422 38,386 93,507 156,049 227,856 309,852 403,059




(il foti L s

ANO O ANO 2 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Inversion Depreciacble Tienda $  -9,400.00
Inversion No Depreciable Tienda $  -30,700.00
Inversion Depreciacble CEDI 5 -283,000.00
Inversién No Depreciable CEDI S -700.00
Utilidad neta -$5,184 $1,925 57,677 514,004 520,964 $54,121 562,542 $71,806 $81,997 $93,206
+ depreciacion y amortizacion Tiendas $0 $3,133 $3,133 53,133 $3,133 53,133 $3,133 53,133 $3,133 $3,133 $3,133
+ depreciacion y amortizacién CEDI 559,667 559,667 559,667 559,667 559,667 $19,667 519,667 $19,667 $19,667 519,667
Generacién bruta de efectivo $0 $57,616 564,725 $70,477 $76,804 483,764 $76,921 $85,342 $94,606 $104,797 $116,006
Usos Operativos
Compra de Inventario -$179,679 517,968 -$19,765 521,741 523,915 526,307 528,938 -$31,831 -$35,014 -538,516
Total usos operativos $0 -$179,679 517,968 -$19,765 521,741 623,915 526,307 -$28,938 531,831 -$35,014 538,516
Fuentes Operativas
Créditos de proveedores $359,359 $35,936 539,529 543,482 547,831 $52,614 557,875 $63,663 $70,029 $77,032
Total fuentes operativas $0 $359,359 $35,936 $39,529 $43,482 547,831 $52,614 557,875 $63,663 $70,029 477,032
[Gennmdén Neta Operativa -$323,800 $237,295 $82,693 $90,242 598,545 $107,680 $103,227 $114,280 $126,438 $139,811 $154,522
Fuentes de Instituciones de Crédito
Financ. (amort.) créditos bancarios corto plazo
Financ. (amort.) créditos bancarios largo plazo $150,000 -$9,412 -$10,353 -511,388 -$12,527 -513,780 -515,158 -516,674 -$18,341 -$20,175 -$22,193
Financiamiento neto con costo $150,000 59,412 $10,353 -$11,388 -$12,527 -$13,780 -$15,158 -$16,674 518,341 -$20,175 522,193
Usos no operativos
Venta (inversion) en activos fijos Tienda 40 50 S0 -59,400 50 ] -$9,400 50 50 69,400
Venta (inversion) en activos fijos CEDI $0 50 S0 553,000 $0 ] -$53,000 S0 S0 -$53,000
Venta {inversion) en activos diferidos
Otras Inversions
Pago de dividendos 50 50 S0 50 S0 S0 S0 50 50 50 50
Total de usos no operativos S0 $0 $0 $0 -562,400 S0 S0 -$62,400 S0 50 -$62,400
Fuentes no operativas
Aportaciones (retiros) de capital
Total fuentes no operativas $0 S0 $0 50 50 50 $0 50 $0 $0 S0
[Generacién de flujo no operativa $150,000 -$9,412 -$10,353 -$11,388 -$74,927 -$13,780 -$15,158 -$79,074 -$18,341 -$20,175 -$84,593
[Gemn:lbn Neta de Flujo de Efectivo -$173,800 $227,884 $72,340 $78,853 $23,618 $93,900 $88,070 535,206 $108,097 $119,636 $69,930|
Caja inicial $200,000 $26,200 $254,084 $326,423 $405,276 $428,895 $522,795 $610,864 $646,071 5754,167 $873,804
Caja final $26,200 $254,084 $326,423 $405,276 $428,895 $522,795 $610,864 $646,071 $754,167 $873,804 $943,733
$743,733.14 81%




Integracién de activos fijos

1. Valor de activos fijos
Computadora
Accesorios Punto Ventas
Perchas
Mostradores
Frigorificos
Pesas electronicas
Propiedades, planta y equipo

2. Inversién (S) en activos fijos
Computadora
Accesorios Punto Ventas
Perchas
Mostradores
Frigorificos
Pesas electronicas
Inversién total

Dy ciacién activos fijos
Computadora
Accesorios Punto Ventas
Perchas
Mostradores
Frigorificos
Pesas electronicas
Depreciacion acumulada
Depreciacion Anual

Depreciacién (%)
Computadora
Accesorios Punto Ventas
Perchas

Mostradores
Frigorificos

Pesas electronicas

$0

$1,000
5500
$2,000
$800
$4,500
$600
$9,400

$0
S0

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

S66T
$333
$1,333
$533
$3,000
5400
$6,267

$1,000
$500
$2,000
$800
$4,500
$600
$9,400

-$333
-$167
-$667
-$267
-$1,500
-$200
-$3,133.33
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$333
$167
$667
5267
$1,500
$200
$3,133

$0

-$333
5167
-$667
5267
-51,500
-5200
-$6,266.67
63,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$0
50
50
$0

$0

$0

-$333
-$167
-5667
5267
-$1,500
-5200
-59,400.00
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$667
$333
$1,333
$533
$3,000
$400
$6,267

$1,000
$500
$2,000
$800
54,500
$600
$9,400

-$333
5167
5667
5267
-$1,500
-$200
-$12,533.33
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$333
$167
S667
$267
$1,500
$200
$3,133

$0

-$333
-$167
-5667
-$267
-$1,500
-$200
-$15,666.67
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$0

-$333
5167
5667
-5267
-$1,500
-$200
-$18,800.00
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

S667
5333
$1,333
§533
$3,000
$400
$6,267

$1,000
5500
$2,000
$800
54,500
$600
$9,400

-$333
5167
-$667
-$267
-$1,500
-5200
-$21,933.33
63,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$333
$167
$667
5267
$1,500
$200
$3,133

$0

-$333
-5167
5667
5267
-$1,500
-$200
-$25,066.67
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

$0

-$333
-5167
-5667
-5267
-$1,500
-5200
-$28,200.00
-53,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%

5667
5333
$1,333
$533,
$3,000
$400
$6,267

$1,000
$500
52,000
$800
$4,500
5600
$9,400

-$333
-5167
-SB67
-5267
-$1,500
-$200
-$31,333.33
-$3,133

33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%
33.33%




Integracién de activos fijos

1. Vi de acti jos
Camidn Pequefio
Camidn Grande
Computadoras
Equipos de Frio
Mobiliario
Licencia de sofware
Oficinas - Bodegas
Propiedades, planta y equipo

2. In 6n activos
Camidn Pequefio
Camidn Grande
Computadoras
Equipos de Frio
Mobiliario
Licencia de sofware
Oficinas - Bodegas

Inversién total

Depreciacion activos fifos (S)
Camion Pequeno
Camidn Grande
Computadoras
Equipos de Frio
Meohiliario
Licencia de sofware
Oficinas - Bodegas

Depreciacién acumulada

Depreciacién Anual

Depreciacién (%)
Camion Pequefio
Camidén Grande
Computadoras
Equipos de Frio
Mobiliario

Licencia de sofware
Oficinas - Bodegas

s0

$80,000
$120,000
$3,000
$40,000
$10,000
$10,000
$20,000
$283,000

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

$64,000
$96,000
$2,000
$26,667
56,667
59,000
$19,000
$223,333

$80,000
$120,000
$3,000
$40,000
$10,000
$10,000
$20,000
$283,000

-$16,000
-524,000
-$1,000
-513,333
-$3,333
-$1,000
-$1,000
-$59,666.67
58,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

$48,000
$72,000
$1,000
$13,333
$3,333
$8,000
$18,000
$163,667

$0

-$16,000
-$24,000
-$1,000
-$13,333
63,333
-$1,000
-$1,000
-$119,333.33
-$59,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

$32,000
548,000

S0
$7,000
517,000
$104,000

$0

-$16,000
-$24,000
-$1,000
-$13,333
-$3,333
-$1,000
-$1,000
-$179,000.00
-$59,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

$16,000
$24,000
$2,000
$26,667
$6,667
$6,000
$16,000
597,333

$3,000
540,000
$10,000

$53,000

-$16,000
-$24,000
-$1,000
-$13,333
-63,333
-$1,000
-$1,000
-$238,666.67
-$59,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

$0

S0
$1,000
$13,333
63,333
$5,000
$15,000
$37,667

S0

-516,000
524,000
-$1,000
-$13,333
-$3,333
-$1,000
-$1,000
-$298,333.33
-$59,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

S0

S0
S0

$4,000
$14,000
$18,000

$0

S0

S0

-$1,000
-613,333
53,333
-$1,000
-$1,000
-$318,000.00
-$19,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

50

S0
$2,000
$26,667
56,667
$3,000
$13,000
$51,333

$3,000
$40,000
$10,000

$53,000

1]

$0

-$1,000
-613,333
-$3,333
-$1,000
-$1,000
-4337,666.67
-$19,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

50
$1,000
$13,333
$3,333
$2,000
$12,000
$31,667

$0

S0

50

-$1,000
-$13,333
-$3,333
-$1,000
-51,000
-$357,333.33
-$19,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

S0

S0

S0

50
$1,000
511,000
$12,000

$0

50

S0

-$1,000
-$13,333
-53,333
-$1,000
-$1,000
-$377,000.00
-$19,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%

S0

$0
$2,000
526,667
56,667
50
$10,000
$45,333

$3,000
$40,000
510,000

$53,000

S0

S0

-$1,000
-513,333
-$3,333
-$1,000|
-$1,000|
-$396,666.67
-$19,667

20.00%
20.00%
33.33%
33.33%
33.33%
10.00%

5.00%




% | Asco | Adoi | Afc2 | Ado3 | Adeda |  Ades Afio6 | Afie7 | Afio8 Afiod | Afo10 |

ACTIVO

Efectivo 57% $26,200 $254,084 $326,423 $405,276 $428,895 §522,795 $610,864 5646,071 $754,167 $873,804 $943,733
Inventario 29% $179,679 $197,647 $217,412 $239,153 $263,069 $289,375 5318,313 $350,144 $385,159 $423,674
CARTERA DE CREDITOS DE CONSUMO

(PROVISIONES PARA CREDITOS INCOBRABLES)

PROPIEDADES Y EQUIPO TIENDA a% $40,100 $36,967 533,833 $30,700 536,967 533,833 $30,700 536,967 533,833 530,700 $36,967
PROPIEDADES Y EQUIPO CEDI 10% $283,700 $224,033 $164,367 $104,700 598,033 $38,367 518,700 $52,033 532,367 $12,700 $46,033
|TOTAL ACTIVOS 100% $350,000 $694,763 $722,270 $758,088 5803,048 $858,063 $949,640 51,053,384 51,170,512 51,302,362 51,450,408 |
PASIVO

Cuentas por Pagar 58% $359,359 $395,295 $434,824 $478,306 $526,137 $578,751 $636,626 $700,288 $770,317 $847,349
Obligaciones Bancaria 10% $150,000 5$140,588 $130,235 $118,847 5$106,320 $92,540 $77,382 $60,709 $42 368 $22,193 50
[TOTAL PASIVO 68% $150,000 499,547 $525,530 $553,671 $584,626 $618,677 $656,133 $697,334 $742,656 $792,510 $847,349 |
PATRIMONIO

Capital Social 22% $200,000 5$200,000 $200,000 $200,000 200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000
Utilidad Acumulada 10% -$5,184 -53,259 $4,418 $18,422 539,385 $93,507 $156,049 $227,856 $309,852 $403,059
[TOTAL PATRIMONIO 32% $200,000 $194,816 $196,741 $204,418 $218,422 $239,386 $293,507 $356,049 $427,856 $509,852 $603,059 |
|TOTAL PASIVO, PATRIMONIO 100% $350,000 $694,763 $722,270 5758,088 $803,048 $858,063 $949,640 51,053,384  $1,170,512  $1,302,362 51,450,408 |
% de Pasivo 68% 68.07% 71.96% 72.76% 73.04% 72.80% 72.10% 69.09% 66.20% 63.45% 60.85% 58.42%

% dle Patrimonio 32% 31.93% 28.04% 27.24% 26.96% 27.20% 27.90% 30.91% 33.80% 36.55% 39.15% 41.58%
DIFERENCIA 50 50 50 50 S0 50 S0 50 S0 S0 S0 50




GENERACION NETA

ANOS DE FLUJO DE
EFECTIVO
0 -173,800.00 Tasa Interna de retorno
1 227,883.68 Valor actual Neto
2 72,339.53
3 78,853.24
4 23,618.31 Tasa libre rieso
5 93,899.90 Tasa de riego
6 88,069.64 beta
7 35,206.36 Rirego Pais
8 108,096.75
] 119,636.18 CAPM
10 69,929.55

80.52%
247,776.11

1.75%

7.00%

2.11986
8.18%

21.06%
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Key Statistics

Data provided by Capital
Valuation Measures

Market Cap (intraday)®

Enterprise Value (May 27, 20'!21e

Trailing P/E (ftm, intraday)
Forward P/E (fre Jan 31, 2014)".
PEG Ratio (5 yr expected)’
Price/Sales {ftm)

Price/Book (mrg)

Enterprise ValueRavenue (tm)*
Enterpnse Valus/EBITDA ttm)®:

Financial Highlights
Fiscal Year

Fiscal Year Ends

Most Recent Quarter (mrg):
Profitability

Profit Margin (&m)
Operating Margin (ttm)
Management Effectiveness
Retumn on Assels (tm)
Retumn on Equity (ftm)
Income Statement
Revenue im).

Revenue Per Share (ttm)
Qtrly Revenue Growth (yoy)
Gross Profit (tm}

EBITDA (tm)®

Netincome Al to Common (ttm):

Diluted EPS (ftm)

Qtrly Earnings Growth (voy)
Balance Sheet

Total Cash (mrg)

Total Cash Per Share (mrq):
Total Debt (mrq)

Total DebtEquity (mrg):
Current Ratio {mrg)

Eook Value Per Share (mrq).
Cash Flow Statement

i, excepl where noled.

222 84B
269 158
1407
1223
150
049
322
059
762

Jan 30
Apr 30, 2012

882%
23.49%

455.788
13257
8.50%
111 828
35308
16.088
484
10.10%

8128
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Trading Information
I}e(_a,

£2-Week Change®.
ss'l;‘émug_e_e_g Change®
524%eek High (May 25 20
£2-Week Low (Aug 10, 2011)°
50-Day Moving Average’
200-Day Moving Average®
Share Statistics

4vg Vol (3 montn)®

Avg Vol (10 day)™:

Shares Outstanding®

Float

% Held by Insiders .
% Held by Institutions ™:
Shares Short (as of May 15 2012]3

Short Ratio (as of May 15. 2012)°
Short % of Float (as of May 15,

2012y

Shar‘a@s\hampnur monthy®

Dividens & Spiits
__EotWard Annual Dividend Rate™

Forward Annual Divideng Yield*

10,626,100
1,737,700 ‘

3218
1698
0.17%
31.10%
21.13M
170

1.30%

2151




Renta Fija

Preductos de Renta Fija
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