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!NTRODUCCION

La importancia de este proyecto radica principalmente en poner a

consideración de la estudiantes politécnicos y de las personas en general el

sistema de "tiendas de conveniencia" llamada "Tiendit@ Xpress". Los

productos a encontrarse son básicamente los mismos que el de una tienda

de abarrotes o víveres. Son productos básicos como pan, leche, jabón,

bebidas alcohólicas, arroz, azúca¡, vegetales, gaseosas, frutas, etc. La

dife¡-e¡-rciació¡-¡ radiúa en tene¡'uná ofe¡ia v¿i-iada y que ios prorjuctos tengai'r

buen aspecto, es dec¡r que siempre estén frescos.

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

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

sitLtados jLtnto a gasolineras o las tiendas siti¡adas 6n los aerontterfns



r^ ¡-^¡:r-:r:-l^,J ^- l^ :--l^-^-¡^^:l- ,J^ ¡?:^-)iata\ !r--^^-, ^^I Old c¡llqlr¿ál lA lq(J(llJlll\¡ov lil¡ lcl tlllPltillltillLcl\,l\Jll (Jl, t rgrr(rra(a, .rtPrES§ lrü

necesario saber la opinión de las personas del norte, sur, centro y suburbio

de la ciudad de Guayaquil. Para recoger su op¡n¡ón se les realizará una
t^ 

-:^*^ ^.,^ t^^)-A -Li^-¡^^ ., ^^--^J^^ Á^¡-^ .',|+i...^^(,l l\,UgD(á lA l¡¡t§lllcl VUE tell!,.¡lq Plligl,¡ll[q§ dUlljltcl§ y L,E,llAlJd§, ú§la§ Ul(lrlld§

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

preguntará los aspectos más importantes de sus compras en las tiendas de
L^--:^ Et ^L:^¡:..^ ,J^ ^^¡^ ^^ ^^L^- ^; ^^¿:^ ^ -^ '^ ^^. .^-,J^ ^^- t^UCllrl!r. l-l lJUjELlv\, (]E li§(9 E¡ §arJEl ¡l Ei§L€tl I L¡ llV rJE d\,Uql(J\-, \.Ulr ld

implementación de "Tiendit@ Xpress'. Los resultados de esta encuesta se

los tabulará en SPSS y se realizarán análisis de frecuencias, crosstabs y

Adicionalmente se identificarán los segmentos homogéneos que faciliten el

diseño de programas específicos de marketing que sean los más adecuados

-^-^ ^^,J^ . .-^ .J^ E^¿^ ^.,. .,J^-Á ^ t^ ^-^^^¡:- ,J^tpara vqua u v rr9 !,-§t\J§ §EvlltcltrrJ§. l-ü[r.J qyuuara é ta urliau¡tJrr utit

marketing mix y las estrategias necesarias para que "Tiendit@ XpresC'

tenga una mejor acogida.

2

Actualmente las "tiendas de barrio" cercanas a las residencias han decaído

en el servicio y en la conservaclón de los víveres. Muchas de ellas no
z-i^^-íai^^^ -^^^^^-:^^ á^-^ l^ ^^l:,J^J J^ ¡^^uucrrtdrl uurr rv§ rlrvvrtll\.\J§ I lliug§él l\-r§ Palq u{rlt¡slv¿¡l la t,allL¡au uE ¡\Jü

productos y las que si tienen hacen un mal manejo en la colocación de los

productos. En ocasiones mezclan las bebidas gaseosas con los quesos y
J^ t^^ ^^^^^^^^ ^,J^..;^-^ ^r a^tr^- ¡^iau[Ev¡ ru qUE I t€luE VUli t--t El ¡va§E ut, ra§ g€t§E\J§o§ ÉluYulÉl a vl §dlrv¡ vs

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

frutas, los mismos que en ocasiones se encuentran marchitos y pasados.

Er a..:¡^ ,J^ r^^ ra.:^-l^^ J- ^^-..^-!^-^:^tt -^^i¡^ ^^ ^., .,!-;^^^iÁ^ -^-;¡^-.,r-r E^|L\J uE tclD ltE¡l\¡cl! t¡lEi l,vttvgtttEtrt lo I crür\¡c Ell §u ul/lvavl\Jl l, layl\,E¿ y

amplitud O" 
^*rno. 

," Or"O" n *e el concepto de "tienda de

conveniencia" surge como respuesta a situaciones en las que el

-..^ ^^ ¡-^,J..^^ -¡^ ^^---^tJiJ¡r§Ullllu(Jl §E gllllEtlta A I IElJE§|\.¡¿¡lJlj§ !lul, Dg tlqlJUUEll Ell d\,llrD UE UVlllplé

poco reflexivos y de baja implicación emocional.
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En el análisis financiero se detallará la inversión inicial en la que se va a

incurrir tanto en los recursos tecnológicos, recursos humanos y el

;¿^-¡ 
-^-^..^t- ^L-;- t^^IJE¡lit llaJtJl§(J uE EÑrt-Llv\, 9uri §E rrEUE§rlclra lrrElr¡uqlllllrlltl, Palé <¡lJlll lu§

diferentes puntos de venta en el norte, sur, centro y suburbio de la ciudad.

También se encontrará los estados de pérdidas y ganancias, el flujo de caja
.. r^-Á^ L^r^-^^^ ^. .^ ^^--i¿aÁ ^-^ti-^- t^ -^-+^!.:ti¡^¡ ¡^t -.^,,^^¡^

Finalmente se harán las conclusiones y recomendaciones que ayudarán a

obtener una mejor compresión en la implementación de " Tiendit@ Xpress"
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CAPITULO I

ANÁLISIS SITUACIONAL DE LAS LLAMADAS TIENDAS
DE CONVENIENCIA A NIVEL, REG¡ONAL Y LOCAL
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1,1 CONCEPTOS.

1.1.1 Tiendas de conveniencia "la nueva tendencia de las ventas

rápidas"

Gráf¡co l.l. 7- Eleven, popular cadena de t¡endas
de convenienc¡a.

Se llaman tiendas de

conveniencia a los

establecimientos comerciales

con menos de 500 m2, con un

horario de atención superior a las

18 horas y un periodo de apertura

de 365 días del año. De ahí el

nombre popular de 24 horas.

a
t

Fuente:
ndcontro
)n-toD-se

Por tanto, las tiendas de convenienc¡a se centran en aumentar la calidad de

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

llfls ru§. Ér udllruru uE td arllpltuu uc llutanu§ y ta va ruau uc ptuuuutu§,

sus precios suelen ser ligeramente superiores a los de los supermercados al

uso.

§{t-r
Eü
it Flti

I
I

lrrE!
. '\*g

aI
I

Los productos a encontrarse en las "tiendas de conveniencia' son

básicannente los rnismos que e! de una t¡enda de abarrotes o vi.,eres. Son

productos básicos como pan, leche, jabón, bebidas alcohólicas, arroz,

azúcar, vegetales, gaseosas, frutas, etc. La diferenciación radica en tener

una oferta variada y que los productos tengan buen aspecto, es decir que

siempre estén frescos.
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El éxito de las tiendas de conveniencia reside en su ubicación, rapidez y

^l ---^^_¡^aiTipi¡auu ue i¡üf ai iu. oE putsus urul Lluti Er rrur ruYPru uc Uer rud uu

conveniencia surge como respuesta a situacíones en las que el consumidor

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

reflexivos y de baja implicación emocional.

En estás circunstancias, los consumidores á 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 Ia

limpieza del mismo.

Gráfico 1.2. Tiendas Fam¡lyMart de Japón

Fuente:

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

^-^t^t^^^ t¡^i^ ^^+^ ¡^^^-i^^^iÁ^ ^+-^^ ta^^r^^ ^¡^*-t^. r^^rrrrurvvarr ual\, ED(a vgrrvrrllrrour\rrr \rovo r\,lorÉ§ \Jv¡rrv, P\, EJtr¡rrPrv. ¡\r!'

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

La clave, para el éxito de éste punto de venta, se podría ver reflejada en la

fusión de la tiendita de la esquina o de barrio, que es atendida por una

familia que conoce a todos los del "sector o ciudadela" oue viven alrededor

de la tienda, y a una marca que avale la calidad de los productos que se

ofrecen y la formalidad del servicio.

t
li ¡

ml a

I
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'1.1.2 Productos a la venta

Las tiendas de conveniencia. por su tamaño, ofrecen una variedad menor de

productos que los supermercados, pero aun considerable por sí sola. Los

productos ofrecidos suelen centrarse en bebidas (alcohólicas y no

aiconóircas¡, atrmentos, comioa rápicia, 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 s$"&l.t 
Productos ofrec¡dos en FamilyMart

sánduches refrigerados, hot dogs

y café.

Debido a las necesidades del

mercado, muchas tiendas de

conveniencia también proveen

periódicos, revistas, productos

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

fármacos de venta libre. Es también

notorio que en cada país varía la clase de productos que los clientes

esperan estén disponibles. En países como Japón, es frecuente ver incluso

ropa a la venta en dichos establecimientos.

I ^^ l^.,^^ ^^lr-^ ^t ¡^ ^l^^L^l +^^rt iÁ- i^at.,.,^^ ñ^¡^.¡^ñ^ñ¡^ ^^Lc¡J rEyEü J\J\J| E Et UUttOL,¡ttt\J t¡E cltuurrU¡ LAt¡[J¡Ett lllltt])rEtt ttt t(rtta tE¡t(Ei Ett

esta clase de tiendas, pues en algunos países solo se permite la venta de

alcohol a un monopolio estatal (por ejemplo, en lslandia), durante ciertas

horas del dÍa, o está prohibido totalmente en la mayoría de los países

islámicos. La venta de tabaco y cigarrillos se encuentra en similar situación,

pues algunas legislaciones solo permiten la venta de tabaco en negocios

especiales, altamente regulados.

ItIff HT t
n n

¡I

t
1
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En España destaca por una parte la cadena Opencor, filial del Grupo EI

Corte lnglés, con t¡endas en las principales ciudades españolas que abren

ios ilt¡5 cjías ciei año oe I de ia mañana a 2 oe ia madrugacla (18 horas). Por

otro lado, dentro del grupo de tiendas aeroportuarias, la cadena con más

peso es Aldeasa, presente bajo diferentes marcas en todas las zonas de

tránsito de los aeropuertos en la Unión Europea.

Gráfico 1.5. Aldeada Duty Free Mádr¡d

Fuente:

Fuénle:

1.2 ANÁLISIS MUNDIAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA

1.2.1 Tienda en España

A¡lamáa ¡la ^.annaa ^^,1^^ó^ ñ.Á^+;^^ñ^ñ+^ ra¡laa laa ai¡,na¡laa ^-^^ñ¡la¡ve v' qr rvvr y,qeÍvc¡,,'e re vuHqrrvrúo

cuentan con var¡as tiendas particulares que en su mayoría suelen abrir las

24 horas del día los 7 dias de la semana. Asimismo, las empresas

petrolíferas cuentan con sus propias cadenas de mini-markefs en sus

gasolineras, establecim¡entos que por el horario de la estación de servicio

oueden considerarse también como tiendas de conveniencia. Además, el

grupo Repsol YPF ha firmado un convenio con Opencor para ¡nstalar

algunas de estas tiendas en sus estaciones de servicio.

Gráf¡co 1.1. Tlendds Opencor-- Cl¡entes
aprovechando oferlas

-; ¡ L r-.-,i.r-¡.:¿L
IEt¡t,

¡ EE

n

¡''t

lil
L]'l

i

T t

I

a

II I
I
I¡¡

/
{

/
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1.2.2 Tiendas en Japón

En Japón, se denominan combini (=21:= 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" (=2 Y'=ty 7 . :A l7 konbiniensu stoa).

Estas tiendas se encuentran, generalmente, en casi todas las ciudades

japonesas y existen diversas cadenas, como 7 Eleven, Family Mart, Lawson,

amlpm, sunkus, etc. Se encuentran abiertas ias 24 horas ciei ciía.

Gráfico 1.6. Fam¡lyMart Japón

Fuente:

Gráfico 1.7. Tienda Sunkuns

Fuente:

H E

. -,¡..ÉL--- ^_

a

I

I
I

I

I

F--
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1.2.3 Tiendas en Méxíco

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, Extra, 7-Eleven), y ei segunclo, asociacio a tiencias ubicacias al

Gráf¡ao 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 éste, o en un

pequeño rocar 
Fuente:

acondicionado pero parte de la casa), dichas tiendas barriales son todavía

extremadamente comunes en todo el país. Al grado que en casi cualquier

población urbana de México, se espera ver una de estas tiendas sólo

caminando I ó 2 cuadras, Pese a su tamaño, el surtido de productos es

comparable al de una tienda de conveniencia "estánda/'. Los horarios de

aperlura 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 señalar 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 artÍculos en Stock (por problemas de

espacios de almacenamiento) y a que en general los precios son más altos

^¡ 'a 6n lac Tianáac do ñanrrania¡¡iá ^r.\ñiámóñla .¡¡...hác

Actualmente las cadenas de trendas de conveniencia han estado

aumentando su presencia en barrios y vecindarios de todos niveles

económicos, siendo una férrea competencia para los negocios familiares

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

ffi
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1.3 ANÁLISIS REGIONAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA

-- rr-r-..L'1.i.l i ienOaS en \,O¡O|ltD¡a

En Colombia, el término "t¡endas de conveniencia" se aplica para otro t¡po de

estabiecimientos, en generai; aqueiios que tienen ias principaies gasoiineras

ubicadas tanto en la ciudad como en las carreteras así como las tiendas de

barrio que disponen de un surtido de productos complementarios a los que

se expenden en los grandes supermercados.

La cercanía de las

llamadas 'tiendas de

conveniencia" a los

sectores populares,

horario de atención

diferente al de los

centros comerc¡ales y

mini-mercados así

como el tipo de

producto que venden dentro del cual constan medicinas de primera

rleue§ruao, pallarcs uesecr raures enue uuo§ llauen ue sstos

establecimientos un lugar importante para realizar compras de paso no

planificadas.

Entre las más populares están:

Fuente:

- ñn tha Pr¡n /trccn/ñilnhil\tyr ¡ \gvvv, ¡ r ¡eY,,r,

. Spacrb 7 (Petrobras),

. Va&Ven Express (Terpel) y,

r Las gerenciadas directamente por las medianas

distribución de combustibles como Brio, PDSA y otras.

cadenas de

t

C-Afr

Frit¡

E



1.3,2 Tiendas en Uruguay

En Uruguay existen desde el 28 de set¡embre de 1996 las "tiendas de

conveniencia" lberpark que abren los 365 días del año las 24 horas. Tiene

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

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

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

con cuatro locales en el centro de Montevideo y ha incorporado la venta a
¡-^.,,4.^ J^ l^ ..,^LlravE§ u., la wt,U Gét¡co 'l.li, lberpark soriano -

Gráfico1.1o. lberpark en Montev¡deo Uruouav7

12

a La cadena mexicana OXXO abrió tiendas en Colombia a finales del

¿UUY.

Fuénte: 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:

. Tiendas En la vía: Marca de la petrolera PDVSA, que a modo de

franquicia ofrece establecimlentos de este tipo en estaciones de

serv¡cio de la marca PDV.

. Farmatocio: iniciaimente operó como una caciena cie íarmacias, que

luego amplió su esquema de mercado a tiendas de conveniencia, en

dónde además 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.

ll

J...-
I
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En la mayoría de las Estados, operan tiendas de conveniencias regionales a

modo de red de tiendas locales e distr¡tales, franquicias o establecimientos

^^^-^¡^^ Á-^-i^.^; ^^(r}.rl,r auv§ Pvr §u§ Pr vPrl,lqr rv§.

1.4 ANÁLISIS LOCAL DE TIENDAS DE CONVENIENCIA

1.4.1 Tíendas en Ecuador

En Ecuador el negocio de las "tiendas de conveniencia" no ha sido explotado

en su total¡dad. Se encuentran solo en gasolineras aunque las grandes

^^.J^-^^ ¡^ t^-'.^^i^^ ^J-^^^^ ^t ^^-.,i^i^ ¡^ n+i^^¡^^ ¡^ ^^-.,^^;^^^i^r tt^rJaulit taD \¡ti tcl¡rrta\'tclD \Jll li-ugr r Eit ü9r vtlt/tt, v(i uEtr\,¡q- uE; uvttvqt Ettvla trav

existen mayormente tiendas de conveniencia solas es decir sin estar dentro

de una gasolinera o farmacia aunque en el 2010 "Corporación GPF"
i-^,.-,.-A 

^t-: 
r^t-ir ,.^ a^-*^L^ l^ r¡;^^.J^^ t^ ^^-..^-;^^^i^n l^-J^ ^^ll rc¡Uuur v \,r^r vv^r r.¡ ¡ ¡ ¡vr r I ré[r-, uE Lr(,r ¡vé§ \j9 v(rr rvEr lror rurq \JUr r\Jg §9

venden artículos como comidas rápidas y confites.

rl^r^-^^ 
-^-^:^-^- 

t^^ J:a^-^-¡^^ !¡:^-J^^ t^ ^^-..^-:^-^:^, J^ ^^..^--¡^ ^¡ vuE t\r§ llt(ittur\.rrat rao !¡llvr rit ltE§ uEt¡!¡a§ uE wrrvEtll(irrrJra \¡E c\'urtr \¡\J a

su ubicación:

' 
^^^^r:^^--^ 

tr^L-it. 
^- 

1a-^ -..-z \fas(J ttEtdü ¡vtl. u¡r. r.rr, artté,u

i Gasolineras Primax: Lisfol
i Gasolineras Terpel: Va&Ven
i Cadenas de Farmacias: Fybeca & Pharmacy's
! Tiendas de artículos varios: Oki Doki
I Mlnimarkets o tiendas de conveniencia: Vecino Mart & Economarket

'l l,4 I Gzc¡linar¡c ii¿rhil' ¡'ñn fha r¡¡¡n"

La cadena de gasolineras E>«on Mobil desde el 2006 mantiene una alianza

con el grupo de comida rápida KFC. La inversión total fue de $1 millón en

^^¡^ ^^¡^^iÁ- l^ -.1-^.^ a^+^^:ÁÉ ^li^,-¡^ r-^i^ ^¡ -:...1^ Irr^Lir ^-.L^ r:!,,^IrJquo E§totrrt,rrr r6t Prlll¡aira cDLdurL4l aurErtq L/aJv qr ¡9tu¡", rvrvlJr lJrr u19 r\uit

fue inaugurada en d¡ciembre 2005, en Durán, a la salida de Guayaquil; la

segunda abrió, a comienzos de enero del 2006, en la aven¡da Francisco de

^-^ll^-^ 
., l^ ¡^-^^-^ ^L-:: &^^l^^ -i^l .]r\ar¡:^ ^- l^ ^.,--:!^ ñ^ r^^l,¡r lillal r€rr y ra lEr v¡rr or aur rv I r¡ ldlli§ ug rir rEt u urir ¿vvrJ lit I ro (¡vÉl rlud 1Jt, rcl§

Américas.
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-:-:J- ¡--^-- ..E.)ta ll rLrauva uu tr rPl<r u l ruÉvu \,ur rutrPtu ut §tir vruru r dPruu, ll ti§1,.u y

amistoso para los clientes de las gasolineras. El concepto "Mobil on the Run"

ha sido desanollado por la Exxon en 40 países.

Por el momento, el objetivo de Exxon Mobil Ecuador, que tiene 61

esfaciones de servicio en todo el país, es consolidar ese modelo de negocio

,-.,^.,^-,,,t ^l -^^¿^ J^l -^í^tér¡LU tiu \fuqyd\.{u uullru ti gr rE¡tu uEr [,rcr).

Grá6co 1.12, Ga8olinera moúl en l¡ Av. del Boüero con 3u on lhe run ht$

Fuente:

Las "Mobil on the Run" complementan el servicio de gasolineras con la

verrta de cc¡micias y bebicias: sánciuches, caíé, snacks, ciuices, eervezas,

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

nérqñneq naicrnq ar rtomálinne v r rna dcqncnqá nnn r¡na varier{ad rle

productos.

t-

I

ñ
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1.4.'t.2 Gasol¡neras Primax: "Listo!"

PRlfir»( ingresó al país en agosto del 2006 cuando compró las 63

estaciones de Shell en Ecuador, En septiembre del 2007 se realizó la

presentación oÍiciai ai mercacio ecuatoriano con ei cambio cie imagen cie ia

primera estación de servicio. Su propuesta fue bien recibida por los clientes

ya que en el 2008 pasó del 7mo al 4to lugar en partic¡pación de mercado.

En el mismo año, se firma un acuerdo de compra con Repsol Ecuador, lo

que la convierte en la red privada más grande del paÍs con 187 estaciones

de sen¡icio con una cobertura en 20 pro,.,incias a ni'¡e! naciona!.

La sociedad, cuya propiedad comparten la empresa estatal ch¡lena de

Petróleo (Enap) y el grupo peruano Romero, en los últimos tres años compró

las redes de estaciones de servicio que eran operadas por las compañÍas

Shell y Repsol en el país.

.=.4ai-^ ,t ,l ¡

Marengo Guayaqu¡l

I

Fuenté: Fuente:

Lísfo/ es el nombre de las "tiendas de conveniencia" que ha instalado la

compañía Pr¡max en 14 estaciones de servicio, de las 187 que tiene en el

país. Estas tiendas tienen una alianza con Sweet & Coffee. Además de café,

en los locales se venden bebidas refrescantes, sánduches cubanos e

italianos y hot-dog, pero no expende ninguna clase de licor.Las tiendas están

I T'
-rE ',: l'-

F \
I a
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abiertas al público 24 horas, durante los 365 días del año y no solo ofrecen

comida rápida sino también artÍculos básicos.

En 2007, cuando Primax llegó al país, inició sus operaciones con una sola

tienda, ubicada en la estación de servicio de la Puntilla, en Guayaquil. Poco

^ ^t ^L:^¡:.,^ ^^ ^L.i- -Á^ 
¡;^-,J-^ ^ñq },t,,i,(/ §g r§LarorvtI t¿l§ rJ r(iü(dlrt!r§, Er vu.ltillvv li§ al.rllt IIla§ tlliltvqü vlI

zonas de alto tráfico de vehículos.

r ^ -^^-¡^^:,1- )^ , :^.^, -^ ..^ -^'l^:^.J^ ^- ..- ^-^^:-:^^a^ )^t a^o, ^- at\r t\Le q\JliPtAUlrJl I \,¡ti ¡-r§¿V.' §tt Vli I l-llEjclué Itll !¡ll (,ll.ulllllEll(V t¡t-l \rvlO l-ll ¿v l\.,,

en relación al año anterior. Actualmente en las tiendas laboran más de 100

personas y este año se han destinado $400 mil para su desarrollo. En

^^^i..^¿^ l^^ ¿:^^J^^ 67^ 'áil -^-^,.^l^^rvL,ltlurr(v, té§ oEt¡uq§ tlipurLq¡r 9tv nllr rrrEtt§uarli§.

El crecimiento de las ventas proyectadas para este año es de un 15% " y

desde ya se está trabajando en una nueva oferta de comida, nuevos
L^-^r:^:^^ -^-^ ^t;^-¡^^ ¡-^^..^-¡^^ -ti^--^^ ^^¡-^¡^-¡^^ ^..^vrir RiI\,r\JD ycúo \¿r¡Errtv§ r(it uErrtE§, állc r¿q§, EllLlE vuq§ ESuqrvgra§ quli

servirán para seguir consolidando a Listol como una tienda de conveniencia

de primer orden.

1.4.1.3 Gasolineras Terpel: Va&Ven

Desde el 1 de iulio del 2006, la empresa colombiana Terpel S.A. asumió la

administración y operación de las 65 estaciones de servicío de Texaco,

antes de C hevron-Texaco.

Eso porque Lubricantes y Tambores del Ecuador C.A. (Lyteca), una

subsidiaria indirecta de Chevron Corporation vendió su negocio de

^^ * ^-^:^ t:-^^:a- -J^ ^^-L..^¡:Lt^^ ^ t^ ^-^^-:-^^::.- ^^t^-L:^-^wl I rEl urarl¿c¡\,¡\.r r !¡E lv!,r r ruu¡LlvrE§ €l rq 9rgar ll¿d\,|\,rl r (/vrlrlltl¡drré.

Terpel es una empresa con proyección internacional y con una participación

del 38% del mercado de combustibles y del 30% en el de lubricantes en



17

Colombia, pretende ser la compañía de distribución mayorista número uno

gil §Elv¡üru cil t sLc pats. vullru paltti uc g§á cSUatgglá, llllullllu ulltrvlull, la

transnac¡onal no continuará en el negocio de la comercialización en

Ecuador.

El mayor atractivo de las personas que llegan hasta la gasolinera e ¡ngresan

a la lienda Va&Ven es, sin duda, el pan de yuca 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 más personas llegan en compañia de sus am¡gos o famil¡ares

para tomar alguna bebida o solamente a conversar.

Otra razón por la que muchos acuden al slt¡o es por la facilidad de conseguir

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

^^- t^^ ¡^ 
-^.,^..,¡^-^^¡^vgr vEZ-a§ §vr¡ rqo u(, rrrq),vr rlEr¡rar¡ua,

GÉfico 1.15. Terpel - Av. Domingo Comín
Guayaquil Los servicios de agua y aire

en la pista son más utilizados

por los transport¡stas que

deciden ir a tanquear sus

vehÍculos en la noche. El

stand de las revistas es visto

por los v¡s¡tantes pero no

genera mayor atención.

Füe¡rté:
Terpel a través de su Experto

en Prevención de Riesgos, está

en proceso de crear planes de acción con mayor enfoque hacia la
a¡raAi¡o¡iA¡ ¡la aa¡iáan+ao ¡nn Ia finali¡taA rla alim¡nor ¡la manara rlafini+irra

los accidentes en la empresa y crear una mayor conciencia de los

trabajadores con respecto a sus conductas laborales.

ES IJX

ren¡Pel

'É

I

'Í
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't.4.1.4 Cadenas de Farmacias: Fybeca & Pharmacy's

Fwha¡¡

Es una empresa

orgullosamente

ecuator¡ana que

contribuye con el

desanollo del país,

velando por la salud

de su gente. Es la

cadena de farmacias

lider en el Ecuador,

con los autoservicios Fuente:

más grandes y modernos

de Latinoamérica. Su labor se sustenta en un mejoramiento continuo para

^1.^^^- ^ ^..^ ^li^^a^^, l^+^^.¡.J^,J 
-Á./iÉ^ ^^1i..¡^¿.1 ., Á^¡¡-^ ^^á,i^i^vllsusr a ou§ rrrr(ir r,s§, rr((ivrrual.¡, rrra^rrrra uorrwcrw , vylrrrrv §ErYr\Jrv.

Farmacias FYBECA se ha posicionado como la empresa líder en la

comercialización de productos farmacéuticos, siendo la primera cadena de

farmac¡as en Latinoamérica que cambió el sistema tradicional de venta por

mostrador. por el de autoservic¡o.

Por este mot¡vo, se pueden encontrar una gran variedad de alternativas en

un soio iugar: amplio stock cie med¡c¡nas, anicu¡os para bebés, peiuches,

juguetes, artículos para el cuidado personal, perfumería cosméticos,

accesorios de cabello, obsequios, tarjetería, libros, artÍculos de temporada,

snacks, entre otros.

Gráfic.o 1.16. Fybeca .- Exterior.- c.C. La Piaza |4f¡. I 1n

Fybeca pertenece a la "Corporcción GPF" quien tambrén es dueña de ¡a

cadena de farmacias "Sana Sana". Juntas ambas cadenas en el 2010

lograron vender alrededor de $440 millones de dólares. "Sana Sana" se creó

T
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en el 2000, es una eldena de farmacias que se encuentran en cada esquina,
(ar_-- ar^-_,tl I lUgdl ti§ aLr.C5lUlt5 pcrl A IUUU§. \)U I lul I lul ti J<ll lcr Jcrl ld UUtiUCUti cl

aquella canción que las madres cantan a sus hijos cuando enferman: 'Sana

Sana, col¡ta de rana, sino sana hoy, sanará mañana". Fybeca está dirigida a

un segmento económico alto y Sana Sana por su parte a un segmento

popular.

GPF tiene 500 farmacias entre'Fybeca' y "Sana Sana" en 70 ciudades. La

fueza actual es el manejo de la tecnología para conocer cuáles son los

últ¡mos medicamentos del mercado ¡nternacional, divers¡f¡car el producto y

acercarse a los clientes.
Gritrco i.17. Eoifrcro de Fyboca en ia ciudad de íienta

Faent€:

Gráf¡co 1.18. Farmacia Sana Sana de los Reales
Tam{indo

Fuente:
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Pharmacy's

En lo que a farmacias se refiere, el Grupo DIFARE ha desanollado 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 número de puntos de venta (más de 500 puntos) y la mayor

coberlur'a eri lotjos ios r ii-rcúries tjei Ecr.¡ador (rnás de í00 pobiaciones). Ert

cambio Pharmacy's es la nueva cadena de farmacias que desde el 23 de

agosto del 2002 atiende a un segmento de nivel socio económico alto.

cráf¡co 1.19. La puntilla Av. Entrer¡os Solar - 27
Guayaqu¡l

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 están

almacenados en Columnas

Everest, un s¡stema que los

protege de los rayos

solares, de las condiciones

medioambientales y la Fuente:

manipulación constante, lo

que hace que mantengan el 100% de su efectividad.

Además 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 rriécjica. Con ia compra cje los me<iicamerrt<¡s, ia enfernlera

ayuda gratuitamente en su aplicación. Comunicándose al número 1 800 90

90 90 durante las 24 horas del día, se pueden solicitar medicamentos a

domicilio. La atención es de lunes a domingo. Con la aparición de nuevas

L]
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urbanizac¡ones en Guayaquil y la expansión de otras ciudades, se han

crurEt tu upur tulltuduÉs ár >utg ta ucllrdt rua uti ti§tu r.rPU uti §Er vruru§.

Para llegar a otros sectores, DIFARE ha adqu¡rido desde farmac¡as que

estaban con otros propietarios, comprando dominios y arrendando locales

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

Gráfico 1.20. Lá puntilla Av. Entreríos Solar - 27 Guayaqu¡l

El montaje de cada farmacia, dependiendo de las dimensiones (van de 150 a
1ñn á2\ ááháñ.¡ó ¡{¡ ¡¡na in,,araiÁn ¡',a {1, '¡ri,a ^á+' Q añ ñ¡l ,, G ,lññ ñilvrr yvs r¡ueruq rr.r!.v v vv ttll¡ r v I rrir ¡¡¡I

dólares.

Grupo DIFARE activó el plan de expansión para Pharmacy's con recursos

de una titularización de más de $ 6 millones. Antes de Ia operación, DIFARE

estimó que con los fondos tenía para cubr¡r las aperturas de estos últ¡mos

cinco años y la instalación de 20 locáles en este 2011, c¡n los euales c¿si

duplicará los 46 establecim¡entos que t¡ene con esta marca de farmacias.

a I
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Fuente:



Hasta finales del año 2010, GRUPO DIFARE disponía de alrededor de 1.000

-- ¡-.J-
eSIaúigC¡miei¡tOS aI¡¡¡aúOS a ia§ tle§ ucruEl ld§, tl I luuu tsl pdl§, ut lcr§ uualt,§

70 son Pharmacy's, 500 Cruz Azul y 350 Farmacias Comunitarias.

cÉfico 1-21
cuayaqu¡1.

Farmac¡a Cruz Azul

Gtáfico 1.22. Logo del Grupo
Difare

cr

GRUPO

DtF^\E
Fuenfe

Fuente:

Para lograr ese se hace permanentemente ¡nvest¡gación de mercado oara

ofrecer precios competit¡vos a los consumidores finales; se capacita al

personal de las 3 cadenas, para que brinden una atención profes¡onal, se

¡eaiizan activiciacies cie mercacieo 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.

22
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I
La fllosofÍa de la empresa en "compromiso con el éxito del cl¡ente' no es un

^l^^^- ¡-^^^ ^^^.i¡a ^- aia,{.a ', ^^ l^ á^a+^ ¡^ a^¡^^ l^^ol(,gall! liO ullq llcl§g 9§r¿llla Etl PIE\¡|a J Ell lcl lllsll(E \¡s trJ\/\Jo lv-

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.
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I Tiendas de artículos va¡ios: Oki Doki

El 2 de julio del 2010, Corporcción GPF dueña de Fybeca y Sana Sana

ahriá en Gr ravanr¡il lac nr rprtac de l:¡nr^o cctablecimigntos llamadoS

"Okidoki" una tienda de conveniencia que ofrece bebidas refrescantes,

comestibles artículos decomo comidas rápidas y conf¡tes.

GÉfico 1.23. Okidoki - Plaza Triangulo - Urdesa -
GuaYsqu¡¡

Fuenta:

Qa n¡r¡lría ¡nncidarar o "ftl¡i¡{nl¿i" .r¡rrvt^ r rrrá +iáñ.{, áó ¡nnr¡aniannia á ñc¡cárvv Pve,.v s Pvvsr

que no estar abierta las 24 horas pero la oferta de los productos que ofrecen

la hacen partic¡pe dentro de este tipo de negocios.

{ Vecino Ma¡7 & Economarket

Según un estud¡o del comportamiento del mercado ecuatoriano d¡ce que

los consumido!'es ecuato!"ianos !-ealizan hasta tres compras fuertes de

alimentos por mes para abastecer su hogar.

Una es la'gran'compra que efectúa en los supermercados o hipermercados

y en centros de abastos, mientras que las otras dos son para proveerse de lo

que agotó o requiere al momento.
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En busca de este último bloque de consumidores está Vecino Marl, una

nueva cadena de tiendas de conveniencia o minimarkets que ¡ntenta atrapar

-^-¡^ l^ t- ¡^J..-^^:-Á- ^^ñ..^¡^yql [E (.¡E lA lét,tul clUIUI I qUE §1, I I ¡UI--VE (il l(t ti li§cl §(iVl.¡I l\.¡A y l(il IJEI d r-rJ| I lPl a

del mes.

r ^ -^-^^ 
L^-^,J;. ^^.¡^ ,J^t ,^-Éa¡^ -..^ -^^*^^í^^ 

l^^ ^.,^,.-^^t^^ ¡^r-a rrrarrra ¡r¡rrEuv port9 uEr l\Jr¡rrqt\J qur, rrralr{€rrqrr ra§ §\.¡uur §arE§ vE

Discount Ma¡l2417 , que ahora se están convirtiendo en Vecino Marf, con un

régimen de horarios diferentes, dentro de un plan de expansión que este año

-^---Á r^ ^^¡^Ll^^:-: ^-¡^^PA§drA \Jli r I d ¿¡ li§tal"rltiull r rliir LvD.

De la parte administrativa de Vecino Marf se encargan ejecutivos del

Grupo Eljuri, aunque la nueva firma se maneja como una operación
:--¡^^^-J:^^¡^ ^ ^^¡^ ^^^^r^-^-^¡^ ^---^^^-i^l I ^ ^-^.,^^-::^ ¡^ l^r rvEPcr ¡lJlEr llE a 9§r9 l¿vr ¡grrrr I r9l a\/\J Er r rPr Eoar lar. La Pl vjt(ivur\Jl r \,¡g ro

empresa apunta a captar, en los próximos cinco años el 40% de

participación dentro del segmento de minimarkets o t¡endas de conveniencia.

La estrategía es llegar con sus locales a zonas metropolitanas o urbanas de

diferentes ciudades del país a través de una atención local o pedidos vía
+^t^¡Á^:^^ 

^¡ 
É^É^-¡^ ¡^ ¡^^¡..rÁ^;Á6 -,.^ -^-^it-^- t^^ ¿l^^¡^^ lt^^,-^ lt--.

proviene en el 40% de los despachos a domicilio y el 60% de lo que se

concreta en las tiendas.

Actualmente Vecino Ma¡t cuenta con 10 tiendas de convenienc¡a entre las

ciudades de Cuenca y Guayaquil. El montaje de una tienda asciende a 85

-it ¡¡t^.^^ .,^ -..t -^ ^..^.,^.i^ ¡^ ^^,.^-¡^ ^ t^^ ^^-.¡;^i^-^^., -^ñ^^ ^- r^^rrflr vlJta¡cDr urr ru\rr(J qut-_ varra L¡c auulit \¡(J a ra§ ulJr rut\¿r\J¡ ttt§ y ¿vrrao Err ¡a§

que se ubiquen las siguientes aperturas.
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Los locales de la red, que en promedio tienen una superficie de 80 m'z,

ti^llrutill till §u§ PtrlLlldü Pruuuutub quE ti gr JUTo Pcl r,EllEUElrcr ld udLEgulr.r

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 año. La firma, con 16 años en el

mercado equatoriano, acloptó hace dos años el sistema de franquicias para

¡ntentar una mayor expansión.

Gráfico L24. lnterior del últ¡mo local que ábrió
Véc¡no Marl en Nueve de Octubre v MElecón.
en Guayaqu¡l

Fuot té:

Gráf¡co 1.25. Fachada del últ¡mo local que abrió
Vecino Mart en Nuev€ de Octubre y Malecón, en
Guáve.rllil

Fuente:
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1.5 PROBLEMA Y OPORTUNIDADES

Hoy en dÍa en nuestra ciudad principalmente hacen falta establecimientos o

lugares de compra de víveres o abarrotes en los barrios, ciudadelas y

zonas residenciales que garant¡cen calidad y frescura en los productos que

^^i ^^-^ t^ -^-:.¡^- ^^ ^t ^^-,:^:^., ^.,^ ^¡-^-^^-..- ^-^l:^ h^-^-i^
VÉr r\.llir I A§l t\Jlllv la tAVtlJÉL cll tr'l ¡l,lYll,lu ), VUl, \Jlltt¿Udlr l.¡ll AlllPll\J llvrC¡lltJ

de atención de (18 a 24 hrs.) los 365 días del año.

,,\^¡^-Á^ ¡É^^J^ñ¡^,^ -^^^l^^- ^- ^,.^ l^^¡r¡¡^-.J^^ ¡^ L.^..:^r¡1\¡ErIrCr§ \Jl.l\,,l P\¡rrLV ll|rlJut(érr(q tlE r ErJ€¡r\'Ar 9§ VrjE rOD LrEr r\JA§ \]E t<rrIrrJ

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

conservación de los víveres. Muchas de ellas no cuentan con los frigoríficos

-^^^^^-i^^ - t^ ^^t:,J^-¡ J^ t^^ ^-^-¡..^¡^^ .. t^^ ^..^ ^: ¿:^-^-
I lriui§at tu§ Pdr c¡ u\.¡ tDlir vctl rd uallL¡a\¡ uii r\,r§ Pr v\,¡uutv§ y rá§ vuE Dt Ltvr tEt I

hacen un mal manejo en la colocación de los productos. En ocasiones

mezclan las bebidas gaseosas con los quesos y lácteos lo que hace que el

^^. ,^^^ -¡^ t^^ ^^^^^^^^ -t-. .:^-^ ^t ^^L^- ,J^ ^¡t^^ 'r^ñL:Á- L^-^^ ..:^¡^('rrva§E uE la§ ga§E\.r§q§ a\JqurEro Er §a¡J9l vg lill!/§. ¡ alrrvlElr llErl¡vD vl§r,\J

una mala conservación de los vegetales y frutas, los mismos que en

ocasiones se encuentran march¡tos y pasados.

El éxito de las tiendas de conveniencia reside en su ubicación, rapidez y

amplitud de horario. Se puede decir que el concepto de tienda de

\,\Jr rvE rrir r(,t¿l outgli t-\rt I ¡\J rt §Put Dtcr cr §ttuar-tut rE§ Err ta§ r{L¡E lit rJvtr§u rJvt

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

reflexivos y de baja implicación emocional. En estas circunstanc¡as, los

^^Á^....¡,.1^.^^ ^ ^a,+^ 
.{^ L. !^^^r ^^B^ ^¡^-^.^ .,-^ ^,,^^.¡^-^i^ ¡^ ^^---^rJvrrJurrll\JvrEJ a Pc¡r r9 l¡E rJu>t (¡rt (Jvll rrJ §rsruyrE, urra c^PgrrErr\'ra v(' uvrrrPro

I ^ -:^ 
i--^J^-¿^ ^^-l^ ^. .^ t^^ (¿:^^r:¡^^ ,J^ ¡^^--:^n ^^ ^^6..i^.¡^^L(J lllÉl§ llllpv¡LcllltE §t rrol t,lul, lA§ lllil l\JllA§ VE rJalllU §li \,\.,¡lvl(illcl¡l Ell

pioneras de este sistema mundialmente conocido como "tiendas de

conveniencia" ya que cuando un consum¡dor compra en estos lugares es
i--r:^^ ..^ ^^-.:-:^-¿^ ^-^^i^^^t .. t^ L^^^ a;^^^ ^tPUIVUT- rru rriPlrrr(¡ urr §Errl,rrllvrr,v Ellrv\,rvrrar y r\, r ¡(t!ri PvrquE rrv trljrrri Er

suficiente tiempo para ir a un supermercado.
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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 Características 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 algún

supermercado por el tiempo.

Sus principales características son:

r. ¡JuE¡rÉt uulu¿rt r\,¡r. \JE|lgra llrgrlLE §v lirlr¿uElludrr E§r¿rvrE\-rua§ rirr

gasolineras, centros comerc¡ales, anexos a cafeterías, restaurantes o como

tiendas independientes en esquinas de alta circulación.

2. Tamaño: Su tamaño varía 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 líder a nivel
.á..-ri^l {7 El^.,^^! ^^,J^.:.,^ l^¡ --iÉ^- l.^-^-i^ ^- ^,,^ ^^ ^a-^^tA ^l ^^-,:^i^rllulr\rl€u ¡ r-lEvÉrr §s uErrva uEr Plllr¡(i¡ rr\Jrc¡rr\J 9lr qL¡E §E \,¡r Evr\J q¡ o9r vrvrlJ

a los clientes de "7 am a 1 1 pm".

, c^-,;^;^. r^.,^^l^^ ^^- ^^¡^^:^^^ñi^^¡^ ^.^^i^., ^^.^^^^t ^^^^^i+^.,¡^'+.99rvlrJl\J. \/UEII(cl¡l v9ll (t§tArJlvl lAl I llEl I LV PI\.,PI\,, y yEloulldl lclParJl[O\./\J.

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
t^ -^-:J^- ^- ^t :-^-to I aPtulr¿ lit I 9t cu Ed u!, \,<rja§.
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Las "t¡endas de conveniencia" en la actualidad continúan en expansión

debido a la capitalización de las oportunidades derivadas de la evolución del

^^¡:t^ ,J^ .,:J^ J^t ^^-^.,-:-¡^- ^t ^..^ ^¡i^6¡^-ti§tlrv t¡li vl!¡a uEr !,\rr r§ull llv\.,,| ar quE dtrql l\Jt l r.

Mientras que las tiendas tradicionales pierden terreno en poblaciones

medianas y grandes, por ejemplo en localidades mexrcanas con más de 250

-¡t 
LÁL:+^-¡^^ ^r -.'.É^-^ ¡- ^^¡^t t^^i'.i^-¿^^ +.^ri^ia^^t^^ !.^¡¡ ..¡^t ré aol ^tlllll llaul(€¡lll,E§ E¡ llulllEl(J \JE É§tAl,lÉ\?ll I llgt l(U§ Ll éUlul(/l l€llE§ l,AJl, \¡El lr(J,\JlO Al

33.7%, en tan solo dos años.

t'\..-^-¡^ ^t --:-^- .J^r ^:^ a\.^.^ . .-^ l^ t^-LrUtqttIü Er prtllrgt (lll E§uE uEt at tl.,/ ¿rJ I r ta§ vE:l r,Él§ uli \-r^r\u, utlcr \¡E ra§

cadenas más importantes de "tiendas de conveniencia" en México, creció

19.5 o/o lo que representó 1 6 mil 1 1 0 millones de pesos. El fuerte

^-^^:-i^-.^ ^^ l^L:,4. l^ ,r'rE .:^--J^- .|- ^-^-^ ^ -^--^ ^^l 
r-Ulli\,lllllúllll,/ §9 uElrlv cl lo dvlilLUlA Ug l9\, LlEtll¡c¡§ \JE Élllilv a tllAl¿(J. ¡1§l! lA

cadena de tiendas de conveniencia reportó que las ventas en las unidades

con más de un año en operación avanzaron nueve por ciento en

^^É-^-^^;¡- ^^^ ^l --:-^- ¡-:-^^¡-^ r^l ^E^ -^^^,J^ .. ^^ ^..^ r^^ ¡i^-,.¡^^v\Jt PAt ¿lvtur t uvt r l--r Pr r llEr U E§u ti r.,¡tit at rv po§auv, y E§ qug ta§ t¡Er ruor¡

Oxxo registraron mayor tráfico de clientes, quienes también gastaron más en

sus visitas.

De acuerdo con la firma hubo un "¡ncremento de 5.2 o/o en el tránsito de

clientes y un crecimiento en la compra de los mismos promedio de 3.7o/o".

//\^^ ^^¡^ r"1...,^ a;^^^- ..^ I E^tr n¡:^-J^^,J^ ^^-..^-:^-^i^¡ ^- ¡^r^\/\Jll tt§tu lJ^ \J Lllil llil I €l §U tJcll Vl/ yd'r.rJ\JV tlgl l\.¡Cl§ lJli UVrlvElllEllUlA Ell tUu\J

México.

\., ^- ^t E^..^J^- t^ ^^J^-^ J^ ¿¡^-.l^^ r'ri^, t- 
-:^ -^-^-:.¡^I El I i;l ¡-\,U¿lUVl I lA \,clrJtil la \¡Y lllil IUA§ I lA l!, I I l¿l§ pAl t,UI(JIJ El I (lEl l\¡A§ (JE

conveniencia aquí en el país no se quedo atrás en cuanto a crec¡miento.

Actualmente cuenta con 114 almacenes en 60 ciudades de 18 provincias
¡^l -^í^ ^^- 

. .-^ ¡^^¡. .--^i:- ,J^ r!¿'ra^ 
-: ^-^^ ^t -:^ ¡. ..,^\¡l-I yAl§. \rull (,¡llcl láUlU¡eUl\Jll UE O¿rr\, llllllvllE§ Ol ÉrllL, [UV\, Ull \,l99lllrlÉr¡t\J

del 25o/o en el 2010.
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Llegaron a provincias con formatos de tiendas más pequeñas. Fueron una

alternativa al tradicional supermercado grande, con parqueaderos y ubicado

^^- ^r¡^ ¡^-^:,J^J ^^¡-r^^l^-^r I ^ .Jia^-^-^i^^iÁ- ., l^ ^^--^^+^^i¡^tirr ¿\J a9 r¿r.,l I ét[a uli §tuau puulaur\Jttdr. Ld ullrirlirruraurl,lt ), rd ¡rigtrrEtrtaul\Jlr

de clientes fue clave para el posicionamiento de la marca. Esto demuestra

que el mercado ecuatoriano tiene mucho potencial todavía para el nuevo

^i^t^^ ¡^ 
-^.^^.¡- 

¡^ t^^ x+i^-.J^^ ,.¡^ ^^-.,^^i^^^:^.t UtrrJ \rli trllitrd\¡(J \¡E ta§ uEt l(¡a§ uli l¿(JrtYgtltgr¡i/la
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CAPíTULO II

ESTUDIO ORGAN¡ZACIONAL



JI

2,1 MISION Y VISION

2.1.1 Misión

+ lmplementar una red de tiendas de conveniencia para niños, jóvenes

y adultos brindando valor agregado a través de la marca "Tiendit@

Xpress" entregando calidad y servicio proponiendo un cambio a la

oferta actual de tiendas de barrio y mini-markets del paÍs.

2.1.2 Vis¡ón

l Expandir el modelo de negocio de "Tiendit@ Xpress" mediante el

sistema de comisiones o rebates en el mediano plazo a nivel nacional,

siendo líderes en el nicho de mercado de las tiendas de conveniencia.

a¡ ,t tra¡ 
^EtEé ^arEtñarEt 

a tttrarétL,lL Y raLLrf\L., \r\rf\r \.Jf\rl a IYvr>

I Efíciencia: Optimizando al máximo los recursos que se dispondrán

para ofrecer productos de calidad.

-L Honestidad: Ofreciendo productos acorde al precio a pagar por los

consumidofes.

{ lnnovación: lntroduciendo novedades en los productos a ofrecer

mediante la creación de promociones que cautiven a los

consumidores finales.

.l- Honradez: Cumpliendo el compromiso de cal¡dad y servicio con los

consumidores así como la declaración 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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2.3 ORGANIGRAMA Y MANUAL DE FUNCIONES
?r^-J:za\ tt--^^^ a..-^;^-^-a^ ^ ..- 

-^.¡^t^ -..., ^l-il^- ^l ¡^ l^- ^^-l^--^, rsrla,¡r(ilg ,aPrÉ§o r(¡rr(-r\Jlra¡ra a urr I I r\J\JÉrL, llr!¡y §tlltllot sll vE la§ @

Oxxo de México. Estas tiendas no operan bajo el s¡stema de franquicia. Ya

que en una franquicia una persona por cierta cantidad de dinero puede usar

el nombre comercial de una respectiva marca así como los procedimientos

por los cuales se maneja la franquicia. Cuando una persona compra una

franquicia él es el dueño del negocio, y en el caso de las fiendas Oxxo no

es así.

Ljn beneticio de tener o cle operar una tienda oxxo es que no se necestta

una inversión inicial, ya que Oxxo entrega la tienda con todo el producto

listo para trabajar. Estas tiendas son operadas bajo un contrato de comisión

o rebates que recibe el llamado "lider de tienda".

I ln ¡'l í{a¡ ¡la Tian¡la[ a¡ al nrima¡ raananoal..la ¡{a la rian¡{a r, 
^,,áñ+a ^^ñ '¡ñve v, v, '¡, ¡v, ¡ !eyv, ¡sqv,e , vvv¡ rrq ev, , u¡ ,

equipo de 6 personas. Dependiendo de Ia ciudad en la que esté ubicada la

tienda Oxxo, el Líder puede estar bajo el esquema de comisión o como

empleado directo. Esta persona debe tener los siguientes atributos: atento y

servicial, eficiente, cuidadoso para mantener el permanente abasto de

productos y disouesto a servir a toda hora y con rapidez.

Tiendit@Xpress tendría un centro de distribución por cada ciudad del país

que cjecicia aperturar. A su vez contaría con un "iicier cie tienda" y 6
dependientes por cada tienda.

Podemos observar entonces en el Gráfico 2.'1 el Organigrama del centro de

distribución (CEDI) y en el Gráfico 2.2 el Organigrama de Tiendit@Xpress.

I Trabajo en equipo: Comprendiendo que si todos los empleados

están alineados a los objetivos de la empresa se obtendrán los

beneficios esperados.
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GTáfico 2. 1 ORGANIGRAMA GENTRO DE DISTRIBUCÉN
(GEDr)
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Gráfrco 2.2 ORGANIGRAMA DE LOS PUNTOS DE VENTA
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2.4 MANUAL DE FUNCIONES CENTRO DE DISTRIBUCIÓN

2.4.1 Jelatura(CEDI):

* Mantener buenas relaciones comerciales con los proveedores y

líderes de tiendas.

{ Manejar un s¡stema de planeación de la demanda para diseñar y

operar la logística necesaria que proporc¡ona una exitosa y oportuna

entrega de productos para su venta en las tiendas.

* lnformar oportunamente a los líderes 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.

242 AsistÉnte ICFDI):

* Llevar una agenda planificada de las reuniones programadas con los

proveedores y líderes de tiendas.

+ Atender las diferentes llamadas telefónicas y correos electrónicos de

los proveedores y líderes de tiendas.

* Velar por el orden, seguridad y privacidad de los documentos de los

líderes de tiendas.

+ Receptar y archivar la documentación y preparar los lnformes que

correspondan a los líderes de tiendas para su aprobac¡ón.

+ Orientar al usuario que acude al Centro de distribución con un buen

trato y calidez.
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2.4.3 Coordinador de compras

I Realizar las cotizaciones de los productos solicitados y seleccionar a

Ios proveedores que ofrezcan productos de calidad.

* Solicitar la autorizac¡ón de liberación de Orden de Compra y Orden de

Servicio al Jefe del 'CED|".

I Receptar de los líderes de t¡endas en forma automatizada las

solicitudes de los productos escasos de inventario.

I 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.

I Tramitar el giro de los cheques o transferencias a través del

coordinador de finanzas

{ lnformar mensualmente de las actividades realizadas al Jefe del
,CEDI",

1 Velar por el orden, seguridad y privacidad de la documentación del

departamento de Compras.

I Brindar información necesaria a los líderes de tiendas con respecto a

la compra de los productos importantes para sus t¡endas.

2.4.4 Compradores ('l) y (2)

I 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 elaboración

de los contratos con la aprobación del coordinador de compras.

I Realizar los llamados a Contratación y/o Licitaciones con los

proveedores.

I Confeccionar los cuadros comparativos de precios entre todos los

ofertantes.
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{ Tramitar las garantías presentadas por los oferentes.

{ Remitir la documentación para su análisis a la Comisión Evaluadora.

{ Emitir las órdenes de compra.

I Tramitar el pago y la facturación de compras y entregas a los lideres

de las t¡endas.

I Brindar apoyo técnico en materia de compras a los líderes de las

tiendas.

I Gestionar y controlar las pólizas de seguros de los camiones,

mercaderia, y equipos informáticos para cubrir robos fututos.

2.4.5 Coordinador de Finanzas:

* Elaborar el informe económico financiero mensual y el consolidado

semestral.

I lnformar mensualmente al Jefe del 'CEDI" y a las áreas de soporte lo

concerniente al buen desenvolvimiento del negocio.

I Elaborar proyecciones de su Flujo de Caja.

* Elaborar sistemas de control de presupuesto mensual.

I lnterpretar Ios Estados Financreros.

I Evaluar el impacto financiero-económico de propuestas provenientes

de las diferentes áreas de soporte que se deban discutir y negociar en

el "CEDI'.

{ ldentificar necesidades futuras de efectivo, en base a los estados

financieros.

I Aprovechar al máximo las posibilidades que genera el ciclo de

conversión del efectivo.

I Evaluar y analizar el capital de trabajo.

I Determinar el nivel óptimo de efectivo que debe mantener el "CEDI".
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2.4,6 Contador:

{ Mantener la información contable actualizada.

I Registrar las provisiones de entrega a pagarse.

I Archivar copia de comprobantes de compras, recibos de honorarios

en forma correlativa, según número de secuencia.

J Provisionar facturas por compras, recibos por honorarios, preparar el

registro de compras y de honorarios.

* Provisionar las ventas diarias y preparar el reg¡stro de ventas.

* Preparar la liquidación de impuestos mensual.

I Realizar asientos en el libro diario.

{ Tramitar autorizaciones de impresión de facturas, declaraciones del

lVA, Retención en la fuente e lmpuesto a la Renta.

I Archivar comprobantes de egresos, normas legales, tipos de cambio,

y cartas de autorización.

¿ Preparar los estados financieros.

{ Centralizar la información en el módulo de contabilidad, verificar

registros, realizar conecciones, aclualizar la información y cerrar el

mes de trabajo.

I Controlar la emisión de Facturas por contratos de alquiler y otros.

+ Receptar, ver¡ficar y archivar los reportes de ingresos diarios de las

cajas y verificar la autenticidad monetaria con los líderes de tienda.

{ Emitir un ¡nforme mensual del efectivo cobrado.

* Girar cheques y preparar los depósitos.

* Pagar a los proveedores y otros.

* Realizar las conciliaciones de Caja y Bancos.

I Coordinar con la empresa de custodia de valores la entrega del

dinero para los depósitos respectivos.

2.4.7 Asistente cle TesoreríalPaqos:



{ Administrar el fondo de caja chica.

I Realizar los depósitos a la cuenta corriente principal de los cheques

por pago de planillas de servicios básicos, impuestos, liquidaciones

de personal, transferencia y otros

1 Preparar el informe mensual de los pagos con tarjeta de crédito

mediante el sistema de ( Datafast ) en las tiendas.

* lnformar y hacer seguimiento de las facturas pendientes de pago y

otras cuentas por pagaÍ.

a Provisionar los recibos de honorarios y subvenciones económicas.

* Registrar las transacciones real¡zadas en el sistema Datafast.

I Realizar los pedidos mensuales de materiales, útiles de of¡cina,

cheques y otros.

2.4.8 Coordinador de servicio al cliente

* lnteractuar con los "líderes de tiendas" proporcionando información

acerca de los productos, cuentas y servicios.

ü Goordinar la recepción de las llamadas de información de los clientes

con las representantes tratando de cubrir todas las inquietudes que

posean los líderes de tiendas.

I Controlar los diferentes buzones de reclamos y sugerencias

colocados en cada una de las tiendas

{ Reunirse mensualmente con los 'líderes de tiendas" para establecer

las mejoras necesar¡as en el servicio que ofrece cada una.

I Capacitar trimestralmente a los "lideres de tiendas" para que

of¡ezcan un servicio ág¡l y oportuno indicándoles las últimas

novedades que existen en el mercado sobre servicio al cliente, ventas

y marketing.

I lnformarle a los "líderes de tiendas" los planes de acción a ejecutarse

para resolver los reclamos de los clientes colocados en los buzones.

39
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I Coordinar las preguntas o dudas de los clientes con otros

departamentos que se est¡men 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)

I Recepción y procesamiento de los pedidos enviados por los líderes

de tiendas a través de e¡rreo electrónico o teléfono.

{ Manejo y resolución de quejas de los clientes obtenidas de los

buzones.

+ Presentar al coordinador de servicio al cliente un plan de acción que

de solución a los reclamos en un tiempo determinado.

I Entrevistar a los "líderes de tiendas" para adquirir información y

explicar los servicios que ofrecemos.

,l- lnformar al coordinador de compras sobre la falta de inventario de un

producto específico.

I lnformar a los planeadores de entrega los pedidos que ya están

procesados para su pronta carga y respectiva entrega.

I Seguimiento con los clientes para asegurar la satisfarción de alto

nivel y determinar las necesidades futuras.

{ Manejo de los envios de catálogos, mater¡al de market¡ng, y las

muestras a los "líderes de tienda" como sea necesario.

I Preparación, generación y distribución de pedidos y los informes

diarios al personal apropiado.
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2.4. 10 Coordinador de logística&bodega

+ Mantener actualizada la lista de líderes 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 act¡vidades al jefe del 'CEDI'.

* Diseñar y controlar las medidas necesarias para la adecuada

conservación y seguridad de los productos.

* Receptar las cartas y documentos que sean enviados a Logística.

'L Verificar y mantener el stock necesario de los productos más

¡mportantes.

{ Velar por el orden, seguridad y privacidad de los documentos del

departamento de Logística.

rl Receptar del área de Compras la factura y la nota de ingreso de los

productos.

* lnformar mensualmente de las actividades realizadas al Jefe del
,CEDI',

.l Ubicar los productos en zonas definidas para cada tipo. Hacer una

sub-divis¡ón de los m¡smos.

{ Digitar los productos en el software del inventario y realizar su

codificación (Pegado de etiqueta).

{ Brindar información necesaria a los líderes de tiendas con respecto a

sus pedidos.
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2.4.1f Planeadores de Entreqa & Bodega (f ) v (2)

,L Planificar la entrega de los pedidos a las d¡ferentes t¡endas en un

tiempo determinado.

{ Coordinar con las representantes de servicio al cliente las

devoluciones de los productos si se d¡era el caso.

I Planificar con las compañias de lransporte la cantidad de camiones

necesarios para no atrasar ningún despacho.

I Realizar la entrega de las respect¡vas facturas y guías de remisión a

serv¡c¡o al cliente como constancia del que pedido si fue entregado.

I Realizar en conjunto con el departamento de compras y servicio al

cliente un inventario mensual de Ia bodega de producto terminado.

I Mantener el respectivo orden y limpieza en la bodega.

I Llevar un control de cada producto que sale y entra a la bodega.

I Llevar e¡ respect¡vo material promocional a las diferentes tiendas de la

ciudad previa coordinación con servicio al cliente.

2.4.1 2 Coordinador de Marketing:

¡L 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 análisis 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 difusión de la

ma¡ ca " T i en d it@ Xpress".

* Realizar las acciones necesarias para la captación y apertura de

nuevas tiendas con sus respectivos líderes de tiendas.
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I Crear bases de datos con información relevante de los líderes de

tienda.

* Establecer y supervisar las políticas de tele-marketing que la unidad

de Marketing crea conveniente realizar.

{ Programar visitas guiadas para el mercado objetivo de "Tiendit@

Xpress".

I Buscar fuentes de financiamiento con proveedores para el apoyo en

la elaboración de material promocional.

{ Apoyar en la promoción de los eventos a realizarse en las tiendas.

* Colaborar con el diseño y difusión de la Página Web y diversos

en laces par a " T i e n d it@ Xpress".

* Diseñar los artículos promoc¡onales de merchandising necesarios.

I Realizar el análisis necesario de la información que provenga de los

buzones de sugerencias.

2.4. I 3 Asistentes de Marketíng

* Apoyar en eventos de promoción programadas por el "CEDI'.

* Realizar y ejecutar las acciones propias de tele-marketing, así como

de market¡ng directo.

* Mantener aclualizada la base de datos de los líderes de tienda y

consumidores finales.

{ Organizar y mantener los buzones de sugerencias,

.f Realizar un ¡nventario de todo material impreso usado por la

Coordinación de Marketing.

* Verificar y controlar la salida de cualquier producto de merchandising.

* Organizar y mantener el Banco de Fotografías y Artes de las tiendas.
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{ Actualizar el Panel lnformativo para los cl¡entes acerca de las

promociones vigentes para el mes.

2,5 MANUAL DE FUNCIONES PUNTO DE VENTA "TIENDIT@

XPRESS"

2.5.1 Líder de Tienda

Un líder de Tienda es como un pequeño empresario que tiene a su cargo la

responsabilidad del manejo total de las tiendas de conveniencia llamadas

"Tiendit@ Xpress".

Será un coordinador de los trabajos en la tienda, un impulsor de la calidad

de los productos y empleados, un administrador de ¡nventarios y un promotor

de "Tiendit@ Xpress " ante sus clientes y comunidad, buscando que se

uutf lpra ut lcfltEta §uurESdllElltE ruS §lgutElltÉS clr.r rutr,uü.

. Atención y servicio

. Raprdez

. Horario

. Variedad

. Abasto de productos

Además de las siguientes funciones

* Realizar evaluaciones periódicas acerca del servicio y la atenc¡ón que

se brinda en la tienda.

* Planear y desanollar metas a corto y largo plazo en conjunto con la

Jefatura del CEDI.

* Coordinar con las of¡cinas administrativas los pedidos y el correcto

abastecimiento de los productos.
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I Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, asesores de

ventas y personal administrativo del CEDI.

* Coordinar con las oficinas administrativas las promociones y

descuentos autorizados por el área de marketing.

* Cumplir el presupuesto de venta previa aprobación con la Jefatura y

los coordinadores de las respectivas áreas del CEDI.

{ Asistir a los diferentes cursos de capacitación dictados por la

coordinación de servicio al cliente.

I Cumplir el respectivo horario de atención de la tienda en conjunto con

los asesores de venta.

I Manejo de la caja registradora así como del dinero en efectivo.

2.5.2 Asescrres de Venta

Los asesores de ventas son las personas más importantes de la tienda, son

el rostro cle Tiendit@ Xp.e.s.s f!'ente á los clientes, cr"¡ya visión es

proporcionar un servicio sobresaliente al cliente y mantener un ambiente

limpio y agradable en la tienda.

Esto implica manejar físicamente la mercancía para que esté en óptimas

condiciones y en el lugar adecuado todo el tiempo, así como eventualmente

operar Ia reg¡stradora. Con esto deberá cumplir las siguientes funciones:

* Brindar una cordial atención a los clientes que visitan la tienda.

I Manejar eventualmente la caja registradora.

* Perchar los productos en el tiempo y momento adecuado sin causar

molestias a los clientes.

I Asesorar a los clientes si se diera el caso en la elección del producto

adecuado a sus necesidades.
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I Recordar a los clientes las ofertas y promociones vigentes en ese

momento.

{ lnformar al "lider de tienda" los productos que están a punto de

acabarse para su respectiva compra.

{ Realizar mensualmente con el 'líder de tienda" un inventario fÍsico

para llevar un correc{o control de la tienda.

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

cl¡ente el envío de más 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 atención.

. Contar con un personal capacitado que brinde una cordial atención.

. Explotar este nuevo nicho de mercado de las tiendas de convenienc¡a.

. Abrir nuevas plazas de traba.io, generando asi un impulso a la economía 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 podría encontrar tanto en

. La terrible delincuencia que impera en la ciudad y el país.
o Subir los impuestos a los consumos especiales.
. Subida de los servicioa básicos .

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES

v
los supermercados como en las tiendas de barrio.
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CAPíTULO III

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
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3.I DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

La investigación de mercados nos perm¡te identificar, recnpilar, analizar y

difundir la información de manera sistemática y objetiva, con el propósito de

melorar la toma de decisiones relacionadas con la solución de problemas y

oportunidades de mercado, por esta razón para conocer la percepción de los

consumidores hacia "Tiendit@ Xpress", se utilizará informacrón de tipo

--: -^-i^.Pt ltlrat ra.

3.1.1 Grupo focal

Mediante esta herram¡enta de investigación se obtendrá información

cualitativa de un grupo de 8-12 consumidores seleccionados que nos darán

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

"Tiendit@Xpress".

Para la elaboración del cuestionario se utilizó la información obtenida por los

consumidores que participaron en el grupo focal y de esta manera poder

realizar preguntas más específicas, Previo a la elaboración del cuestionario

final se realizarán pruebas que nos servirán para comprobar que las

preguntas han sido elaborados adecuadamente y son de fácil comprensión

pst ¿t r(J§ ti I rrJ[]E§ Lau\J§.

3.1.2 Encuestas (Cuestionarios)
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3,2 DEFINICIÓN DE LA INVESTIGACIÓN

3,2.1 Problema de lnvest¡gación de mercados

3.2.1.1 Enunciado General

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

ccfahlc¡imicnlnc n lr r¡arac rle ¡nmnra de r¡írroree ^ etrarrñtcc Én lne ¡rárriñe

c¡udadelas y zonas residenciales que garanticen calidad y frescura en los

productos.

3.2.1.2 Componentes específ¡cos

I No encontrar productos frescos y de cal¡dad en tiendas o mini

markets cercanas a los dom¡c¡lios.

I No tener tiempo disponible en ocasiones para ir al supermercado

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

atención las 24 hrs. los 365 días del año.

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

de urgencia o no plan¡ficadas,

Falta de puntos de venta en el que un consumidor pueda sat¡sfacer

sus necesidades según sus "conven¡encias" 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 lnvestigación

Determinar las preferencias de los consumidores y sus intenciones de

^^mñrá 
nara lnq nrndr rnfnq nl.ññr réqtñq. ¡¡r "Tionditlñ Ynrpss"

3.2.3 Objetivos Específ¡cos de la lnvestigación

I Dar a conocer la oferta de los productos y el respaldo de una marca

como "T i en d it@ Xp ress".

I Determinar el nivel de aceptación que tendrían los productos de

"Tiendit@Xpress".

I Conocer la percepción de los consumidores en cuanto a las tiendas o

mini-markets que actualmente existen.

I Conocer los criterios que utillzan los consumidores para realizar una

compra de urgencia o no planificada.

J. Conocer la frecuencia y en qué ocasiones visitan una tienda o mini-

markets.

3.2.4 Preguntas de lnvestigación

I ^^ --^^. .-¡^^ ^ ,^--..t^-^^ ^- t- ^-^. .^^.- ^^- r-^ -:^. .:^-¡^^.L¿¡§ Pr EVU| ll,C§ C'r rvr r r tutar Dti E r r ¡€¡ (il l\,tlti§ta §9r r ta§ -¡gurÉt tLrt§.

{ ¿Los consumidores con qué frecuencia realizan compras en tiendas o

mini-markets?
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I ¿En qué ocasiones los consumidores @mpran en una t¡enda o m¡ni-

markets?

I ¿Cuándo adquieren un producto en las tiendas o mini-markets, que

atributos los consumidores toman en cuenta?

{ ¿Cómo calificarían los consumidores la atención que brindan las

tiendas o mini-markets actualmente?

I ¿Les gustaría tener una tienda o mini-markets que esté disponible las

24 hrs. los 365 días del año?

I ¿Conoce usted el término tienda de conveniencia?

'l- ¿Con qué término los consumidores se identifican más: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa?

L ¿En Tiendit@ Xpress qué productos les gustarÍa encontrar?

I ¿ComprarÍa fácilmente los productos a ofrecer en Tiendit@ Xpress?

L ¿Tiendit@ Xpress sería la primera marca de una cadena de tiendas

cerca de tu domicilio con toda la línea de servicios y productos de

consumo masivo y de alta rotación . Asistiría a ella?

{ ¿Creen los consumidores que las tiendas o mini-markets deberían

tener una oferta más diferenciada de sus productos?

I ¿Conoce alguna marca de tienda o minimarkets especifica?



L ¿Tiendit@ Xpress sería una alternativa al momento de realizar

compras no planificadas?

{ ¿Las promociones y descuentos incentivarían el consumo en

Tiendi@Xpress?

3.3 CUESTIONARIO

3.3.1 Diseño del Cuestionario

En el cuestionario se utilizó información obtenida de los consumidores que

participaron en el grupo focal y de esta manera poder realizar preguntas más

específicas. El cuestionario será estructurado e incluirá preguntas cerradas

de tal manera que la tabulac¡ón se pueda realiza¡ de forma precisa y rápida,

sin embargo se inciuirán aigunas preguntas abiertas ias cuaies nos

permitirán obtener información del libre criterio del encuestado,

Para tabular las preguntas se utilizaron escalas de medición pr¡maria y

escalas comparat¡vas y no comparativas, las cuales ayudarán a realizar un

E'

Con el fin cie obtener información cuantitativa necesaria para ia eiaboración

del presente proyecto, se procederá a realizar un cuest¡onario dirigido a los

habitantes de la ciudad de Guayaquil. En dicho cuestionario se plantearán

preguntas que ayudarán a cumplir los objetlvos de la investigación. Para el

desarrollo de los datos cuantitativos se ha elegido un enfoque de tipo
¡lac¡¡in+ir¡¡r /an¡¡ ¡ac+ao\ a¡ ra na¡mitan 

^r,6ñtifi^ó. 
la in{¡rma¡iÁn rr na¡la¡

\v,,vvevleer, Yev Pvr.ttrrq,, , Pvvv'

aplicar alguna forma de análisis estadíst¡co, mediante el programa Statistical

Package for Special Science (SPSS).
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mejor anál¡s¡s de los datos que obtendremos, como por ejemplo podremos

hacer crosstab (tablas cruzadas), análisis de frecuencia, anovas etc.
...:t:-^-^-^^ ^^^^t^^ .¿^ 

-^.ti^t:.- --¡---;-

comol

Escalas de intervalos: En una escala de intervalos, las distancias

numéricamente iguales representan valores iguales en la característica que

^^ -:.J^ 
I l-^ ^^^^t^ .J^ :-¡^-,^t^ ^^-r¡^-^ ¡^¡^ l^ :-t^-É^^::- ¡^ ..-^ ^^^^t^sÉ rr Uc, rJ¡ra E§\,ata uE rrcrvatu rJur tulit ll-- tuua rd llllutIItÉlututI uli utr€t li§Latd

ordinal, pero además permite la comparación de las diferencias entre los

objetos.

Escalas comparativas

E^^^t^ -^- ^-J^- l^ ^t-^:ll^-^:-¡.-. 'rÁ^-:^^ J^ ^^^^t^^ ^^--^-^¡:.,^^ ^- t^L§I,A¡O Pl.,t rrrt.lElr r¡ti vroolrrt Glt,¡(,rr. rEvrÍua uc li>voroo wvrllParduva§ Grr ra

que se presentan, a los encuestados, varios objetos en forma simultánea y

se les pide que los ordenen o clasifiquen de acuerdo con cierto criterio.
E-^^tá^ -^ -^ É-^ -^¿:..^^L¡rrvcrraar ¡rl, t \rr r rPar oi,l vcro

Escala de Líkert: Escala de medición con cinco categorÍas de repuesta que

van de 'total desacuerdo" a "total acuerdo" y se pide a los encuestados que
:-J:^.,^- .,^ --^)^ ,.J^ -^..^--¡^ ^ -¡^^^^.,^-.J^ ^^- ^^J^..-^ -¡^ t^
ll rurvuEr r ur r vt auv u(, alurrt \¡u u uY§auuvr u!,¡ \.rJr I rJouá u¡ rc¡ uE rcr §Yr lt u9

afirmaciones relacionados con los objetos de estímulo.

Fc¡¡l¡c narninalae' §nn oenalac ¡¡rvn< nfrmarnc ein¡an cÁln añmñ éiiñrrÉlae

o señales para ident¡ficar y clasificar los objetos, con una correspondencia

estricta de uno a uno entre los números y los objetos.

Escalas ordinales: Son escalas de clasificación en la que los números se

asignan a los objetos para indicar el grado relativo en el que los objetos

-^^--- ^:^-¿^ ^^-^ ^¡^ -í^¡;^-pir§Elrt r urEr rcr uÉu d!(Er r¡lrue.
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En el Anexo 1 se presentará el cuestionario elaborado a partir de las

preguntas de investigación, donde se utilizó preguntas abiertas y preguntas

cenadas. El cuestionario o encuesta contiene las interrogantes propuestas

originalmente correspond¡entes al planteamiento del nroblema y que

poster¡ormente será sometido a revisión mediante una prueba piloto para

mejorar el contenido y la comprensión del mismo por parte de los

encuestacios.

3.4 PLAN DE MUESTREO

El proceso de diseño de la muestra incluye cinco pasos, que se muestran en

secuencia en el Gráfico 3. 1. Estos pasos están estrechamente

interrelacionados y son relevantes para todos los aspectos del proyecto de

invesligación de mercados, desde la definición del problema hastá la

presentación de los resultados.

Por tanto, las dec¡s¡ones del drseño de la muestra deben integrarse con

todas las demás decisiones en un proyecto de investigación.

Gráiico ¡.i Pian rie Íiiuestreo

Definir la población meta

Selecc¡onar la(s) técnica(s) de muestreo

Determinar el tamaño de la muestra

Ejecutar el proceso de muestreo

Elaboración: Autores

3.3.2 CuestionarioFinal
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3.4.1 Población Meta

El diseño de la muestra empieza con la especificación de la población

meta. La población meta es el conjunto de elementos u objetos que poseen

la información que busca el investigador y sobre los que deben hacerse las

inferencias. La población meta debe definirse con precisión. La definición

inexacta de la población meta dará como resultado una investigación
:-^¡:^^- ^- ^t -^l^- 

-¡^ r^^ ^^^^^.. ^--^:^^^ ^- ^t -^^- I ^ -¡^¡:-:^:,a.- .J- r^
ll lt-ll'ea¿ (ill lil llllijul UE l\r§ Ué§U§ y G¡lgd¡lv§ct till (il Pl-\.r|. Lcl \¡li¡l¡ lluli.rl I l)li l¿l

población meta comprende la traducción de la definición del problema a una

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

^^¡.¡^^iÁ- -^+^ 
¡^!.^ ¡^¡l^i-^^ ^6.Á'ñ:á^^ ¡^ l^^ ^t^-^-.^^ r^^ ..-:l^J^^

PiJLT!A\JIrJ| I tEtA \¡tiLrE \.¡ttIltrt§G cirt LE;rll trLro uE ruit g¡ct¡¡tttt(vlt, tc¡¡t t¡tttucr(¡tio

de muestra, y la extensión.

Fl mar¡a¿{n l¡.rlál añ ol ¡.r ral l¡ohaiará 'rTiaaditlñ Ynraec" acr.ianda ory v, rg.r!¡ai ,tf-. rve

3'657.090 que corresponde a la población de la Provincia del Guayas, según

un estud¡o realizado por el INEC (www inec.gob ec) para el año 2008.

3.4.3 MercadoPotencial

El mercado potencial donde trabajará "Tiendit@ Xpress" asciende a

2'252.727 que c¡rresponde a la poblac¡ón de Guayaquil, según un estudio

realizado por el INEC (www inec gob ec) para el año 2008.

3.4.2 Mercado Total
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3.4.4 Mercado Objetivo y Meta

El mercado objetivo y meta para realizar la investigación está 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.
l=-¡^a-iÁÉ. rl^,.¡^ e.,- /.\^-¡-^., o..t-,.-¡.i^L^ililli'¡\,la. ¡ILrl(sr r)t¡rI vEtlLl\J y \JL¡\.,/ulrJlu,

Una vez realizado el cuestionario o encuesta el cual contiene las

¡nterrogantes planteadas originalmente correspondientes al planteamiento

del problema y que poster¡ormente será sometido a revisión mediante una

prueba piloto, para la cual se aplicó un Muestreo por Conveniencia, ya

que es la técnica menos costosa y que requerirá menos tiempo.
¡ ^^ ..-il^,J^^ ,J^ 

-,.^^¡-- ^^- ^-^^^:Lt^^ ,.a^:t^^ -¡^ 
-^)i- 

..LC¡§ Ul rlucl\.lE§ uri rrruE§(la §vrr au\,li§t\rlrt§, tdut¡li§ uti ¡lrEt¡ll y r-uvpgtauvos yd

que con frecuencia se selee¡iona a los encuestados en este caso las

personas de los patios de comida y pargues de la ciudad ya que se

^^^. !^^1-^^ ^^ ^t t,.^^. ^,J^^.,^¡^ ^- ^l É^ñ^^¿^gr rt¿uEr rar €lr r <rr r Er tugcr a!¡cuua\J\J Er I (ir r r r\Jr I rcr rt(, rJPvr (!¡r r\.,,.

Una vez finalizada la prueba piloto y corregido el cuestionario, se procederá

a selecc¡onar la muestra mediante una técnica de muestreo probabilístico,

^^¡^ ^^¡..J:^ ^^ ^-l:-.4 ,,- lr..--.-^- at^-¿--:- ar.'--r- .-^

que tiene muchas características positivas: se comprende con facilidad, los

resultados de la muestra pueden proyectarse a la población meta y la mayor

3.4.5 Técnicas de Muestreo
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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 Tamaño de la muestra

tl^-^ ¡^¡^-aiÉ^- ^l ¡^-^¡^ ¡^ t^ 
-. 

.^^¡- .^^, ,^-;,.¡^ ^^ . .¡¡t¡-Á t^ 1a-^,,t^r are uc(crrrllrrat Ér latrrcllrv \¡G tél trruE§ua rEvurirr\¡o 9E uuÍz-u ra rvr lura

establec¡da para determ¡nar el tamaño de una población finita.

Donde
¡r-2 r1t 1 D\tv-qt2r \l r/

rr-'" (N -l)e2 + i:nP\ - P)

2
Z Yalor Z asociado con el nivel de confianzaq/2'

Proporción de una categoría de la variable. Debido a que no
existen estudios previos se usa un 50% como posible estimación
oue hace mavor el tamaño muestral.

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

,\,r. Tamaño de la población.

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

datos:

N

za lz | 1.95

P: 0.6

e: $h

i z'zsz.tzt

Aplicando la fórmula antes descrita, tenemos que la muestra a encuestar es

!,

e

n=384
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3.4.7 Ejecutar el proceso de Muestreo

Se numeraron cada cuestionario con el objetivo de llevar un control

m¡nucioso al momento de tabular los resultados evitando así que se pierda

alguno. Después se procedió con la tabulación de los datos recolectados.

3.5 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la tabulación de las encuestas y el análisis de los resultados se uso el

Programa SPSS, el mismo que facilitará el análisis estadíst¡co para de esta

manera lograr una me.lor comprensión de las necesidades de los

consumidores y poder así establecer estrategias que ayuden a satisfacerlas

en los límites requeridos. Se contestarán las preguntas de investigación

^-¡--i^--^-¡^ -^-^l^^^-J^^ 
., ^^ -t^-¡^^-: ^. .--:^p^-d §ill\Jr ¡vr[ri r r rEir rL¡r(,r¡ rdua§ y §¡; yrqlllliarqll !/rra§ Prrrgurltdl§ vu(i §ulYrtirlrrr

de los respectivos análisis estadísticos.

3.5.1 Frecuencias

Fcto análicie ¡nnei¡{ara r rna r¡arirhla a la va7 Qr r nhiatir¡n ac ^hfÁñar r rñá

cuenta del número de respuestas asociadas con diferentes valores de una

variable y expresar estos conteos en términos de frecuencias. Entonces

--^^^l^-^-^^ ^ -t^-¿^^--^^ t^^ ^:^.,i^^¡^^ ^-ti^^,J-^ ^ i!^-),aa2\yr vi-(iurir <it I luo a yrarrtEarrr\r§ rd9 lrgulErr(9§ PrEvullLa§ éPlluaua§ a , rcr,at,aw

Xpress y el análisis de frecuencias nos va a ayudar a responderlas:

. ar^-^-^ -t-..-^ -^-^- 
J^ .:^-J- ^ -i-i -^-t-^¡^ ^^-á^i¿i^^o¿\r¡rrrvtsE ar!lur1<r r r rar r.q (¡ri l.rrirrua 1, rrrrrrr-rrrcar 

^E 
t¡, li!Pc\,rarr,o:

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 más recuerda son los nombres de

las tiendas de barrio ya que un (43,2oyo) respalda esta decisión,

¿Los consumidores qué tan a menudo realizan compras en tiendas o

m ini-markets?

En el Anexo 2 se puede observar que el (48,7"/o) 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 tiencia o mini-markeis?

En el Anexo 2 se puede observar que el (49%) de los encuestados

compra en una tienda o m¡n¡-markets cuando olvidó comprar algún producto

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

n¡ ¡hli¡.i+aria an ¡ ¡n inir.in nartianán da aeto /.rrn^6ñl¡^
}Jvv,,v,re,,s t,s¡ r,v! ruv

¿Cómo calificaría la atención que actualmente brindan las tiendas o

min¡-markets?

En el Anexo 2 se puede observar Que el (71,60lo) de los encuestados cree

que la atención que actualmente recibe en las tiendas o m¡ni-markets es

regular lo que le da a Tiendit@ Xpress una oportunidad de ofrecer una

atención ai ciiente cie primera.

¿Cuándo adqu¡ere un producto en una tienda o mini-markets que

atributos toma en cuenta?

Fn el Anavrr 2 so nrrada ohccn¡ar ñtta el lA'l 7ol^\ de IOS enCueStadOS e!

atributo que más valora es el servicio seguido de la marca de los productos

con un (26,8%) lo que conf¡rma la oportunidad que tendría Tiendit@Xpress

en ofrecer un excelente servic¡o al cliente.

59
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¿Le gustaría tener una tienda o mini-markets que esté disponible las 24

hrs. los 365 días del año cerca de su domicilio?

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

desearía tener una tienda o mini-markets abierto las 24 hrs., una diferencia a
¡-.,^- ^..^ ¡^^,J-l^ 7:^-J:tA\ \r^-^^- l^ -..^ ¡^ -t¡t)^-a^ ^ a:l^l:-^- ^,.^rqvL,r !lu(i trir rur ¡d , rtrrrrr¡l¡al ./lP, E§§ l\J vuE lE ayuvqr la cl lluE¡¡¿<¡r JLID

clientes.

. ?i^-):.r^ \ta^- -- ^^-!^ l^ ^-¡-^-- ñ^-^- á^ .'ñ^ á-¡^ñ- ¡l^ 1ia-.1^¡
Lt rcrrataa\g ,\P. f,ai, arErrs rcr Pf rrraEra rlrortÍ. t¡G t¡rlq LauElla r¡E

cerca de tu domicilio con toda la línea de servicios y productos de

consumo masivo y de alta rotación . Asistiría a ella?

En el Anexo 2 se puede observar que el (100%) de los encuestados si

comprarÍa en Tiendit@ Xpress lo que Ie da fortaleza como marca ante sus

^t:^-¡^^ -^¡^-^;^t^^ulllir rrE§ PUtEr rvtatE§.

¿Qué productos, deberían 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, azúcar,

^--^- ^^^:¡^ ^¿^ \ ^- ¡^^ ¡i^-,J^^ ^ -:^: -^-1.^r^ ^^^..:,.1^ ,.¡ ^ t^^ --^¡.,^¡^^crrv¿! dlErLE, EL\,,,r tirr ra§ uErl\rd§ v llllrll_rlldlAgL§ §Evul\lu utt luD Pl\ruurJlu§

para limpieza del hogar con un (22,2o/o) lo que Tiendit@ Xpress debería

explotar en todas sus puntos de venta.

¿Conoce usted el término tienda de conveniencia?

E:- ^t a ----^ 
r, ^^ -, .^¡^ ^L^^- ,^- ^. .^ ^t /ñ¡a ¡ o/ \ l^ t^^ ^^^,.^^¡^J^^ -^

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 debería en un inicio usar

este término en sus anuncios publicitarios.

¿Con qué término los consumidores se identifican más: 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%)

7:^- Jr..=t -¡^L^-í- aÁ--i-^
P\,r rv vuE t ,lirrlJra§¿ ¡r\Pt E!>§ \¡EvÉr ra u9ar E¡(li LEl I I lll llJ Er I §tls al lul ltrlt s

publicitarios, pero sobre todo le da la imagen de que este nombre va

asociado con él término que los consumidores se identifican más.

¿Creen los consumidores que las tiendas o mini-markets deberían

tener una oferta más diferenciada de sus productos?

En el Anexo 2 se puede observar que el (46,10lo) de los encuestados está

de acuerdo que las t¡endas o mini-markets deben de mejorar el portafolio de
t^ -..^ ft^-Jtla\ \l---^^ J^r^^-í-ru- Pr vuut r,u¡ \4uE 9r EuEll d!(uéll r rtir ¡$, ru qur, , rrrrrl,rr¿l§g ,1pr g§§ \/t--uE €r

tener en cuenta en todos sus puntos de venta.

, ¡^^---^-a^ ¡¡^ir-^-¿^ t^^ --^1..^¿^^ ^ ^c-^^^- ^- 7¡^--ri¿á\ v^-^--.)
¿\,r,rr¡rPrarro rclr,rrr¡rsrrüc rl.r§r l,r r^.r¡r,a\r¡, o vrrsvqr srr ,,g,,(r,¿\a, -r\P, G§§ r

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

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

-..^ .J^L^-i^ ai)^1,-^- ^t:^-¡^^ ., ^-^-^-!^- .,^^ ^^-^^.*^ -^-^VUli (J<i\,Ellé llv<ill¿ar a l,S\Jg \,tlEl lLl,§ y ClllPl(rllurr¡ i.¡llcl \,élllP¿lllA yéllA

ganarse a los otros clientes que no entraron en ese porcentaje.

. t ^^ ^-^*^^:^-^^ ., J^^^,,^^+^^ :^a^^¡1,,^-¡^^ ^l ^^^^.,-^ ^- 'li^-^ti¿t^\
¿Lq§ y¡rJllluulvllE§ y \/EDTJUEI l(\J§ lr I\JE¡ lll val lal I 9l t¿vll§ll¡llv Ell , rÉrrrrral§g

Xpress?
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En el Anexo 2 se puede observar que el (71,9%) de los encuestados

están de acuerdo que las promociones y descuentos incentivarían su poder

,J^ ^^---^ t:^--lr.É\ v--^-- a^l^^-!^ ,J^ ¿-^!¡^:^- ^-..¡..aÉ^-¡^ ^^(je CÜilipí a ijui ¡U que , ,ittrarra(lg ,\Prir§§ UúúCr ro vL- Lr ArraJél al uuar t rEr rtli tir I

sacar promociones súper atract¡vas para los cl¡entes.

, 7:--J:L.=1 lr----^ ^^-i^ ..-^ ^l¡^.É^¡i.,^ ^l É^-^-+^ ¡^ -^^li-^-L i ,el¡i¡il(g,.ÁPrl'§§ seiio uiia altEiI¡aa¡vé ál ¡¡¡ut¡tslrt\J uE tEdtt¿¿lt uutltPtd§ lt\r

planificadas?

E^ ^r ^-^-^ 
t ^^ ^..^,J^ ^k^^-,^. ^,,^ ^l lE1 1O/\ A^ laa ¡¡¡"¡a+a¡{¡¡ ai

E:i i iir ^r rrE^v ¿ §E yu(,\rE rrlJoEr vcu vug cr \v r , t tgt \¿a r\J§ El r\,uE§Lo\J\J- ¡l

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 análisis describe la asociac¡ón de dos o más variables

simultáneamente. La tabulación cruzada da como resultado tablas que

reflejan la distribución en conjunto de dos o más variables con una cantidad

limitada de categorias o valores distintivos. Se utilizaron los estadísticos

"Chi-cuadrado" porque mide la fuerza de la asociación en el caso espec¡al de
. .-^ ¡^Lr^ ^^- r^^ -^--r^-^^ .. .¡^a ^^r, ..-aa ¿7r.,.r\ ., ^t f rtL; ^-¡ \ , r^urra t€luré t/lrr r vv§ lt lrvrvrlli§ y \Jv§ \-\Jlulrrra§ (¿^¿,/ y lrr rrrr c¡rlu v u<i

Cramer'' porque mide la fue¡za de la asociación que se utiliza en las tablas

más grandes que las 2x2. Se usó además un nivel de significancia del 0.05.

Dada esta pequeña introducción de tablas cruzadas procederemos aplicar

este análisis a nuestro proyecto, para eso necesitamos que tanto la varrable
r^^^-,J:^^¡^ ^^-^ l^ .,^-i^Ll^ :-¡^-^-r:a-¡^ ¡alr^- ^^¿^- -^¡i¡^^ ^-uliPsr ll,JrEl ltE rJv rv ra val ¡aul9 ¡r ruL-Plil r(.¡rÉr r Ll-- !¡guEr r ESrat r r rEl-¡tuas Er r

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

o nominal.
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Las Hipótesis a utilizarse serán

ua. trla avia+a ¡aa¡ia¡iÁn óñ+.a l^ó r¡ariahlae

H1: Existe asociación entre las variables

Fntonces procecle!"emos a plantearnos las sigrlientes preguntas aplicaclas a

Tiendit@ Xpress y el anális¡s de tablas cruzadas nos va a ayudat a

responderlas:

En el Anexo 3 se puede observar que la sign¡ficanc¡a del estadístico Chi-

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

rl^ ^.-:^¡^ -^^^l^^::- r-¡^-^^^ -^l^-^^ -^-^1.,:-rrv ri^r§Lv cr§vurévr\Jr ¡ tilltl9 véllqurEü. E r r.vr r\-!--ü Pvutill ruü uurlulu¡¡ 9uv ür lldy

asociación entre la frecuencia con que asisten a una tienda o m¡ni-markets y

la edad de los consumidores. Podemos confirmar una vez mas que la
J-^^..^^^:^ /^ ..^^^^\ ^^ t^ -..^ ¿;^-^ ..^ ^i^ lao 10, \.,^-^..^ ^¡lltiuuÉlrurq t/''\ vÜug§, E§ la quE uEr19 ull rllayvr P\Jl r-¡--r ltajE \!ru,r,,o,, vgr¡u§ lil

resto.

Dr\ó t 11 r\t tc t f\c r./\ll,let ttrlrtl\oEc\ nE E¡rrTE)E <o ,lz ¡ñr'¡c <.^A, , r.\ e, \,rr \ ¡-\, \<l¡/¡- ¡-\./rJ \J\Jrt\)\)tYttt-,r\¿t l¡-!, ¡J¡- tz-t t t'1tt\J.) 9\.¡.r r ¡-\¡r\,

QUE AS/SIEN A rAS TTENDAS (63,6%) UNA PORQUE SON ENVIADOS

POR tOS ADULTOS Y DOS PORQUE COMO JUEGAN FUERA DE SUS
/a,/1 <r¡<\ <\tt-tt¡' 1E, r<\ ,1^ /-^^r^ ¡\E tn a /\t\t rtlta 

^ 
l- tr^t^ t\a\t 

^ 
tt f'\'fn^\/rt()¡trJ \)lt-tylal\l- Ll-\) lJrl \r|llll1 lJl- ,r\ /.t L,Vry¡f ,\/'1,\ (Jrvl'l \/\JLr't u \J ¡ f\Fl

GOLOS/NA PROPIA DE SU EDAO,

¿La frecuencia con que los consumidores van a las t¡endas o m¡ni-

markets se relaciona con la edad?
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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 estadÍstico Chi-

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

^-^-:^^;,:.- ^-¿-^..^-i^Ll^^ r-¡^-^^^ -^l^-^^ ^^-^1,,:- -.,^ ^i L^.,r\l\, É^rDLE a§u9lé\,rrJr r Er¡uv vcu¡crurE§. ¡-lrt\JrruE§ PLrugrrr(,,,§ \,lrr r\,rurr quE §r rréy

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

el sexo de los consumidores. Podemos confirmar una vez más que la
¡-^^. .^-^t^ ¡i^-^ . .- ^i^ I )l o -rot \ . .^-^. .^ ^lll Evurill(.ro t¡\ vsrvrr§, E§ r¿l vr.rg r¡vr rr. ur l r r rayvr yv¡ urtr rrqJE \'re, , /o,, vEr §u§ Er

resto.

POR LO QUE tOS CONSUMIDORES DE SEXO MASCULINO SON LOS
¡'\t !É ,rAvtlo, rE/^t-rE ¡ crcT-E^, 

^ 
I 

^ 
c 'r-lE^trt 

^ 
c tRa tott DE E)r\\{(Jr- ,yr^ , \-/, t¡vrLrv t L ,1t)tt) t ¿-tt ,'\ r-^\J t tLtut-/r.\r) l!.trro, t t-, \\)

TNFLUENCIADOS POR Et SEXO FEMENINO (AMAS DE CASA) DADO EL

ALTO INDICE DE INSEGURIDAD EN QUE VIVIMOS ACTUALMENTE EN
I 

^ 
¡\t,tr\^F\ \/ r¡ ñ^1(r ta^f:t^ 

^nr 
(aAr tt^f\t r^t-r\^¡1 I 

^ 
c\E^t r¡1t^,/t^ rtEL/1 VtuLttltJ I t-L t't1lo r atr\/1 f10t \)/-rL v l,t rJ !/¿1¿\r-l¿1r\ L¿1 u¡-\JLrr'\tlJtllJ l.t-

LAS MUJERES,

. t ^ ¡-^^..^-^: t^- -^--..-:-¡ ^ r-^ .¡--¡^^ - ñ¡-¡
¿t-il ttirr,urrttr,ta ulJtr r{qE rlrs r,rJrrsr¡rrrrr¡(rrE§¡ Ydrr a r<rs r"rErrr¡<aD iJ rrirrar-

markets se relaciona con el lugar donde viven?

POR LO QUE IOS CONSUMIDORES DEt SUBURBIO SON tOS QUE

AS/SIEN A tAS flENDAS (61,4%) DADO QUE pOR SU qODER

E^ ^t ^ --..^ r ^^ -..^r^ ^1^^^-.^- ^.,^ t^ ^:^^i¡:^^-^;^ ¡^r ^^¿^.J,^¡:a^ ¡/\t-:r-rr EUat¡E^\, i, §1, Pultul, vtr§rir v¿lr (.luE ta §rgt l| lltr€r r(Jtcr \¡tit ti§ta\.¡tDlrv\J vtt-

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

No existe asociación entre variables. Entonces podemos concluir que si hay

^^^^;^^¡Á- ^-¡-^ t^ ¡-^^. .^-^:^ -^:^¡^^ ^ . .-^ ¿:^-¡^ ^ *:^¡ 
-^-t.^¡^ 

.,El§\Jt,tdt tvrr IttlLtq td quulitrv¡a LU vul, a§¡gtvrr q u q LrgttL¡a v IIllt -lrtot^E(§ y

el lugar donde viven los consumidores. Podemos confirmar una vez más

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

vlit §l¡D tit r E§r.\J,
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ADQUISITIVO NO PUEDEN REALIZAR COMPRAS TAN PLANIFICADAS

COMO LOS QUE VIVEN E/V tOS OIROS SECTORES DE LA CIUDAD-

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

markets se relaciona con la atención que reciben?

En el Anexo 6 se puede observar que la significancia del estadístico Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0,088) lo que indica que no rechazamos la

i_lU. ¡I\J ri^l§LE a§UUlaUl\Jll ErllLlY VollAUlE¡. r-llLvll\,C§ PUIJE¡llU§ tJUllulUll 9uE ll\J

hay asociación entre la frecuencia con que asisten a una tienda o mini-

markets y la atenc¡ón que reciben en estos lugares los consumidores. Ya

^L^^-,^*^^ ^á -. .^^+¡^ ^^Áli^i^ ¡^ ¡.^^, ,^-^;^^ 
^ -^.,^ t l^^

vL¡E rr\., t\J \JIJ§E|VA tl,,O (/-tr r|IJE§U\., ait<¡[§t¡ tll, g(¿uqtt\/tAO 
'rtaIEAW 

¿ tlJJ

consumidores asisten a las tiendas o mini-markets porque surgió una

compra no planificada.

¿La ocasión 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 estadístico Chi-

cuadrado salió menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos Ia Ho:

tru E^t§tE d§uuraurul ¡ rrr ,r c vár lclurE§. L¡ ttvr luE§ lr(J!!lgr r ruD rJ\rl rurur quE ¡l r ray

asociación entre la ocasión en que asisten a una tienda o mini-markets y la

edad de los consumidores. Podemos confirmar una vez más que la ocasión
l^ ^^---- t^1..i)a ^^*^-- ^-^^l^\ ^^ t^ ^.,^ ¡:--^..- 

--..^-uE ulJlrrPtcl (utvt\¡u vr.r tPr cu vr¡ t--t §L¡Ptit tlrrit \-au\J,, ED ra gus L¡L-t rE utl llrayut

porcentaje (49%) versus el resto.

t)l\D , t\ /1, rE ¡ /10 r\f1^tot t,.ttlla\DEc r1E E¡ir.'-DE loa ,Et 
^ ^-tr\Q 

c/"\^r r /1(\, \-/, \ !.\¡. \{1,/¡- L\./ \, \r\.rt u\)al tYltl)\)t \!-!) IrL ¡-rv r, \¡-- l¿v'-t¿) ^lu\)\) 
\rl/r, v l-\-.,/\)

GENERAN Et DESEO DE COMPRAR EN UNA TIENDA O MINI.MARKETS

(58,5%) vA SEA EttOS MTSMOS O ENVTAN A UN ADOLESCENTE DE
E[t'rf)c /,r4,41 ¡ ¿f¡^c.r 

^ 
/-ut. [r ra^r't t A f\t'\r rt-r-t A 11/r tlr,\ f\t rra-rv¡r\¡- lt¿'l, lllu\JéJ ,1 ,\a-¡tl¡z-r-lr\ Lrl \J\JlvlTt\11 lJlllJ\J \{wl-
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OLVIDARON O fVO IES ALCANZO COMPRAR UN PRODUCTO CUANDO

FUERON AL SUPERMERCADO.

¿La ocasión en que los consumidores van a las tiendas o mini-markets

se relaciona con el sexo?

En el Anexo 8 se puede obseruar que la significancia del estadístico Chi-

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

tt^ ^..:^¿^ -^^^:^^::- ^-¡-^ . .^-:^Lt^^ E:-¡^-^^^ -^J^-^^ ^^-^¡. ,:- -. .^ ^: L^.,rtu ri^t§tri él§uvrqLr\Jl I rirll.rY vd durv¡. t-t r{.Lr r\,9> plrutill ¡v¡ \,vllUrur qurt Dr dy

asociación entre la ocasión en que asisten a una t¡enda o mini-markets y el

sexo de los consumidores. Podemos confirmar una vez más que la ocasión
t^t,,i)a ^^-^-^- ^- ^t ^,.^^--^-^^,J^\ ^^ t^ ^..^ ¡:^-^ .,- *^..^-uE rJ\.I | ¡Pt a¡ \utvt!¡\J \'u lprat lirr Er §uf,rgr rrrgltr<ruv,/ c§ r<, quE (llil ll, url lllqyvl

porcenta.je (49%) versus el resto.

POR LO QUE tAS CONSUMIDORES DE SEXO FEMENINO SON tAS
f\E^tEDA^t Er ,-rEOE/'\ ¡'\E /\f\att)D^D E^l I tlrt^ TtE^t¡1^ /\ trt^u trAovcTe\Jr-¡vr-r \-ar, v t-l- Lrl-.)L-\) t-rt- \t\Jtllf , \n, \ r-rv ulYll ¡ lL-¡\rJ¡1 \J lllrlt¡-llll1|\l\l- t \)

(60,3%) YA QUE SON EttAS tAS QUE PLANIFICAN IAS COMPRAS EN

LOS SUPERMERCADOS Y PUEDE DARSE ¿A OCAS/ÓN DE QUE ALGO
<rd ¡ Eci 

^t 
t/l^A /'\ Arl1 r Eo 

^t 
f\^^taa\!rl- La-rJ rJLvll)rJ l-,, ¡v\J L¡-!J t-tLt¿¡¡t I ¿.1¿.

¿La ocasión 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 estadístico Chi-

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

tr- ^.,i^¡^ --^-:^^:,¡.- ^-¡-^..--:-Ll^- I.-¡^-^^^ ^^-^1..:- -,.^ ^: L^..trv ri^¡§Lti ar§vurért/rvt I rirltrY varrdutE§, l- tull985 p\J\Jg t!¡s u\J Ltull \,1ul, §r t¡dy

asociación entre la ocasión en que asisten a una tienda o mini-markets y el

lugar donde viven los consumidores. Podemos confirmar una vez más que
r^ ^^^^:l- -t^ ^^*--^ /^t..¡.JÁ ^^-^-^. ^- ^t ^..-^--^-^^r^\ ^^ t^ -.,^ ¿:^-^rc¡ u\,cl§rvt r uE u\JrllPr<, \urvru\J \,\.¡ llPt cU ritr r--r ouyl--r rrrc L,cruu,/ liD ra quc r.tiit tti

un mayor porcentaje (49%) versus el resto.
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POR LO QUE tOS CONSUMIDORES DEL NORTE GEA/ERAN EL DESEO

DE COMPRAR EN UNA TIENDA O MINI.MARKETS 158,9%) YA QUE SOA/

, /\6 ¡ ,i¡rrl\/\ar f\t t¡- I-f\¡- r\, ¡ ¡.lr\ n Er':, A l'\l'\ I llól'f-llll\ 
^ 

(\¡<r?E^,
L\i\, L,riV¡\/rJ\, \{UL T \-.7, \ \)(,,/ r\)ul-t\ t1t/U\Jtot t lV\) ¡l\),\)¡¡-lv

NORMALMENTE AL SUPERMERCADO Y PUEDEN OLVIDARSE DE

COMPRAR ALGUN PRODUCTO.

¿La atención 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 estadístico Chi-

cuadrado salió menor al 0.05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:
rr^ ^..i^.^ ^^^^i^^i,!.- ^-¿-^ ..--:^Lt^^ ¡:i-¡^-^^- -^-¡^-^^ ^^-^1. .:- -..^ ^: L^..rrv rr^r§19 q>lrurqurvr l ErruE v<rr raurri), r-l rtulrl,(,§ PuuvrrrlJ§ l,(rr r\,rulr qul: §r llcry

asoclación entre la atención que reciben los consumidores y la edad de los

mismos. Podemos confirmar una vez más que la calificación de regular es la

-..^ ¡i^-^ -^-^^-¡^:^ t14 EOt \.,^-^..^ ^t -^^¡^vug (rEr lt, ur r ll tclylJr Pvt uEr ¡(cuE \ l l .u /o,l vlir ou§ E,l I E§lv.

poR Lo QUE tOS CONSUMTDORES DE ENIRE (15-2q AÑOS SOA/ LOS

QUE MAYORMENTE CALIFICAN COMO REGULAR EL SERVICIO

UTRtrVtDU tsUll LA§ IttrtUUAS r lwllUl-lutAKntr t ó UAUU UIV (éó,o-/o).

¿La atención que reciben actualmente los consumidores en las tiendas

o mini-markets se relacionan con el sexo de ellos?

Fn el Anern 't'! se nr lar-.|p nhqrn-¡ar nr rc la sinnifica"Cia de! estadíStiCO Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0.399) lo gue indica que no rechazamos la

Ho: No existe asociación entre variables. Entonces podemos concluir que no
L^., ^^^^i^^:Á- ^-¡-^ t^ ^¡^-^:Á- ^, .^ -^^¡L^- t^^ ^^-^. ,-¡,J^-^^ .. ^t ^^..^ -¡^llÉly é§v\-lat-rvr r lilllrE rc¡ arcrrvrvll {.luE rEu¡rrt-rr rv§ u\Jl r§ur r lruvr E§ y rir DE^u urÍ

los mismos. Podemos confirmar una vez más que la calificación de regular

es la que tiene un mayor porcentale (71,6ok) versus el resto.
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¿La atenc¡ón que rec¡ben 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 estadístico Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0.612) lo que indica que no rechazamos la

^^^^:^^:-a- ^-¿-^.,^-:-Ll^^ l--¡^-^^^ -^J^-^^¡ rlJ. r{\.) E^|§LY cl)U\,rO\JrUrr 9 r.rE VqllÉlulgD. r-tlLUlltJE§ p\JUElll(J§ U\JllulUll 9l¡li llu

hay asociación entre la atención que reciben los consumidores y el lugar de

residencia. Podemos confirmar una vez más que la calificación de regular

^^ ¡^ -..^ r:^-^ ..^ i^ l'r.l eol \ .,^-^..^ ^l .^^¡^e§ ra v¡JE Lrgllú urr llrayLr PlJl uEt ltc¡Jr, \r t,rJlo, vl,tDu§ Et tE§LIJ.

¿La atención que reciben actualmente los consumidores en las tiendas

o min¡-markets se relacionan con el deseo de tener una t¡enda o m¡n¡-

-^-t--.^ 
t^-.¡¡ l--^ r^^ atéE -¡!^^ J^t -:^atalralñEaS IAS ¿.t lllS, l(r- !r(r., t¡l.¡ü t¡El allu¡

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

cuadrado salió menor al 0.05 (0,007) lo que indica que rechazamos la Ho:

¡tu Y^r§l.li cl§ut réurvt r Et ru E vcll téutti§, t-t [\-,l tuti§ Puulrr I tu§ L¡Jr rvrull tlul, Dt I rqy

asociación entre la atención que reciben los consumidores y el deseo de

tener una tienda o mini-markets disponible las 24 hrs. los 365 días del año.

-.a.^ ^..^ t^ ^-,:¡:^^^:¡- l^ -^-.,t^- ^- t^ ^..^rrruErrrv§ \-v tlllcl¡ u d vE¿ ¡a§ \.lul, rcr L.a¡tllucrurut r \JE rtigurc¡r rt§ rq Llut

tiene un mayor porcentaJe (71,6%) versus el resto.

rrl\D I l\ /'1r rE I ¡.\ <\ /.\/1^r<\r rlrratl'\E¡E<r /1t rE l^A-f 
^l 

f\t^A^l El 4ÉDllla\lf'\| \,r, \ LrJ r¿a Lrr- ¡-\.,.rJ \r\Jty\)utttrLr\tt \r-l., \{Lr¡- \rr1l rttt¿t¿ntu ¡-L (.,¡-¡ \ y tvr\./

coMo REG|ILAR S/ DESEARiAN (72,6n UNA TTENDA O MtNt-

MARKETS QUE ESTE D,§PONIBLE LAS 24 HRS. tOS 365 D/AS DEL AÑO

PARA REVERT¡R UN PACO LA MALA iitiAGEin DE SERVICiO QUE

RECIBEN ACTUALMENTE,
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En el Anexo 14 se puede observar que la significancia del estadístico Chi-

cuadrado salió menor al 0,05 (0.028) lo que ind¡ca que rechazamos la Ho:

-^^^:^^li.- ^-¡-^ . ,^-:^Lt^^ r--¿^-^^^ -^¡^-^^ ^^-^1. ,:- -,.^ ^: L^.,rru lr^rütÉ atvutdurvr r Yr ru E vqr raurED. Ll ll\Jl lt §§ Pvugl ¡ lv§ t-ul lrJlull qurt §l l ldy

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

24 hrs. los 365 días del año y la edad de los consumidores. Podemos

-A^ -,,^ r- -^^^. .^^¡^ /^l\ ^^ l^ ^. .^ ¡:^F^r¿v ¡lt||rat u||q vE¿ ||¡á§ r.luE rér r E§pur9§r<¡ \DU Ea ra vu(, LrErr(i urr rlldyur

porcentaje (97,9%) versus el resto.

,-rf\D tt1 /.\rrE , /10 /^/1^tat ttrtf\f\l)Ec 
^E 

/,\^cr .,-r¡r1^ c I ¡o En^rlEc e,r \r/, \ r-\.¡/ \{(¡rL r-\.¡/r, \t\tttt)utvtlt-r\Jl \l-r, ¿,.L. \rf1t)t t \Jl)/¡¡t¿ l-Ftr) L-t)t1,,t-.¿ tJt

DESEARIAN UNA TIENDA O MINI-MARKEIS tAS 24 HRS. LOS 365 D/AS

DELAÑO.

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

del año se relaciona con el sexo de los consumidores?

En el Anexo 15 se puede observar que la significancia del estadístico Chi-

cuadrado salió menor al 0.05 (0.001) lo que indica que rechazamos la Ho:

^^^^:^-:.4,- ^-¡-- .,^-:^r-l^^ r--¡--^-- -^l^-^^ -^-^1..:-rru c^r¡tt q§vurtrrvrvr r E¡ruv vduau¡E¡. L-r r!\Jr rLriD PUuljllrv§ urJrlulur¡ vuri §r llay

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

24 hrs. los 365 días del año y el sexo de los consumidores. Podemos

^^-a:--^- -:^ ^. .^ t^ -^^-..^^¡^ /^i\ ^^ t^ ^. .^ ¡:^-^uvrlllr¡¡rdr u¡ra vri¿ ll¡aD \.luE ro ¡EDPr¡E§La \§r,, lr§ ra YUE rrt,r rli \,¡l r rrrclyur

porcentaje (97,9%) versus el resto.

D/\D 
'¡1 

rt¡rE ¡^C t^a\,\t(\t ttrtr\f1DEc E^, Ecl:)EaltAt , 
^c 

¡1E, cE\/^t \Jl \ l-\¿ \{ (,¡, r- r-\./9 \u\Jt vt)u rlll lJul \¡-9 ¡-rv t-t)l- l-\Jtt'\L t-l1t) lJt-l- .)t-t\\)

FEMENINO (1OOO/4 SI DESEARIAN UNA TIENDA O MINI-MARKETS tAS

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

del año se relacíona con la edad?
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24 HRS. IOS 365 DIAS DEL AÑO YA QUE SOA/ EttAS tAS QUE

GENERAN EL DESEO DE IR A COMPRAR.

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

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

En el Anexo 16 se puede observar que la sign¡ficancia del estadístico Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0.481) lo que indica que no rechazamos la Ho:

-^^^:^^:¡- ^-¡-^ ----:^r-l^^ -^l^-^^ ^^-^1,.:- -..^ -^ L^,,i\v rr^rDLli d§uurdururr Eirr(¡E v<rlrdurE§. l-r lrvl r\,ri§ PUurrI rrJ§ vur lr.rrlll tluE rlu llay

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

24 hrs. los 365 días del año y el lugar de residencia de los consumidores.

¿El término que los consumidores se identifican más: Tienda, Mini-

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

En el Anexo 17 se puede observar que la significancia del estadistico Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0.121) lo que indica que no rechazamos la Ho:

^^-^:^^::- ^-¡-^ ..--i-Lr-- E-¡^-^^^ -^.J^-^^ ^^-^1,,:- -.,^ -^ L^..Itt¡ v/\r§(E ctüut tclutut I Er llt l, vat tqutl,§. Lt lt(J UE§ PUt gl l lv§ u\Jl lt,lull \.luv l lv r lay

asociación entre el término que los consumidores identifican mas con la

edad de los mismos.

¿El término que los consumidores se identifican más:. Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa se relaciona con el sexo de
t^- ^ ^ -^..-:-l^ --^r)llJD l,(rl t¡r(¡lallt¡(rt t§ f

En el Anexo l8 se puede observar que la significancia del estadístico Chi-

cuadrado salió mayor a 0.05 (0.639) lo que indica que no rechazamos la Ho:
lr^ ^..:^¡^ -^^^:^-::- ^-¡-^ .,^-:-r-r^- E-¡--^^^ ^^-^1. .:-rrrJ t 

^l¡tti 
a§uur€¡urur r tirrlrl, vallavrE§. !-rLUrrulj§ P\JuErrrvs uur rtrrvrr rl ut, rlu rrqy

asociación entre el término que los consumidores identifican más con el sexo

de los mismos.
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¿El término que los consumidores se identifican más: Tienda, Mini-

Markets, Tienda de conveniencia, Despensa se relaciona con el lugar
l^ -^^:l^-^:^ J^ ¡^^ ^^-^..-i-¡^-^-a(rE rcstf¡tttuta t¡E t(r¡r l,utt§i¡ll¡tut rt§ !

En el Anexo 19 se puede observar que la significancia del estadístico Chi-

cuadrado salió menor al 0,05 (0.000) lo que indica que rechazamos la Ho:

^^^^:--:-4.- ^-¡-^.,^-:-Lr^^ l=-¡^-^^^ -^J^-^- ^^-^1.,;- -..^ ^: L^..rtv ri^r§tE d§u\,r¿r!,rur r Erruv vérrqurv§, ErltvrrrJE) PUtJEll I\J§ 9vrlururr 14uE §r rréy

asociación entre el término que los consum¡dores identifican más con el

lugar de residencia de los mismos. Podemos confirmar una vez más que la
/¡i^-J-\ ^^ t^ -. .^ ¿l^^^ , .- ^i^ lE^ óot \ ,.^-^, .^ ^tI E§Put--§La \trlrllud, E§ ld 9Ul, tr(illli ull llléy\./,l ¡,¡\,l (Jsr l(qJr, \.Jv,u/o,/ vEr¡UD Él

resto.

3.5.3 Análisis De La Varianza (Anova)

Este análisis 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 análisis de la varianza se utiliza

como una prueba de las medias para dos o más poblaciones.

Dada esta pequeña introducción de la anova procederemos aplicar este

^-Ál:^:^ - ^,.^^¡-^ ^^a^^i¡^É^^ ^. ,^ t^ . ,^-i^t-t^
oll ¡c¡llDr§ cr r rucrDlt \J Pr uyrt\,1u, Pdt d rr§\J r tlirJE§r(ar I 1L¡§ qu(i la v¿¡t taurE

dependiente sea métrica, es decir debe estar medida en una escala de

intervalo o relación y la variable independiente debe ser no métrica, es decir

u(il,u- ri¡Lat I I tEur!.¡dl L-t I ur ¡r1 lt§\,¿lta (,r u tat tJ r rr.rr I llr rat.

Dr\D t f1 /,11 tE f 
^c 

//\/._r^¡ot,trtr-\/tDEc E^t EeDEr^r^ t , 
^o 

/'\ t tE oEotnE^l¡ \.,r, \ L\.,/ \{v¡- r-\.,.!J \J\JtY\)IJttrtL)\Jt \Lr) a-rv a-tJt t-\)tt'1a- ¿-\.,/!, v(rr- t \t-\)tr,.rt-tv

EN EL CENTRO DE LA CIUDAD (60,8%) SE IDENTIFICAAI MAS CON EL

TERMINO TIENDA DADO LA POCA ACCESIBILIDAD QUE TIENEN EN
I I -/\^¡') ^ 

, /^O (r¡ ll-rÉt'>irt=¡:¡l: 
^ 

f¡¡¡(\LL¡-\J¡rr \ l'l L\JtJ O\)r l-l \tvtt-r\\¿r1Lr\Jo,
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Las Hipótesis a utilizarse serán:

Ho: Varianzas lguales

H1: Varianzas no lquales

Para Ho se utiiizará ei Test llamacio "Tukey" y para Hi se utiiizará ei Test

llamado "Tamhane's T2", porque son los más utilizados. Se usará un nivel

de significancia del 0.05.

Entonces procederemos a plantearnos las siguientes preguntas aplicadas a

Tiendit@ Xpress y el análisis de la varianza nos va a ayudar a

- ^Á^-¡^-l^^.r ('§Pvr r\JEr raü.

¿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 salió menor a 0.05 (0.00) lo que indica que
,^^L^-^É^^ l^ ll^, \r^-:^--^^ t^..^l^^ E-r^-^^^ -,,^ ..¿:t;-^- ^tr riut td¿cr ||uü ta I tv. v at tdt t¿a§ ¡vuat¡r§. t_t rlvr l\.tt§ Lli Er r ru§ quu- uu ¿or Er

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

Cl rr^OlA El LIC/aU^ ñE 
^IlE 

ftE^rrrrtr^ l/a¡E ECC CE^ rlf,l^9r v^l\lrt l-L I lt-tJl l\J ut- \¡\Jt- , rLatu,, \g ,ar fra-\rr, \J¡-/1 (Jllr.t

ALTERNATIVA AL MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS NO

PLANIFICADAS A MEDIDA QUE AUMENTA LA EDAD DE LOS
¡/r/^ll (r I I i,I rt ¡7't l-1r: cr\r\Jl I\)lJ lvl I lJ \J I \L- \-).
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¿Cuál 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 salió mayor a 0.05 (0.468) lo que indica que no

^^ t-..^t^^ r:-¿^-^^^ ^,.^ ..¡it:-^- ^tiiiulla¿dl ll\JS ¡a r rv. vd cl ¿q¡ rguqrE§. r-lltl,¡r rurr§ lErr9rrrv§ 9uE uurr¿er l,r

Tukey. Una vez analizado vemos que todos las frecuencias tienen una

significancia mayor que 0.05 POR LO QUE LAS PROMOCIONES Y
t'rEo.1t tEtt_r/\c lt^ /.r^tlc¡oÁr¡ r¡t¡rlr.¡'tr¡ EEEaiT^ Ett I A EoEr\llEr¡rrlAlJt-J\r\Jt-ll I lJrJ tt\, \J¡ilJarl-ll \t-ll I ll¡lr§rvlt l-t l-\, I \J l-l! L I l\a-v\Jt-lr.vl^

CON QUE LOS CONSUMIDORES ASISTEN A LAS TIENDAS O MINI-

MARKETS.

¿Varía el hecho de que Tiendit@ Xpress sea una alternativa al momento

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

^^-^..-: .¡ ^--^at-utt§t¡¡Illl¡lJtEtt f

En el Anexo 22 se puede observar que la significancia del Test de

Homogeneidad de Varianza salió menor a 0.05 (0.00) lo que indica que

-^^L^-^-^^ t^ tl^. \/^-:^^-^^ t^,.^t^^ f:-¡^-^^^ -..^ ,.¿it:-^- ^trtivrtct¿arrllJ¡ ro I tu. varrarr¿é§ tyL¡drr§, l- tu Llr§ tE|Elltu§ quc uull¿at Ét

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 Sl
\/AOtA Et LtE/1lJa\ ñE /',\ I ¡E trElrrtttra\ va¡aEcc cEA I ti¡A At -rEE ttA-rt\rAVt.lt\lt1 f-L I ll-Vl l\,, Ur- \{tJ L- t,Lrl,r',t§y^f l\¡-!r., rJt-41 u¡ \lt'r taLI l-l\lll'\t I vt't

AL MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS NO PLANIFICADAS CON EL

LUGAR DONDE VIVEN LOS CONSUMIDORES ENTONCES DEBERIA
¡/\//\iIEtl'7^a¡ AatarlEtlña\ (il ló FrI lll'ra\ci ñE \rEtl'rA \-/ t:lEAI l-7^al ñl 

^tlEcrv\Jrvr t- I t¿.f\l \ ¿-1l.t\It-IIL,,\., J\JU t LJrt I \-/o lJl- vL-rt ¡ ¡1 I I \r-¡1t-r¿-f,\l \ I L¡1ttt-o

DE FIDELIZACION QUE CAPTEN LA MAYORIA DE CLIENTES

POTENCIALES DE ESTAS ZONAS,
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¿Cuál 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 salió menor a 0.05 (0 00) lo que indica que

r- ll^. r /^-:^--^^ t-..^l^^ E-¡^É^^^ ^.,^ ..¡:l:-^- ^lI 9Ul la¿ol I l!/§ ¡tl I l(.r. v dl lCll l¿d§ l9L¡AlE§, t-l ltul l(JltD tvl l9l I ILr¡ q(JE \¡(lllz-¿ll Et

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 Sl VARIA
r-r EEErr-ra\ ñE I 

^cr 
r. rrl1t¡¡/\¡.\t/.\ttEc v rtEc¡.\l lEt¡-r¡.1e Etl I A EñAñ ñEÉL Ll r-\r I \J L,,l- Lratj t l\\-rlvl\J\/l\-/l!|l-\) I Lrl-U\r(JL-lt I \JrJ L-ll L,.-t ¡-LrnL, LrL

LOS CONSUMIDORES RAZON POR LA CUAL SE DEBERIAN LANZAR

PROMOCIONES ATRACTIVAS PARA CADA UNO DE LOS

^a\rrr!r 
rlrrña\ñEar ,'\r rE crE Err¡/\l lt:tl'rE AIl E:ll E(\f.r\c a])^lr/-r.\C\ ñE:\Jr\-rll\)(JlvllLr\.rl\l-g \ilJl- '.)l- Llra\,rtJl-ll I r\/1¡ t l-¡\l l-\, I \.r\, r\¡'\l !\f\-r\) Ua-

EDAD.

En el Anexo 24 se puede observar que la significancia del Test de

Homogeneidad de Varianza salió menor a 0.05 (0.00) lo que indica gue

-^^L--^-^^ r- tl^. \ r^-:^^--^ t-. .^t^^ E-¡^-^^^ -. .^ ..¡:t:-^- ^trgvrtá¿drru§ td r r(J. vdlra ¿dD tuuatE§, l-l tlu¡ tl,ri§ (ErrElllv§ \,iuti uull¿Ér¡ rir

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 Sl VARIA
Et LlEr^L¡l1 ñE ¡.\t tE I /16 arl\ttOt t¡¡ti1a1E EO ¿al1irE¡E)Elt E^/.rtt trEtt'rEt-L I rr-\rt t\,, L,,l- \¡ \r¡- L\.r!, v\JttrJ(rtv u\J¡\l-L) v\JtYÍ t\t-tt I a1\rrLtYtt-tr I ¡-

LOS PRODUCTOS A OFRECER POR TTENDTT@ XPRESS CON LA EDAD

DE LOS CONSUMIDORES SIENDO ESTAS EL RANGO DE EDADES
l¡rrl/'\ót^tl'rl(\lf,rA<r \./ \rl'r^l EO ñ^E¡^ I ¡^¿r I ll.teDEO frE -flE¡\ll-'tA Etl¡rvlr uñ l a.rl l I larlrVltla) l Ifal-l-\) r¡1r\'t ¡-l,r\) LllJl-^t-r) lJ l- I ll-lllJ¡1 1-lt

TODOS LOS PUNTOS DE VENTA.

.tr^-¡- ^l ¡.^^¡-^ ¡^ ^..^ ¡^^ ^^-^..-i-¡^-^^ fÁ^:l---+^ l^-
¿r<¡¡rr¡ Er ¡rG\,rrv r¡l; quE rvr ul,r¡Jur¡r¡\¡trrca, r,rrrrrPrsrr raurrr¡rGrrtE r\r§t

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

consu midores?
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Y RECOMENDACIONES DE LA

3.6.1 Conclusiones

Después cie haber reaiizacjo ias respectivas tabuiaciones en SPSS

podemos determinar que el (51,3%) de los encuestados conoce una marca

de tienda o mini-markets siendo está en su mayoría marcas de las tiendas

de barrio y es aquí donde Tiendit@ Xpress tiene una enorme oportunidad

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

¡a¡ana¡iáa an al mor¡a¿la na¡ianal

Cínco de cada diez encuestados asiste a una t¡enda o mini-markets a veces

cuando se olvidó o no le alcanzó el dinero en el supermercado y necesita

-^^ti-^- ^^ ^t^-:r¡^^¡^ E^l^ t^ ^^^,:-í^ ^r.,¡f gltt ltrir ¡ rEr r((i tcdr¿él utt4 t L¡llrPlo I lL,/ PldllrrruarJa, t-§(lJ rE §Ervrrra a

Tiendit@ Xpress para sus anuncios publicitarios. La atención que

actualmente rec¡ben los consum¡dores en las tiendas o mini-markets un
t-ra 

^óJ\ 
r- ^^t:¡:^- -^*^ -^^..t^- ., ^^¡^ t^ l^L^-i^ ^^-^.,^^a^- 

.fr--)tsa\
\, ¡,9/O' td tJat t9d uurrr\J tligurdt y lio(v rv L¡v.JEr rl aPrvvliullal ,tÉl,u,av

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
..^l^-^-^- ^^-^ .J^ ..;¡^t :--^-¡^-^:^ ^^ ,^ ,J^^:^iÁ^ l^ ;- ^vor\Jr ar !r i ut.,r r r(, !.¡§ vr(ar llÍ}Jvr(cul\,ra Er¡ r(¡ \jEUrD¡vl r \JE rr o u\,llrPrqr lJ rr(J (l urro

tienda o mini-markets.

t t. .^.,^ ,J^ ^^l^ li^- ^^-^. .-;r^-^^ t^^ ^ñ^^^¿^,í^ ¡^^^. . .-^ ¡l^^¡^ ^ -:^il¡tUEVE l]E l¿d!¡A L¡ IEZ- Ut l l§Ul I ll\.¡trl9J ICJ g¡ liJal llAl IC,l t(il l(il (¡l ld llCl IrlO (J I I lll ¡¡-

markets que at¡enda las 24 hrs. los 365 días del año siendo así Tiendit@

Xpress la primera marca de una cadena de tiendas en ofrecer este servicio.
t l- /1'r", t\aoJ \ r^ l^^ ^--..^^¡^,.¡^^ ^^^^:,J^-^ ,J^ ..:¿^l :-^^,J^^^:^ l^ ^..:^¿^-^i^\rtr \z-,,9 t /o,/ uv luD Érruuv§Léuv§ lvrr§ruÜla L¡E vrtdl ¡rrrP\Jltdlrurq Ia E^r§lt--l l\.ra

de los productos de primera necesidad como (leche, azúcar, arroz, aceite,

etc.) en el portafolio de Tiendit@ Xpress seguido de los productos para

t:--:^-^ ,J^t L^-^- -l I t\t-\ att, ^t ¡:--i-^ n¡:^-J^,J^ ^^-.,^-:^-^i^"lllrrpr(i¿a utir rr\Jvor, r-r \üu, r /o,, r¡v u\Jr ruuv Irr LErllllllrJ LrEl¡ud us vulrvlir¡rÉll\.la

3.6 CONCLUSIONES

INVESTIGACIÓN
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por lo que en un princ¡pio va a costar mucho explicarles a los consum¡dores

de que se trata, pero a la larga le beneficia a Tiendit@ Xpress ya que sería
t^ --:-^-^ -:^¡-^ ¡^ *^.a^J^
lA PlllllElA I I lcll rJ¿l Ell C§tE l lt¡EV\, It¡\J¡t\, \JE | | lEl rJq\.¡\,¡.

Cinco de cada diez encuestados se identifica más con el término de "tienda"

por lo que el nombre de Tiendit@ Xpress va acorde con las necesidades
,J^ r^^ ^^-^.,*;J^-^- Et tc10t\., lÁ1 ,ot\ ¡^ t^^ ^-^,.^^¡^J^^ ^^^^:J^-^ ^uri t\Jü uvt r¡ur r rruvr E§. t-r \at to) y \rr,,..1./o, vc rv§ lil ruutislarJu§ v\.rl l§lugl ¿l o

Tiendit@ Xpress como la alternativa ideal al momento de realizar compras

no planificadas y no tendrían ningún problema con los productos a

^ra-^^^-^^ ll't t14 ato/ \ ^^--:,J^-^ ^.,^ l^ --^-^^i^-^^ .. -¡^^^,.^-¡^^ ^:\Jllt-ut-r oli. r-t l, r,r,/o,, urJrrsruElq \4uE ta Pr ut I r(JUr\Jt rE§ y uE§ut Ett(\J§ §t

incentivaría su consumo razón por la cual Tiendit@ Xpress debe de

trabajar arduamente con el departamento de marketing para ofrecer

^-^-^^:^-^^ ^.,,-^- ^¡-^^¡:..^^ ^ t^^ ^t:^-¡^^pllrr¡rvurvrrg§ ¡ul¡rr aucl\,uvo§ cl r\.r§ r/llElltg§.

3.6.2 Recomendaciones

Se recomienda implementar Tiendit@ Xpress en el campo práctico ya que

ofrece un portafolio súper atractivo de productos de las mejores marcas del

mercado garantizado un excelente servic¡o que solo lo saben ofrecer las

grandes cadenas de tiendas a nivel nacional.

c^ .^^^-¡^^¡^ ^¡^É:^ L..a^^. ..ñ ^^- ^-^t L;^Á ^^-^^i¡^¡^ ^..^ ^r^^-^^ r^^rJC llitJvllll9rl\ra cll,¡ÉllIO§ rJUJ\/€tl (,ll PEIJUI¡ar lJlErt UcrPa\Jl[au\J quq AllOt lrii r\.r§

niveles de excelencia en servicio al cliente para brindar así una buena

atención 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

^^-^-¡¡-^-t^^ ^ t^^ ^^-^..-:.¡^-^^ --^-^^:^-^^ .. ,J^^^. .^-¡^^ ^.,.-^-Ydr ál ltl¿cll lii§ a rv§ v\.¡ rDur I lluur E§ Prvrllvuturr(t§ y \¡lr§uulrl r((J§ üuPE¡

atractivos para así ir creando fidelización con los clientes más importantes

para Tiendit@Xpress.
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CAPíTIJLO iV

ANALISIS Y ESTRATEGIAS DE
MERCADO



1A

4,1 IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING

i^-¡^ -¡^ -^^¡iÁ- -^- t^ -,.^ ^^ J^¡^--:--r-r Pratr uE rclr^Ér,llrv !;§ urrcr l Nir r 0rl l rrEir ltd \¡E vt §rrurr Pv¡ rq guE §r, uElErrrrrrra

los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar unos objetivos

determinados. Así tenemos que el Plan de Marketing forma parte de la
-r--:.^^^:¡- ^^¡-^¡Á^:^- l^ ..-^ ^^--^4,^ El -t^^ A^ ^^-1.^+i^-Plcll ll I l\,<l!lul I E§l,l állrVlrJé \JE Ullq t (JlllPÉlillq. L-l PlAll Uli rllAI^(itlllY E§ Ulra

henamienta que nos permite marcarnos el camino para llegar a un lugar

concreto. Difícilmente podremos elaborarlo si no sabemos dónde nos

^a^^^¡,^É^^ ., ^ ¡Á-¡^ -..^-^-^^ i-Errrr\.,,rrLrolrr\J§ y a \,rul ruE ql¡grEl¡ru§ rr.

4.2 PLAN ESTRATÉCICO

En ei pian estratégico se tomarán una serie cje decisiones que aíectarán ia

posición de Tiendit@ Xpress frente a las percepc¡ones de los

consumidores de las tiendas.

4.3 DESARROLLO Y ANÁLISIS DE MATRICES

A continuación se presentarán una serie cie matrices que servirán para

conocer a fondo las características 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.

r^.^ ^-Át:^:^ ^- t^ iJ^^ J^ -..^ J^L^-^-t-)tE át ta §¡¡ §v dFruyd g¡ r ta ru§d ut, vuv r tv §utdr r rEit ¡tE, vr--lrtit r r(J§

concentrarnos en nuestra competencia directa, s¡no también del papel que

ejercen fuerzas rivales como la de los competidores potenciales, los

^^á.i^i^- ^rt^.:.¡!aa^ t^^ ^¡¡^-¡^-., l^¡ --^..^^.t^-^^-riil Y ll,lv§ -rl¡¡ttrtt¡tr.r¡t, tir¡t l,tttt ttliit y trr¡t Pt t vt¡tt¡vt ti¡r.

4.3.1 Análisis de la situación competitiva según Porter
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^-Aai^^ 
, a A-:l:^:^ J^ l^ ,a^--^¿^-^:- ,E ^a^-l á^ 'f:^-.¡i¿A V^-^^^\ircrr¡t v.r. r Fur'arr§¡D \¡s ror \,\rrr¡Psarirat ra¡ lrirtcu r¡t r lEll(¡ll!§g r\PlrEüi,

Elaboración: Autores

En el Gráfico 4.1 podemos encontrar como compefidores del sector a

Vecino Mart (Grupo Eljuri), Oki-doki (Corporación GPF) y Economarket
ñr ro c.^ñ lian¡lae da ¡nnrronipn¡ia nn r rhinadae an nacnlinerac v nr rc afranen

el servicio de venta de snacks, bebidas gaseosas, jugos, aguas y demás

productos que no implica una compra planificada.

Como proveedores están las empresas más reconocidas del mercado

ofreciendo a Tiendit@ Xpless las marcas más importantes que ellos

poseen abarcando todos los sectores desde los productos de primera

necesidad hasta las bebidas no gaseosas. Y son los productos de pr¡mera

lrEuesruau rus Lluc l¡raruar¿rn la ullErelrura uu ru§ urrus uullrPeLruures uEr

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

Las Tiendás dé Barr¡o
Listo

Va&Ven
On the Run

K¡mberly4lark-Unilever
Frito Láy - lnalecsa
Nestle - lhdustria Toni
Cervecerfa Nacional

Supan - Facundo -Chiverl|
cris §al - Arúca. San Ca o§
coca-Cola-Pops¡
Arcor - La Un¡versal - Confrúeca

La Fabril- Ni.sa - B¡c
ElSabor - lle
Sumesá - Pronacá
Colgate - Palmol¡ve - G¡llete

Aki
Mult¡ahono de Tía

M¡ni de m¡com¡sariato

Competenc¡a del Sector
Vecino Mart
Oki - Doki

Econo - Ma.kel

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Clientes
N¡ños, Jóvenes y

Adultos de todas las
edades y de ambos

sexo



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

de barrio" que al ver la llegada de Tiendit@ Xpress puede reaccionar con

algún tipo de plan de fidelización con los clientes ya que la ventaja que

poseen es ei tiempo que tienen atencjiencjo 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

nlan r{a avncnciÁn fr rarl ¡lo lac rvriemac lañiÁñal^ a cr r la¡{n la r¡ontaia ¡lol
v¡ l¡,gl ¡viY¡ ¡

reconocimiento de la marca ante los consumidores.

*Aki", "Multi-ahorro de Tia" y los "Mini de m¡ Comisariafo" sería los

lugares sust¡tutos de Tiendit@ Xpress por tener una oferta de productos

casi parecida y generar @mpra no planif¡cada al estilo de una tienda o mini-

markets.

LOs UIef t[U§ que vr§rtallan t retrarttg 
^pre§s 

van uesue [ru§, Juve es y

adultos de cualquier edad indistintamente del sexo que deseen recibir un

producto de calidad y con un ágil y cordial serv¡cio que le garantice el

regreso a la misma.

Gr¿úico 1.2 Compradores habitual€6 de T¡endas

-

ü )

Fuente:
co n-una-bo lsa-d ¿-coo oras ht¡l

BO
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4.3.2 Matriz de roles y motivos

rr^-^ ^r^L^-^- ^^¡^ -^.-i- -..^ ^^ ^l ,a-Áai^^ , a ^^ ^^+^!.1^^^-Á^ ^^-Á-^+.^^I éla EIclUrJI€ll 9¡(a lllqllr¿ Y(]E 9§ El \¡lqrluu tr!., OE C§Lal/l<i\,§rlAll PAlarlrliLllJ§

que intervienen en el proceso de compra de los consumidores en Tiendit@

Xpress que son: Uso, lnfluencia, Decisión, Compra, Freno. Para cada
..-^ ,J^ ^^¡^^ ^^ -^^-^-.J^-:- .|^ -^¡^-^-^:^ -^-^.ul lu !¡s li§lv§ §E I ti§P\Jl lt.¡El Éll I Pl truul lr(,§ Uli I tilE¡ (il l(Jld U\,,r I lV.

¿Quién?: La pregunta tiene por objetivo identificar la composición del centro

de compra y el papel que tendrían los consumidores en "Irendit@Xpress".

¿Por qué?: La pregunta tiene por objetivo definir el motivo de adquisición

de los productos de "Tiendit@Xpress" por parte de los consumidores.
. F..¡--¡^ar. I ^ ^.^^.,-¡^ -^-É:¡^ t^^ ¡^^+^-^^ ,.¡^ ^:¡..^^::.^ ., r^^
¿rrl¡.¡llutr!. Lá PllrgU¡ltd Plillllll,l, U\Jl l\ruEl lU§ lduLtJ¡l;§ \¡t §lttlqVll,ll )t ld§

ocasiones de consumo de los productos de " Iiendif@ Xpress" así como

el ritmo de compra y de recompra.

¿Dónde?: La pregunta permite identificar los principales lugares

consumo de los productos de "Iiendit@ Xpress" por parte de

^^-^..-¡-.t^-^^uvt t§ut I It\.¡ut lr§,

de

los

¿Cómo?: La pregunta permite poner de manifiesto las modalidades de la

adquisición de los productos de "Tiendit@Xpress".
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Gráfico 4.3 Matriz: de Roles y Motivos

PREGUNTAS DE REIFERENCIA
PARÁMETROS

uso

Niños, Jóvr:nes y
Adultos de ambos
sexos de todas las
edades.

¿QUlÉN?

Porque Tíe'ndit@
Xpress sería una
altemativa de elegir un
producto de calid¿¡d con
un ágil cordial servic¡o.

¿POR QUÉ? ¿cuÁNDO?

Al momento de real¡zar
alguna compra no
plan¡ficada o cle
emergencia.

,\cercándor;e a los puntos de
'r'enta de Tiendif@ Xpress en
el norte, su¡r', centro y siuburbio
rle Guayaqr¡il.

¿cóMo?

Ein los punk» de venta
ubicados en el norte
srur, centro )r suburb¡o
cle Guayaquil.

Publicidad y
Actividade:¡
Promocionales

Se esla ría llegando al
target correcto,

,{ través de promociones y
rlescuentos.

En los punkrs de venta
ubicados err el norte
sur, centro )' suburbio
cle Guayaquil.

Al momento d,: realizar
los consumos.

Amigos, Familiares y
Padres

Los consulnidores
niños, jóvenes y
adultos.

Porque los jóvenes, y
aduttos siempre hablan
de moda, y los n¡ños
escuch¿¡n a sus pa'dres.

Por los beneficios que
esperarian recibir.

Si f,endif@ Xpress
cutlre con sus
expectativas

A través de promoc¡ones,
ilescuentos y de la atención
i¡ue se brin,Je.

isi lo que se promete es lo
mismo que se enl.rega al
iromento de consumir.

INFLUEI\¡CIA

DECISÚN

E:n reuniones sociales
cr en compr¿¡s de
€!mergencia no
rrlanificadas.
E:n los puntos de venta
ubicados ell el norte
sur, centro )' suburbio
cle Guayaquil.

COMPRA
Por los eenef¡cios que
esperaria rec¡b¡r.

El tiemp,o de
funcionamiento que
tienen las tiendas y' mini-
markets de barrio.

Si Íiendft@ Xpress
cutrre con sus
expectat¡vas

Al momento d'3 real¡zar
la compra por parte de
los consumidcres.FRENO

Los consurnidores
niños, jóvenes y
adultos.

Dueños de las tiendasr
o m¡n¡-marl(ets de
barrio.

llealizando la transar:ción en
los puntos de v€rnta de
Tiendit@ )ipress.

l\4ediante argumentos
ilonvincentes hechos por los
rlueños de lias tiendas y mini-
markets de barrio.

E:n los punbs de venta
ub¡cados en el norte
s,ur, centro ), suburb¡o
cle Guayaquil.

Elaboración: Autore:;

It.otuoez

I Rl ,ror"nto d,3 realizar

I 

tos con=rmos.

I En las zones donde
I erstén ubicarjas tiendas
I y mini-mark':ts de
I t,arrio.



4.3.3 Modelo de implicación de Foote, Gone y Belding (F.C.B)

Como podemos ver en el Gráfico 4.4 los productos de Íendif@ Xpress

están 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 situación de compra
..-- t--t:^^^:,:.^ ,J.:.L:t -^-^..^ ,J^ --^,J,.^¡^^ !^ ^^*:¡^\.luE uEr¡lrtl utta Í PrrrJ¿l\'rurt urrvl Pvr9uE §s [¡a[q uE Pr uu(¡u(u§ l¡li uvlllrL¡a.

productos de higiene personal y de hogar. Por su parte el modo de

aprehensión es intelectual para los productos rutinarios que le dejan al

^^-^..-ir^- i-¡:¡^.a^¡^ ^:^Éñ-^ ^,.^ ^..É^t^^ ^^-.^^¡^lq^^+^ ^^ñ ^¡ ^^^,i^i^rJ\Jr r§ull r\,¡\rl rr\,¡lrErcrrLE 9¡E¡r¡PrÉ \.lut uutrrPrctrr lvr r l,ular ¡ rEr rrt \'vrt Er oqrvr('rv

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

shampoo, papel higiénico, insecticidas, desinfectantes para el piso, jabón de
r-.,^- ., l^ L^:^-^^ l^¡^-^^-¡^^ ^¡^ \ ^- ^: !^l^^ t^^ --^,J..^¡^^ J^ Ll-i^^^¡évar y u(i vattar-¡i, \r(i[lir g<ir rtri§, rt(u.,/ rrrr §l trJuv§ rv§ Pr u\¡uul,\.r§ uq rr¡grcrlE

personal y de hogar.

I ^ ^:¡. .^^::.- ^- ^t ¡^-^^- ^. .^,J-^-¿^ ^^--^^-^--¡^ ^t rr-^^^^^ l^ A ^-^-Ji-^:^L€¡ §rLl.ro\,rtJrl srr (il (G¡ 'rEr rrua\Jlar[c vvrrE§y\.¡r\¡E ar r I vvE§rr v9 ¡1Plcr rJl¿crlE

donde la secuencia seguida es: Acción, lnformación y Evaluación (a, i, e).

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

ér r rJ¿, crurirrE, gEralll rcr, yvgur r, ritu.,, r.llir rEr I u¡ r r r rvuu uri qPr Er rvr r§rvr r

emocional ya que aportan pequeños placeres a los paladares de los

consumidores- La situación en el cuarto cuadrante corresponde al Proceso
r^ A^-^-¡t-^:^ ¡^-¡^ t^ ^^^..^Á^i^ ^^^,.:J^ ^^. A--!Á- E..-t..-^tL- ^\¡E 

^Pf 
El t\¡rz-ajE L¡\Jt r\,¡E ra §grruEt rura ocYur\¡o g§. Frl,vr\rllr ¡-Yart¡o!¡,r(rll E

lnformación (a, e, i).

83

r ^^ ,J:¡^-^-¡^^ ^¡^-^^ ..,¡^ I ¡^ ^^---^ -¡^ l^^ ^^^^..+:l^-^^ -, ,^J-^L<¡§ L¡rrrii Ei llri§ glqpa¡ uEr Pr \JrlcDv !¡ri \-Lrl rPr d uE lv¡ uvll§ullllvvlE§ Pu§ut ll

colocarse en un marco donde no solo interviene el grado de implicación, sino

también el modo de aprehensión es decir el modo intelectual y el modo

^J^^¡:..^ ^ l^^ ^-^,J. .^¿^^ )^ 7:^-Ji4^ V^----c l;Ur,rvv !,¡Jt I tEoPlruLU a ru§ Pr \,uuur.v§ uq , ,srrl,t\!g ,\P, ts§.
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Gráfico 4.4 Modelo de Implicación F.C.B

INTELECTUAL EMOCIONAL

(razón, lógica, hechos) (emociones, sent¡dos, intuición)

A= acción

EE evaluac¡ón
Elaboración: Autores

4.3.4 Mattiz boston consulting group

"Tiendit@ Xpress" se encuentra en el cuadrante de Esfrella, que se puede

observar en el Gráfico 4.5, ya que tendría una cuota de mercado alta,

porque sería el distribuidor directo de productos que son líderes de mercado

y lo segundo es porque sería la primera marca creada en un nicho de

mercado de tiendas de convenrencia que ofrezcan los mismos productos que

actualmente ofrecen las tienditas de barrio, en un mercado de expansión

rápida. 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.
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trerru,tw, 
^,,rcss 

ue E rd Pu5rurruau uE >u§rElrtir Er lvrcLrrlltilltu uull rd

apertura de nuevos puntos de ventas importantes, tratando de hacer

cobertura debido a su ventaja competitiva, donde se generarán beneficios

importantes para los consumidores. Para esto se seguirá la Trayectoria del

innovador que utiliza los recursos financieros generados por las vacas

lecheras, en este c€so sería re-invertir un oorcentaie de las ganancias

generadas en investigación y desarrollo, para mejorar la cartera de

productos de "Tiendit@ Xpress" ya que asi los consumidores lo podrán

percrbir como una marca que siempre ofrece algo nuevo.

\rraIlCO ¿+.C Matrlz E Ol'IOn Uon§Ultlng Uroup

Cuota de Mercado Relativa
AI TA ElA IA

Elaboración: Autores

B

A

J

T
A

S
A

D
E

c
R
E
c
I

M
I

E
N
T
o

A

L

T

Estrella

l_l

Dilema

PerroVaca



B6

4.3.5 Matriz atractivo-compet¡tividad o matriz multicr¡terios

Los cuatro posicionamientos más claros son aquellos que se sitúan en las

cuatro esquinas de la matriz de la Gráfico 4.6, en donde se puede observar

que Tiendit@ Xpress se sitúa en la Zona C donde la ventaja competitiva es

fuerte, pero el atractivo de mercado de referencia es alto en nuestro caso

serían el mercado del norte, sur, centro y suburbio de Guayaquil. Esta es la

situación típica de los Estrellas, anteriormente se definió a Tiendit@
Ynracc r{enf rn do ac+a ñrr rn^ nrra ln ¡r ral lá aef rátéñiá a cenr ¡ir oc la ¡la

Crecimiento Ofensivo.

DEBIL MEDIA

COMPETITIVIDAD

FUERTE

El-!.^-a¡iÁ^. A, ¡l¡¡aa

rl^-^ l- i--l^---¿^^::- ^^¡--¡^-:- ^^,J^L^ ^^-^:.J^-^^l:-rdld rcl l¡l¡PltillEitlLdurLrr uli ti§ta li¡trd(lrula sti utit ti Lvllrql c (,vr r¡r\.¡vt a\,¡i,¡ I

que se ¡nvertirá en los segmentos más atractivos, basados en los resultados

A
T
R
A
c
T
I

V
I

D
A
D

A

L

T

M

E

D

B

A

J

c

B
DESARROLLO

SELECTIVO

A
DESINVERSIÓN

D
PERFIL BAJO

CREC¡MIENTO
OFENSIVO

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

y suúut úio utr \rudyégu[, r.r§ H r5ll ra§ quE v§ Ptl l l lltll a u¡Jl luuEl uual E§ El

segmento más representativo y la estrategia adecuada para el mismo.

Además se le brindará serv¡c¡os 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 todá la ciudad se buscará abrir el mercado,

en el resto del país.

4.4 PLAN DE MERCADEO

¡+.¡r. r voleuvo§ generares y especrfrcos

OBJETIVO GENERAL

I lmplementar una cadena de "tiendas de conveniencia" en barrios,

ciudadelas y zonas residenciales en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

I lmplementación del servicio de 24 horas de atención ininterrumpida

los 365 dias del año como valor diferenciador de las "tiendas de

barrio".

{ Establecer alianzas estratégicas con al menos 20 proveedores de

productos de consumo masivo para obtener prec¡os preferenciales,

estableciendo así buenas relaciones en el largo plazo.

* Obtener un margen de rentabilidad del 2oo/o por la venta de los

productos que se expendan en las "tiendas de conveniencia".



oo

I Dar a conocer la oferta de los productos y el respaldo de una marca

como Tiendit@ Xpress entregando volantes en las zonas aledañas

a los puntos de venta.

I Medir la satisfacción de los clientes que visitan Tiendit@ Xpress

med¡ante encuestas trimestrales e implementando acciones de

mejora al instante.

{ lncrementar en un 5% el número de veces de las personas que

visitarían Tiendit@ Xpress.

I Expandir el sistema de "tiendas de conveniencia" a nivel local y luego

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

Obietivos de Ventas

{ Aperturar I t¡endas de conveniencia (puntos de venta) en un inicio,

dos por cada sector de la ciudad, es decir dos se aperturarán en el

norte, dos en el sur, dos en el centro y dos en el suburbio de

Guayaquil.

I Mantener un porcentaje determinado del 1% mensual como comisión

para el " Líder de tienda" por cumplimiento del plan comercial

llamado "Rebate".

I Aplicar ofertas determinadas en los productos de menor rotación para

acelerar su evacuación en el punto de venta.
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4.4.2 Segmentación de mercado

+ Segmentación Geográfica

Regi5n del pais: Costa en la Provincia del Guayas

Ciudad del país: Tiendit@ Xpress funcionará inicialmente en la ciudad de

Guayaquí1.

Tamaño de la ciudad: Especificamenle estará ubicado en el nofte, centro,

^.,- ,, ^, ,t^,,.t-i^ .t^ ,^,,^..^-, ,:téut y éuuutr/tw ve \ruoyavuu.

I Segmentación Demográfica:

Sexo: Nlños, jóvenes y adultos

Edad: Desde /os 6 años hasfa /os 70 años

I Segmentación Psicográfica:

Clase socra/: media, media alta y alta.

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

+ Segmentación Conductual:

Comportamiento hacia el producto: Ocasión de compra habitual.

Posícionamiento: Personas que gustan de los producfos frescos y de

calidad.

MERCADO TOTAL

El mercado total en el cual trabajará Tiendit@ Xpress asciende a

3'657.090 que corresponde a la población de la Provincia del Guayas, según

un estudio realizado por el INEC (www inec gob ec) para el año 2008.
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MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial donde trabajará Tiendit@ Xpress asciende a

2'252.727 que corresponde a la población de Guayaquil, según un estudio

realizado por el INEC (wwvr inec gob.ec) para el año 2008.

MERCADO OBJETIVO Y META

Tiendit@ Xpress está dirigido a los niños, jóvenes y adultos desde los 6

hasta los 70 años de !a clase medla, media alta y alta qrre gustan de las

compras no planificadas y desean satisfacer una necesidad surgida en el

momento y desean obtener un producto que la satisfaga inmediatamente

mediante un ágil y cordial servicio.

A A a F.lr^to,aie ¡la ¡r¡o¡¡a¡lrr qañirñ p.rr+ar

Tiendit@ Xpress como podemos observar en el Gráfico 4.7 se encuentra

ubicada en el cuadrante de Diferenciac¡on ya gue a través de la imagen de

marca podemos f¡delizar a los consum¡dores, disminuyendo la sensibilidad al

nranin radr ¡¡ian¡{n ací al ¡a¡á¡tat c¡,ef¡+' 't^ da lnc nrndr ¡r.tncvv rve Pr vvvvrvv.

Gráfico 4.7 Estrateg¡a de Mercado según Poñer

Ventajas Gompetitivas
Característica única del produclo n^ér^é aai^Á
percibido por los compradores

Todo el
sector

Objetivo
Estratég¡co

Segmento
Concentrado

Tlendlt

Concentración o Enfoque

Diferenciación
Dominio por los

Costos

Elaboración: Autores
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4.4.4 Estratég¡as de crec¡m¡ento

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias

de mercado, se t[ata del crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado,

del beneficio o del tamaño de la Organización. El crec¡miento es un factor

que influye en la vitalidad y motivación del personal y de los ejecutivos

Ue UU UC tij ll \'tt¡¿r. La e§Uirtegta ue ulcL: relltu 0e t relrgraw A,pr ess c§ta

basada en un Crecimiento lntensivo, 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 Gráfico 4.8 Tiendit@ Xpress se

encllentra irbicada en e! cuadr"ante de Penetracién de Mercados porqlre

se aumentarían las ventas de los productos básicos 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 así

una ventaja competitiva versus los supermercados existentes. Lo que

Tiendit@ Xpress ha hecho es acortar el canal de distribución ya que como

distribuidores mayoristas le venderá directamente a los consumidores finales

sin ningún otro intermediario.

Gráfico 4.8 Estrategia de Mercado según Porter

PÍoductosAetuaiés productosNuevos

Mercados
Actuales

Nuevos
Mercados

Penetración de Mercado

Desarrollo de Mercados

Elaboración: Autores

Desarrollo de
Productos

Diversificación
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4,4.5 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupará la percepción de

Tiendit@Xpress y su imagen cuando los consumidores lo comparen con el

resto de "t¡endas de conveniencia" y de "tiendas de barrio".

Ei posicioi-rarriiei'¡to se utiiiza para ciiíereircia¡ ei prorjucto y asociario cot¡ ios

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 p¡ensen de nuestra

mezcla de marketing.

Para proceder a la elección de una estrategia de posicionamiento es

necesario considerar lo siguiente:

I Escoger un posicionamiento y selecc¡onar el argumento más idóneo y

creíble para justificar el pos¡cionamiento adoptado.

{ Conocer el pos¡cionamiento actual de las marcas de tiendas de

conveniencia y de las tiendas o mini-markets de barrio.

{ Fortalecer la posición adoptada en la mente de los consumrdores.

{ ldentificar cuáles son los medios de marketing más apropiados para

transmitir la posición a adoptar.

I Asegurar que ex¡sta coherencia entre el posicionamiento escogido y

las otras variables del marketing: precio, comunicación y distribución.

Dado que nueve de cada diez consumidores les encantaría tener una

t¡enda o mini-markets que atienda las 24 hrs. los 365 días del año por Io que
t:--):tt^ lr-- ^- ^^-í^ l^ --:-^-^ -^-^^ 

,J^ ,.^^ ^^l^^^ l^ ¿:^-,.r^^ ^-, ,ci rtltll{gl ,aP, l'§9 §Erra ro ¡rrllrñircl llrér\,a !¡q urrá r,aulir ia !¡ai ugrrua§ Err
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ofrecer este servicio convirtiéndose en una oportun¡dad para posic¡onar

I tuE§U cl I I lal ucl.

El (57%) y (47 ,4Yo) de los encuestados cons¡dera a Tiendit@ Xpress como

la alternativa ideal al momento de realizar compras no planificadas y no

tendrian ningún problema con los productos a ofrecerse por lo que el tipo de

posic¡onamiento escogido fue el "Posicionamiento por beneficio" que se

basará en el hecho de que lieadit@ Xpress surgió con el único objetivo

de brindar productos de calidad mediante una ágil y cordial atención a los

cl¡entes esto hará que vean a T¡endit@ 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

nlan f ánf icn nara Tiondil(i't Ynrass cn la nr ral dcccril2irgmgg COfnO alCanZaf

dichos objetivos en el momento de su implementac¡ón.

4.5.1 lmagen corporativa de Tíendit@ Xpress

Pensando en ti!!!
\ I

\
TT,
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Nombre, Logotípo y Colores

El nombre se basa en el hecho de que los consumidores en nuestro medio

se identifican más con el término de "Tiendit@ Xpress " porque la compra

que van a realizar no les tomará más de diez minutos, ya gue por lo general

son compras no planificadas que se ¡ealizan por emergencia.

Se escogió 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

más comunicativas, sensibles y creativas. Como en "Tiendit@ Xpress" se

van a ¡calizar añmnraq nn nlanifir:edqe eq un nolnr klcal nara al nnno ficmnn

que rus uu surntuures va a estar e et llrte ur ue ta Ue ua, rot su p¿ [e se

escogió el c9,lo;, ir::ul por Eer un colOr freSco, tranquilizante y ser aSOciado

con la mente además que representa la noche puesto que "Tiendit@

Xpress" funcionaría las 24 horas.

Se escogió el carr¡to de compras, ¡nstrumento utilizado en los grandes

supermercados, no po!"que se vaya a utilizar en Tiendit@ Xpres-s sino por e!

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

no por la capacidad de carga que tamb¡én representa.

Slogan

Las palabras "Pensando en ti" dan a denotar la ¡mportancia que tienen los

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

agr y uututdt dlt uru d ruS u clltcs quc dutuar Ellrc U ts§td tcuturt uu

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

Et f,¡^-t-^a:Á^ tti., ^^ ¡^ ^a-a:-^^:Á^ ¡^ .,^-i^¡-l^^ ^^-^^i¡^^ ^^-^ l^^ tal -r-t,Ll lvlqll\CllllU lvll^ §i§ la vvl ¡ ll,rll lqvlvl I UE Valra\rr(i§ tJL,l l\,r!luc¡§ vvlllV la§ -r P § ,

Producto, Precio, Plaza y Promoción, que nos ayudarán a la implantación

de los objetivos.

Debido a que por lo regular los servicios son intangibles, a menudo los

clientes buscan cualquier t¡po de elemento tangible que los ayude a

^^-^-^^!^- t^ -^...-^t^-^ ,J^ t^ ^,,^^,i^ñ^;^ ¡^ ^^-,i^i^ D^. ^^^ .^-Á^ ^^lJ!/I I rPr E¡ l\lEl rq I IatLll AIE¿d \.¡9 rd E^PEI lsl lrJrA \,¡E §lil v lUlV. I vl E§A I d¿\Jl I OÉ

pueden emplear variables adicionales para comun¡carse con los clientes y

satisfacerlos adoptando el concepto de la mezcla ampliada del marketing de

^^^,:^;^^ A,¡^^A^ ¡^ t^^ ,a t,l'^ t^ *^-^t^ ¡at 
-^.t.^.i^- 

a^ ^^^,1^t^^DEI VlrJl\J§, ¡'I\¡(;IllC§ uE lqD "t I §r ¡Cl lllEz-rJlA \Jgl lllalt\Elll19, UC §Elvlul(J§

incorpora a las personas, evidencia física y el proceso.

rrD/.rñr l¡. 't'atr I \\./u(J\, r \.,

Características de los productos a ofrecer

Tiendit@ Xpress por ser una tienda de conveniencia que ofrecerá

--^.J..^¿^^ ^i-:l^-^^ - r^^ ,J^ ,.-^ ¡:^-l- ,J^ L^--:^ ^¿-^^^-:-Pr (JI',IUIJLV§ ürl l rrc¡r ri§ cr rus u¡i ur lq ul,¡ lué uri vér r rr-, ur riu§r q Pr vvu\'L\r§ ug

primera necesidad, productos de limpieza del hogar, aseo personal y demás

productos comestibles detallados a continuación:
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FIGURA 4.9 PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD
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F¡GURA 4.10 PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL
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FIGURA 4.11 PRODUCTOS DE LIMPIEZA
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FIGURA 4.12 BEBIDAS GASEOSAS, LACTEOS, TES, AGUAS
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FIGURA 4.13 BEBIDAS ALCOHOL¡CAS
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FIGURA 4.14 EMBUTIDOS Y PRODUCTOS PRE.COC¡DOS

FIGURA 4.I5 CARAMELOS, CHOCOLATES Y CONFITES
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FIGURA 4.I6 CONDIMENTOS, FRUTOS SECOS Y REPOSTERIA
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FIGURA 4.17 ENLATADOS, GRANOS Y SALSAS
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Marca de los productos y serv¡c¡o

i:^-)at 
^ 

V----^ ^^.Á .^^;^¡r^.J^ ^- ^l l-^+;¡. .¡^ J^ f.'r^-i^..^ J^ f).^-i^,.!-ali ie¡iÜ¡ai{¿ ,\Ptear§ Slrlá iiig¡§tli2ua till Er ll¡DLltu(v \¡lt r\qVl§Llu ul, r I l.JPll--uclu

lntelectual (lEPl) lo que permite que no se copie nr su nombre ni su slogan

"Pensando en ti" y el diseño del logo como tal. Por esta razón el nombre
7t^-):¿.^ \u--^^^ ^^ ^:-Á-:-^ ¡^ .,^.i^.¡^¡ ., ¡^ ^^^,i^¡^ a^. l^ ¡..^ l¡^,i¿a¡ülliigl .^Pag55 E- .¡i¡iJ¡¡l¡i¡iJ \JE var rErrá\,¡ y uE §(,l vlrJlLr. yul l\, quE laD

estrategias a desarrollarse estarán dirigidas a consolidar los productos que

se ofrecerán en todos los puntos de venta, añadiéndole esa variedad como

^l^-^-¡^ l:l^-^^^:^r^¡ ^- ¡^ -^-^^-^;Á- ¡^ l^^ ^^-^..*il^.^^c¡g ¡e¡¡iu vlteiÜrr\,rouur 9rt ta ycr urrP\,r\¡ r vl- ru§ uvlr§ullllu\/E§.

En cuanto a la marca de los productos que se ofrecerán en Tiendit@

Xpress pertenecen a grandes multinacionales como Kimberly-Clark,
r't^¡-^r:.,^ ,/\i ^¡¿^ r:-^-^:-^- 

^^^^ 
/.\^t^ l_t^^^: lt^^¡tÁ ..

\Jt ¡llCVEr , \,Ulgcllt -l Clll I l\JllvE, \rllltiLLli, l-l ltil Yl¿til , \rUUa- \J(,lcl, f EPSI, llE§tlE y

a las principales empresas nac¡onales como lndustrias Toni, La universal,

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

Lti^^t.^ ^t^ .,^ ^..^ ^^-^-ai-^- ¡-^^^...^.. ^^li¡^..¡ ^- ^..^ ñ.^¡,.^¡^^t\l\.r§^V, 9(\,., ya VUE 9|AlqllLt¿all llE§IJUlA y L,oll\.¡Au Cll §U§ Pl IrUl.¡U(l.r§,

PRECIO

ar^-^ -^r^-^ ^- ^r ^-t¡:^^ 
¡ ¡ar ¡^ ^^¡-^¡^^:^ l^ ^-^^l^ ^ ^^t:^^-\,\,¡¡lrJ fJU\lEl I lU§ (JU§E| Vql (ill El \rlál11,lJ't. l¿ lcl gOl¡€ltEgl¿l \JE PIErJ¡\,, A Aylll,<tl

para Tiendit@ Xpress es la De Súper Valor, en la cual la calidad del

producto es alta pero con un precio bajo. Lo que esta estrategia indica que

^^ -. .^,J^ ^¡-^^^- ^^t:J^.J ^ . ,^ --^^¡^ -^ ^t^.,^J^ ., ^^:^^;¡a ^^- at ^^-^^-¡^¡E pUE\]E lJllg\,lil lJql¡\.¡d\, €l Ul I Pl E(,IU I |(J liltiVA\JU y \,Ull lt-lut, UUI I li¡ UUI ltJliPtu

de Tiendif@Xpress, ya que éste proyecto nació bajo el concepto de ofrecer

productos de primera necesidad y demás productos a un precio asequible.
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ALTO

Elaboración: Autores

GRAFICO 4.19 Estrategia de Fijación de Precios
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consumidores por la compra de los productos a venderse en cada punto de

venta afectará el número y monto de su consumo.

Como se mencionó anteriormente el prec¡o destinado para los productos de

Tiendit@ Xpress va a depender mucho de la categoria a la que pertenecen

es dec¡r si son productos de primera necesidad o por ejemplo productos

de higiene personal.
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Se elaboró una Ruta de precios (Gráfico 4.20) de un producto de

^- ^t Fr---t ll:-::-:^^ Ft-- -,,^\,utr>u ru llrcr§tvu \,rJ tu t § Et rdPtt rttgtttllut., rt\rr gut §E YElluE Err rc¡§

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 deberían vender el producto solo se

ganarían $0,03 x rollito. Al ver los lenderos tan poca oanancia se ven

obligados a vender cada rollito a $0,45 subiendo así su ganancia a $0,08 x

rollito. Por su parte los consumidores pagan $0,05 por encima del precio de

venta suger¡do. Cabe recalcar que los precios de venta real varian según la

ubicación de la tienda. Ya que habrá tiendas que vendan al precio de venta

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

Gálco ,1.20 RUTA OE PRECIOS ACTUAL

rucn
pi(}fErDon

IÚANGIT OISTRIOUIooI

1X5l«l

PAptr Hrcrtntco tro¡x I S 12,07

!,KU

rollitos

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

quE uul llu ursu luuruul uuuEt tur gr u [cga a Ull EUtél l rEr lLE al uu su|| Iuut ||Udl

dejando a un lado la venta hacia los tenderos que como se revisó en el

cuadro anterior muchos de ellos venden por encima del precio sugerido.

Con Tiendit@ Xpress se podría mantener un precio de $0,34 x rollito

(inclusive puede ser $0,35 por redondeo del centavo) con lo cual quedaría

por debajo del precio de venta sugerido o marcado que es de $0,40 x rollito.

ru qutr lv ué ullé vE tdjcr r/utIt¡-rYutlvd vvtDu§ raD L|E Uáü ul, uatllu.

Gráñco ó.21 RUÍA DE PRECIOS PROPUESTA POR IIENOIT@ XPRESS
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Si se hace un segundo análisis en la Bu!a_Ce__re,9j-E (Gráfico 4.22)

asumiendo que Tiendit@ Xpress toma el margen del distribuidor

coberturero (12o/ol y el del tendero (18o/ol (Gráfico 4.2A) 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

ve ta :'ugc uo u r at L;iruu, ru que §lguc Sle uu u a vc taja uulllpcr,ll,lva para

Tiendit@Xpress.

G¡áfrCO 4.2? RUTA OE PRECIOS SEGUNDO ANÁLISIS

PRECIO

PROVTEDOR

tva
1296

MAAGTH TtEt¡OtTe XPRESS

3{n6

U NIOADTS

48

P.V.P

COI{SUMIDORSKU

PAPIL ÚcrtNrcor[oRx 1 5 72,O7 S o,4orollitos

Elaborácrón: Autores

Esto nos indica que se puede vender a $0,37 cada rollito ganando un 30%

de margen ó se puede vender a $0,40 cada rollito como lo marca el precio

de venta sugerido ganando así esos $0,03 que permanecen aún libres en la

ruta de precios quedando con un precio igual que el de las tiendas de barrio,

oero como se mencionó anteriormente el objetivo de Tiendit@ XDress es

estar siempre por debajo del p.v.p sugerido o marcado como ventaja

competitiva ya que se acorta la cadena de distribución.

Tanto los orecios como el marqen que manejará Tiendit@ Xpress va a

depender mucho de los precios ¡niciales que manejen los proveedores, del

tipo de producto y de los precios que manejen las tiendas de barrio

principales competidores de Ti endit@ Xpress.

s 13,s2

Mar8en ¡ unidad

s 17,s7

S 0.37
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PLAZA (CANALES DE DISÍRIBUCIÓN)

Tiendit@ Xpress abrirá inicialmente I puntos de venta en el norte, sur,

centro y suburbio de la ciudad de Guayaquil. Serán puntos de venta

directamente hacia el consumidor fnal. Los productos estarán distribuidos

por categoría desde los de primera necesidad hasta los que ocupán

pequerios espacios físicos co¡r¡o ios ciricies y cirocoiates. Tanto ias ca¡-r res,

lácteos, vegetales y bebidas estarán en los respectivos frigoríficos para

mantener la calidad de los mismos.

Gráf¡co 4.23 Distribución interna de las
beóidas gaseosas y snacks en Tiendil@
Xpress Gráf¡co 4.24 Distribución intema de

,os cárcres y chocolat* Tiendit@
Xp,,ess

Fuente:

http://www. amq ueretaro. com/n negocio
s.php?id=1938

Fuente:
http:i/www. tecnoparque. com/novedadeVnoticias/2
01'! -0 I lnrrevo-servicio-tienda-ox.xo. html

Tipología de los productos de consumo

En los mercados de consumo, la elección entre estrategias de cobertura del

mercado está ampliamente determinada por los hábitos de los

consumidores, según los tipos de producto. Se debe establecer entonces

¡ C
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una distinc¡ón entre los productos de compra corriente, los productos de

compra reflexiva, los productos de especialidad y los productos no

t^,.^^^¡^á

En el caso de Tiendit@ Xpress los productos que se ofrecerían entrarían

dentro de la categoría de productos de compra corriente.

Productos de compra corriente

^ ^^- ^.J-,.:-:l^- -^- t^^ ^^-^..-:,J^-^^ ^^- ¡-^^..^-^¡^ ^-L§(\,§ prvuuur.vü §vtl a\,¡\,lull l(,¡(,r§ pr.Jr lu§ u\Jr rgur I lr\rvr E§ rrvll llE\,uErrrJIa Erl

pequeñas cantidades y con un mínimo esfuerzo de comparación y de

compra, más bien el comportamiento de compra es rutinario. En esta

^^¡^^^-Í^ ^^ -..^J^- ¡l^¡:^^. .:- ¡-^^ ¡i^^^ ¡^ --^t. .^¡^^ ¡^ ^^a--^ ^^--:^-¡^.\J€l(Egl....l ¡él §t' PUiJIJEI I \¡l§tlllgull tlg§ l,lPlJ§ !Jl, PItJ\¡U(,ttr§ !¡C trvlllPlct \,ulll9llLli,

productos básicos, productos de compra impulsiva y productos de urgencia.

fr-^,¡..^.^^ J^ --:-^-^ -^^^^!-¡-J. o^- l^^ 
-¡^ ^^"-i^-¡^^ -¡^r r rrl¡ur-li.r! l¡rr PrlrrrlErq irrivlrr§rrt¡arr. \)vrr rq§ rJvrrlPra§ lllao u\Jrrr(irrrE§, r¡ro§

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

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

Productos de compra impulsiva: Son las compras hechas sin ninguna pre-

meditación (chicles, snacks, golosinas, chocolates, etc.), por este motivo
-¡^L^- ^^¡^- ^:^---^ r:^-^-:Ll^^ ^^ ^:¡:^^ ¡:^:r-^-¡^(.¡EIJYI I E§lal ülglllPlE (ll§P\,lllLrlli) t-ll )lLlU) ldl,lllllElllqi ¿tu\-§§iUlEü lJUllllJ lA

salida de las cajas. Aquí influye mucho un embalaje atractivo y tener una

excelente presentación.

Productos de urgencia: Son aquellos productos comprados en el momento

que la necesidad lo requiera como (los paraguas, los periódicos, rev¡stas,

¿rDyll ll rá§, ritg.,,

Para todos los tipos de productos arriba mencionados liendif@ Xpress

necesitaría una cobertura máxima 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 Io requiera comprar, elegirá posiblemente a un autoservicio o a una

¡: ^^,J i¡^ ¡^ ¡^^.ri^
UEt t\¡[cr (J!- uat r tv.

Estrategia de Gobertura de Mercados

r-^¿-Lr^-i-:^-¡ ¡^ .,^-+^ ^^ ^^li^^.: ,,^^ e^t-^t^-:^ .t^i qla r\J§ r-§(<llJlEv I ¡ ¡ lit r LU§ rJ pul¡(u§ uti vlillle §li aPllucrlcl ullq r-oa¡q¿Evrc¡ r.rq

Cobeftura lntensiva, ya que Tiendif@ Xpress por ser un producto nuevo

dentro del mercado de las "tiendas de conveniencia" deberá aperturar

--a^ -. .-¡^^ t. ,^-^ )^ t^^ o :-i^i^rñ^-¡^ --^..:^.^^tf¡as Pu¡irus !¡É vEtir(q§, l!¡rrr€r r.¡9 Nr§ o rrrrurarrlrrirrlri Pl tivl>l!,r§, Páldl cllltvu¡al la

máxima cobertura del territorio de venla en este caso la ciudad de

Guayaquil. Como Tiendit@Xpress ofrecería productos de compra c¡rriente

^--^-i^.J^ ¿:-^ ,J^ --^.J..^¿^ I ^ .,^^¡a;^ .¡^rrsrá E§ ur lá É§i.r alt gra qPr (rPrdua Pa¡ á E§s r.rPv ur, Pr uvuutv, Ld vvr rta¡Ja vs

una distribución intensiva para Tiendit@ Xpress es la de maximizar la

disponibilidad de sus productos y proporcionar una cuota de mercado
t^ ^t^..^,J^ ^..^^^:^iÁ^ ..¡^ ¡^ *^-^^llIrP(JlLalltti glcl(,ldO d ld glEvauA E^Pu§l(Jl\Jl I Ut-- ld IIlcll(Ja.

PROMOCIÓN

Se reiiere a tocias ias actividacjes que se ciesarroiian 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 market¡ng

áñ+arilr¡.rñ6rr+a .l6e."i+.ra rranaranrln rralnr nara lr'\a 
^.rñcr 

rrñ¡r{/\róc ¡!r ro
¡,v,r!,s,.vv tú'v¡ Pv,e ,vv vvt¡vs¡¡rtsv'vv Ygv

compren en Tiendit@ Xpress.

l:f i¡^-r-^¡:-^ ral.- ^ ¡--..,:.^ -t^ t^- a ñ,^ ^^- ^l :-^.-..-^^¡^ -^-^ ^^¿^Ll^^^- ^lLr tvrotNEurrg tvrl/\ (, uctvE§ uú ta§ f r'o §vlr El llr§uur¡ñt t\J Pare §§tourEugr lir

posicionamiento deseado en el mercado objetivo anteriormente descrito.
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EL MIX DE COMUNICACIÓN

Nos referimos al conjunto de herramientas como la Publicidad, Promoción de

Ventas, Relaciones Públicas, Venta Personal y Market¡ng Dlrecfo con el fin

de lograr los objetivos de ventas planteados al inicio de este capítLrlo.

Con la ayuda de éstas herramientas se podrán alcanzar los siguientes

objetivos:

I lnformar sobre los beneficios que se pueden obtener por comprar en

Tiendit@ Xpress versus las tiendas de barrio.

I Persuadir de que se va a ofrecer productos de calidad respaldados

por los nombres de las multinacionales más reconocidas y de las

mejores empresas nacionales-

I Recordarles a los consumidores guayaquileños la existencia de

Tiendit@ Xpress como alternativa de compras no planificadas.

Los objetivos específicos los podemos resumir en:

,i ra^- ^ ?,^-)ilat t ---^- ^-¡-^ t^^ -^-^. ,-;-¡^-^^ l^ ¡.\. .-..^-. .:rl.'lJal a t/vr lurJgr , tÉr lu, av .*.\P, go¡, gtluti rv§ L,ur rDL¡r I ¡¡!¡v¡ E§ ur, \ruáyaqul

así como de los servicios a ofrecer.

2.-Crear una buena lmagen lnstitucional.

3.-Modificar hábitos, costumbres, actitudes o preferenc¡as de los

consumidores de Guayaquil.

4.-Localizar clientes ootenciales.

Objetivos de la Comunicación
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rr -¿- ^ Fr,'.r-l:-^ 
^L:-4:,--lvrtrv<rt¡rJ rrrÉtd u ruullr,t \.rulcllvv

Tiendit@ Xpress está dirigido a los niños, jóvenes y adultos desde los 6

hasta los 70 años de la clase media, media alta y alta que gustan de las

compras no planificadas y desean satisfacer una necesidad surg¡da en el

momento y dese¿n obtener un producto que la satisfaga inmediatamente

mediante un ágil y cordial servicio.

D¡seño del Mensaje

Una vez diseñado el mensaje de la campaña publicitaria, se buscará captar

la ATENCTÓN de los consum¡dores, mantener su /NIERÉS, DESPERfAR

su deseo de compra y que con ello finalmente se animen a llegar a la

¡r-¡-tÁu ¡^ ^^É^.^ ^,.-^ti^á¡^ ^aí ^t á^¡^l^ A u',t A A^ t^ ^^..¡.^;^^^iÁñws l,w¡lryls! rJulrlPll9rr\rrr dor (rl rllv\.¡(,¡w ¡1rt¿.1 \)9 l<¡ t/\r¡ ¡ lt¡l lllqwrvl L

Contenido y Estructura del mensaje

Todo mensaje debe estar respaldado por un argumento que propicie la

acción de compra por parte de los consumidores. Existen dos tipos de

argumentos emocionales -v racionales. El argumento seleccionado para el

posicionam¡ento de Tiendit@ Xpress es el Argumento Racional, que nos

ayudará a mostrar cómo este nuevo formato de tienda les aportará los

beneticios que buscan ios consumiciores.

"Tus compras al momento ya no serán un inconvenienle, Tiendit@
Xpress siempre cerca y.,....... pensando en ti"

El mensaje será entonces:



Como vemos este mensaje hará que los consumidores saquen sus propias

conclusiones acerca de Tiendit@ Xprcss. Se presenta un enfoque unilateral

del mlsmo, ya que se menc¡ona 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 altemativa de compra cerca del

nog¿ir. trr rensaje apateucra ar Inar ue cuarqurer nerfafnref rta ue

comunicación a emplearse.

Formato del Mensaje

Fl diqeñn del mansaie como nndemns ohsenrar se hasó án Él hÉaho dÉ flnÉ

como parte del público objet¡vo de Tiendit@ Xpress son los jóvenes, se

escogió la imagen de esta joven al momento de comprar productos de

primera necesidad preguntándose por las promociones y beneficios que

puede obtener así como la rapidez en el servicio que se podría encontrar en

todos los puntos de venta. El texto al incluirse es el mensaje mencionado

anter¡ormente resaltando el objetivo de que Tiendit@ Xpress siempre

piensa en los consumidores.

Gráfico 4.25 Diseño de las volantes

Tus contpras al
rnornento la no serán un

inconaen'iente ! ! ! Porqué llegó..

! La pámera tienda de con¿enio¡cia .l
fu lr," rn"¡or"" pr.cios ¿lel tne¡csdo I

fu O¡"rto" y dr".ll,errtr,s por tus canpd

4t"""io¡, fi
Elaboración: Autores
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PUBLICIDAD

Con la Publicidad nos referimos a toda comunicacrón no personal y pagada

para presentar y promocionar las ideas correspond¡entes a los beneficios

que va a ofrecer Tiendit@ Xpress por cuenta propia a través de su

departamento de Marketing, no será necesario contratar a una agencia

publicitaria, porque poelemos llegar de forma directa a nuestros ol¡entes

Los medios a utilizarse serán.

r' Volantes (se entregarán en los lugares aledaños a los I puntos de

venta que se abrirán en un inicio)

{ Página web: www.tiendit@xpress.com.ec

/ Redes Sociales: Facebook y Twitter

r' Revistas focalizadas como las que se entregan en las ciudadelas y

urbanizaciones de la ciudad como por ejemplo "La Revista

Publícate" que distribuye 6.000 ejemplares en lugares estratég¡cos

del sur.

r' Periódicos de comunicación rápida y breve como " Metroquil" y "El

Metro"

/ Auspicio de eventos deportivos o sociales en los banios donde

funcionaria T i en dit@ Xpress.

r' Correo electrónico
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l1t1liaa I tA Fli¡aña ¡lat maacaia ¡la lao Dar¡ic+ao t- DariÁ¡li¡aoevr ¡ ¡ ¡e.,eslf.

§ANI'O
DONDE COMPBAR!

No te
complique§!!

Porque llegó..

rkrygjf:M
l¡orás

§t ñrt¿ .a.o y ,an.nto .n t¡1,!

Elaboración: Autores

Nuestra publicidad se caracterizará por ser:

- lndividual.

- De servicios,

- Dirigicia ai mercacio meta o púbiico objetivo arriba mencionado.

- Racional y en ciertos aspectos emocional.

- El est¡lo utilizado al principio será ínformativo principalmente, tiempo
¡{acnr rÁc nacará a aÁr r6¡..,.\r.lá+¡..lri ¡r¡ ¡a l¡ro ¡ana¡ rmirlarao ¡nnn=¡aa

Yvv rve vv, rvv¡

bien a Tiendit@Xpress pero sobre todo se identifiquen con ella.

I
i
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ñÁr\.¡r\r-¡Árr \, ar aFrlrr.flll^ 
^ll 

r rrtFi-ri\,rlllLrLllrlt IJE YE¡ll¡ttr) I lllr{f\r\E r lllrJ \rll-LlltE

* Habrá dias de descuentos específicos y en determinados productos.

Como por ejemplo todos los miércoles 10o/o de descuento en frutas y

legumbres. Esto con el afán de ev¡tar que los consumidores vayan a

los supermercados ya que pueden encontrar la misma promoción en

Ti en dit@ Xpress ahorrándose el transporte,

* Por cada $10 de compra (no acumulable) se les dará una raspadita

para que gane premios instantáneos.

I Por cada $20 de compra (no acumulable) se les dará un cupón para

que part¡c¡pe en el sorteo de electrodomésticos.

I Se creará una base de datos para implementar planes de fidelización

entre los clientes más frecuentes.

Todas estas promociones se harán eonocer vía eorreo electrónico y redes

sociales (Facebook & Twitter) a los consumidores y serán publicadas

también en la página web: www.tiendit@xpress.com.ec. Además estas no

serán las únicas promociones, se establecerán otras dependiendo del

movimiento económico que tenga Tiendit@ Xpress.

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 ¡ntentan transmitir a los consumidores razones por las que deberÍan

comprar en Tiendit@ Xpress, la promogión de ventas tiene razón de ser.

En cuanto a las promociones que ofrecerá Tiendit@ Xpress podemos

mencionar:
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GAPITULO V

INFORMACIÓN FINANGIERA



115

Ei negocio cje ios retaii es uno cie los mejores ciei muncio, por eso 2

autoservic¡os del ecuador consta entre el top 5 de la empresas más grande

del ecuador en el año 2009 según la revista vistazo y una de las compañías

más grande del mundo es Wall Mart. El poder de mercado de estas

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

n¡nrrao¡l¡rrac r|ac¡.r ¡an+¡'e v nla:¿ra ¡la ¡.¡árl iln n¡ ra laa ¡ac¡ ¡l+a zvráa

conveniente.

La idea de ñuestía cadeñá de tiendas es algo más m¡ci'o, teñ6Í vaí¡as

tiendas dentro los barrios donde se expenderá a un precio justo con pesos

exactos a los clientes y que func¡onen las 24 horas de día.

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

respectivos asistentes, pero las tiendas seguirán siendo prop¡edad de la

^^-^^¡i^ ^^ ,^ t^ -..^ t^ ^J-:-i^¡-^ A ^^¡^^ ti-t^-^^ J^ ¡:^-l^uvlllPclllr6l llv vti ¡q PEr§vlrá (.{uÉ la €¡urrllr¡l§tlc,. ¡'\ E§tv§ tlvtit ti§ ut:; t,t:it¡ua

tendrán una bonificación espec¡al por alcanzar las metas propuestas.

El ^^-¡-^ ,J^ -¡:^¡-:L. .^:¡- ,J^ -^-^.¿l- t^^ --^-¡,.^¡^^ -^^^^^-:^- ^l-l ¡Jlir lt¡ v vE ur§u r¡Juvlvr I §rt rir lr-ér ga¡ cl uÉ r gPér (l¡ rv§ Pl v\ruvtlr§ r ¡liuli§crl lrJ§ d

cada una de las tiendas para que tengan sus ¡nventarios en óptimas

condiciones para sat¡sfacer las necesidades de compras de los clientes.

Las relaciones comerciales serán realizadas por la compañía central, donde

se negociaran con los respectivos proveedores, los días y plazos de pago,
t^^ -¡^^^. .^ñ¡^^ l^ ^^---^- -^- .,^t. ,-^- ., t^^ -^^^^^¡1.,^^ --^-^^:^-^^ -. .^r(r§ !'¡<i§t¿utir rLvs L¡E uutrrPrér P\.¡ v\rrullllirr y tdD tE§plruuvao p¡vrrrv\-rvrlli§ guli

se podrán aplicar de sus productos en nuestras tiendas. Así también como

alianzas estratégicas con las compañías que nos podrían facilitar activos

lrar a rq§ vErrla§ \¡ri §u¡ Pr (.r\,¡urrlr,ü, PUr EJcrrrPr\J ru§ cqL¡rP\J§ \rE llrv vuE ¡lu tus

puede proveer las embotelladoras como Coca-Cola, Pepsi-Cola, Cervecería

Nacional etc.

5.1 ESTUDIO TÉCNICO:
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El capital de trabajo que necesario deberá cubrir sin problemas los costos de

las facturas de los proveedores, para lo cual se ha analizado que el tiempo
r^ -^-ÉÁ-^^í^ J^t i-..^-¡^-:^ l^L^-¡ ^^- -Á.,:-^ 

,^ , ,-^ ^^á^^^ ^É t^^\¡ti P(il tqtlliutcl utir lltvEtttatrL/ uEvgro §rrr llra^llrl(J \,¡l-- ultc¡ §tilllaltÉl l-_r I ta§

bodegas centrales y un máximo de otra semana en las bodegas de las

tiendas. Los tiempos de pago de las facturas se negociaran a un mes, de
¡^^J-^-^^ ..- ^r^-^ ^¡:^:^-^r ,^ ^..¡ñ^^ ¡í^^ -^.^ -^..¡^- ^..4-.:-E§(c¡ llldtlElOl LlillulEllllJ§ Ull Plé¿V qL¡l(-lvl l<¡l Ul, qull l\,t, (rld§ POIA Pwtir (,(lulll

sin problema la cancelación de los pagos correspondientes y no sufrir

problemas de liquidez.

5,2 NECESIDADES DE ACTIVOS.

Los activos requeridos para la operación de la empresa se dividirán en dos

grupos: un grupo será para el centro de distribución y el otro grupo de

activos será para cada una de las tiendas.

Los activos que necesitara el centro de distribución son principalmente: las

bodegas, que deberán equiparla de tal manera que pueda albergar los

--^J..^¡^^ -.,^ -^^^-i¿^- -^¡-:^^-^^::- ^- t^^ -^--^^¡: ¡-í^^ .. t-^Prvuuuttr¡ vuE llvtJg§rtttr tti rgEraururr Yrr ru§ r ar§pYu(vlJ§ vuc¡r (\r§ llrv§, y t\J§

otros productos que se los pueda tener al ambiente. Estas bodegas deberán

tener un control de temperatura para garantizar que productos estén siempre
¡-^^^^^ ., -^ -^--^¡ -..¡-^- r^:^^ --^.,^^^l^^ -^- ^rll EO\.!,§ y A §U lglrlP(,rAt!',¡rO trvtr Ar Pd¡d r{ul, §u a uort\J§ Pr vvvrvdr¡vD Pvr Él

calor.

I ^^ ^^ái^-^- ^,,^ ^^-á^ l^^ ^-^^-^^¡^^ ,.¡^ ¡l-+.¡L,.i. l^^ ^.^¡, '^¡^^ ¡^^¡^Lrrat t clttttl\rttc§ gulJ SEtar¡ r\,o GrrtrargoutJo u9 !¡to(r9u¡r tvo Pr rrvL¡vr(Jo vE¡uE

los centros de distribución hacia cada una de las tiendas de la compañía.

El resto de activos que se necesitara para el correcto funcionamiento será
t^^ 

-^L;t:^-:^^ 
., ^-..:^^^ r^ ^;.--..¡^ l^-l^ ^^lv§ lrrvvlÍárrv§ y rrvutPU§ ul-- uvllrpL¡Lv uLrr r(,¡ti §li llEvdtcl Et r/vtlu(J, uE ra§

operaciones que se efectúen en las tiendas.
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En las tiendas los activos requeridos principalmente serán los equipos de frio

[,rar d Er u lcu rtEll[ llrtilltu uti ru§ Pr uuuulu§ quc ngucslrcll l cll lgcr aurur ¡, rcrs

respectivas perchas para Ia exhibición de los productos, las pesas y el

equipo de computo que estará enlazado con los centros de distribución.

Un costo adicional que se presentan en la tiendas, será la inversión inicial

que sg harf, en la remodelaeión e implementar los eolores institucionales así

como sus respectivos letreros con el logo y slogan de la compañía, de esta

manera se podrá asegurar la identificación 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 será considerada como un

negocio independiente y cada una aportaa las ganancias que tenga a la
compañía central para cubrir con sus necesidades y pagos a proveedores.

Las ventas necesarias están establecidas en el ANEXO 20 como las ventas

ideales que deben tener las tiendas para cubr¡r sus costos y generar

ganancias respectivas. Se establece que el nivel de venta ideal que deberán

tener las tiendas para cubrir con los costo deberá ser en promedio de $2,000

diarios lo que nos daría un nivel de ventas mensual de $60,000 y las ventas

-ñ,,^l^- ,,1^h^.Á^ h^.n^a. l^- e?Oñ 
^n^ ^ñ+a^ ^añ ¡^^ ',al^.^^ ^.,^ ^áorrr¡qrs.o wt v<,rarr vvrvgqr r1.,§ 9r ¿v,wvv (,.rlvo §\,r I ru§ vc¡r\J¡go Yr¡g glt

promedio deberían generar las tiendas para tener obtener los beneficios

esperados.

Como se explico anteriormente el mix de venta que va a tener las tiendas

vendrá mnformado por 10 categorias de productos, en el cual mediante

entrevistas con personas dedicadas a este negocio se ha Dod¡do establecer

los siguientes porcentajes de venta.
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Primera Necesidad

Aseo Personal

Limpieza

Bebida no AIcohólicas

Bebidas Alcohólicas

Embutidos y productos pre-cocidos

Caramelos Chocolates y Confites

Condimentos, frutos secos y reposteria

Enlatados, granos y salsas

Plumas Afeitadoras y Pilas

18o/o

14Yo

12o/o

17%

8o/o

10%

7o/o

3%

9%

2o/o
J

Aquí podemos determinar que las categorías que t¡enen mayor participación

son ias bebicjas no aicohóiicas y ios prociuctos cie aseo personai.

5.4 EGRESOS (COSTOS Y GASTOS)

Los costos se los ha determinado por una media ponderada. En cada

categoría 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 categoría. Una

vc¿ uutcllruu (,aud rarge ru trrurupruatrru§ pul su pu uEtaurull que

habríamos realizado en el mix de venta y obtenemos el costo de venta a

nivel general de acuerdo al nivel de venta que se está proyectando,

Los gastos que se tendría en las tiendas serían básicamente los

relacionados con los serv¡cios básicos de energía eléctrica, agua potab¡e,

te!éfono e internet El local donde firncionaran las tienclas no será 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 tendrán serán el mantenimiento y un
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valor representativo para promociones en los locales donde funcionaran las

UEI IUaS.

Energía Eléctr¡ca

Agua

Teléfono

lntemet

Alquiler

Mantenimiento

Papelería y suministro

Marketing

$2,s00.00

En lo referente a los gastos del personal que tendrá las tiendas estará

conformacjo por ei iícier que tiene ¡a t¡encja que será ei responsabie ciei

manejo operativo de la misma y será encargado de cumplir con los

estándares de calidad de servicio y de control del inventario de que va a

expender. Para cumplir con su objetivo tendrá a 6 asistentes que cubrirán un

horario rotativo para cumplir con su jornada de trabajo.

5.5 FINANCIAMIENTO

La propuesta de financiamiento para la implementación de cada una de las

tiendas será mixta, el 50% por capital propio y la diferencia a través de

instituciones financieras y/o de fomento del país.

La ¡nstituc¡ón financiera que podría estar participando en el proyecto, sería la

corporación íina¡reiera nacit¡nal (CFñ), ia cual cuenta con prograrna cie

apoyo para emprendedores con planes de negocios que sean viables y

rentables. Los costos de financiamiento de la CFN son unos de los más

bajos del mercado, lo que beneficia en comparación si el financiamiento se

lo obtiene por alguna institución financiera partrcular.

$80

a

s

$

0.00

s3.00

0000

$'100.00

$1000 00

1

00

00

200

100



El principal costo a financiar será la remodelación que tendrán los locales,

puesto que se tendrá que realizar varios cambios en los locales para

J^ ^^t^-^^ ^- ^^¡^ .,-^
r I lar rtrtr lltt Er \,(/r rvriPav rrEi rJvrvl E§ y tli^Lul a lil I vcluq ul lv,

Se ha establecido que para el funcionamiento de cada una de las tiendas se

neces¡tara alrededor de $50,000; el mismo que se financiara como se ha

-^-^:^-^J^ ^-¡^-:^--^^¡^ ^^^ ..^ --:^¡^-^ L^-^^-i^ J^ 6r.iE arl\^ ., t^^ ^a-^^tllEllrJtu auv drttlirtvrtlrElrtti tvrr u¡l Plg§télrrv ¡Jar l\.crl lv vg 9¿J,vvv y rv§ r.,,u v¡

$25,000 será por inversión propia.

rl^-^ ^I ^^-¡-^ ¡^ J:^¿-:¡^..^iÁ^ ^t ]!:-^-^:^-;^^¡^ ^^-Á -J^ t^ 
-:^-^r ar ol El ulir rir \J \r(i L¡l§u (.rugrvt r rt¡ rr lar lurall llrt¡ rtu §Er Él uE ra ll§t r rÉt r l tcl E¡ €r quli

las tiendas, alrededor del 50% será por inversión propia y el restante se

f nanciara con préstamos bancarios.

La rnversión inicial en los CEDI es mayor en relación a las trendas, debido a

la compra de camiones y adecuación de galpones para el almacenamiento
..¡a l^- ^.^¡..^r^^ o^ ^^¡¡-^ ^^^^^^-i^ , ^^-:^-^^, 'r -^-..^=^^.,uti tuü Pt \JL¡L¡U((J§. r)ti g§Ut r t(¡ r Ñiuc§dt ru v\.r tlat uvr r ..r ua¡t I ¡r\r lli§, z. pvgurrt tr-r§ y

2 grandes para transportar los productos desde las bodegas centrales a las

distintas tiendas, Ciertos productos se negociaran con proveedores para que
ri-^^r^-^-¡^ ^ t^^ t^^^t^^ ^^-^^:^t-^-¡^ t^^ ^..^ -^^^^l¿^- .J^

Ér rLr (igl¡o¡ r IJll ErJrar I rEr rtE a rv§ rurra¡ED E§PEUretl r r9r l(E ru§ \,iul' ¡ ¡GvE §rtE;r r L¡c;

refngeración para de esta manera no hacer una gran inversión en cuartos de

frio en la bodega central sino lo necesario para ciertos productos. Las

^G^;^^^ ^¡-i-i^¡-^¡¡.,^^ a. .^^:^-^-^- ^- ^t -:^-^ ^)iai^i^ )- L^r^-- ,J^--J^Lrll\,ll tcr§ clu llrll§Uauvo§ rutttJrt/ ararr l' Et ll¡r \J Eivllrurv uri rJu\JEga L¡vt Jc

se hará su respectivo acondicionamiento para el trabajo.

t ! n^ñtf At t'tE TEI^ctA tatrr.r, rrrar I r ri¡- trt- I nra¡Jatrr\,

El capital de trabajo requerido para el funcionamiento de las tiendas es aquel

necesario para cubr¡r el inventario de cada una de las tiendas y su respectiva
.^Á^^¡^i:^ ^;^-^.^ ^^ ^-^..^á¡, t^^ --^,,¡. .^¡^^ -^^. .^-:J^^ ^^- r^^
r EP\.,§rrJrlJr ¡ Par a YuÉ §rEí r ryr c; §q sr ruusr rU E rvo yr \Jr,¡uvtv§ I qqL¡s¡ i\,¡vo Pv¡ iu-

clientes.
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\)E ti¡|..¡Er d r.ur r rpr dr gr cü russ ucr¡ lLruauE§ uc Pr uuuLtu5 ulr EUr,<lr r rcr rtE uel ra§

diferentes fábricas hacia nuestra bodega para aprovechar descuentos y días

de crédito. El objetivo es que e¡ inventario en nuestra bodega tenga como

máximo una semana y como máximo otra semana en las bodegas de las

tiendas. La rotación del inventario deberá ser cada 15 dÍas en total desde

que adquirimos el producJo heste que lo vendemos.

Al hacer comprar grandes y negociar directamente con las fabricas el

^r-l^¡:..^ -^ -^-^-:^-..-- a^^L- 
-:-,:--l,r.,Jsuv(, ti> UEgULr¿rr UllCI rriur r(t r¡tá^llllu uE Pclgu uc ov utd§, ut c§tq ttté¡tcid

nuestro capital de trabajo será realmente bajo ya que se financia

directamente con el crédito de los proveedores.

En análisis de 10 años del proyecto el capital de trabajo en promedio será

positivo y equivaldrá al 22Y" cle.l valor total de los activos de la empresa.

-

I
82%

ACTIVOS

CIRCUI.ANTE
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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 dist¡ntos años del

análisis. En el cual se puede observar que en los primeros años de obtiene

una pequeña utilidad y sobre todo los dos primeros año se obtuvo una

perdida; de ahí en adelante se obtiene una utilidad eonstante y crec¡ente.

En los anexos financieros se puede observar con más detalle la evolución de
t^^ i^^.^^^^ ., ^^^¡^^ ,.¡^t ^-^.,^^¡^ ,'\^,q^ ^hi^¡;.,^ ,^ ^.^^i-i^ñ¿^ ^^rv§ llrYrE§v§ y Ydotu§ lr(ir Pr\.ryE(Jt\J. \rur I r\,, v\rjEr.tv\., \¡E urEUrrrEr \J §E

establece que los ingresos tendrán una tasa de creclmiento equivalente al

10% en relación al año 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 últimos años.

I I I II I I

I I t;l I I

I I II a a

I I ) I I

I I I t I I I

t I

UTILIDAD

Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 Año6 Año7 Año8 Año9
(s0,000.001



I ¿.)

5.8 FLUJO DE CAJA

..- ¡^-J^ ,J^ 
---:^L-^ -^^:¡:,.^ ^^^ I^ ^^a^ -^^.,t¿^J^ ^..^ ^t/.1r trjr rtit urr rutruv vE |lrdl|tuutcl Pu§ruvv rllJ§ ua (Jvllrv ¡ ri§urtaL¡v quli lir

proyecto genera la cantidad de efectivo necesario para cubrir sus

obligaciones en el corto plazo. Solo se requerirá al inicio una inyección

^^^^-Á-:^^ )^ ^l-^)^)^- J^ dr.jE/\ arl1r\ ^..^ ^aÉ^ i^,J;^^-^^ ^-¿^-i^--^-a^lir¿\,r l!,,1I llrJa qE AIIEIJEUIJI t.¡E r9\r\rlJ,vlJv Y(¡g r,rJlllu lllrJruqlll(J§ ql ltgl ¡Vl ¡ I lEl lLg

será financiado por capital propio y la diferencia por medio de préstamo

bancario.

Las mercaderías se negociaran directamente con las diferentes industrias

con el fin de negociar que los días de crédito sean mayores a los días que
J^ .J..-^^::- -¡^ t- 

-^---¡^-l- 
-¡^ ^^¡-9§Lql'ruD PtuyE\,rqttvt, uE vulq\.rL[r vE ta tlllrl\,ÉlvÉrtctr ul, E§(Él tlrql¡tilá rcls

necesidades de efectivo las proveerá la propia empresa.

Tr^-^ 
-^..^- 

l^¡^rl^ ^l ¡I..:^ ,J^ ^^l^ --^..^^¡^J^ ^ a/\ ^:^- -^ -^.J-.1rar¿r llrdy\rr \¡vtcl lt t--r t¡u,r\J \,¡ri udjé Pt Lryrrvrauv o rv att\J§ §t Pvura vu§Ervat

el los anexos financieros.

t.l EIAI Af,I'^E AEIIEOAILr¡Fr¡- Frr r \, r- \Ja-rlLr \FrL

Como ultimo el Balance General de la compañÍa donde se puede apreciar

los principalmente los valores como el inventario que se trata de mantener
, .ñ -¡, ,^r -^^. ,^-;^t^ a^ 1 E aí^^ ., ¡^^ ^. .^-¡^^ ^ t^^ ^-^. .^^.J^L¡rr rllvrit rEvutirt\¡u vE tJ r.¡ldD y ¡a§ vuEttlo§ Pvt Pogo¡ a r\r§ PtvvEErJvrE§ vul'

se manejan a 30 días de plazo. Adicionalmente el valor neto de los activos

fijos descontados la respectiva depreciación y por último el valor del

-^¡-:-^-:^ ^^^ ^l -^^-^^¡:..^..^l^- -J^ l^^..¡:r:,J^.J^^ -^- ¡^- -:^-Pqllllllvlllv vlJrr Er rgD].rrtuuvL, vat\.¡ d\,u rul¿rurJ \Jli rá§ (rurluduE§ pul lu§ cl¡ r(Js

que dura el proyecto.
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5.10 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

5.10.1 Cálculo de indicadores de rentabilidad

¡ VALORACTUALNETO

Para realizar el cálculo de Valor Actual Neto, necesitamos de una tasa de
r- -..-l -- l^ L- ^^l-..1^J^ -^J:^-¡^ ^l ¡/\^r.lit /^^^¡^ -¡^ ¡/\--:¡^¡UliDUUli¡ ltu lal uL¡¿ll §ti la I ¡á UcllUUl¿lUV I I lEulél ltti El \J¡'\r ¡Yl \\.rV§(\., \/li \,c¡Pl(Cll

para accionistas) de la siguiente manera:

Donde:

Rr=
E/t:' \ -

p=

La tasa libre de riesgo que estamos utilizando la obtuvimos de un portal

financiero y corresponde a la del tesoro Americano a 10 años.

Para poder determinar un Beta es necesario utilizarlo de una empresa oue

cot¡ce en bolsa y sea del mismo sector de nuestra compañía, para este caso

se ha tomado el Wall-Mart pero pa"a poderlo utilizar debemos
,J^-^-^-t^^^-t^ -^-^ t^ ^. .-t ..¡it;-^-^^ t^ ^;^. .:^-¡^ a^--.,t^vli§Er r lPdra\,ol rv Pál a rL, t uclr uLlll¿ar r ¡vD rq §lgurEt ltE rLr lr rura.

Beta Empresa en estudio = Beta(industrla). (1+(1-T).(D/E))

I ..^^^ l^.,^t..^É^^ a-^t^á^^. ¡i.,at -la.J¡,,¡l^LUcV\-, rrJ VVrVErrrV§ OVAtAttrJl,t !,rrr r rrUEOLrt, rllvtir L¡s \r(ru!¡o

Beta apalancado = ('l+(1-T)-(D/E)")-beta desampalacado

1 r..--.-.r L,¡cl [v. PUI lrvlluPtir Dvr rdl.u¡J¡ r I

2 Fuente: Yahoo Finance
3 Fuente: Yahoo Finance

/^AE¡t, - El r.)lErEl r E¡ t 1El¡^^^ Et-í^\,^r 'rr - r\t ' P L r- lr\m, - r\tJ I r\rÉuv f <rre

1

I asa lrbre c,e nesgo'
'r^^- ,J^ i^.^-,Á.^ ^^¡;r^ É^- ^t ñ^-^^¡^ ¡^ .,^t^-^^2
I d§a uE r rlgr 9§ lrgvlua Pv¡ Er r r rlil lJqrJv t¡E vor(rr 99

Beta de tarjetas de crédito3



Con lo cual nos quedaría de la siguiente manera

E)^¡^ I\^----^l^^^l^ - t\ Ea* ¡ 4 t l 't t\ .lE\u110 tDol \\

Beta Desampalacado = 0.7681

^L^-^ 
¡^ .,^¡.,^*^^ ^^^l^^^^- ^^- l^^ -i.,^t^^ .J^ ñ..^^¡-^ ,J^..¿\¡^ ^ :É-.,^^¡^^¡1lt\-,a tv vvtv9 tl. o aPqt<¡l tucli \¿\Jtt tv¡ tllvl:tE§ L¡E truEDLla \lEuL¿a E Ptic§(\J§

Beta apalancadq = (t +( 1 -0.25).( 234. 650/0)-).0. 768 1

Beta apalancado = 2.1 1986

Por último la tasa de riesgo del mercado la utilizamos de un paper realizado

por Pablo Fernandez (Profesor de Dirección Financiera, Cátedra
r|-l^^t^r^¡^-L^. .^^ 

^^^-^-^ 
,.¡^ -:-^--^^ aa^--^-^¿:. ,^^\ ^- ^t ^.,^tr I l\,Ev Y étlil I ll,r(,DE V\.rVPrrl § !¡E I lllClll¿e§ rJ\,,tP\JIClLlvc¡§, Ell lil UUdl ll(J§ llluÉ§llq

las distintas metodologías para determinar la prima de riesgo y para nuestro

caso de estudio se utilizara la de Van Horne (1992) que van desde el 3% al
101 ^^-^ ^- É^-¿:^.,t^- ...ili-^- t^ ¡-^^ J^t 70l -^-^ ^^- ..-t to, P<¡l<l liü$i uct§u ljrr pqtUuuta¡ vatllv§ a u!|zat ta ta§É¡ uEr , /o péta üli¡ urr

poco más conservadores en nuestro cálculos y compararlos con cifras lo

más altas posibles.

\./ G6alÉ^-¡^ ^¡ ,,^l^- J^t -i^^^ ^^i^ ^..^ l^ ^L¡....¡-^^ .J^t E ^^^^ ,r^-¿-^t J^tI rIl ra r tEir ltti cir vc¡rl-¡r (¡tit I llivu Pqt§ qut tv vutuv r riJ§ ugr Lrat r\,v \,.Er rU á¡ \¡r--l

Ecuador.

a-^E¡lt-Er ralE1E' r tl I r 6:^-^El-a^r\t' Plr- [r\m, rr\f I ' r\¡Elrl,rorü

CAPM = 1.75o/o + 2.1 1986 17o/o - 1.75%l + 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 cálculos para estos valores lo
-^-¡-^E^^.'^- ^- t^^ --^..^^ a:Á^--:^--^ ^^- -^..^- 

J^¡^ ^vuut t;ll tv) vEir Y tv§ cu rE^v§ llr rqr tuNit u§ uut r tayut uEtéllE,
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> TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa lnterna de Retorno obtenida sobre la inversión es de 80.52olo valor

que es mayor a la tasa de descuento (21.060/o), lo cual indica que el proyecto

denominado Tiendita Express genera una ganancia considerable y atractiva

para su const¡tución.

5.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI.VARIABLE.

Para Íinaiizar ei anáiisis cie ios resuitacios se corrió una simuiación 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 será positivo como lo muestra el

nrafi¡a 5 ?
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De la m¡sma manera la tasa interna de retorno tiene una probabilidad de

drlcuÉuul ucr YvTo quc rcr rtuL.rullrudu ut Estc pluycutu t §l,c f,rur tllulllla utr

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

dism¡nuyen los riesgos.

5.2 cia TIR

Elaboración: Autores
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CONCLUSIONES DEL PROYECTO

Después de haber reaiizaoo ias respectivas tabuiaciones en SPSS

podemos determinar que el (51,3%) de los encuestados conoce una marca

de tienda o mini-markets siendo está en su mayoria marcas de las tiendas

de barrio y es aquí donde Tiendit@ Xpress tiene una enorme oportunidad

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

.a^^ñ^^i¡- an al ma¿aann ¡a¡innal

Cinco de cada diez encuestados asiste a una t¡enda o mini-markets a veces

cuando se olvidó o no le alcanzó el dinero en el supermercado y necesita

-^^t:-^- -^ -l^^:a:^^,.¡^ l:^+^ l^ ^^-.i-,^ ^ur9ÉrrLErrrtirttti Itidlr¿ar u a v\,rllrPld rlv Ptorl¡lluÉl\¡á, L-§LU r(i ül-_lvllla a

Tiendit@ Xpress para sus anuncios publicitarios. La atención que

actualmente reciben los consumidores en las tiendas o m¡ni-markets un
r^ ^^t:¡i^- ^^-^ -^^..¡^- .. ^^¡^ ¡^ -¡^L^-í^ ^--^.,^^L^- ?:^-J¿a¿A\

(, I,l,/O,' tA (,AT (,q UU t\J llivt¡rcIt y E¡t\J rt.,, \¡(,r,rEr rq clPl\,VlrulrAr ¡ rirrrl¿ra\lg

Xpress para implementar una cultura de servicio al cliente que no existe en

la actualidad, ya que el 'servic¡o" fue el primer atributo que los consumidores
.,^t^-^-^- ^^-^ t^ .,i¡^t i--^-¡^^^¡^ ^- l^ ¡^^:^:Á- J^ ¡- ^va¡l,lA¡rJlt \,(Jl¡ll, \.¡E vlLAl rl¡lP\Jrlarlulcl Ell la L¡E(Jl¡rVll l¡E ll a L,VlllPtql v lr\J o l.¡lla

tienda o mini-markets.

f,t..^.,^ ¡^ ^^¡^ ¡i^- ^^-^..-i¡^.^^ t^^ ^^^^^+^.¡^ ¡^ñ^- ,.ñ^ ¡i^^¡^ ^ -;^:rlucv(: uE rraua urt:z- rJLrr r§r,.¡r ruutJr t:§ lES cll\/arrlarla tEllEi ulla UEllua L, rlllrll-

markets que atienda las 24 hrs. los 365 días del año siendo así Tiendit@

Xpress la primera marca de una cadena de tiendas en ofrecer este servicio.
I t^ tña a\{0t \ ,^ t^^ ^^^.,^^¡^¡^^ ^^-^¡J^-^ ,J^ .,:.^¡ :*^^.¡^a^:^ t^ ^,,i^a^-á:^(Jrl (¿ 1.9 I /O,, \JE rtJ§ til lt/r/E§Lq\.¡lJ§ t-\.rl l§lt¡lil a (.¡E Vllcr¡ llllPUllallL,la la li^l§tcllllcr

de los productos de primera necesidad como (leche, azúcar, arroz, aceite,

etc,) en el portafolio de Tiendit@ Xpress segu¡do de los productos para

li-^¡^-^ ¡^t t-^^^- Et /ñe 40l\ ^t.:-éiÉ^ u¡i^-¡^,.¡^ ^^^.,^-:^^^:^t[ tPÑr¿¿t ulrt r tvvqt, r_t tvLr, I /0,/ r rv v\Jt t\rLt Et tEr llt tu Lttit tuq u9 lvt tvttr llEt r9re

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 sería
I^ ^.:-^-^ ^i^t ^..¡^ -^.^^,.t^ro PrrrrrEtd rÍorrJo rirr ti§(E rruEvl., rÍl'rr(J !¡(i rrrsrL¿c¡u(J.
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Cinco de cada diez encuestados se identifica más con el término de "tienda'

por lo que el nombre de T¡endit@ Xpress va acorde con las necesidades
l^ r^^ ^^-^..-:r--^^ Et tE'attt\ ., ta- aot\ J^ t^^ ^-^..^^¿^l^^ ^^^^:¡^-^ ^|JE lu§ (,\J¡r§1/l|lll.¡UlE§, r-l \\J I lO) y \nt t'+lOt t,li I(JO El ¡\.L¡É§LA\¡iJ§ (.\Jll§lr¡ElC¡ d

Tiendit@ Xpress como la alternativa ideal al momento de realizar compras

no planif¡cadas y no tendrÍan ningún problema con los productos a

^a-^^^-^^ Ét l"r4 
^o, 

\ ^^-^¡J^-^ -.,^ ¡^ --^É^^i^-^^ ., ,J^^^..^-¿^^ ^¡lJllErJEl§li. 1-r t, l'9lO,/ l¿rJll§lul7lq VUg lA Pl ul I lVlvl\Jl lli§ y tJliü\.(Jtil ltrJ§ Dl

incentivaría su consumo razón por la cual Tiendit@ Xpress debe de

trabajar arduamente con el departamento de market¡ng para ofrecer

^,'.-^- ^¡-^^¡:..^^ ^ l^^ ^l:^^¡^^yl \.,l I lUUl\J¡ ll--§ §UPCI cltl CltJtlVÉl§ d l\J§ UrlElllE§.

RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar Tiendit@ Xpress en el campo práctico ya que

ofrece un portafolio súper atractivo de productos de las mejores marcas del

mercado garantizado un excelente servic¡o que solo lo saben ofrecer las

grandes cadenas de tiendas a nivel nacional.

c^ .^^aF;^ñ¡^ ^¡^-Á^ t ..^^^. ,,^ ^^-^^^^t !.i^^ ^^^^^i+^¡^ ^..^ -t^^^^^ r^^\)E lsrJvllllslluA arJgllla§ rru¡l,C¡l (¡ll PEI§(Jllcrl Ul9ll L¿lpaulLcl(,¡\, VUE ol(,All\,É rrJD

niveles de excelencia en servicio al cliente para brindar así una buena

atenc¡ón 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

^^-^-¡;r^.1^^ ^ l^^ ^^^^, .-;r^-^^ ^-^-^^i^-^^ ., ,J^^^. ,^-¡^^
Y€¡rArrLr¿arrE- a rv§ rsvr¡§urrllt¡t¡ti§ P¡ ut I t\.rulut rqo y l.,¡E-vultllr\r§ Duplrr

atractivos para así ir creando fidelización con los clientes más importantes

para Tiendit@Xpress.



fiendit@ Xpress ANEXO I Pensondo en ti...,..!!!

¿Tiendit@ xpress sería la primera marca de una cadena de t¡endas cerca de tu domicilio
con toda la lÍnea de servicios y productos de consumo masivo y de alta rotac¡ón . Asist¡rh
a ella? rruclgnnr¡l fN cnatlo

SI NO

8. Que productos p¡ensa usted, deberían ser indispensables que ex¡stan en este tipo de

negocio? oaoema oet t nt c

7

PRODUCTOS

BEBIDAS GASESOSAS

HIGIENE PERSONAL

LIMPIEZA DEL HOGAR

ENLATADOS

VEGETALES

PRODUCTOS PRIMERA NECESIDAD

(tfcHE, AZUCAR, ARROZ, ACE IrE, ect.)

9.

11

¿Conoce usterj ei término t¡enda de conveniencia, Si su respuesta es S¡, Exptique
EN0IEBRE EN IJN clRtulo

sr No
Expl¡que

ro. ¿con qué término se identifica más? cotocea una x

ÍiEiiDÁ
MINI

MARKETS

TlE DA DE

CONVENIENCIA
DÉSPEiiSÁ

¿En una escala del "1" hasta el "5" colocar una X en el casillero que se ajuste a su opin¡ón?

2: PARCIAL DESACUERDO

3: NIDEACUERDO Nl DESACUERDO

5: TOTAIMENTE DE ACUERDo

12345
1. Creesque l¿st¡endrso mini-markets debedán tener una oferta másditerenoada de sr3 PJ94!gS1
2. Compraría lácilmente los produdos a ofrecer por Tiendit@ Xpress.

3. [ás paomocionesy descuentos incentivarían tu consumo

4. Tieñdit@ Xpress sería una altermtiva ál morhento de reall¿er compras no planifi.ád¿g

IN FORMACION SOCIO-DEMOGRAFICA

a.72-77

c.26-35

d.36-45

e. 46-55

I +55

so{o FEMEI"IINO

EDAD

LUGAR DE

RESIDENCIA

NORfE

sufi

CENTRO

suEuREto

ORDEN DE

crAsrFrcAcroN

t--_l
I

E
E
E

Ell

L
F-



Tiend¡t@ xpress

-

ANExo 1 Pensando en ti......!!!

INCUf§f^ 5 f len dlt@ Xpre§§'

LE PEDI¡I Os qJE sE^ Lo l As COi.¡¿RETO y SIiICERO POSIBLE EN cL,^MO 
^ 

5U PREFERE\E^ DE

CONSU¡IIO. ERACTAS DE ANTEÍ*TI.¡O POR LA 
^TENCTON 

PREST^OA.

r. ¿Conoce alguna marca de tienda o m¡ni-markets especifica? f,rvcrrprE EN uN a{c.tlo

sr No

Si respondió 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? co¿ocaR uNA x

.^-.^.....^....'..,-. l

i

3. ¿En qué ocas¡ones compra en una tienda o mini-markets? coLocaR uNA x

orvrDó CoMPRAR E Er
STJPERMERCtrDO

PREPARAR

AI.MUERZOS
I.ONCHIRA DE IOS

r¡rños
foDAs t-as

ANTTRIORES

4_ ¿Cómo calif¡caría la atención que actualmente brindan las tiendas o mini-markets? co¿ocap

UNA X

MUY BUENA REGUI,AR MAI.A

o e @
tr tr

5 ¿Cuándo adquiere un producto en una tienda o m¡ni-markets que atr¡butos toma en
cuenta? oFos\rAr Dr¿, a¿4

ATRISUTOS
ORDEN DE

CLAStFtCAC|ON

CAI-IDAD

PRECIO

MARCA DE LOs PRODUCTO5

sEñvtcto

6. ¿Le gustaria tener una t¡enda o min¡-markets que esté disponible las 24 hrs. los 365 días
del año cerca de su dom¡ailio? tvarEqsE EN uN clp.culo

@@
sr NO

I

I o*r* I l



Conoce na marca de t¡enda o m¡n¡-markets es if¡ca

Conoce alguna marca de tienda o mini-markets especifica

.!
c
(¡,

IJ
{)
u-

iú

sl

Porcentaje

vá!id.r

Porcentaje

ácrrmuladoPórccntáie

st

no

Total

't1Perdidos

Total

Válidos 196

186

382

2

384

51,0

48,4

99.5

,5

100,0

51,3

48,7

100,0

51,3

100,0

ANEXO 2

I

1



ANEXO 2

Freclrcna.ia Porce¡taie

Porcentaje

válido

Porcentaje

a.:lrmuladó

Válidos no fecuerda

nombre de banio

nombre conocido

Tolal

147

166

71

384

38,3

43,2

18,5

100,0

38,3

43,2

'18,5

100,0

38,3

81,5

100,0

si respondio si, porfavor escr¡ba el nombre de Ia tienda o min¡-markets que
c onoce

no recL¡er d9 nofi ,e de baff¡o nonrb e conoc¡do

fit'6
E
o
3
o
lr

I

I

I

I

I



,t§
t)

o
(¡)

tt

Oue tan a menudo realiza s en una l¡enda o Íñin¡-markets

Que tan a menudo realiza compras en una tienda o m¡n¡-markets

Sienpre por lo nÉnc una

Frecl,renc¡a Porccnlálé

Porcentaje

válido

Porcentaje

ac¡rmuládo

a1 a

76,0

90,4

99,0

't00,0

Siempre

a Yeces

fafa vez

por lo menos una vez

nunca

Total

Válidos '105

147

55

JJ

4

384

27,3

48,7

14,3

8,6

1,0

100,0

44,7

ft,n

8,6

't,0

100,0

ANEXO 2
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o
o
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ANEXO 2

En ocasrones en una t¡enda o min¡flarkels

En que ocasiones compra en una tienda o min¡-markets

Frecuencia Porcentaje

Porcent4e

válido

Porcentáje

acumulado

13,0

27 ,1

100,0

8,6

49,0

13,0

27 ,1

100,0

o,o

49,0

8,6

57,tt

70,6

't00,0

fiestss

olvrdo comprar en el

supemercado

prepamr almueftos

lodas las anteriores

Tolal

Válidos

50

104

384

,! 
EE

fiestas olvido co¡rprer en el preperer alÍue¡zo§
supernErcado

todás las enleriore§



ANEXO 2

Cómo calificaría la atención ue actualmenté brindan las tiendas o m¡n¡-markets

Como caiitlcaria ia atención que actuaimente brinrian ias ¡iencias o mini-markets

fiuy buena regular

t\¡

c
.,,
u
(¡,

lr

Porcentaje

Porcentaje

válido

Porcentaje

acumuladoFrecuencia

102

2t5

7

384

zo,o

71,6

1,8

100,0

26,6

71,6

1,8

'r00,0

26,6

98,2

'100,0

Válidos muy buena

regular

mala

Total



Respuesta múltíple

¿Cuándo adquiere un producto en una tienda o mini-markets que atributos toma en cuenta?

Resumen de los casos

Casos

Válidos Perd¡dos Total

Porcentaje Porcentaie No Porcentae

$atributos" 384 100,06/0 0 Oo/o 384 100,0%

Frccuenc¡as $atributos

a. Agrupación de dicotomías. Tabulado el valor 4.

Porcentaje de

casos

atribubs 5 nueva' Ordén d€ praferencia

cal¡dad

Orden d6 preferencia prec¡o

Orden de prefer€nc¡a marca

de un produclo

Orden de preferenc¡á

servicio

Total

53

68

103

'160

384

13,8% 13,8%

17 ,70/o

26,gvo

17,7%

26,80/.

41,10/o 41,7o/d

100.0% 100,0%

ANEXO 2

a. Agrupac¡ón de dicotomias. Tabulado el valor 4.

I R".or""t""

f;Tr""""*



Le gustarh ténér una tienda o m¡n¡{arkets que esle dispon¡ble las 24 hrs. los

365 días del año cerca de su domicilio.

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje

válido

Porcenlaje

acumulado

Total

o

384

12 aa

100,0100,0

97,9

100,0

Le gustaria tener una tienda o mini+narkets que este disponible las 24 hrs. los
365 ciias ciei año cerca cie su ciomiciiio.

tE

o
a)

o
o
l¡

ANEXO 2

no



Tiendit@ Xpress serla la primera marca de una cadena de t¡endas cerca de tu

dom¡cil¡o con toda la l¡nea de Berv¡cios y productos de consumo mas¡vo y de

alta rotación. As¡stiría a ella

Frecuencia Porcentaje Yál¡do acumulado

Vál¡dos si 384 100,0 100,0 100,0

. 
Tiendit@ Xpress seria la primera.marca de una_cadena de tiendas cerca d.e tu_

oomrclro con rooa ra [nea oe servrcros y prooucros oe consumo masrvo y oe alIa
rotación. Asistiria a ella

4

G
(,
!)
tJ
lt,
l¡-

2

s¡

ANEXO 2

,ra]



ANEXO 2

Respuesta múltiple

¿qué productos, deberían ser indispensables que existan en este tipo de negocio?

Resumen de los casos

Casos

Válidos Perdidos Total

Porcentaje Porcentaje No Porcentaje

$productosn 384 100,0% 0 o% 384 100,0%

a. Agrupación de dicotomías. Tabulado el valor 6

Fr€cuencias uctos

a. Agrupación de dicolomías. Tabulado el valor 6

Respuestas

Porceniaje

Porcent4e de

casos

15

51

108

387

78

86

49

100,0%

20,ZYo

3,9%

22,20k

12,70/o

13.20k

27 ,9o/o

20,30/o

3,9%

22,4o/o

12,8%

13.30/"

28,1o/a

100,8%

Orden de preferencia

bebidas gaseosas

Orden de preferencia

productos h(qiene personal

Orden de preferencia

productos para limp¡eza de

Orden de preferenc¡a

enlatados

orden de preferenc¡a

vegetales

Orden de pref€rencía

pmductos'l erá. noc¿s¡dad

produc 7 nueva"

Total



ANEXO 2

Conoce usted el termino t¡enda de conven¡enc¡a

Conoce usted el termino tienda de conveniencia

.§
c
q)

tJ
o
l!

l{l

Porcentaje

válido

Porcenlaje

acl]mrrledo

Válidos st

no

Tolal

't5

369

384

3,9

96,'l

100,0

20

96,1

100,0

3,9

100,0

si



Con termino se ¡dentif¡ca mas

Gon que termino se identifica mas

o
o
o
l)
l¡-

fiini-merkets tlenda tienda de corivenienc¡a despensa

PorcHntajé

Porcentaje

váli.io

Porcentaje

acumrrlado

35,7

86,5

88,0

100,0

min¡-markets

tienda

tienda de convénienc¡a

despensa

Tótal

Válidos

195

6

46

35,7

50,8

1.6

12,0

100,0

50,8

l.O

12,0

100,0

ANEXO 2



ANEXO 2

Crees ue las liendas o m¡ni-markets debería tener una oferta mas diferenciada en sus roductos

s,6

13,8

28,1

53,9

100,0

Crees que las tiendas o mini-markets deberia tener una oferta mas diferenciada
en sus productos

.g
r)

0¡:a
(t,

IJ-

0

15

5

totalnrnle parciald6sacuerdo nide acLrerdo ni
desacuerdo

p€rcial acuerdo tot8lnPnte de
acusrdo

Porcentaie

Porcentaje

vál¡do

Porcentaje

acumuladoFrecuencia

9,6

4,2

'14,3

25,8

46,1

'100,0

9,6

4,2

14,3

25,8

46,1

100,0

totalmente desacuerdo

parcial desacuerdo

ni de acuerdo ni desacuerdo

parc¡al acuerdo

lolalmente de acuerdo

Total

Válidos 37

16

55

99

177

384



o
o
o3(J
6)

tt

10

Com raría fácilmente los uctos a ofrecer or Tiend x s§

Compraria facilmente los productos a ofrecer por Tiendit@ Xpress

tol,alrEnte
desacue¡do

parcialdesacuerdo ñide acuerdo nr
desacuerdo

parcialÉcuerdo

Frec¡¡énc¡a

Porcentaje

vá!¡do

Porcentaje

acuñula.lo

totalmenle desacuerdo

parc¡al desacuerdo

ni de acuerdo n¡ desacuerdo

parcial acuerdo

totalmente de acuerdo

Total

Válidos 30

12

50

110

't82

384

7,8

3,1

't3.0

28,6

47,4

100,0

7,8

3,1

13,0

28,6

47,4

100,0

7,8

10,9

24.0

52,6

100,0

ANEXO 2

totahEnte de
acuerdo



Las mmocrones d€scuentos ¡ncent¡varían tu consumo

Las promocines y descuentos incentivarian tu consumo

.go
o
o
Elr

totalrEnle
desácuordo

parclar desacueldo n¡ de acuerdo nr
desácu6rdo

paacialacuerdo totalrente de

Frécueñr:ia Pñrcenla¡é

Porcentaje

válido

Porcentaje

ácr¡mt¡lado

40

16

11

4'l

276

384

10,4

4,2

2.9

10,7

71,9

100,0

10,4

4,2

2.9

10,7

71,9

10,4

14,6

17.4

28,1

100,0

100 0

totalmenle desacuerdo

parcial desecuerdo

ni de acuerdo ni desacuerdo

parc¡al acuerdo

totálmente de ácuerdo

Total

Válidos

ANEXO 2



Tiend x seria una altemat¡va al momento de reali¿ar no ificadas

G
o
o)

o
(¡,

l¡-

Tiendit@ Xpress seria una alternativa al.momento de realizar compras no
Pranrrcaqat'

totalnÉnte
desacuerdo

parcialdesacuerdo ni de acuerdo ni
desacuetdo

parcial acuerdo lotalÍEnte de
acuerdo

Porcentaje

Porcenla.ie

válido

Porcentaje

acumuladoFrecuencia

,ñ o

3,9

O,J

21 ,9

57,0

100,0

'f 0,9

3,9

6,3

21 ,9

57,0

100,0

'10,9

14.6

21,1

43,0

i00,ü

totrlmente desacuerdo

parcral desacuerdo

ni de acuerdo ni dosacuerdo

parcialacuerdo

toiaimente de acuerdo

Totel

42

'15

84

384

Válidos

ANEXO 2



2 8,6

7't ,6

96,1

100,0

'12-17

'18-25

26-35

345
46-55

Vá¡¡dos

Ihf^h'^i^ñ

12-17 1ü25

ANEXO 2

(!
(J

o
oo
l!

Porcenta.le

vál¡do

Porcentaje

acumuladoFrecuencia Porcenta¡e

22

88

165

94

15

384

26-35 3G45 4S.55



o
o
o
(,
o
l¡-

inl'ormacion socio<iemografi ca.§exo

lenEnjno rÉsculino

Porconlaje

acumuladoFrecuencia Porcentaje

2't4

170

384

557

44,3

'100,0

557

44,3

't00.0

55.7

100,0

femenino

masculino

Total

Vál¡dos

ANEXO 2

,tl

Porcentaje

vál¡do



.9(,

0,

oo
l!

lnformación r de residencia

inÍormacion sociodemograÍica.-Lu gar cie residencia

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje

válido

Porcent4e

acumulado

norte

sur

centro

suburbio

Total

Vál¡dos 207

51

44

384

53,9

21,4

13,3

11,5

100,0

53,9

21,4

13,3

11,5

'100,0

53,9

88,5

'100,0

ANEXO 2



ANEXO 3

Tablas de contingencia

Resumen del miento de los cesos

Tabla de contingencia Que tan a menudo realira compras en una tienda o mini-markets' lnformac¡on soc¡o-

demo ca.-Edad

Casos

Perd¡dos TotalVálidos

N Porcentaie N PorcentaieN Porcent4e

0o/o 384 100,0%Que tan a menudo realiza

compras en uná tienda o

min¡-markets' lnformacion

soc¡o-demoqraf¡ca.-Edad

384 100,0% 0

lnformacion socio-demografica.-Edad

12-17 36-45 46-55 Total

4

26,70/.

105

27 ,30/o

5

22,7Vo

?5

28,40/§

31

18,8%

40

42,64/a

14

63,6%

42

47,7o/o

98

59,4'/o

2A

29,80/o

5

33,3%

147

4A,7%

15

17,00/.

't9

11,50k

12

12,8o/o

6

40,00/o

55

'14,3o/o13§%

0

o%

6

6,8o/.

tó

7,9%

14

14,90/.

0

.0%

.51

I,60/0

0

0%

0

,0%

4

2,4%

0

,o%

0

oo/a

4

1,0./o

por lo menos una Recu€nto

vez o/o dentro de

lnformacion socio-

demo0rafica.-Edád

Siempre

a v€ces

rara vez

nunca

Que tan a menudo

realiza compras en

una tienda o m¡ni-

markels

Recuento

% dentro de

lnfomac¡on soc¡o-

demograf¡ca.-Edad

Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demogralica.-Edad

Recuento

% dentro de

lnformácion socio-

d6mooráfica.-Edad

Recuento

o/o dentro de

lnformac¡on socio-

demografic¿.-Edad



Total Recuenlo

% dentro de

lnformac¡on soc¡o-

demografica.-Edad

22

100,0

o/o

88

100,00/o

'165

100.0%

94

't00,0%

15

100,0%

384

'100,0

o/o

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl

Sig. asintótica

(bilateral)

Chi-cusdredo de Pearson

Razón de verosimil¡tudes

Asociación lineal por lineal

N de casos vál¡dos

46,7974

48,690

,154

384

16

16

1

000

000

694

a. 10 casillas (40,0%) lienen una frecuene¡a esperada inferior a 5. La

frecuencia mín¡ma esperada es ,'16.

Med¡das s¡métricas

Valor Sig. aproximáda

Nominal por nominal Ph¡

V de Cramer

N de casos vál¡dos

,349

,175

384

000

000



ANEXO 4

Tablas de cont¡ngenc¡a

Resumen del iento de los casos

Tabla de contingenc¡a Que tan a menudo realiza compras en una tienda o miniflarkets' lnfomacion

soc¡o-demograf¡ca.Sexo

Casos

Válidos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentáje N Porcenteje

384 100,0%Que lan a menudo realiza

compras en una lienda o

m¡n¡-markets * lnformac¡on

socio-demografica. -Sexo

384 100,0% 0 ,o%

lnformacion soc¡o-

demografica.-Sexo

Totalfemenino masculino

Que tan a menudo Síempre

real¡zá compras en una

tienda o min¡-markBts

Recuento

o/o d€ntro de

lnformación socio-

demográflc€.-Sexo

a veces Recuento

% dentro de

lnformación socio-

demográl¡c€.-Sexo

lata vez Recuento

o/o dentro de

lnformación socio-

demográfica.-Saxo

por lo menos una Recuento

% dentro de

lnformac¡ón socio-

demográfica.-Sexo

vez

Recuenlo

o/o dentro ds

lnformación socio

demográfica.-Sexo

nunca

47

22,O%

58

34,10/o

105

27,304

98

45,ao/o

89

52¡%

187

48.7%

43

20,'t%

12

7 ,10/o

55

14,30h

22

10,30/.

11

4,50/o

33

4,6%

4

1,90/o

0

,o%

4

1,0o/6



Total Recuento

o/o dentro de

lnformación socio.

demogÉfica.-Sexo

2',t4

100,0%

170

100,0%

384

100,0%

Pruebas de ch¡-cuadrado

Velor ql

Sig. asintótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosim¡litudeg

Asociación lineal por l¡neal

N de casos válidos

21,572"

24,359

16,429

384

4

4

1

000

000

000

a. 2 casilles (20,0%) tienen una fÍecuencia esperada ¡nferior a 5. La frecuencia

min¡ma esperada es 1,77.

Medidas simátricas

Valor
sis.

a proxjm ada

Nominal por nominal Phi

V de Cramer

N de casos válidos

,000

,000

,239

,239

384



ANEXO 5

Tablas de contingencia

Resumen del miento de los casos

Tabla de cont¡ngenc¡a Que tan a menudo realiza compras en una t¡enda o min¡-markets' lnformacion socio-

demo rafica. -Lu r de res¡dencia

Oue len á m€nudo

realiza compras en

una lienda o mini-

markels

Siempre

a veces

rata vez

por lo menos una

vez

Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demograf¡c¿.-Luger

de residsncia

R6cuenlo

% denlro de

lnformacion socio-

demografica.-Lugar

de res¡dencia

Rec{ento

% denlro de

lnformac¡on soc¡o-

demografcá,-Lugar

de residenc¡a

Recuento

% dentro de

lnformacion soc¡o-

demograf¡ca.-Lugar

de residsncia

Casos

Válidos Perdidos Tolal

N Porcentaje N Porcentale N Porcentaje

384 100,0%Oue tán a menudo real¡za

compras en una tienda o

m¡nimarkets * lnfomac¡on

socio-demografica.-Lugar

de residencia

384 100,0% 0 ,oo/"

lnformacion soc¡o-demografica--Lugar de

residenc¡a

norte sur centro suburbio Total

45

21,70/o 28,Oa/o

20

39,20k

17

38,6%

105

27,30/o

27

52,90/o

98

473% 42,70/o 61 ,40/o

147

48,7ya

45

21,70/o

10

12,20/a

0

00/

0

o%

55

'14,3r/o

15

7,20/o

14

17,10/o

4

7,80/o

0

o% 8,6%

nunca Recuento 4 0 0 0 4



% dentro de

lnformacion soc¡o-

demogralica.-Lugar

de res¡dencia

Pruebas de chi-cuadrado

a. 6 casillas (30,0%) t¡enen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuenciá min¡ma esperada es ,46.

Medidas simétricas

1,9% ,lvo ,0% 00/o 1,O%

Valor SiE. aproximada

Nominal por nom¡nal Ph¡

V de Cramer

N de casos válidos

,345

,199

384

000

000

207

100,0%

82

100,0% 100,0%

44

'100,0%

384

100,0%

Recuento

% dentro de

lnformácion socio-

demograf¡ca.-Lugar

de res¡dencia

Tota¡

Valor gl

S¡9. asir(ótica

(bilateral)

chi-cuadrado de Pearson

Razón de veros¡mililudes

Asoc¡ación l¡neal por lineal

N de casos válidos

45,7 47"

61,595

19,203

384

't2

12

1

,000

,000

,000



ANEXO 6

Tablas de contingencia

Resumen del ¡ento da los casos

fabla de cont¡ngencia Qus tan a menudo realiza compr¡a an una tiande o mini-markets' Como calificaria la

atención ue actualmente brindan las t¡endas o m¡ni-markets

Oue tan s menudo

real¡za compras en

una tienda o mini-

markets

Siempre

fala vez

R€cuento

% dentro de Como

cal¡ficaria la etenc¡ón

que actualmenle

brindan las tiendas o

m¡n¡-markets

Recuento

% dentro de Como

calificaria la atgnción

quo aclualmente

brindan las tiendas o

mini-markets

Recu6nto

o/o dentro de Como

calilicaria ¡a atenc¡ón

que actualmente

brindan las tiendás o

m¡n¡-markels

Casos

Válidos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Que tan e menudo realiza

compras 6n una t¡enda o

m¡ni-markels ' Como

calificariá la atención que

actualmente brindan las

tiendas o minFmarkets

384 100,0% 0 .0% 384 '100,00/"

Como califcaria la atención quo

actualmenle brindán las liendas o m¡ni-

markels

muy buena regular mala Total

26

25,svo 28,Oo/o

2

28,60/o

105

27,30/o

47

46,10k

138

50,20a

2

28,60/o

1A7

48,74/o

22

21,60/o

30

10,90/o 42,90/o 14,3o/o

or lo menos una Recuento 7 26 0

a veces



vez % dentro de Como

cal¡ficaria la atenc¡ón

qu6 áctualm6nte

brindan las t¡endas o

min¡-márkets

Recuenlo

o/o dentro de Como

calificaria lá alención

qua actualmente

br¡ndan las tiendas o

m¡n¡"markels

Pruebas de chi-cuadrado

a. 7 cas¡llas (46,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuenc¡a mínima esperada es,07.

Med¡das simétricas

6,90/o 9,504 00/" 8,60/o

Va¡or S¡q. aproximada

Nominal por nominal Phi

V de Cramer

N de cesos vál¡dos

,'189

,1U
384

,088

,08E

4

1,5o/o

0

oo/"

4

't ,0%

0

o%

7

100,o%

Recuento

Yo denlro de Como

cal¡ficaria la atención

que actualmente

br¡ndan las t¡endas o

mini-markets

Total 102

'100,0%

275

100,0%

384

100,0%

Valor gl

Sig. asintótica

(b¡lateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosimilitudes

Asociación lineal por l¡neal

N de casos válidos

13,761"

13,871

,059

384

8

I
1

,088

,085

,808

nunca



ANEXO 7

Tablas de cont¡ngencia

Resumen del cesamiento de los casos

Tabla de cont¡ngencia En que ocasiones compra en una t¡enda o m¡n¡-markets' lnformac¡on socio-

rafica.-Edad

Casos

TotalVálidos Perd¡dos

PorcentajePorcenlaje N Porcentaje

384 100.0% 0 0% 384 100.00/"En que ocasiones compra

an una tienda o m¡ni

markets " lnformacion soc¡o-

demografica.-Edad

lnformacion soc¡o-demograf ica.-Edad

46-5512-17 18-25 26-35 36-45 Total

0

,0o/o

I
9,10l"

17

f0,3% 5,30/o

3

20,0Yo 8,6%

12

54,50/o

49

55,70/o

66

40,oo 58,50/6

6

40,Oo/o

r88

49,00/o

0

,Oo/o

o

6,8%

39

23,60/0 5,30/o

0

,Oo/o

50

13,00k

c

't3,60/o

0

,o%

4

2,40/o

2

2,10/o

0

,o%

9

2,30/o

olv¡do comprar en el Recuento

Supermercádo o/o dentro de

lnformsc¡on soc¡o-

demografica.-Edad

p[epafef almusr¿os Recuento

% dentro de

lnformac¡on socio-

demogrerica.-Edad

lodas las ar{eriores Recuento

% dentro de

lnfomacion soc¡o-

demooral¡ca.-Edad

fiestas Récuento

% dentro de

lnformac¡on socio-

demograf¡ca.-Edad

En que ocas¡ones

compra en una

tienda o mini-

markets

lonchere de los

niños

Recuenlo

% dentro de

lnformacion socio-

demografica,-Edad

7

31,80/o

25

28,4o/o

39

23,604

27

28,7Vo

6

40,00/o

't04

27 ,10k

Total Recuento 22 88 165 94 15 384

N t'u



Table de contingencia En que ocasiones compra en una tienda o m¡n¡-markett' lnformacion soc¡o-

dem -Edad

Pruebas de chi-cuadrado

a. 10 cas¡llas (40,070) tienen una frecuenc¡a esperada inferior a 5. La

frecuencia mínims esperada es,35.

lnformacion socio-demográfi ca.-Edad

Total12-',17 18-25 26-35 36-45 4G55

5,30/o

3

20,0%

33

8,60/"

0

,o%

I
9,'to/o

17

10,30/o

55

5E,5%

'188

49,Oo/o

12

54,SYo

49

55,7o/o

66

40,00/o

6

40,0%

6

6,8%

39

23,60/o 5,3%

0

Oo/a

50

13,0o/o

0

ook

0

o%

4

2,4% 2,10/o

0

ook

I
2,3o/o

3

13,60A

7

31,8%

25

24,404

39

23,60/o 26,7Ya 40,0o/o

104

27,10/o

olvido comprar 6n 6l Recuento

supemercsdo % dentro de

lnformacion soc¡o-

demograrica.-Eqqq

preparáralmuefzos Recuenlo

o/o denlro de

lnformac¡on socio-

derlogrsfiq¡.-Eqq!!

todas las anteriores Recuenlo

o/o dentro de

lnformecion socio-

demografica.-Edad

fiestas Recuento

% dentro de

lnformác¡on socio-

demografica.-Edad

En que ocasiones

compre en una

t¡ende o miñi-

market§

lonchera de ¡os

niños

Recuento

% dentro de

lnformac¡on soc¡o-

demografica.-Edad

't 00,0

%

165

100,0

%

94

100,0

o/.

15

100,0

vo

384

100,0

vo

Recuento

o/o denlro de

lnlormac¡on socio.

demografica.-Edad

Total 22

100,0

%

Valor ql

S¡9. ás¡ntótica

(b¡lateral)

Chi-cuadrado de Peárson

Razón de veros¡mililudes

Asociác¡ón l¡neal por l¡neal

N de casos vál¡dos

53,944s

55,169

,036

384

fE

16

1

,000

,000

,850



Medidas simétr¡cas

Valor Sio. aproximada

Nominal por nominál Phi

V de Cram8r

N de casos válidos

,375

,147

364

000

,000



ANEXO 8

Tablas de contingencia

Resumen del roc€sam¡onto de ¡os casos

Tabla de contingenc¡a En que ocasiones compra en una tienda o m¡n¡-markets ' lnformacion soc¡o-

demo ráfica.-Sexo

Casos

Vál¡dos Perd¡dos Total

Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

384 100.0% 0 ,oo/o 384 100,00/oEn que ocas¡ones compre

en una tienda o min!

markets' lnformacion soc¡o-

demogralic€.-sexo

lnformacion socio-

demograf¡ca.-Soxo

femenino mascul¡no Total

6

2,8o/o

?7

15,9%

33

a,6%

,t1(¡

60,3%

59

34,7%

188

49,Oo/"

31

14,50/o

19

11,20/o

50

13,Oo/o

7

3,3%

2

1,2%

I
2,3V0

fiestas

pf€parar almuezos

todas las anter¡or€s

Recuento

% denlro de

Informacion socie.

demografica.-Sexo

En que ocas¡ones

compra en una tienda

o min¡-markets

Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Sexo

olv¡do comprar en el

supermercádo

Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Sexo

Recuenlo

o/o dentro de

lnformacion socio-

demogrsfica,-Sexo

Rgcuento

% dentro de

lnformac¡on socio-

demograr¡ca.-Sexo

41

19,2%

63

37 ,IVo

't04

27 ,10k

Total Recuento 214 170 384

I*l

lonchera de los n¡ños



Tabla de contingenc¡a En que ocas¡one6 compra en una t¡enda o mini-markets' lnformac¡on soc¡o-

raf¡ca.-Sexo

lnformacion socio-

demograficá.-Sexo

femenino masculino fotal

6

2,80/o

27

15,9%

33

8,6%

129

60,3% 34,7!o

188

49,Oo/o

31

14,5o/o

19

11,210

50

13,00/"

7

3,3Y0

2

1,20/o

9

2,3o/o

41

19,20/o

fiestas

preparar almuer¿os

lonchera de los niños

todas las anter¡ores

Recuento

% dentro de

lnformÉcion socio-

demografica.-Sexo

En que ocasiones

compra en una t¡enda

o m¡nimarkets

Recuenlo

6/0 dentro de

lnfomacion socio-

demografica.-Sexo

olvido comprar en el

supermercado

Recuento

% dsntro de

lnfomác¡on soc¡o-

demografica.-Sexo

Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demogrqfica.-Se{o

Recuenlo

% dentro de

lnfomación socio-

demografica.-Sexo

63

37 ,10/o

104

27,10/o

Recuenlo

o/o dentro de

lnformacion aocio-

demoorafica.-Sexo

Total 214

100,0%

170

100,0%

384

100,0%



Pruebas de chi-cuadrado

a. 1 casillas (10,0%) tienen una frecu€ncia esperada ¡nferior a 5. La

frecuenc¡a mínima esperada es 3,98.

Medidas simétricas

Valor S¡9. aproximada

,343

,343

384

000

000

Valor gl

Sig. asintótica

(b¡laterel)

Ch¡-cuadrado de Pearson

Razón de verosimilitudes

Asoc¡ación lineal por l¡neal

N de casos válidos

45,292"

46,643

5,369

384

4

4
,|

,000

,000

,020

Nominal por nom¡nal Phi

V de Cramer

N de casos vál¡dos



ANEXO 9

Tablas de contingencia

Resumen del rocesam¡ento de loB casos

Tabla de contingenciá En que ocasiones compra én una tienda o m¡n¡-markets " lnformacion socio-

dem rafica.-Lu ar de residencia

En que ocasiones

compra en una

t¡enda o mini-

markets

fieslas

olvido comprar en

el supormercado

preparar almuer¿os

Recuenlo

Yo dentro de

lnformac¡on soc¡o-

demográfica.-Lugar

de res¡denc¡a

Recuento

% dentro de

lnformac¡on soc¡o.

demografica.-Lugar

de residencia

Récuento

% dentro de

lnformacion socio-

demograf¡ca.-Lugar

de residenc¡a

Casos

Válidos Perdidos Tolal

N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje

En que ocas¡ones compra

en una l¡enda o m¡ni-

markets * lnformac¡on sociG

demograf¡ca.-Lugar de

residenc¡a

384 100,0% 0 ,00/. 384 100,0%

lnformacion socio-demograf¡cá.-Lugar

de res¡dénc¡a

norte sur centro suburbio Total

16

7,lvo

4

4,90/o

6

11 ,gyo

7

15.9% 8,6%

122

54,9o/o

s5

4?,7vo

16

31,4%

'15

34,'.loh

'188

49,0%

10,60/o

'19

23,20k 9,80/o

4

9,1vo

50

13,OYo

lonchera de los Recuento 7 0 0 I

l"



% deniro de

lnformac¡on soc¡o.

demograf¡ca.-Lugar

de residencia

3,4%

todas las anteriofes Recuenlo

% denlro de

Informac¡on socio-

demografica.-Lugar

de res¡dencia

Pruebas de chi-cuadrado

Válor gl

S¡9. asintót¡ca

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosim¡l¡tudes

Asoc¡ación l¡neal por lineal

N de casos válidos

41,642"

41,521

10,920

384

12

12

1

,000

,000

,001

a. 6 cásillas (30,0%) lienen une frecuenc¡a esperadá inferior a 5. La

irecuencia mínima esperada es '1,03.

Med¡das simétricas

2,4vo ,Oo/o ,00/o 2,3vo

Valor S¡9. aproximada

Nominal por nominál Ph¡

V de Cramer

N de casos vál¡dos

,329

,190

384

,000

,000

40

19,3o/o

22

26,E%

24

47,',tYo

18

40,9%

'104

27,1%

Recuenlo

% dentro de

lnformacion soc¡o-

demografica.-Lugar

d€ residsncia

Total 207

100,00/o

82

100,0%

51

100,0%

44

100,0%

384

100,0

%

nrnos



ANEXO 10

Tablas de contingencia

Resumen del miento de los casos

Tabla do conting€nc¡a Como calificaria le atención que actualmente brindan las t¡endas o min¡-markets'

lnformac¡on soc¡o{emograf¡ca.€dad

Casos

Perdidos TotalVál¡dos

N Porcentaje N PorcentajePorcentaje

384 100.0% 0 o% 384 100,0%Como calificaria la atención

que actualmente brindan las

t¡endas o m¡n¡-márkets *

lnformac¡on socio-

demograf¡ca.-Edad

lnformácion socio-demoqrafica.-Edad

Total12-17 1a-25 26-35 36-45 46-55

Como cal¡ficeria la

atención quo

actualmanle brindan

las liendas o m¡n¡-

markels

muy

bu6na

Recuento

% dentro do

lnformacion soc¡o-

demografica.-Edad

regular Recuento

o/o dentro d6

lnformacion socio-

demoorafica.-Edad

malá Recuento

% dentro de

lnformacion soc¡o-

demogralica.-Edad

7

31,4o/o

10

't 1 ,40/o

42

25,So/a

37

39,40/o

6

40,0%

't02

26,60/o

54,5o/o

78

88,6%

12'l

73,30/o 54,5o/o

I
60,0%

275

7',| ,60/o

13,6%

0

oo/,

2

1,?o/o

2

2,10/o

0

ook

7

1,8V.

Total Recuento

% denlro de

Infomac¡on socio-

demoorat¡ca.-Edad

100,0%

t1t1

100,00/o

165

100,0%

94

10O.Do/o 100,0olo

384

100,00/"

N



Pruebas de chi-cuadrado

a. 6 casillas (40,0%) t¡enen una frecuencia esperada ¡nfer¡or a 5. La

frecuenc¡a mÍnima esperada es ,27.

Medidas simétricas

Valor §ig. aproximadá

Nominal por nominal Phi

V de Crámer

N de casos válidos 384

,000

,000

Valor gl

Sig. asinlótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de veros¡m¡litudes

Asociación lin€a¡ por lineál

N de cssos vál¡dos

40,941á

34,099

13,034

384

8

I
1

,000

,000

,000



ANEXO 11

Tablas de contingenc¡a

Resumen del ¡ento de los casos

Tabla de contingenc¡a Como cal¡f¡caria la aténción que actualmente brindan las tiendas o m¡n¡-markéts'

lnformacion soc¡o{érnograf¡ca,§exo

Casos

Perdidos TolalVálidos

Porcentaje PorcentaieN Porcentaje N N

Como cal¡f¡cer¡a la atención

que actualmente brindan las

tiendas o min¡-markels '
lnformacion socio-

demografica.-§oxo

384 100,0% 0 oo/" 384 100,0%

lnformacion socio-demografica.-

Sexo

folalfemenino masculino

Como califlcaria la

alanción que ac,tualmenle

brindan las tiendas o mini-

markets

muy buena Recueñlo

70 dentro de lnrormac¡on

socio-demografica.-Sexo

regular Récuento

o/o dentro de lnformacion

soc¡o-demograf ica.-Sexo

mala Recuento

% dentro de lnformacion

sociG.démograf ica.-Sexo

52

24,3o/o

50

29,4%

102

26,6%

157

73,4vo

114

69,4§/r

27s

71,6yo

2,30/o 1,2%

7

1,Ao/o

Total Recuento

o/o dentro de lñfomac¡on

socio.demoqraf¡ca.-Sexo

214

100,0%

'170

100,0%

384

100,0%



Pruebas de ch¡-cuadrado

a. 2 c¿s¡llas (33,3%) tienen una frecuencia esperada ¡nferior a 5. La

frecuencia mínima esperada es 3,10.

Medidas s¡métr¡cas

Valor S¡9. aproximada

Nominal por nominal Ph¡

V de Cramer

N de casos válidos

069

069

384

,399

,399

Valor o¡

Sig. asi ólica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosimilitudés

Asociación lineal por lineal

N de casos vál¡dos

1,838"

1,864

1,670

384

2

2

1

,399

,394

,'196



ANEXO 12

Tablas de contingencia

Resumen del rocesamiento de los casos

Tabla de cont¡ngencia Como calificaria la atenc¡ón que actualmente brinden las tiendás o min¡-markets'

lnformac¡on soc¡odemografica.-Lugar d€ residenc¡a

Casos

Perdidos TotalVálidos

N Porcsntaie N PorcentaieN Porcenta.ie

384 0 ,0% 384 100,0%Como cálificaia la atención

quB actualmenle br¡ndan las

t¡endas o m¡nlmarkets *

lnformacion soc¡o-

demograf¡ca.-Lugar de

residencia

't00,0%

lnformac¡on socio-demografica.-Lugar de

residanc¡a

norte SUT centro Totalsuburbio

20

24,4Y0

52

25,10/o

18

35,304

12

27 ,3vo

102

26.6Yo

150

72,íVo

60

73,20/o 64,70/o

32

72,70/o 71,60/o

Recu6nto

% dentro de

lnfomacion soc¡o-

demograf¡ca.-Lugar

de residenc¡a

regular

mala

Como calificaria la

atención que

actualm€nle brindan

las l¡endas o mini-

markets

muy

buena

Recuento

o/o dentro de

lnformacion soc¡o-

demograt¡ca.-Lugar

d6 r€sid€nciá

R€cuanlo

% dentro de

lnformacion socio-

demograf¡ca.-Lugar

de res¡denc¡á

5

2,4v§

2

2,4Vo

0

,00/o

0

00/"

7

I,Ao/"

Total 207 51 44 384Recuento



Tabla de cont¡ngencia Como calif¡car¡a la atenc¡ón qué actualmeñte brindan las t¡endas o m¡n¡-markels r

lnformacion soc¡o-demografica.-Lugar de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al

Sig. asintótica

(bilateral)

Ch¡-cuedredo de Pearson

Razón de verosimilitudes

Asociación lineal por l¡n€al

N dé casos válidos

4,47f
6,035

1,484

384

6

6

1

,612

,419

a. 4 cásillas (33,3%) tienen una frecuenc¡a esperada infer¡or a 5. La

frecuenc¡a mín¡ma esperada es ,80.

lnformacion socio-demograf¡cá.-Luger de

res¡dencia

Totalnorte sur centro suburbio

Como calif¡caria la

atenc¡ón que

aclualmente brindan

lss t¡endás o min¡-

markets

muy

buena

Recuento

% dentro de

,nformacion socio-

demograflca.-Lugar

de residencia

regular Recuenlo

o/o denlro de

lnfomacion socio-

demográfica.-Lugár

de resideñc¡a

mala Recueñto

% dentro de

lnformac¡on socio-

demogÉfica.-Lugar

de residenc¡a

52

25,1Vo

20

24,40/o

18

35,1vo

12

27,3%

102

26,6Ya

150

72,504

60

79,2%

33

64,70/o 72,7Vo

275

71,6%

2,40A

2

2,40/o

0

.o%

0

,o./o

7

1,ao/o

Total Recuenlo

o/o denlro de

lnformacion socio-

demograflca.-Lugar

de res¡dencia

207

'1 00,00/o

82

10Q,9Yo

51

100.olo

44

100,0%

384

100,0%



Med¡das simétricas

Valor Siq. aproximada

Nominal por nom¡nal Phi

V de Cramer

N de casos válidos

,'108

,076

384

,612

,612



ANEXO 13

Tablas de contingencia

Resumen del rocesamiento de los casos

Tabla de cont¡ngencia Como califioariá la atenc¡ón que actualmente brindan las t¡endas o mini-markets'Le

Casos

TotalVálidos Perdidos

PorcentajePorcentaje N Porcentaje N

0 ,o% 384 100,00/"Como calificaria la al€nción

que sctuálmente brindan las

tiendas o mini-markets * Le

guslar¡a tener una lienda o

m¡ni-markets que este

disponible las 24 hrs. los

365 dias del año cerca de

su dom¡c¡lio.

384 100,0%

ria tener una tienda o m¡ni-markets este d onible las 24 hrs. los 365 d¡as del año cerca de su domicilio.

Como csl¡ticer¡a la atención muy buona

que actualmente brindañ las

iiendas o m¡n¡-merkols

regular

Recuento

% dentro de Le gustar¡a

tener una t¡enda o mini-

markets que este disponible

las 24 hrs. los 365 dias del

Eño cerca de su domicilio.

Recuento

% dontro de Le gustaria

tener una t¡enda o min¡-

martets que este disponible

las 24 hrs. los 365 dias del

año cerca de su domicilio.

7

Le gustaria tener una t¡enda o

mini-markets que este disponible

las 24 hrs. los 365 d¡as del año

cerca de su domic¡lio.

si no Total

96

25,SYo

6

75,Oo/o

102

26,6%

72,60/o

2

25,OVo

275

71 ,60/o

mala Recuento 0 7

N



% dentro de L€ gustaria

tener una lienda o mini-

markets que Bste disponible

las 24 hrs. los 365 d¡as del

año cerca de su domic¡lio.

1,94/o ,O'/o 1,A%

Pruebas de ch¡-cuadrado

a. 2 casillas (33,3olo) lienen una frecuencia esperada ¡nferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,15.

Medidas simétricas

Valor Siq. aproximada

Nominal por nom¡nal Ph¡

V de Cramer

N de casos válidos

,160

,160

384

007

007

Recuento

% dentro de Le gustaria

ten€r una l¡enda o mini-

márkets que este dispon¡ble

las 24 hrs. los 365 d¡as del

año cerca de su dom¡c¡lio.

Total 376

100,00/o

I
100,0%

384

100,0%

Valor gl

S¡9. as¡ntótica

(bilateral)

Ch¡-cuadrado de Peárson

Razón de verosimilitudes

Asoc¡ac¡ón lineal por lineal

N de casos válidos

9,844"

8,453

9,246

384

2

2

1

,007

,015

,002



ANEXO 14

Tablas de contingenc¡a

Résumen del rocesamiento de los casos

Tabla de cont¡ngenc¡a Le gustaria tener una tienda o mini-markets que este dispon¡ble las 24 hrs. los 365 d¡as del

año cerca de su domic¡lio. ' lnformacion soci raf¡ca.-Edad

Casos

Válidos Perdidos Total

Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Le guslaria tener una tienda

o m¡ni-markels que esle

disponible las 24 hrs. los

365 dias del año cerca de

su dom¡c¡lio. t lnformacion

socio-demografica.-Edad

384 100,0% 0 ,0'/o 384 '100,0%

lnformacion socio-demoqraflca.-Edad

12-',17 26-35 36-45 46-55 Total

100,0%

88

100,00/o

157

95,?o/o

94

100,0%

15

100,0

o/,

376

97,9o/o

Le gustaria tener una tienda si

o m¡ni-markets que esle

dispon¡ble las 24 hrs. los

365 dias del año cerca de

su domicilio.

Recuento

% denlro de

lnformácion

soc¡o-

demografica.-

Edad

Recuento

% dentro de

lnformácion

sócio-

demografica.-

Edad

no 0

0%

0

oo/.

I
4,8%

0

oo/o

0

,0%

8

2,10k

Recuenlo

% dentro de

lnformac¡on

socic.

demogral¡ea.-

Edad

Total 22

100,00/o 100,0%

165

100,06/,

94

100,0%

'15

100,0

vo

384

100,0

Yo

Pruebas de ch¡-cuadrado

L,,l



Valor ql

Sig. asintót¡ca

(b¡lateral)

Ch¡-cuadrado de Pearson

Razón de verosim¡litudes

Asociación lineal por lineal

N de casos vál¡dos

10,844'

13,742

,004

384

4

4

1

,028

,008

,949

a. 5 cas¡llas (50,0%) t¡enen una frecuencia esperada ¡nferior a 5. La

frecuenc¡a míñ¡ma esperáda ss,31.

Medidas simétricas

Valor S¡9. aproximada

Nominal por nom¡nal Ph¡

V de Cramer

N de cásos vál¡dos

,'168

,168

384

,o2a

,028



ANEXO 15

Tablas de contingencia

Resumen del rocesamiento de los casos

Tabla de contingencia Le gustaria tener una t¡enda o mini-markets que este dispon¡ble las 24 hrs. los 365 d¡as

del año cerca de su dom¡cilio. ' lnformac¡on soci rafica--S€xo

Casos

TotalVálidos Perdidos

Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Le gustaria tener una tienda

o m¡ni-markets que este

disponible las 24 hÉ. los

365 dias del año cerca de

su dom¡c¡lio. ' lnformacion

socio-demogralica.-Sexo

384 100.0% 0 o% 384 100.0olo

lnformec¡on socio-dsmografic€.-

Sexo

femenino mascul¡ño Total

214

100,0olo

162

95,3%

376

97,9%

Le gustaria tener una lienda

o mini-markets que este

disponible las 24 hrs. los

365 d¡as del año cercá de

su dom¡cil¡o

Recueñlo

% dentro d€ lnformacion

socio-demografi ca.-Sexo

Recuento

% dentro de lnformacion

socio-demografica.-Sexo

SI

no 0

,Oo/o

I
4,7o/o

o

2,1%

Recuento

% dentro de lnformac¡on

soc¡o-demograf¡ca.-Sexo

Total 214

100,0%

170

100,00/o

384

100,0%

N



Pruebas de ch¡-cuadrado

a. 2 cas¡llás (50,0%) tienan une frecu€ncia esperada ¡nferior a 5. La frecuencie mínima esperada es 3,54

b. Calculado sólo pará una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Válor Sig. aprox¡mada

Nom¡nal por nominal Phi

V de Cramer

N de casos vál¡dos

,164

,164

384

,001

,001

Valor gl

Sig. asinlótica

(b¡lateral)

Sig. exacta

(bilateral)

Sig. exacla

(un¡lateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Correcc¡ón por continuidadb

Razón de Yerosimililud€s

Esladístico exaclo de Fisher

Asoc¡ac¡ón l¡neal por Iineal

N de cásos válidos

10,2854

a Jo7

13,252

10,258

384

1

1

,1

1

,001

,004

,000

,001

,001 ,001



ANEXO 16

Tablas de contingencia

Resumen del rocesam¡ento de los casos

Tabla dé contingenc¡a Le gustaria tener una tienda o m¡ni-markets que este dispon¡ble las 24 hrc. Ios 365

diás del año cerca de su dom¡cilio. ' lnformacion sociodemograf¡ca.-Lugar de residencia

Casos

Válidos Perdidos Tota¡

PorcentaieN Porcenta.je N Porcentaje N

384 100,0% 0 .o% 384 100,0%La gustaria tener una tienda

o m¡ni-markets que esle

dispon¡ble las 24 hrs. los

365 dias del año cerca de

su domicilio. * lnformacion

soc¡o-demograf ica,-Lugar

de 16s¡dencia

lnformacion soc¡o-demogral¡ca.-Lugar de

residencia

Totalnorle sur centro suburbio

Le gustaria tener una

tienda o mini-markets

que este disponible las

24 hrs. los 365 dias del

año cercs de su

domic¡lio.

st Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demograr¡ca.-Lugar de

residanc¡a

no Recuento

% d€ntro de

lnformacion soc¡o-

demografica.-Lugar de

residenc¡a

203

98,1%

80

97,60A

51

100,ovo

42

95,50k

376

97,90/o

4

1,9o/o

2

2,4%

0

,o%

2

4,50/o

8

2,1'/o

Total Recuenlo

% dentro de

lnformac¡on soc¡o-

d6mograf¡ca.-Lugar de

resideñcie

207

100,0%

82

'100,0%

5l

100,0%

44

'100,00/o

384

100,00/o



Pruebas de ch¡-cuadrado

Valor ql

S¡9. ás¡ntótica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosimil¡tudes

Asociación lineal por l¡neal

N de casos vál¡dos

2,467'

3,201

.233

384

3

3

1

,481

,362

,630

a. 4 cas¡llas (50,0%) tienen una frecuencia esperada ¡nferior a 5. La

frecuencia mínima esperada es ,92.

Med¡das simétricas

Sig. aproximada

Nominal por nominal Ph¡

V de Cramer

N de casos válidos

080

080

384

,48'l

,481

Valor



ANEXO 17

Tablas de contingencia

Resumen del rocésamiento dG los casos

Tabla de contin ncia Con ue term¡no se ¡dent¡fica mas' lnformacion sociodemograf¡ca.-Edad

Casos

TotalVálidos Pérdidos

N PorcentajePorcentaje N Porcentaje

,o% 384 100.0%Con que termino se

identir¡ca mas ' lnformacion

socio-demog rafica.-Edad

384 100.0% 0

lnformac¡on soc¡o-demograf¡ca.- Edad

12-17 18-25 26-35 36-45 46-55 Total

7

31,4o/o

24

27,30/o

60

36,40/o 41,5o/o

7

46,71o

137

35,7Vo

13

s9,1%

50

56,8%

75

45,5%

49

52,10/o

I
53,3%

195

50,8%

0

Oo/o

0

o,/o

4

2,40/o 2,'to/o

0

,Oo/o

o

1,60/0

Con que termino se mini-markets

¡dentilica mas

t¡enda

desp6nsa

Recuenlo

% dentro de

lnformac¡on socio-

demografica.-Edad

Recuenlo

% denlro d€

Informacion socio-

demograficá.-Edad

tienda de

conveniencia

R€cu6nto

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Edad

Recuánlo

% dentro de

¡nformacion socio-

demoqrafca.-Edad

2

9,',vo

14

15,9%

26

'15,8%

4

4,3Vo

0

.o%

46

12,Oo/a

Re6uenlo

% denlro de

lnformacion socio-

demoErafica,-Edad

Total 22

100,0

o/o

88

100,0

vo

165

100,0

o/o

94

100,0

o/o

'15

100,0

o/.

384

100,0

o/o

N



Pruebas de chi-cuadrado

Valor qI

S¡9. asintót¡ca

(b¡lateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razón de verosimilitudes

Asociac¡ón lineal por l¡neál

N de casos válidos

17,821^

22,7AA

6,2U

384

1a

12

1

,121

,030

,o12

a. 7 casillas (35,0%) t¡enen una frecuenc¡a esperáda ¡nf€rior a 5. La

frecuencia mÍn¡ma esperada es ,23.

Medidas s¡métricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Phi

V de Cramer

N de casos válidos

,124

384

,121

,121



ANEXO I8
Tablas de contingencia

Resumen del cesam¡ento de los casos

Tabla de contingencia Con que term¡no se ¡dentifica mas' lnformacion soc¡odemograf¡ca.-Sexo

Casos

TotalVálidos

N Porcenlaje N Porcentaje N Porcenlaje

Con que term¡no se

identifica más * lnformacion

socio-demoqrafi ca.-Sexo

384 100,0% 0 Oo/o 384 100,0%

lnformacion socio-

demograf¡ca.-Sexo

Totalmasculino

Con que termino se

ident¡fic¿ mas

Recuento

% dontro de

lnformac¡on soc¡o-

demografica.-Sexo

tienda Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Sexo

tienda de

convenienc¡á

Recuenlo

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Sexo

despensa Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Sexo

35,50/o

61

35,9%

137

35,7!o

't't2

52,lvo

83

4A,A%

195

50,8%

4

1,9%

2

1,2o/o

6

1,60/o

10,3'/o

24

14J%

46

'12,o%

Total Recuenlo

% dentro de

lnformec¡on socio-

demograf¡ca.-Sexo

214

100,0%

170

100,00/o

384

100,avo

Perdidos

m¡ni-markets

I r"r"nino



Pruebas de chi-cuadrado

a. 2 cas¡llas (25,0%) tienen uná frecuenc¡a esperada inferior a 5. La

frecuencia mínrma esperada es 2.66.

Med¡das s¡mélricas

Siq. aproximada

Nominal por nom¡na¡ Ph¡

V de Cramer

N de casos Yálidos

066

066

384

,oJv

,639

Valor sl

Sig. asintót¡ca

(bilateral)

Ch¡-cuadredo de Pearson

Razón d€ verosim¡litudes

Asociación lineal por l¡naal

N de casos válidos

1,689"

1,688

,491

384

3

,|

,640

,483

I ,"*



ANEXO 19

Tablas de contingencia

Resumen del roeesam¡eñto de los casos

Tabla de cont¡ngenc¡a Con que termino se ¡dentiñca mas * lnformacion sociodemograf¡ca.-Lugar de reaidencia

Casos

Válidos P€rdidós Total

Porcenlaje N Porcentáje N Porcentaje

Con que termino se

identifica mas * lnformac¡on

socio-demograf¡ca.-Lugar

de residencia

384 100,0% 0 ,oo/o 384 '100.00/o

lnformacion socio-demografica.-Lugár de

r€sidencia

sur suburbionorte centro Total

67

32.40/o

36

43,9%

14

27,SYo

20

45,50/o

'137

35,70/o

116

56,00/o

35

42,7Vo

31

60,8%

IJ

29,5%

195

50,ao/o

0

0./"

o

7,3Vo

0

,o%

0

,0o/o

6

1,6vo

Con que termino s6 m¡ni-markels

¡dent¡fica mas

tienda

despensa

Recuento

t¡enda de

convenienc¡a

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Lugar

de res¡denc¡a

Recuento

% dentro de

lnfomae¡on socio-

demografica.-Lugar

d€ res¡d6ncia

Recuento

% dentro de

lnformacion soc¡o-

demografica.-Lugár

de residenciá

Recuénto

% deñtró de

lnformacion socio-

demografica.-Lugar

de res¡denc¡a

24

1't,60/o 6,1b/o

6

11,80/o

11

25,00a

46

12,Oo/o

Total Recuento 207 82 44 384

ñ-_l



Tabla d€ cont¡ngenc¡a Con que termino se identifica mas * lnformacion sociodemograf¡ca.+ugar de res¡denc¡a

Valor gl

Sig. ásintótica

(b¡lateral)

lnformac¡on soc¡o-demografica.-Luger de

res¡denciá

Totalnorte sut centro suburbio

con qué term¡no se m¡ni-markels

ident¡lica mas

Recuento

% denlro de

lnformac¡on soc¡o-

demográfica.-Lugar

de res¡dencia

t¡enda Recu€nto

Yó dentro de

lnformácion soc¡o-

demografica.-Lugar

de res¡dencia

tienda de Recuento

% dentro de

lnformacion socio-

demografica.-Lugár

de residencia

convenrenc¡a

despensa Recuento

o/o dantro de

lnformacion soc¡o-

demografica.-Lugar

de rBs¡denc¡a

67

32,4'/o

36

43,9%

14

27,5'/o

20

45,5o/o

1e7

35,70/o

116

56,0%

35

42,74k

31

60,8%

't3

29,5% 50,80/o

0

0o/o

6

7,3o/o

0

,00/o

0

,0%

6

1,60h

24

11,6%

5

6,1%

6

11,gyo

11

25,O%

&
12,00/o

Total Recuento

% dentro d€

lnformac¡on socio-

demograf¡ca.-Lugar

de residenc¡a

207

100,0%

82

100,0%

51

100,0%

44

100,0%

384

100,0%

Pruebas de chi-cuadrado



Chi-cuadrado de Pearson

Rázón de veros¡militudes

Asoc¡ación l¡n€al por ¡ineal

N de casos válidos

42,155'

38,175

384

o

9

I

,000

,000

.455

a. 4 cásillas (25,0%) lienen una frecuenc¡a esperada inferior a 5. La

frecuenc¡a mínima esperada es ,69.

Medidas s¡métricas

Sig. aproximada

Nominal por nom¡nal Ph¡

V de Cremer

N de casos vál¡dos

,331

,'191

384

000

000

Valor



ANEXO 20

Descr¡pt¡vos

ress seria una altemativa al momento de realizar com

Prueba de homogeneidad de var¡anzas

Tiendit@ Xpress seria una altemativa al momento de

realizar com sno anificadas

T

Tiend

tas no ¡anificadas

ANOVA

s seria una altemal¡ve al momento de realizar co no

lntervalo de confianza

páre la media al 95%

N l\4edia

Desv¡ación

típ¡cá

Error

típico

Límite

inferior

Límite

sup€rior lV1Ín¡mo Máx¡mó

12-17

18-25

36-45

46-5s

Toial

,)
88

165

94

15

384

4,14

3,8'l

3,98

4,66

3,60

4,10

1,457

1,538

1,412

't,404

1,330

,311

,164

,1 10

,058

,363

,068

3,49

3,48

3,76

4,54

2,82

3,97

4,78

4,13

4,20

4,77

4,38

4,23

1

1

1

3

1

,|

5

5

5

5

Estadistico de

Levene ql1 sl2 siq

17,067 4 379 000

Suma de

cuadrados qI

Med¡a

cuadrát¡c€ F s¡q

lnter-grupos

lntre-grupos

Total

43,080

633,959

677,039

4

379

383

10,770

'l,673

6,439 000

ANOVA de un factor



Pruebas post hoc

omparaciones múltiples

Var¡able diente:Tiend¡ ress seria una altemat¡va al momento de realizar com ras no an¡ficadas

lntervalo de

confianza al 95%Diferenc¡a

de med¡as

0-J)

Error

tip¡co siq

Limite

inferior

Límite

superior

(l) lnformacion socio

demografica.-Edad

(J) lnformacion sociG,

demografica.-Edad

,330

,155

-,523

,536

-.330

-,175

-,853'

,207

-,155

,175

-,678'

,382

,525

,853'

,678'

I ,060'

,729

,822

,844

,000

,979

,985

,u4

,001

,809

,430

, ooo

,001

,028

822

985

430

-,52

.,65

-1,36

-,6s

-1,17

-,44

- 1,38

-,78

-,96

-,29

-1,14

-,57

-,32

,33

,22

,o7

1,17

,96

1,72

,52

'25
-,33

1,20

,65

,64

1,34

1,36

1,38

1,14

2,05

,308

,294

,306

,433

,308

,171

,192

,361

,294

,171

,167

,349

,306

,192

,167

,360

12-',t7

dimensiong

dimension3

dimension2 dimension3

36-45

dimension3

46-55

dimension3

HSD de

Tukey 26-35

3&45

46-55

12-17

1a-25

2ü35

36-45

'12-17

18-25

26-35

46-55

12-17

't&25

36-45

46-55

-,536

-,207

_,382

-t,060'

,330

,155

_,s23

,535

-,330

-,'t75

-,853'

,207

,65

,7A

,57

-,07

1,38

1,16

,46

1,98

,72

,39

-,36

1,46

,433

,361

,349

,360

,351

,330

,316

,477

,351

,197

,174

,398

,729

,979

,809

,o28

,988

1,000

,694

,957

,988

,991

,000

1,000

-'t,72

-1,20

-1,34

-2,O5

- 
.?,

-,85

-l,50

-,90

-1,38

-,74

-1,35

-1,O4

Tamhane 12-17 18-25

26-35

36-45

46-55

d¡mension2

dimension3

dimension3

12-17

36-45

46-55

'1,000 -'t,16

- '¡o
dimension3

12-17

18-25

-,155

,175

,330

,197

,85

,74

18-25

26-35

12-17

26-35

36-45

4e55



36-45

46-55

-,678 ,124 ,000

379 981

-1,03

84 1 60

36-45 12-17

1A-25
dimension3

26-35

46-55

¡1e>55 1.2-17

18-25
d¡mension3

26-35

36-45

Subconjuntos homogéneos

Tiendit@ Xpress seria una altemativa al momento de realizar compras no

Ian¡f¡cadas

Se muestran las medias pafa los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa eltamaño mueslral de la med¡a armónica = 35,667.

b. Los tamaños de los grupos no son iguales. Se ut¡lizará la med¡a armónica de los

tamáños de los grupos. Los nivel€s de error de lipo I no están garanlizados.

,523

,ase

,678'

1,060

,316

,17 4

,124

,367

,694

,000

,000

,109

-,46

,Jb

-,15

1,50

1,35

1,03

2,27

,477

,398

,379

,957

1,000

,981

,109

-1,98

-1,46

-1,60

,90

1,04

,84

,15

-,536

-,207

-,x82

-1,060

Subconiunto para aifa = 0.05Informacion socio-

demograrica.-Edad N 1 2

46-55

'r&25

26-35

12-17

36-45

sis.

HSD de Tukey"'b

88

165

22

94

3,60

3,8'1

3,98

4,14

404

3,98

4,14

4,66

,177

'. Ls diferencia de m8d¡as es significativa al nivel 0.05.



ANEXO 21

ANOVA de un factor

Las romoc¡nes

D€script¡vos

descuentos incentivadan tu consumo

Prueba da homogeneidad de varianzas

Lás promoc¡nos y descuentos ¡nc€ntivarián tu

consumo

Las mocines

Estádíst¡co de

Levene gl1 sl2 sio

894 4 379 468

ANOVA

descuentos incent¡varian tu consumo

lnlervafo de contianza

para la media al 950/0

N Media

Desv¡ación

tipica

Eror

típico

Lím¡te

inferior

Lím¡te

superior Minimo Máximo

Si6mpre

a veceg

fd¡a vez

por lo menos una vez

nunca

Totál

105

187

55

33

4

384

4,39

4,34

4,O2

4,24

4,00

4,25

1 ,404

1,332

1,394

,936

1,155

1,330

,137

,097

,188

.163

,577

,068

4,12

4,14

3,64

3,91

2,16

4,16

4,66

4,53

4,40

4,57

5,84

4,43

1

1

1

2

1

5

5

5

5

Suma de

cuadrados ql

Med¡a

cuadrát¡ca sis.

lnler-9rupos

lntra-grupos

Total

5,939

671,808

677 ,7 47

4

379

383

1,485

't,773

.838



Pruebas post hoc

Variable de ndiente:Las

Tamhane S¡empre

Comparaciones múlt¡plo8

descuenlos incentivarian lu consumones

a veces

fala vez

por lo menos uná vez

ñunca

Siempre

Íata Yez

por lo manos una vez

-,054

,319

,094

,168

,212

,190

1,000

,768

1,000

42

93

65

lntervalo de conf¡anza

al95%

Siq

Limite

inferior

Lím¡te

superior

(l) Que tan a

menudo

fealiza

compras en

una lienda o

min¡-markets

(J) Que tan a menudo

real¡za compras en una

t¡enda o m¡n¡-markets

Oiferencia

do m3dias

(l-J)

Enor

tipico

,054

,372

,148

,390

-,054

,319

,094

,357

,162

,266

,678

,162

,204

,251

,673

,997

,448

,981

o70
-----):::-

,997

,524

,990

,987

-,39

-,24

-'58

-1,47

-,50

-,24

-,59

-1,51

,39

,88

,74

2,14

50

88

,448

,524

,940

I ,000

,9El

,996

,940

,997

,979

,987

1 ,000

,997

1,000

,696

,s99

1,000

-,372

-,319

-.224

,018

-,148

-,094

,224

,242

-,390

-,337

-.018

-,242

,054

,372

,148

,390

,222

,204

,293

,689

,2ee

,251

,293

,705

,678

,673

,689

,705

,168

,213

,593

-,98

-,E8

-1,03

-1,87

-,88

-,78

-,58

-1,69

-2,25

-2,18

-1,91

-2,17

-,42

-,29

-,46

-3,50

,24

'24

,58

1,91

,58

,59

f ,o3

2,',17

1,47

1,51

1,47

1,69

,53

I,O4

4,24

Siempre

a veces

rata vez

nu nca

lo menos una vez

a veces

fara vez

por lo menos una vez

nunca

HSO de

Tukey

por lo menos

una vez

Siempro

rara vaz

por lo menos una vez

nunca

S¡empre

a veces

por lo menos una vez

nunca

S¡empre

a veces

lela vez

nunc€r

Siempre

á vec6s

tafa vez

a veces

-,29

-,46



nu nca

rára vez Siempre

a veces

por lo menos una vez

nunca

por lo menos

una vez

Siempre

a veces

rara vez

nunca

nunc€ Siempre

a veces

rara vez

r lo menos una vez

Subconjuntos homogéneos

Las moc¡nes descuentos ¡ncentivarian tu consumo

Se mueslran las med¡as para los grupos en los subconjunlos homogéneos.

e. Usa el tamáño muestral de la media armónica = 15,956.

b. Los lamaños de los grupos no son iguáles. Se ut¡l¡zará la med¡a armónica de

los tamaños de los grupos, Los niveles de error de tipo I no éstán garant¡zados.

337 586 000 -3 72 4,40

_ 1'ta

-,319

-,224

,018

,¿J.)

,212

,249

,607

,696

,768

,990

1 ,000

.1 ,04

-,94

-3,62

,29

,29

,49

3,66

-3,52

4,2A

-4,40

-ó,oo

-4,01

76

65

49

4.01

3,50

3,62

3,52

46

46

94

-,148

-,094

,224

,242

-,390

-,337

-,018

-,242

,213

,190

,249

,600

,593

.566

,607

,600

,999

'1,000

,990

1,000

't,000

1,000

1,000

1,000

Subconjunto

para alfa = 0.05

Que tan a menudo realiza

compras en una t¡enda o

m¡ni-msrkets N 1

HSD de Tuket''b

por lo menos una vez

a veces

nunca

fafa vez

Siempre

sis.

4

55

33

187

105

4,00

4,02

4,24

4,34

4,39

,922



ANEXO 22

Tiend

Prueba de homogsneidad de var¡anzas

T¡endil@ Xpress seria uná altemat¡va a¡ momento de

realizar com fas no anificadas

ANOVA de un factor

T¡end

Descriptivos

s seria una altemat¡va al momento de realizar ras no

ANOVA

ss ser¡a una altemativa ál momento de realizer co no aniflcades

lntervalo de confianzá

para la media al 950/0

N l\redia

Desviac¡ón

t¡pica

Enor

tipico

Límite

inferior

Lim¡le

superior MÍnimo Máximo

3,69

4,19

A')

3,64

3,97

4,'t0

4,61

4,76

4,45

4,23

1

f
1

I 5

norte

sur

cenlro

suburb¡o

Tolal

207

82

51

44

384

3,90

4,40

4,49

4,05

4,10

1,489

,954

,946

1,346

1,330

,104

,105

,1e2

,203

,068

Estad¡stico de

Levene gl'1 slz sis.

8,509 3 380 000

§uma de

cuadlados ql

Med¡a

cuadráticá F S¡s

Inter-grupos

lntre-grupos

Total

2?,7%

6s3,243

677,039

3

380

3E3

7,932

1,719

4,614 003



Pruebas post hoc

Comparac¡ones múltiples

Variable dependiente:Tiend¡t@ Xpress seria una altemativa al momento de realizar compras no

anificadas

lntervalo de confianza

al 95%

siq

o
lnformacion

socio-

demograficá.-

Lugar de

residenc¡a

(J) lnformacion

socio-

demografica.-

Lugar de

res¡denc¡a

Dif€renc¡a

de medias

(l-J)

Error

típico

06

,41

-,06504

-,147

.171

,205

,214

,018

,021

,907

-,95

-1,12

-,71

,504'

-,088

,357

,171

,245

,018

,982

,465

06

28

,95

,52

,592

,088

,445

,147

-,357

-,445

,o2'l

,s02

,353

,907

,465

,353

-,25

-,41

-oo

-1,'14

06 1,12

,09

,71

,2E

,25

,205

,2s4

,270

,214

,245

,270

norte

suburbio

sur

centro

HSD de

Tukey

norte

sur

cenlro

sur

cantro

suburbio

norte

centro

suburbio

norle

sut

subuóio

-,504

-,592'

-,147

J4a

,168

2)e

005

004

988

-,90

-1,O4

-,76

-,1 1

",14

,47

,504'

-,088

,357

,148

,169

))a

005

996

546

11

54

26

,90

,37

,98

,592'

,088

,445

,147

-,357

-,445

,16E

,169

,242

,228

,229

,242

,004

,996

,35s

,988

,546

,355

,14

-'37

-,21

-,47

-,98

-.t,.t 0

1,04

,54

,76

,26

'21

norteTamhane

sur

centro

suburbio

sur

centfo

suburb¡o

nofle

sur

cenlro

norle

centfo

suburbio

norte

sur

suburb¡o

". La d¡ferenc¡a de med¡as es s¡gnificativa al nivel 0.05

Límite

inferior

Limite

s!4)erior



Subconjuntos homogéneos

ser¡a una áltemativa al momento de rcal¡zar no nif¡cadas

Se muestrán las med¡as para los grupos en Ios subconjunlos homogéneos.

a. Usa eltamaño muestral de la media armónica = 67,384.

b. Los lamaños de los grupos no son ¡guales. Se utilizaÉ la med¡a armónica de los tamaños

de los grupos. Los niveles de eror de tipo I no están garant¡zados.

Subconjunto para alfa = 0.05

N 1 2

lnformacion socio-

demografica.-Lugar de

res¡dencia

norte

suburb¡o

sur

centro

siq.

HSD de Tukey'b 207

44

82

51

3,90

4,05

4,40

,117

4,05

4,40

4,49

,202



ANEXO 23

ANOVA de un factor

Las mocrnes

moc¡nes

Descript¡vo8

descuenlos incentiverian tu consumo

Prueba de homogene¡dad de varianzas

Lás promocinos y descuenlos incent¡várjan tu

@nsumo

Estadislico de

Levene sl1 slz sis

11 ,286 4 379 ,000

Las

ANOVA

descuentos incentivar¡an tu consumo

lntervalo de confianza

para la media al 95%

L¡mite

superior l\¡in imo l\4áximoN [/ed¡a

DesYiac¡ó

n típ¡ca

Enor

típico

Límite

inferior

1

1

1

1

2

1

5

5

5

5

12-17

18-25

26-35

36-45

46-55

Tolal

88

165

94

15

384

4,64

3,99

4,20

4,68

4,20

4,29

1,'t77

1,527

1,411

,862

1,207

1,330

,251

,163

,1 10

,091

,3',tz

,068

4,11

3,66

3,98

4,50

3,53

4,16

5,16

4,31

4,42

4,86

4,47

4,43

Suma de

cuadrados ql

Media

cuadrática F siq

lnter-grupos

lntra-grupos

Total

26,442

651,305

677,747

4

379

383

6,6'11

1 ,714

3,447 004



Pruebas post hoc

Variable ¡ente:Las romocines

Comparaciones múltiples

descuentos ¡ncentivarian tu consumo

lnterYálo de confianza al

95Vo

Límite

¡nferior

Limite

superior

Diferenc¡a

de medias

(t-J)

Enor

tipico sis

(l) lnformac¡on

socio-

demografica.-

Edad

(J) lnformac¡on

socio-

demograf¡ca.-

Edad

,3'12

,298

,310

,439

,234

,585

'r ,000

,858

-,21

-,3E

-,90

-,77

1,50

1 ,25

,81

1,64

,648

,436

,o44

,436

,21

,26

-,16

,79

-,648

-,211

-,692'

-,211

,312

,173

,194

,366

,2U

,739

,004

,978

-1,50

-,69

-1,23

-1,72

-1,25

-,26

-oñ

_ o-,

-,81

,16

,02

-,52

,38

,69

-,02

,97

,90

1,23

,95

1,48

-,436

,211

-,48',1'

,000

,044

.692'

,481

,4A1

,298

,173

,169

,354

,3'10

,194

,169

,364

,585

,739

,038

1,000

1,000

,004

,038

,679

-,436

,2'.t1

,000

-,441

43S

JO§

354

364

,858

,978

1,000

-1,64

_70

-,97

-1,48

,77

'1,22

,97

Éa

12-17

18-25

26-35

36-45

46-55

HSD de

Tukey

'18-25

26-35

36-45

46-55

12-17

18-25

26-35

46-55

12-17

18-25

26-35

36-45

12-17

2G.35

36-45

4&55

12-',t?

18-25

36-45

46-55

,648

,436

,044

,436

,299

,274

,267

,400

,309

,727

1,000

,965

-2Á

-,39

-,éo

-,77

1,53

1,26

'77

1,65

Tamhane

'18-25

1A-25

36-45

46-55

12-17

26-35

36-45

46-55

-,648

-,211

-,6S2'

-,2'11

,299

,'196

,'t87

,352

,309

,964

,003

1 ,000

-1,53

-,77

-1,22

-1,30

,24

-,16

,88



26-35 12-17

'18-25

36-45

46-55

36-45 12-17

1*25

26-35

46-55

46-55 12-17

l8-25

26-35

36-45

-,436

,211

-,48r'

,000

,274

,196

,'t43

,330

,727

,964

,009

1,000

-1,26

-,35

-,88

-1,06

,39

-,08

'1,06

,044

,892'

,481'

,481

-,436

,211

,000

-,481

,267

,187

,143

,125

,400

,352

,330

,325

1 ,000

,003

,009

,820

1,000

1,000

.820

,'t6

,08

-,57

- 1,05

-'68

-'t,06

_1,53

,86

1,22

,88

1,53

,77

1,30

1,06

,57

'. La diferencia de med¡as es sign¡ficativa al nivel 0.05

Subconjuntos homogéneos

Las rornocrnes descuentos incent¡varian tu consumo

Se mueslran las medias para los grupos €n los subconjuntos homogéneos

a. Usa el tamaño mueslral de la media armónica = 35,667.

b. Los lamaños do los grupos no son iguales- Se utilÉará la med¡a

armónica de los tamaños ds los grupos. Los niveles de enor de t¡po I no

están garantizados.

Subcoñjunto

para alfa = 0.05

lnformacion soc¡o-

demografica.-Edad

N 1

18-25

26-35

,1655

12-17

36-45

sis.

HSD de Tukey'b E8

165

15

22

94

3,99

4,20

4,20

4,64

4,68

.17'l



ANEXO 24

ANOVA de un factor

Descr¡ptivos

ria facilmente los a offecer r T¡end¡

Prueba de homogenéidad de var¡anzas

Compraria fac¡lmente los produclos a ofrecer por

Tien 5

facilmente ¡os

ANOVA

a ofrecer

lntervalo de confianza

para la media al 95%

Error tipico

Limite

inferior

Límite

superior lvlínimo l\¡áx¡moN lvledia

Desviación

tipica

12-17

18-25

26-35

36.45

46-55

Total

.,.

88

'165

94

15

384

4,23

3,66

4,02

4,44

3,93

4,05

1,152

1 ,303

1,337

,632

1,033

1,197

,246

,139

,104

,065

,267

,061

3,72

3,38

3,81

4,31

3,36

4,7 4

3,94

4,22

4,57

4,51

4,17

I

1

1

3

2

1

5

5

Estad¡st¡co de

Levene ql1 slz siq

8,735 4 379 000

Suma de

cuadrados ol

Nredia

cuadrát¡ca F Sis

lnter-gfupos

lntra-grupos

Total

28,524

520,632

549,156

4

379

7,131

1,37 4

5,191 000



Pruebas post hoc

Comparaciones múltiples

Variable de endienterCom a facilmenle los a ofrecer or Tiend S

lnlervalo de mnfianza al

95%

Error

típ¡co s¡q

Límite

inferior

Límite

superior

D¡ferencie

de medias

(t-J)

(l) lnformac¡on

socío-

demogralica.-

Edad

(J)

lnformac¡on

soc¡o-

demografica.-

Edad

,?52

,935

,944

,945

,252

,140

,000

,919

-,78

-1,33

-,78

-1,25

-1,17

-,20

-.52

-,97

1,33

'94

,55

1,37

,20

,06

-,30

,62

,568

,209

-,209

,294

-,568

-,359

-,777'

-'?74

,392

1-70

,266

,279

,155

,174

,327

,78

,00

,s5

-,209

,359

-,418'

,085

,269

, 155

,151

,316

,140

,048

,999

94

06

83

7A

,278

,174

,151

,326

,392

,327

,316

,326

,944

,000

,048

,535

,945

,919

,999

,535

-,55

,30

,00

-,39

-1,37

-,42

-,95

-1,40

'l,25

,83

,74

1,17

,78

,39

,209

,41A'

503

- JOI

,274

-,085

-,503

12-17

36-45

46-55

¿t)-Jc

HSD de

Tukey

't8-25

zo-J5

3G45

46-55

12-17

26-35

3G45

46-55

12-17

18-25

36-45

46-55

12-17

1A-25

2G35

46-55

12-'.t7

18-25

36-45

,41'l

oo7

,9S6

,996

,411

,335

,000

,990

-,27

-,50

-,99

-,79

-'t,41

-,85

-1,21

-1,21

1,41

't,o2

,57

'1 ,38

,,I3

-,34

,66

Tañhane 12-17

18-25

1&25

26-35

3&45

¿t6-55

12-17

26-35

36-45

46-55

,568

,209

-,209

,254

-,568

-,359

-,777'

-,274

,2a2

,254

,363

,2A2

,174

, 153

,301



36-45

46-55

't2-17

1A-25

26-35

4&55

12-',t7

1A-25

26-35

36-45

-,209

,359

_,418'

,085

,209

,777'

,418'

,503

-,294

,274

-,085

-,503

,267

,174

,123

,286

,254

,153

J2A

,275

,363

,286

,275

,997

,335

,008

1,000

,996

,000

,008

,§vJ

,996

,990

1,000

,593

-1,02

-,76

-,57

,34

,o7

-1,38

-,66

_oo

-1,40

-,o¿

-'39

,60

,85

-,07

oo
---------------l::

,99

1,2',1

,70

1,40

,75

1,2'l

,a2

,39

'. La d¡ferenc¡a de med¡as es s¡gnificat¡va al n¡vel 0.05

Subconjuntos homogéneos

rar¡a fac¡lmente los uctos a ofrecer Tiend x

Se muestran las medias para los grupos en los subconiunlos homogéneos.

a. Usa eltamaño muestral de la med¡a armónica = 35,667.

b. Los tamáños de los grupos no son iguales. Se ut¡lizará la med¡a armónicá de los

tamaños de los grupos. Los nivgles de error de tipo I no están garant¡zados.

Subconiunlo para alfa = 0.05

1 2

lnformacion socio-

demografica.-Edad N

18-25

46-55

26-35

12-17

36-45

si0.

HSD de Tuket' ! 88

15

165

22

94

3,66

3,93

4,02

4,23

246

3,93

4,O2

4,23

4,44

,368

12-17

18-25

36-45

46-55



Tiend

Descript¡vos

s seria una alternativa al momento de realizar com ras Do lanificadas

Prueba de homogeneidad de varianzás

T¡endit@ Xpress seria una áltemat¡va al momento de

reelizar com no anificadas

ANOVA

T¡end ss seria una altarnativa al momento de real¡zar com ras no lanificadas

lntervalo de conllanzE

para la med¡a al 95%

Desviac¡ón

típica

Enor

típ¡co

Limite

¡nferior

Lim¡te

suporiof f!4inimo l!!áximoN Media

12-'t7

18-25

26-35

36-45

46-55

Total

22

88

165

94

15

384

4,14

3,81

3,98

4,66

3,60

4,'10

1,457

'I ,538

1,412

,559

1,404

1,330

,3'11

,164

,1 10

,058

,363

,068

3,49

3,48

3,76

4,54

2,42

3,97

4,78

4,13

4,20

4,77

4,38

4.23

1

,1

1

3

1

1

5

5

5

5

Estadíslico de

Levens qh sl2 sis

17,067 4 379 000

Suma de

cuadrados q¡

l\redia

cuadrática F s¡s

lnter-grupos

lntrá-grupos

Tolal

43,080

633,959

677,039

4

379

10,770

1 ,673

6,439 000

ANEXO 20

ANOVA de un factor



Pruebas post hoc

Variáble ndiente;T¡end

Tamhane

dimension2

omparac¡ones múltiples

ress seria una altemativa al momento de real¡zar com sno anific¿das

12-17

18-25

1A-25

36-45

46-55

12-17

3e45

46-55

dimension3

dimens¡on3

,330

,197

1 ,000

,991

-1, 16

-,39

lntervalo de

conl¡anza al 95%

Error

típ¡co sio

Lím¡te

inferior

Límite

superior

(l) Informacion socio

demograf¡ca.-Edad

(J) lnformacion socio-

demografica.-Edad Diferencia

de medias

(t-J)

,330

,155

,536

,308

,294

,306

,433

822

430

729

-,65

-1,36

-.65

1,17

,96

,32

1,72

-,330

-,175

-,853'

,207

,308

,171

,192

,361

000

822

844

-'t,17

-,64

-1,38

-,78

,52

,29

-,33

1,20

,382

,s23

,853'

,678'

1,060'

-,536

-,207

-,3E2

-l,060'

-,155

,175

-,67S'

,294

,17'l

,167

,349

,306

,192

,167

,360

,433

,361

,349

,360

,985

,u4

,001

,809

,430

,000

,001

,028

,729

,979

,809

,028

''96

-'25

-1,14

-,57

-,32

,o.,

,22

,07

-1,72

-1,20

-1,34

-2,05

,65

,64

-,22

1,U

1,36

1,38

1,'.t4

2,05

,65

,78

,57

-,07

12-17

d¡mension3

18-25

dimansion3

dimens¡on2 dimension3

dimension3

46-55

dimension3

36-45

HSD de

Tukey

1&25

26-35

36-45

4&55

12-17

26-35

36-45

46-55

12-17

1A-25

2G35

36-45

1&25

36-45

46-55

,330

,155

-,523

,536

,351

,330

,316

,477

,988

'1,000

,694

,957

-,85

-1,50

-,90

1,38

1,16

,46

1,98

-,330

-,175

-,853'

,207

,351

4 d',

,174

,398

,988

,991

,000

1,000

-1,38

-,74

-1,35

-1,04

,39

-,36

1,46

26-35
dimension3

12-17

'18-25

-,.155

,175 ,74

26-35

't2-17

18-25

26-35

4S55



36-45

46-55

-,678

,382

.124 ,000

379 981

-1,03 -,33

84 1

3&45 12-',t7

18-25
d¡mension3

26-35

¿t6-55

¿t6-55 'l.2-17

18-25
dimension3

2&35

3e45
.. La d¡ferencia de medias es s¡gnificativa al nivel 0.05

Subconjuntos homogéneos

lanificadas

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa eltamaño muestral de la media arñón¡ca = 35,667.

b. Los tamaños de los grupos no son igualés. SB utilizará la med¡a armónica de los

tamaños de los grupos. Los niveles de error de tipo I oo están garantizádos.

,894

,000

,000

,109

,957

1,000

,981

,'t09

-,¿16

,36

,33

-,15

-f,9E

-1,46

-'t,60

-2,27

1,50

1,03

2,27

,90

1,04

,84

,15

,523

,853'

,678'

1,060

-,536

-,207

-,382

-1,060

,JO¡/

,477

,398

,379

,367

,316

,174

,124

Subconiunto para alfa = 0.05lnformas¡on socio-

demograf¡ca.-Edad N 1 2

46-55

18-25

26-35

12-17

36-45

s¡q.

HSD de Tukey'b

88

165

22

94

3,60

3,81

3,98

4,14

404

3,98

4,14

4,66

,177

T¡endit@ Xpress seria una altemativa al momento de realizar compras no



ANEXO 21

ANOVA de un factor

Las

DescriPt¡vos

descuentos incent¡varian tu consumoocrnes

Prueba de homogeneidad de varianzas

Las promocines y déscuentos ¡ncentivarian tu

consumo

Las romocrnes

EstadÍstico de

Leven€ ql1 sl2 S¡q

894 4 379 468

ANOVA

descuentos ¡ncent¡varian tu consumo

lntervalo de confianza

para la mediá a¡ 95%

Media

Error

lipico

Limite

inferior

Limite

superior MÍn¡mo t\¡áximoN

Oesv¡ac¡ón

típ¡ca

Si6mp.e

a vgogs

rar:¡ vez

por lo menos una voz

nunca

Total

105

1A7

55

33

4

384

4,39

4,34

4,02

4,24

4,00

4,29

1,404

1,332

1 ,394

,936

1,155

1,330

,'t37

,o97

,188

,163

,068

4,12

4,14

3,64

3,91

2, 16

4,16

4,66

4,53

4,40

4,57

5,84

4,43

,l

1

1

2

3

1

5

5

5

5

Suma de

cuadrados si

Media

cuadrát¡c¿ F siq

lnter-grupos

lntra-grupos

Total

5,939

671,808

677 ,7 47

4

379

383

'1 ,485

1,773

502



Pruebas post hoc

Variable d€ ndiente:Las nes

comparac¡ones múlt¡ples

descuentos incentivarian lu consumo

Támhane Siempre á veces

tata vez

por lo menos una vez

nunca

Siempra

fafa vez

por lo menos une vgz

-,054

,319

,094

1,000

,768

1 ,000

42

93

65

lntervalo de confianza

ál 95%

Limit6

inferior

Límite

superiot

(l) Que tan e

menudo

realiza

cofnpras en

una lienda o

m¡ni-markéts

(J) Que tan a menudo

realiza compras en una

tienda o m¡n¡-markels

O¡ferenc¡a

de medias

(t-J)

Error

tipico s¡s

,390

-,054

,31 I
,094

,337

,054

,372

,'148

,1ts2

,222

,2ú

,478

,162

,204

,251

,673

,997

,448

,981

,979

,997

,524

,998

,987

-,39

"24
-,58

-'1,47

-,50

-,24

-,5e

-1,5f

,50

,98

,88

2,25

,39

,88

2,18

-,372

-,319

-,224

,01E

-,MA

-,094

,2?4

,242

-,390

-,337

-,018

-,242

,204

,293

,689

,266

,25'l

,293

,705

,678

,o/ó

,6E9

,705

,448

,524

,940

1,000

,981

,996

,940

,997

o70

,987

1,000

oo7

-,98

-,E8

-1,03

-1,87

-,88

-,7A

-,58

-1,69

-2,25

-2,18

-1,91

-2,17

,24

,24

,5E

1.91

,58

,59

l,0s

2,17

1,47

1,5'l

1,47

1,69

Siempre

á veces

fefa vez

a veces

- por lo menos una vez

nunca

por lo menos una vez

nunca

Siempre

a vaces

rara vez

por lo méños una vez

nuncal

HSD de

Tukey

por lo menos

una vez

Siempre

a v€ces

fafa vez

nunc€¡

Siempre

á veces

rara vez

S¡empre

Íafa vez

por lo menos uná vez

nunca

,054

,148

,390

,168

,¿óJ

,213

,593

1,000

,696

,999

1 ,000

-,42

-.29

-,46

-3,50

,53

1,04

,76

4,28

a veces ,168

,212

,190 -,46



nunca

rara vez Siempre

- a veces

- por lo menos una vez

nunca

pof lo menos

una vez

Siempre

a veces

rafa vez

nunca

nunca S¡empr€

a veces

fafa vez

or lo menos una vez

Subconjuntos homogéneos

Las romocines descuentos incent¡varian lu consumo

Se muestran las médias pará los grupos en los subeonjuntos homogéneos.

a. Usá e¡ tamaño muestral de la media armónica = 15,956.

b. Los tamaños de los grupos no son ¡guales. Se utilizerá le med¡a armónica de

los támáños de los grupos. Los niveles de enor do tipo I no están garant¡zados.

,337 586 000 72 4 40

-,372

-,319

-,224

,018

,212

,249

,607

,btb

,768

,990

1,000

.1,04

-,93

-,94

-3,62

,o

,29

,49

ó,oo

,46

,46

,94

4,01

-,148

-,094

2)A

,242

, t90

,249

,600

,999

1,000

,990

1,000

-,76

-,65

-,4S

-3,52

-,390

-,337

-,018

-,242

593

586

607

600

1,000

1 ,000

1 ,000

1,000

-4,28

-4,40

-J,OO

-4,01

3,50

3,72

3,62

3,52

Subconjunto

para alfa = 0.05

Que tan a menudo real¡za

compras en una t¡enda o

m¡ni-marketg N 1

nunc€

rara vez

pof lo menos una vez

a veces

S¡emp16

sis.

HSD de Tukeya b 4

55

33

't87

105

4,00

4,02

4,24

4,U

4,39

,922



ANOVA de un factor

Tiend

tealizar com no anificadas

Descr¡ptivos

s seria una altemativa al momento de real¡zar com ras no lanificadas

ANEXO 22

ANOVA

seria una altemat¡va al momento de reál¡zar comTrend sno nificadas

lntervalo de confianza

pára la media al 950/0

Error

tÍpico

Lím¡tts

inferior

Límite

superior Minimo l\ráx¡moN N4ed¡a

Desviación

típica

noñe

sur

centro

suburbio

Total

207

82

5l

44

384

3,90

4,40

4,49

4,05

4,'t 0

1 449

,946

1 ,346

1 ,330

,104

,105

,132

,068

3,69

4,19

4,22

3,64

3,97

4,10

4,61

4,76

4,45

4,23

1

2

1

1

1

5

5

ql2 Siq

Estadislico de

Levene sl1

380 ,0008,509 3

Suma de

cuadrados ql

lvled¡a

cuadrática F S¡9,

lnler-grupos

lntra-grupos

Total

23,796

653,243

677,039

3

380 1,719

4,614 003

Prueba de homogeneidad de var¡anzas

T¡endit@ Xpress seria una altemaliva al momenlo de



Pruebas post hoc

Comparecionas múlt¡ples

Variable dependiente:Tigndit@ Xpress seria una allemat¡va al momento de real¡zar compras no

anificadas

lntervalo de confianza

al95%

Error

típico siq

Límite

inferior

Lím¡te

superior

(t)

lnformac¡on

socio-

demograf¡ca.-

Lugar de

res¡dencia

(J) lnformac¡on

socio.

demografica.-

Lugar de

res¡dencia

Diferencia

de medias

(-J)

,01 8

,o21

,907

-,95

-1,12

-,71

-,06

-,06

,41

504

-,592

-,'t47

,171

,205

,218

,504

-,088

,357

,171

,234

,245

,0'18

,982

,465

06

69

,95

,52

oo

,592'

,088

,445

,'147

-,357

-,445

,205

,234

,270 ,

,218

,245

,?70

,o21

,982

,353

,907

,465

,353

-,41

-,99

-1,14

06

52

1,12

,69

,71

'24

,25

norte

sur

suburbio

centro

HSD de

Tukey

sur

centro

suburb¡o

norte

c€ntro

suburb¡o

norte

suT

suburbio

norle

sur

centro

-,504

-,592'

-,147

,148

,168

,228

,005

,004

,988

-,90

-1,04

-,76

-,11

-,'t4

,47

,go¿'

-,088

,357

,148

,169

,229 546

005

996

't'l

54

26

,90

,37

,98

,168

, 169

,242

.004

,355

,14

-,2'l

1,04

,54

1,10

592'

,088

,445

,24

,229

,988

,546

-,47

-,98

-1,10

,26

,21

Tamhane norte

suf

centro

suburb¡o norte

sur

c€ntro

sur

ceniro

suburb¡o

norle

cenlro

suburbio

norte

sur

suburbio

,147

-,357

-,445

*. La diferencia de m€d¡as es s¡gnificativa al nivel 0.05



Subconjuntos homogéneos

seria una altemativa al momento de r€alizar com no das

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a, Usa ellamaño muestrelde la med¡a armónica = 67,384.

b. Los tamaños de los grupos no son ¡guales. Se ut¡lizárá la media amónicá de los lamaños

de los grupos. Los nivelas de error de tipo I no eslán garanl¡zados.

Subconiunto para alfa = 0.05

N 1 2

lnformacion socio.

demogrsfica.-Lugar de

res¡dencia

norle

suburbio

sur

cenlro

s¡q,

HSD de Tukey" b 207

44

82

51

3,90

4,05

4,40

,117

4,05

4,40

4,49

,202



ANEXO 23

ANOVA de un factor

Desc ript¡vos

descuentos incent¡varian tu consumoLas ocines

Prueba de homogeneidad de varianzas

Las promocines y descuentos incent¡varian tu

consumo

ocrnes

Estadístico de

Lev6ne sl1 sl2 sig

11 286 4 379 000

Las

ANOVA

descuentos incentivarian tu consumo

lnlervalo de confianza

para la media al 95%

Límite

supedor lvtínimo lvláximoN Media

Desviació

n típ¡ca

Error

tip¡co

Límite

inferior

4,11

3,66

3,98

4,50

3,53

4,16

5,16

4,31

4,42

4,86

4,47

4,43

1

'l

1

1

2

1

5

5

5

't2-17

't8-25

26-35

3&.45

46-55

Total

88

'165

94

15

384

4,64

3,99

4.20

4,68

4,20

4,29

1,177

1,527

'1,41'l

,882

't,207

1,330

,251

,163

,1 10

,091

,3't2

,068

Suma de

cuadrados ol

Media

cuadrát¡ca F sio

lnler-grupos

lntra-grupos

Total

26,442

651,305

677 ,747

0044

379

383

6,61f

't,714

3,847



Pruebas post hoc

Variable d d¡ente:Las romoqnes

Comparacionés múltiples

descuenlos ¡nc€ntivar¡an tu consumo

lntervalo de confianze al

95Yo

sis

Lim¡te

inferior

Lim¡te

superior

Oiférénc¡a

de med¡as

(t-J)

Error

típ¡co

(l) lnformác¡on

socio-

demografica.-

Eded

(J) lnformacion

soc¡o.

demografca.-

Edad

,648

,436

,044

,436

,312

,298

,310

,439

,234

,585

1,000

,858

-,21

-,90

1 ,50

'l,25

,81

1,64

,312

,'173

,194

,366

,2U

,739

,004

,978

-1,50

-,69

-t,¿o

-1,22

.21

,26

-,,|6

-,648

-,211

-,692'

-,211

-,436

,z',t1

-,48'l'

,000

,298

,173

,'169

,354

,585

,739

,038

1,000

-,26

-,95

-,97

38

69

02

,044

,692'

,48't'

,4A1

,310

,194

,169

,364

1,000

,004

,038

,679

-,81

,16

,02

-,52

,90

1,23

,95

1,48

-,436

,211

,000

-,441

,43S

,366

,354

,364

,858

,978

1,000

,679

-1,64

-,79

-,97

-1,48

,77

1,22

12-1'l

26-35

36-45

46-s5

HSD de

Tukey

18-25

26-35

36-45

46-55

't2-17

26-35

36-45

46-55

26-35

46-55

12-17

18-25

2&35

36-45

,299

,274

,267

,400

,309

,727

'1,000

,965

-,24

- 'to

-,86

-,77

1,53

1,26

,77

1,65

648

436

044

-,648

-,211

-.692'

-,211

,299

,196

,187

,352

,309

,964

,003

1,000

-'t,53

-1,30

,24

,35

-,16

,88

Tamhane 12-17

18-25

1A-25

26-35

36-45

4G55

12-17

26-35

36-45

46-55

12-17

1&25

- 3&45

4&.55



26-35

36-45

46-55

12-17

18-25

zo-Jc

46-55

-,436

,2'11

-,481'

,000

,274

,196

,143

,330

,727

,964

1,000

-1,26

-,35

-,88

- 1,06

,39

,77

-,08

1,06

,044

,892'

,481'

,461

-,436

,211

,000

-,481

,267

,187

,143

,325

,400

,352

,330

,325

1,000

,003

,009

,820

,965

I ,000

1,000

,s20

Ja

,08

-,57

- 1,65

-,88

-1,06

1,53

,86

1,22

,E8

1,53

,77

1,30

1,06

,57

Subconjuntos homogéneos

Las ines descuentos ¡ncentivar¡an tu consumo

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos

a. Usá el tamáño muestral de la med¡a armónica = 35,667.

b. Los tamaños de los grupos no son iguales. Se ut¡l¡zará la media

armónica de los tamaños de los grupos, Los n¡veles de eíor de t¡po I no

eslán garant¡zados.

Subconjunto

para alfa ' 0.05

lnformacÍon socio-

demograflca.-Edad

N 1

1&25

26"35

46-55

12-17

36-45

s¡s.

HSD de Tukey''! 88

165

22

94

3,99

4,20

4,20

4,64

4,68

,171

12-17

'18-25

3S45

46-55

12-17

18-25

2&35

36-45

'. La diferenc¡a de med¡as es sign¡flcativa al nivel 0.05.



ANOVA de un factor

Com raria facilmente los roductos a ofreceÍ

ANEXO 24

Descript¡vos

or Tie

Prueba de homogeneidad de varianzás

Compreria facilmente los produclos a ofrecer por

Tiend 5

ANOVA

ria facilmente Ios s a ofrecer

5

rESS

lntervalo de confianza

para Ia media al 95%

N Media

Dasv¡ac¡ón

típica Error típ¡co

Limite

¡nferior

Lím¡te

superior Mínimo Máximo

12-17

36-45

46-55

Total

22

88

165

94

15

384

4,23

3,66

4,O2

4,44

3,93

4,05

1,152

1 ,303

1,337

,632

1,033

1,197

,246

,139

,'f 04

,065

,267

,061

3,38

3,81

4,31

3,36

3,93

4,74

3,94

A)'

4,57

4,51

4,17

1

1

1

3

2

1

5

5

5

5

5

Estadístico de

Lev6ne sl1 slz sis

8,735 379 000

Suma de

cuadrados ol

NIedia

cuadrát¡ca F siq

lnter-grupos

lntra-grupos

Total

28,524

520,632

549,156

4

379

383

7 ,131

1,374

5,191 ,000

lo



Pruebas post hoc

Variab¡e d end¡ente:Com a facilmente los

comparaciones mútt¡ples

a ofrecer r Tiend 5

lntetualo de confianza al

9sVo

D¡ferencia

de medias

(t-J)

Error

t¡pico siq

Lím¡te

¡nferior

Límile

superior

(l) lnfomac¡on

socio-

demografica.-

Edad

(J)

lnfofmacion

socio-

dem og raflca, -

Edad

,568

,209

-,20s

,294

-,568

-,359

-,274

,279

,266

,278

,392

,279

,155

,174

,327

,252

,935

,944

,945

,2s2

,140

,000

,919

-,20

-at

-,78

-,78

1't1

1,33

,94

,55

1,?7

,20

,06

-,30

,62

-,2@

,359

-,41S'

,085

,209

,777'

,4',t8'

,503

,246

,'155

,'151

,316

,278

,17 4

,151

,326

,935

,140

,048

,r*
,000

,048

,535

-,94

-,06

-,83

-,78

,30

,00

-,33

,95

,97

,83

1,40

,ló

,00

,316

,326

,945

,919

ooo

,535

-1,37

-,42

-,95

-1,40

,78

1,17

,78

,39

12-17

18-25

26-35

36-45

46-55

HSD de

Tukey

18-25

zt)-J5

3&45

46-55

12-17

18-25

36-45

46-55

12-17

18-25

26-35

46-55

12-17

18-25

26-35

36-45

,294

.274

,085

,503

294

568

209

209

,¿0I

,254

,363

,411

,997

,996

,996

-,60

-,99

-,79

1,41

1,O2

1 ,38

Tamhane 12-17 18-25

26-35

3G45

46-s5

't2-17

26-35

36-45

46-55

-,568

-,359

-,777'

-,274

,'t74

,153

,30'l

,411

,335

,000

,990

-1,41

-,85

-1,21

-1,2',1

,27

,13

,34

,66

12-17

26-35

- 36-45

¡{655



12-17

1&25

36-45

46-55

36-45 't.2-17

18-?s

26-35

46-55

46-55 12-17

18-25

26-35

36-45

.,209

,359

-,418'

,085

,209

,418"

,503

,267

,174

,123

,286

,2

,153

,123

,275

,997

,335

,008

1,000

,996

,000

,008

,593

-1,02

-, to

-,76

-.82

-,57

,u
,o7

-,39

,60

,85

-,07

,99

,99

1,21

,74

1,40

-,294

,274

.,085

-,503

,363

,301

,loo

,275

,990

1,000

,593

-1,38

-,66

oo

-1,40

,79

1,21

,82

,39

'. La d¡ferancia de medias es significativa al n¡vel 0.05

Subconjuntos homogéneos

Com raria fac¡lmente los ctos a ofrecer r T¡en ress

Se muestran lás m€dias pará los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Usa el tamaño muestral de la media armón¡ca = 35,667,

b. Los tamaños de los grupos no son iguales. Se d¡l¡zará la media armónica de los

tamaños de los grupos. Los n¡veles de ero¡. de tipo I no eslán garanlizados.

Subconjunto para alfa = 0.05Informacion socio-

demógrafica.-Edad N 1 2

18-25

46-55

26.35

12-17

36-45

siq.

HSD de Tukey" b 88

15

165

94

3,66

3,93

4,O2

4,23

.246

3,93

4,02

4,23

4,44

,368

26-35



Margen
Producto

Producto Prec¡o
Costo

Producto

Ace¡tes Litro

Azucar 2k

Pan de de Molde 20 un¡,

Quésos fresco 900 g

Sal 2 kg

Arroz 5 kg

Atun 140 gr

Leche

Pollo Pechuga

F¡deo Tallar¡n 400 gr

2.34

1.81

t.27

5.42

0.64

5.58

0.93

0.70

1.95

0.80

r.60

1.50

1.00

4.50

0.55

5.00

0.80

0.60

1,60

0.60

33o/o

L7 o/o

2to/o

L7o/o

L4o/o

lOo/o

L4o/o

!4o/o

180/o

25o/o

PRIMERA NECESIDAD

MARGEN t8o/o

Margen
Producto

Producto Precio
Costo

Producto

Detergente 1 Kg

Esponla Limp¡a Vajilla

Cloro 50 cc

Oes¡nfectante 1 Lt

Jabon de Lavar 300 gr

Toallas de cocina x 50 un¡

Suaviaantes de Ropa 1900 cc

Lava Vajilla 90 g

Funda Easura x 10

Servilletas x 3

2.O9

1.02

1.25

1.68

0.60

5.t4

5.38

2.25

0.45

7.69

r.75

0.80

o.97

1.34

0.48

4.05

4.45

1.85

0.37

1.38

L60/o

22o/o

22o/o

2oo/o

2oo/o

2lo/o

77o/o

18olo

18o/o

18o/o

tI M PIEZA

MARGEN L9olo



Costo
Producto

Margen
ProductoPrec¡oProducto

1.00

1.50

L,20

0.60

1.00

0.95

0.87

22o/o

8o/o

28o/o

260/o

!9o/o

20o/o

22o/o

Caramelos 300 gr

Galletas 234 gr

Papas Fritas 200 gr

Cachitos 200 gr

Nachos 200 gr

Chupetes 2¡l uni

Chocolate Nucita 6 uni

Bombones

Barras de Chocolate

1.29

1.63

1.66

0.81

L.24

1.19

L.l2

CARAMETOS CHOCOTATES Y CONFITES

MARGEN

Prec¡o
Prod

Producto

Arvejas 600 g

Lenteja 500 g

Maiz Dulce enlatado 3x425 g

Frejol enlatado 425 g

Pasta Tomate f80 g

ilermelada 300 g

Salsa de aJ¡ 110 g

Sal3a China 260 g

Arroz Cebada 500 g

Harina I kg

0.61

0.99

3.82

1.85

0.80

1.49

o.64

1.01

0.70

2.O7

0.50

0.79

3.10

1.50

0.65

t.22

0.52

0.79

0.57

L.67

L9o/o

2oo/o

19o/o

!9o/o

t9olo

l8o/o

l9o/o

22o/o

79o/o

l9o/o

ENLATADOS, GRANOS Y SATSAS

MARGEN

2lo/o

Margen
Producto

7"9o/o



Precio
Costo

Producto
Márgen

ProductoProducto

2.11

t.73

2.29

4.19

2.79

0.99

13.18

3.13

3.15

1.80

1.50

2.00

3.50

2.40

0.80

11.00

2.60

2.50

15o/o

!3o/o

!3o/o

l60/o

L4o/o

19o/o

L7o/o

17o/o

2lo/o

Jabones focador Trlpack

Pasta Dental 75 ml

Shampoo 200 ml

Eniuage Bucal 360 ml

Papel Hlgienlco X 4

Toallas Sanitarlas x 15 uni

Pañales x ¡14 un¡

Talco Rico

Desodorante

ASEO PERSONAT

L60/oMARGEN

Producto Prec¡o
Costo

Producto
Margen

Producto

Colas Pequeñas (12 unldedes)

Colas Medianas (12 un¡dades)

Colas Grandés (6 unidades)

Bebidas Adelgazante

Bebidas Energizantes

Agua (12 unldades)

Agua M¡neral ('12 un¡dades)

Te Helado (12 unidades)

4.20

6.00

6.00

9.00

15.00

3.00

7 .20

8.40

3.35

5.00

4.80

7.50

10.00

2.30

5.50

7.20

2Oo/o

!7o/o

2oo/o

17o/o

33o/o

23o/o

24o/o

!4o/o

BEBIDAS NO ATCOHOTICAS

MARGEN 2lo/o



Margen
Produclo

Precio
Costo

ProductoProducto

25o/o

2!o/o

2to/o

L9o/o

t9o/o

L9o/o

18 o/o

l8o/o

!9o/o

t9o/o

0.87

L.77

0.67

o.77

1.75

0.58

o.92

1.33

o.42

1.34

0.65

1.40

0.53

o.62

1.43

0.47

o.7 5

1.09

0.34

1.08

2Oo/o

CONDIMENTOS, FRUTOS SECOS Y REPOSTERIA

Allños 450 g

Achiotes 500cc

Mayonesa 909

V¡nagre 200 ml

Pimienta Mol¡da 500 g

Comino Mol¡do 509

Canela Rama 509

Aji no moto 250 g

Oregano 30 g

Caldo gall¡na polvo

MARGEN



Margen
Producto

Margen
ProductoProducto

3.31o/o

2.25o/o

2.3Lo/o

3.57o/o

2.L70/o

2.OOo/o

L.460/o

0.60o/o

1.720/o

Q,40o/o

Prlmera Necesidad

Aseo PeÉonal

L¡mpieza

Beb¡da no Alcoholica6

Bebidas Alcohollcas

Embutldos y productos pre-cocidos

Caramelos Chocolates y Conf¡tes

Condimentos, frutos secos y reposteria

Enlatados, grano3 y salsaa

Plumaa Afeitadoras y Pilas

18 o/o

l4o/o

L2o/o

L7o/o

8o/o

t$o/o

7o/o

3o/o

9o/o

2o/o

l8o/o

L60/o

L9o/o

2Lo/o

27o/o

2oo/o

2Lo/o

2Oo/o

t9o/o

2Oo/o

MARGEN GENREAL 20olo

DEMANDA PROYECTADA



Días

D

$$

DDn E üD D

Producto % ANUAL

Lunes

Martes

Miercoles

lueves

Viernes

Sabado

Dom¡ngo

16,000.00

16,000.00

16,000.00

16,000.00

16,000.00

16,000.00

16,000.00

$

$

$

$

$

$

$

Semanal $ 112,000.00

Mensual $ 448,000.00

$ s,376,000.00Anual

Primera Neces¡dad

Aseo Personal

Limpieza

Beb¡da no Alcohol¡cas

B6bidas Alcoholicas

Embutidos y productos pre-coc¡dos

Caramelos Chocolates y Conf¡tes

Cond¡mentos, frutos secos y reposteria

Enlatados, granos y salsas

Plumas Afeitadoras y Pilas

18 o/o

14o/o

!2o/o

17o/o

8o/o

7Oo/o

7o/o

3o/o

9o/o

2o/o

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

967,680.00

752,640.OO

645,120.00

913.920.00

430.080.00

537,600.00

376,320.00

r61,280.00

483,840.00

107,520.00

DEMANDA PROYECTADA

Total Ventas Anuales: lOOo/o $ 5,376,000.00



D u

1Productos AÑO O

D n D

2 AÑO 4 AÑO 5

Primera NeceBld¡d

Aseo PerBonal

Limpi€za Hogar y Ropa

Bebida

Beb¡das Alcohollcas

Embut¡dos y productos pr€{ocidos

Caram€los Chocolaté3 y Confrtes

cond¡mentos, frutoa secos y reposter¡a

Enlatados, granos y salsaÉ

Plumes Afeiladoras y Pllas

$

$

$

$

$

$

$

$

967,680.00

752,640.00

645,120.00

913,920.00

430,080.00

537,600.00

376,320.00

161,280.00

483,840.00

107,520.00

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

1,064,448.00

827,904.00

709.632.00

1,005,312.00

473,088.00

591,360.00

413,952.00

177,408.00

532,224.00

tt8,272.OO

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

1,170,892.80

910,694.40

780,595.20

1,105,843.20

520,396.80

650,496.00

455,347 .20

195,148.80

585,446.40

130,099,20

$

$

$

$

$

$

$

$

$

1,287,982.08

1,001,763.84

858,654.72

L,276,427.52

57?,436.48

715,545.60

500,881.92

214,663.68

643,991.04

143,109.12

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

1,4t6,780.29

1,10L,940.22

944,520.19

7,338,O70.27

629,680.13

787,LOo.76

550,970.11

236,130.05

708,390.14

157,420.03

DEMANDA PROYECTADA

960.OO 7 60Total Ventas Anuales: I-IEE@IEE@ET I].EEZEEEilio¿ I o0



AÑO O

¡u D 0

6 7

tl

8 AÑo s ArÍo r0Productos

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

1,885,734.56

1,466,682.44

1,257,156.34

\,740,97L.53

838,104.25

1,047,630.31

133,34L.22

314,289.09

942,467 .24

209,526.06

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

2,074,308.02

1,613,350.68

t,342,47 2.O1

1,959,068.69

92L,974.68

1,152¡393.34

806,67s.34

345,718.00

1,037,154.01

230,479.67

$

$

$

$

$

$

$

$

$

$

2,2AL73A.82

L,77 4,645.75

1,521,1s9.21

2,754,915.55

t,014,106.t4

t,267,632.68

887,342.88

380,289.80

1,140,869.41

253,526.s4

Primera N€ces¡dad

Aseo Personal

L¡mpiez. Hogar y Ropa

Beb¡da

Bebidas Alcoiolicas

Embut¡dos y productos prr-cocidos

Caramelos Chocolates y Confites

Condimentos, frutos secos y reposteria

Enlatados, granos y salsas

P¡umás Afeitadoras y Pilas

$

$

$

§

$

$

$

$

$

$

1,558,458.32

L ,2L2 , i,34 .25

1,o34,972.2t

7 ,47 7 ,877 .3O

692,648.14

865,810.18

606,067.12

259,743.05

779,229.16

173,762.04

$

$

$

$

$

$

$

$

$

s

1,714,304.15

7,333,347,67

7,742,469.43

1,619,065.03

767,912.95

952,391.19

666.673.44

245,7t7.36

457 ,r52.O7

LgO,47A.24

DEMANDA PROYECTADA

101.76 lo 76 303,13 L 523 933.44 I 67 79Total Ventas Anualesi I@IE



$800.00 $9,600.00Energia Electrica

$30.00 $360.00Ag ua

lelerono $100,00 $1,200.00

Internet $100.00 $1,200.00

$2,500.00 $30,000.00Alq u iler

$200.00 $2,400,00Manten¡miento

Papelería y suministro $100.00 $1,200.00

Total Gastos Fijos Base Anual por Tienda $ 45,960.00
Numero de tiendas I
Total Gastos F¡jos Base Anual Total $ 367,680.00
Crec¡miento de los Gastos Anual 1O.OOo/o

GASTOS FIJOS MENSUALES TIENDITA EXPRESS



I

$300.00 $3,600.00Energia Electrica

Ag ua $s0.00 $600.00

Telefóno $400.00 $4,800.00

$1s0.00 $1,800,00Internet

$6,000.00 $72,000.00Alqu ile r

$1,000.00 $12,000.00Com bustible

Mantenim¡ento $s00.00 $6,000.00

Papelería y sumin¡stro $100,00 $ 1,200.00

Lim pieza $300.00 $3,600.00

Total Gastos FÍjos Base Anual $ 1O5,600.OO

Total Gastos Fijos Base l.lensua¡ $ 8,8OO.OO

Crec¡m¡ento de los Gastos Anual 1O.OOo/o

GASTOS FIJOS MENSUATES TIENDITA EXPRESS



Trade $3,000.00 $36,000.00

Consu mer $6,000.00 $72,000.00

Total de Gastos lilarketing por mes $ 9,OOO.OO

Total de Gastos Marketing Anual $ loS,ooo.oo
Crec¡miento de los Gastos Anual lO.OOo/o

GASTOS F¡JOS MARKETING



v $ 7,200.00 7,200.00$1 600.00§

350.00$ s 4,200.00 25,200.00S

Lider de T¡enda

Aa€sór de Venta v

32,400.00Total Nómina r Tienda Base Anual

Numero Tiendas I
TotaÍ Nómina Anual Base $ 259,200.00
Crecimiento de los Salarios Anual 10.00%

I

6F--

SUELDOS Y SATARIOS



$ 2,000.00 $ 24,000.00 48,000.00$2

350.00S $ 4.200.00 4,200.00

500.00$ § 6,000.00 6,000.00s

500.00$ $ 6,000.00 6.000.00$

500.00$ $ 6,000.00 6,000.00$

$ 6,000.00 6.000.00$500.00$

500.00I $ 6,000.00 6,000.00$

400.00s $ 4,800.00 9,600.00$

500.00$ $ 6.000.00 6,000.00$

$ 4,800.00400.00$ 4,800.00s

400.00$ $ 4,800.00 9,600.00s

400.00$ $ 4,800.00 $

400 00$ $ 4,800.00 19,200.00$

400.00s $ 4,800.00 4,800.00$

I1

,|

1

1

1

2

1

1

2

4

1

1

;

400.00 $ 4.800.00 4,800.00$

D¡rector qeneral v
Asistente v
Coordinador Compras V

Coordinador F¡naflciero

Coordinador Servicio Cliente

Coordinador de Logistka y Bodega

Coordinador de Marketing v
+

VComprador

Conlador

Asistente Tesorería lv
Representantes V

Pllydol:ftrqh lldesa
Choferes

v

As¡stente Trade Marketing v
As¡stente Flarketing Consumer v

Total Nómina Anual Basé $ 150,600.00
Total Nómina Mensual Base $ r2,550.00
Crecimiento de los Salarios Anual 10.00%

SUETDOS Y SATARIOS

v
v
V

v

,

1

i;
9,600.00



TotalCant¡dadItems valor

Computadora
Accesorios Punto Ventas

Perchas

Mostradores
Frigorificos

Pesas electrón¡cas

2

2

10

z
3

2

500

250

200

400
1.500

300

S1,ooo

5s00
S2,ooo

s800
S4,5oo

s6oo
Total 59,400
Numero de Tiendas I
lnversión Total Act¡vos Fijos 57s,2Oo

ACTIVOS FIJOS TIENDA

TotalItems Cant¡dad Valor

Remodelación Construcción

Permiso Bombero
Patente Munic¡pal

Tasa Habilitación Municipal
Permiso de Salud Publica

Permiso de M¡nisterio lnterior
camara de Tur¡smo

1

L

I
L

I
1

1

t20
50

80

20,0

200

50

30,000

720
50

80
200
200

50

30,000

Total 700
Numero de Tiendas I
Otras lnversiones Total 600

OTRAS INVERSIONES INIC¡ALES TIENDA



Cant¡dad valor TotalItems

Camión Pequeño

Camión Grande

Computadoras

Equipos de Fr¡o

Mobil¡ar¡o
Licencia de sofware
Oficinas - Bodegas

7

2

5

2

1

1

1

40,000

60,000
600

20,000

10,000

10,000

20,000

s8o,00o
s120,000

S3,ooo

54o,ooo

51o,ooo

910,000

S2o

S283,oooTOTAL

ACTIVOS FIJOS CEDI

Items Cantidad Va¡or Total

Permiso Bombero

Patente Municipal
Tasa Hab¡l¡tac¡ón Mun¡cipal

Permiso de Salud Publica

Permiso de Ministerio lnterior
Camara de Turismo

1

T

1

1

1

1

120

50

80
200

200
50

120

50

80

200

200
50

TOTAL SToo

OTRAS INVERSIONES INICIALES CED!



PRESTAMOS BANCARIOS

CAPITAL

INTERES

AÑOs

150,000

to%
10

PERIODO
SATDO

lNrctAr
PAGO DE

CUOTA
CAPITAL INTERES

SALDO

FINAT

1

z
3

4
5

6

7
a

9

10

$150,000

s140.588

$130.235

$118,847

$'t06,320

$92,5,r0

$77,382

s60,709

s42,368

$22,193

s 24,411.81

$ 24,411.8r

I 24,411.81

$ 24,41 1.81

$ 24.41l.8l

$ 24,4't1.81

$ 24,41'!.8'l

$ 24,411.81

$ 24,411.81

$ 2,1,4f 1.8'l

Se,412

S1o,3s3

S11,388

5L2,s27

513,780

S1s,1s8

s16,674

§18,341

S2o,17s

5zz,t93

51s,000

s14,os9

s13,024

S11,88s

s10,632

59,2s4

57,7§
$6,oh
54,237

$z,2re

5150,000

5140,s88

s130,235

s118,847

s106,320

S9z,s4o

577,382

S60,709

542,368

522,L93

so



ANO O AÑo 1 AÑo 2

a I

ANO 3 ANO 4 AÑO 5 AÑo 6 ANO 7 AÑO 8 AÑo 9 ANO 10

lhgreso por ventas

Costo de Ve¡ta

5,376,000

4,312,3M

5,913,600

4,743,534

6,504,960

5,217,888

7,155,456

5,739,676

1,871,ú2

6,313,644

8,658,102

6,945,008

9,523,972

7,639,509

70,476,301

8,403,460

11,523,933

I,243,806

12,616,3?'1

10,168,187

Util¡dad Bruta 1,063,696 1,170,O56 a,2a7,o72 7,415,7aO 1,557,358 7,713.D9' 1,884,4O3 2,O72,A43 2,24O,427 2,508,140

Costoi Opelat¡vos
Gastosdesueldos Tiendas

Gastos de sueldos cEDl

Gastos F¡ios del MesTiendas
Gastos Fios del Mes CEDI

G¿sto de Market¡n8
Depreclación T¡eñdas

Depre€iaaión CEDI

259,200

150,6@
367,680

105,600

108,000

3,133

59,667

15,000

285,720
165,660

do4,448
114160
118,800

3,133

s9,667

14,O59

313,632

t42,226
444,493
127,776

130,680

3,133

s9,667
t3,o24

344,995

200,449

4A9382
1¿1O,554

743,748
3,133

s9,667

11,885

379,495
220,493
s38,320
154,609

158,123

3,133

59,667

10,632

417,444
242,543
s92,L52
L70,070
173,935

3,133

19,667

9,254

459,189

266,797

6s1,368

747,O77

19L,329

3,133

19,667

7,738

505,107

29t,477
716,504
20s,785
210,461

3,133

79,667

6,O71

555,618

322,824
788,155

226,363
231,508

3,133

19,667

4,237

611,180

355,107

866,970

245,995
254,6s8

3,133

19,667

Utilidad Operativa (s,184) 3,019 L2,O42 2\,967 32,885 84,895 98,106 112,638 124,62? 146,206

15% Participac¡ón Lrti¡ldades 453 1,806 3,29s t2,734 r4,7 L6 16,896 19,293 21,931

Utilidad / Pérdida ant.s de impuesto (s,184) 2,566 10,236 74,672 27,953 72,16t 83,390 95t742 109,329 174,275

IMPUESTOS 642 2,559 4,66a 6,988 18,O«) 20,841 23,93s 21,332 31,069

Gan.nc¡a o perdid. dél ejcrcic¡o {9,184} L,925 7,677 14,O04 20,9U 54,12t 62,542 71,806 81,997 9a,206

Dividendos

Utllidad Acumulada {s,184) (3,259) 4,478 1a,422 39,386 93,s07 156,049 227,856 309,852 403,Os9



AÑO o AÑO 1 AÑO 2 AÑo 3 AÑO4 Año 5 AÑO 6 AÑo7 ANO6 AÑo 9 ANO 10

§0

t .9,¡t@.0o

s -:ro,7@.0o

5 -¡¡3,om.@

s ,70o.oo

'55,r84

53,133

s59,667

s1,925

53,113

559.667

51,6n
S1,133

S59,667

s14,OO4

s3,133

959,667

$2O,964

$,r33
§59,667

§54,121

s3,133

s19,657

562,542

S3,133

519.667

S7¡,806

s3,133

s19,667

S81,997

53,133

§19,667

993,206

s3,133

5¡9,667

$57.676

-5719,679

$6d,125

-5ú,gea

§70,477

519,76s

sa3,76¡

s23,91s

sr6,921

-926,3O7

so l76,Ao4

527,74r §28,938

585,f42

s31,8t1

594606 §104,79'

13s,014

$116,006

-538,s16

§0

S359,159

-s119.619 .s17,968

535,936

,$19,765

939,529

-§27,141

91,482 547,83r

'S23,915 -s26,307

Ss2,614 557,875

-S23.938 -9¡1,831

563,663

-S3to14

s70,029 s77.O31

-s38,516

§o s359,359 §35,936 539,529 §¿1,4a2 947,331 s52,614 957,875 $53,663 s70,029 l7r,o32

Gcñer..ión N€t¿ oper¡tiva s323,80O $237,295 $8¿,693 sgo,24¿ §93,545 $107,680 s103,22' s114280 9126,438 913e,a11 Srs4522

-59,41) .$ro,3s3 .Sr1,388 s-tz,527 s13,780 ,s15,r58 -s16,674 -§18,341 52O,t7s s22,193

$150,OOO

so

-S9,412

50

so

§0

-9lq35¡

s0

5o

so

.9113aA

9o

9o

$o

-S1Li2,

50

$9,100
-t51,000

,s13,r8O

50

s0

so

-11s,15a

so

so

-§76,674

t0

99,4oo
-s53,00O

-s18,341

So

So

So

$20,17s

9o

50

So

-s22,19?

50

-s9,4O0

-953,00O

so 5o 9o 9o -562,400 so So -56¿,¡roo 5o so s62,400

5o §o so so so So 3o 9o so so s0

c.n€r¡clón ds flulo no op.r¡liv¡ $r.so,om -St¡1, .§10,3s3 -511,388 -s?4,927 -s13,780 ,s1t158 -§79,014 -918,341 ,$¿o,17s 984593

G!ñGraclón N€t¡ de rluhd€ Ef..rivo -s171,{'OO $227,8aa s7Z,14O 578,853 s2r,618 393,9oo 9B8,o7o 535,206 s108,097 s119,636 s69,930

s2@,ooo

S26,2oo

s26,200

s2s4,084

9254,Oe4

s326.a23

s326,123

9a05,276

9405,276

s428,895

S4¿8,895

S522,79s

$512,195

s610,864

§610864
5646,071

164ó,O77

s754,167

C¡J¡ iñ¡.i¡l
C¡r: fi¡.|

sr54,16'
9873,8O4

s8r3,eoa
9943,733

f!c!!§ de l!ati!c!!s[6 del!édls
Fin¿nc. (amort. ) crédito. ban.ários corto p

Finant. {a mort.) creditos bancárlos l¿r8o p

Fln.nd¿m¡.fio ncto cor coslo

L,sos no ooerativos
Ventá (inversfóo)en sctivos fúos Tienda

Ve¡ta (invérsiónlen act¡vos flos CEDI

Venta linveB¡ón) en áctivos dferidos

Pago de dividendor
Tot¡l d. u¡6 ro oplr.t uo6

sr50,ooo

914t,733.r4

lnvers¡ón Depreriacble riendá
¡nveIs¡ón No Depreciable T¡enda

lnversión Depreciacble CEDI

lnvers¡ón l'¡o Depre.iable CEDI

Ut¡lidad neta
+ deprec¡ac¡ón y ¡mort¡z¡clór Tieñdas
r depre(¡aciófl yamortiráclón CED¡

6rn.r¡.1ón trur. d. cfsÉ1tvo

Uso! Oo€rativos
Compra d€ lnventBrio

fot¡l u.o5 op.r¡dvot

Fuent€§ Ooerativas
Crédhos de p.oveedores

Tot¡l fr¡.otGr o¡.r.dv¡5

tuentE no oper¡tiva6

Aportacloo6 (retiros l de .¿ptal
fri.l fu.ñt!¡ no op.r¿tlv¡.

iLUJt l,t r TIENDAS

T_-_--T_--_-_T-



l.rtÉtr¡G¡ó¡ de ¡Gtlvos ñjo5

!,lb!s-!e-qdl!9!,-i¡e,
Computador¿
Acceior¡os Punto Ventas

Percllas

Mostradores
n rigorificos
Peras electrónicas

Propl.d.d$, plent¡ y.qü¡po §0

5667

5333

5r,333

5533

s3,000
S4m

56,261

s333

Sr67

5667

s767

§r,5oo
S2oo

s3,133

so
so

so

So

So

So

9o

9667

5333

51,333

s533

s3,Om

s4Oo

56,267

S333

s167
$667

9267

S15m
S2m

$c,133

So

5o

5o

So

so

So

So

s667

5333

s1,J33
5533

S3,om

94oo

56,26t

s333
s167

9667

s267

Sl,soo
S2oo

$3,133

So

So

s0

So

§o

50

So

5667

s333

91,333

s533

$,om
s40o

96,267

Z ,,w,Aó¡ lil.n ocrturu f,to,
Computadora

Accesorlos Punto Vent¡s
Perchas

Mortradore6
Frigorificos
PÉ¿s él€ctrónicrs

s1,000

Ssoo

s2,000

Ssoo

§4,sm
5600

t9/00

91,000

s5OO

92,m0
S8m

§4,500

S6m
9e,aoo

s1,ooo
ssoo

52,00o

Ssoo

s4,5m
s600

s9,4O0

51,0m
ss00

s2,0m
s800

54,5m
sm0

59,¡l0o

Sr,om
ss00

s2,0oo
Ssoo

94,sm
s600

5o so So 9o 5o So

D.or.ct^clán oc¡tv6 ñlo! lS,
Computedora
a.cesor¡os Punto Vent¿s

Perchas

Mostradores
Frhorlicos
Pesas el€ctrór¡icas

0epreciación acumulada

D.pr.cl¡.ldn Anú¡l

'S333
-S157

-S667

-S267

-S1,5oo

-S2m

9o -s3,133.3!

s0 .53,133

-9333

-s167
.s667

sz67
5L5m
'S2m

-s6,266.57
,53,133

-s333
,§157

-s657
'5267

-stsm
-s200

-§9,4oo.oo
,s3,133

-9333

-5167

'$667

9267

slsm
-S2m

-s1¿333.33
-§3,133

-S333

-s167

-5667

'5267

§1,s00
-5200

-§r5,666.67
,53.133

-s333

-s557

-5267

"S1,5oo

52m
-318,!OO.0O

,s3,133

-5333

'S167

-5667

5267
-sLsm

-52m
-s2¡B33.3l]

,§3,r33

-S333

'S167
-5667

9267

s1.sm
-s2m

-s25,ffi.5'
-t3,133

-§333

-5167

-s667

s267
,51,5OO

-52oo

-Sua,2oo.0o

-s3,133

-5133

5167
,5667

-§26

-51,s00
-s2m

'§31,333.33
-53,133

33.33%

33.r3%
33.33%

J3_33%

33.33%

33.33r(

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

3333%

33.33%

33,330/a

33.31%

33.33%

33.33%

33,33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33_33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.3r%

33.33%

31.33%

33.33%

31.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33X

33,33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.33%

33.¡3%
33.33%

33.33%

33.31%

33-33%

33.33%

D.p¡.cld.lén Í%)

Accesorios Punto Ventas

friSorficos



¡nt 8r..¡ón de ¡divos ñFs

7.Volo¡dco.liÍlÉ ot
Cámlón Pequeño

camión Gr¿nde

Computadoras
Equipos de trio
Mob¡liár¡o
Llcencia de sotware

Of¡cin¡s - Bodeg6
ftopH¡d.3, El.nL y iqülpo

96{,000
S96,000

S2,m
s26,667

56,667

S9,ooo

519,000

5z2r)gl

s4E,00o

S72,@o

s1,000

S13,333

S3,333

§8,ooo

Su,mo
$163¡5'

S32,ooo

s48,m0
so

So

9o

S7,ooo

s1¿000
SD4,ooo

s16000
§24,000

92,ooo

s25,567
56,667

56,000

916,0m
S92.333

So

So

S l,ooo
s13,333

53,333

5s,mo
51s,000
537,67

5o

5O

So

So

5o

§4,ooo
514,000

S16.000

50

9o

S2,ooo

s16,67
S6,667

s3,000
sr3,0@
s51¡33

So

5o

s1,00o
513,333

S3,333

S2,ooo

S12,om
t31,667

§o
So

SO

So

So

91,@
s11,0m
s¡2,000

5o

5

56,661

s10

5o s4s,333

2. t,,r,.Blón lst .i o..lYot ñto'
Cam¡ó,r P€queño

Camión Gránde

compúadora5
Equlposd€Fr¡o
Mobiliário
Licenci¿ de 3ofwar€
Ollci¡as - 8odeA.§

lñv.!í¿n tot l

9Eo,ooo

5120,000

s3,O0o

§4O,Om

510,m0
Slo,r]o0
520,000

§183,00o

S8o,om
Sr20,ooo

93,000

§40,0m
Sú,om
s1o,fm
S2o,ooo

Szslroo

s3,000

s40,000
510,000

s3,000

940,000

51O,mO

sl
s40,000
510,000

$o so ss3,oql $o so ss3,ooo §o so ssrooo

D.ú¿c1ottó., o..tÚor ñb3 lst
Camió¡ Pequeño

Camión Grande
Computador*
Equipos de Frio

Mobil¡ário
t i.én.iá de sofu/áre

Oficinas Bodegas

Depreciacló¡ acumulada

,516,0m
,924,00o

-5r,000
-513,333

-93,333

-5l0oo
-Sr,mo

s,0 -sse,656.57

so -ss9,667

-S16,ooo

s24,mo
S1,ooo

-S13,333

-s3,333

-S1,om
_s1,00o

-s119,333.33

ss9.667

-516,000 S16,mo -516,000 So
-S24,ooo ,S24,ooo -S24.m So

-s1,0m ,91,0m -9x000 "§r,om
-S13,333 ,513,333 s13,333 -513,333

-s3,333 -s3,333 -s3.333 -53,333

-slmo -$r,000 -91,ooo -sl,@o
st0o0 -s10m -slom -s100o

+179¡00,00 -9238,665.67 -S29A,333.33 .S31t 00O.0O

-ss9,667 -$s9,667 -5se,667 -s19,667

So

So

'S1,0@

91j,,333
-S3,333

-§r,00o

So

So
-Slom

-513,333
,s3,333

-Sr,m

So

So
-S1,@

,S13,333

-s3,333
-S1,om

So

So
-91,0q)

913,333
-93,133

-51ooo
-§1,0m S1,ooo -S1,ooo ,s

-s337,666.67 -s357,33¡.33 -9377,000.00 -$396,655,67
-s19,667 .519,667 -s19,667 519,667

D.onc¡cctón l*l

oficinas 8ode8¡s

20.00p/6

20.0096

33.33%

33.33%

33.33%

10.00%

5.00%

20.00%

20.0o0Á

33.33%

33.33%

33.33%

10.@6
s.00%

20.m96

20.0G%

33.33%

33.33%

33.33%

10.w,
5.m%

20.00%

20.C¡O96

33.33%

33.33%

33.33%

10.0096

5.00%

20.m%

20.00É,6

33.33%

33.33%

33.31%

10.@%

5.W$

20.0096

20.00%

33.33%

33,33%

33.33%

10.m%
5.üJv,

20_ula
20.00%

33.33%

33.13%

13.33%

10.0070

5.009(

20.m%

zo.uv"
33.13%

33.33%

33.13%

10.ü
5.00%

20.0$6
20.0096

33.33%

33.33%

33.33%

10.m96

5.m%

70.q¡/6
20.m%
33.33%

33.33%

33.33%

10.00%

5,UJ%

33.33%

l3
33

10

5

3



ACTTVO

CARTERA OE CREDITOS OE CONSUI/IO
(PROVISIONES PARA CRÉOITOS INCOARABLES)

PROPIEOAOES Y EOUIPO f IENDA

PROPIEOAOES Y EQUIPO CEDI

§r16

2rx

10'l

5¿6,2UJ s254,034

§179,579

t326,423

s19/,547

54n5,216

s211,4L2

5423,8r5

s239,153

s522,79s

5263,069

5610,864

s289,375

5646071

s318,311

57\4,167

5350,1.r4

5873,804

s385,159

5943,733

s423,674

94o,1m

5283,700

536,967

s224.033

53r,833

s16¡r,36'

s30,7m

s10¿,700

t36,9G7

sga,o3l

t33,833

$a,t67
530 700 s36,967

s52,033

533,3t1

s32,367

5¡0,70o

517,76
§36,967

546,0.13s$,7m

TOTAL ACTIVOS 5722 s s9¡9,64O 51,093,3€4 170,51i¡ $1,302,362 $1

PASIVO
5359,359 $395,295 5'r34,a24 5478,¡06 5526.¡37 S578,r51 563É,626 9700,28¡ 5770,317 s8.¿349

s05

PATRIMONIO
22% s200,000 s20o,0oo

s5J84
9200,(n0

-53,2s9
5200,00{) s200.000

s18,¿22

s20o,0e
s39,386

5¡m,mo
99a,aol

s?00,000

s1s6,049

s2oo,0@

3227,a56

s20o,00o

s309,852

5200,000

9,rc3,059

TOTAL PATRIMONIO ;l 76a s 210 t 2

DIF€RTNCIA

6af
32%

63,07f
tL9!f

50

71.*16
2&01¡94

s0

,2,16%

27,2M
so

7!,O4'l
26.Wa

s0

17.út6
21.2ú*

s0

7¿.1@t

21.**
SD

6t.itgn
30.9l,.

s0

ú20%
,3,tora

§o

6:t.45%

:t6.55r¿

so

60,85X

39.1516

s0

54,4216

41.5t¡'.

So90

GilE@Eil

ÍOTAL PASIVO s §52 T $ s34¿349

TOfAL PATRIMONIO 12% 74t



AÑOS

0

1

2.

3

4

5

6

7

8

9

10

-173,800.00

227,883.68

72,139.53

74,853.24

23,618.31

93,899.90

88,069.64

35,206.36

108,096.75

119,636.18

69,929.55

INDICADORES FINANCIEROS

Tasa lnterna de retorno
Valor actual Neto

Tasa libre rieso
Tasa de riego
beta
Rirego PaÍs

CAPM

80.s2%
247,776.LL

1.75%
7.$tr/o

2.1L986
8.184/o

2L.06%

GENERACIÓN NETA
DE FLUJO DE

EFECTIVO



ElE¡Eil sa:e.j.^^-, iM
Itbl{.¡r Sror.r Inc. (w'an r add ro ¡orrouó f,
65.31 r0.2¿(0,37%) ua,as..rooe*eorr^re.r¡cs§.zo¡o06ro.oerr,u¡)2j6¡ápsEEr

Key Staü.¡c! GO

Enr.,p¡.e var!. (tr¡J :7 ?o12i!
ff.d'no P€ úñ r.ú¡da,¡

Fñárd P€ ¡ñ. J¿n 31.201¡ti

PEG R.[o (5jr.r¡ecréd:r

Enr.rcn3 e varu.Ádñu. rnñ,:

E.ÁÚo¡i6 r¡rueiEBrroa nñ,'

222 6¡€

12 21

\22 !-^Hc'ol

[ro3iR¿ceñroúart.rñal

¡¡nüf,.tla.r E acl¡lr.ñr§

ReYEnu. Pér share rünl
crrrr Ae!¿nue cr.úh rlorj

r¡er rncome §to coññor inñl

Ofry Eárñinos c,orth 1\o,

Tols¡Cáe¡ F.r Sttar. rnrq;

600r !Élúe P¿r Sh¿E rmral

¡5578A

112.57

111324

35 308

i6048

5¿+r..rB,9nru¡, ?E 20121

52-tr..i Lo* ¡A!! 1O 2011)r

sO-Di) HoúnO a!6.á9er

?oO-D.! Mo!ñq aver¡qo¡

sh¡raa §ü.n (a! ót M.y i5 2o12r!'

SñorlRdo l¡3 aa ay 15. ¿Ol2)'
Shon x o, F¡rd I.r ot t¡¡i 15.

aa 31

r59

ÉoB:ró .ññú.r a\úó.ñd r'.ñ¡



r COTIZ-aClOxls 7,::! dé lnterc.

Renta F¡ja

Productos d€ Renta Fiia

ESPAÑA

BO{O E Sp¡tiOL tO

8(¡¡ao E sP/¡úot !
BONO tSPAi¡OL 30

ESTAOOS UNTOOS

Botao fruu 30

m¡o€EUU 5

l0l ll 3 00

9-c fi 0 6l

112

?61

r00 2l

101l3

9_q ¡

r00 06 c3 00

101 0l 02 5!

99 ?8 02 57

ALEMANIA

@NO At EitAHtA 3

r03 !6 r 75

106 0E ? ?5

r29 61 3 25

139

011

10181

I0617

101.1!

106,4¡

124 32

)Á t 2n22

)



S.ldift olb rtr¡c¿do.

RIEs6o F^Is (Er.Br E.s.¿or)
El r.3go o.i< .: !n ..n..Flo .roñóñi.o qu. há !,dó
.bo.Jrcc ...d.ñlc. v .mrnroó.ñ|. m.d'.ñt ¡.
.9r'..cioñ dé ñetodolagi¡s d. r¡ 6¡t v.n¡¿. 

'ñdóled.¡¿. ¡. unl¡.r.'óñ d. i^31... d. ñ.r.r¿o .oño .I
iñd,.e EMgt d. p.i..r em.rg.ñté¡ d. ch¡¡:-
Jpñors.ñ h.rt. .irt.ñr¡ q!. iñccrpó[ !..'.bl.r
.:on5ñic.r polit..., r nñ.ñc,.r.¡. Er ÉmE, i. d.lñ.
.oño sñ l^d¡.. d. bono3 d
.t ¿q.l r.ll.J..l mov'ñ,.
r;turo. neso.¡¡do! .o ñsñ€d..nr.ñ1r,. S. l¡

-

II

-- --
--

fáJ *,*"..*o D€r. €c'ÉDor
¡ 1,'


