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RESUMEN 

El presente estudio examina el impacto del comportamiento del mercado en las 

ventas de una empresa distribuidora de productos de consumo masivo. El objetivo 

principal fue describir las percepciones de gerentes de compra y dueños de puntos de 

venta minorista sobre las tendencias actuales del mercado (sostenibilidad, 

digitalización, polarización del gasto) y su influencia en sus ventas. Se empleó una 

metodología cuantitativa de tipo descriptivo, con un diseño no experimental de corte 

transversal. La recolección de datos se realizó mediante una encuesta online a 200 

puntos de venta de una distribuidora de consumo masivo. 

Los resultados revelan una clara percepción de los minoristas sobre el aumento en la 

demanda de productos sostenibles y una alta disposición a incluirlos en su surtido. 

Se constata una adopción significativa de canales digitales y una crítica necesidad de 

agilidad logística, con una alta valoración de la flexibilidad en los tiempos de entrega 

(< 24h). Además, se identifica una marcada polarización del gasto del consumidor, 

que incide directamente en las estrategias de surtido de los puntos de venta. La 

conclusión más importante es que las tendencias del mercado (sostenibilidad y 

digitalización) exigen una transformación operativa y estratégica de las 

distribuidoras, priorizando agilidad en la cadena de suministro y un portafolio de 

productos alineado con las nuevas expectativas del consumidor. 

 

Palabras Clave: Consumidor, Digitalización, Distribución comercial, Ecuador, 

Sostenibilidad. 
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INTRODUCCIÓN. 

El comportamiento del mercado se refiere a la forma en que los precios, 

volúmenes y volatilidades de los activos financieros fluctúan a lo largo del tiempo, 

reflejando las acciones y reacciones colectivas de los inversores. No se trata 

simplemente de un conjunto de datos aleatorios, sino de un sistema complejo 

impulsado por la psicología humana, el flujo de información y las condiciones 

macroeconómicas. Como señala el reconocido economista Robert J. Shiller, 

galardonado con el Premio Nobel, el comportamiento del mercado está intrínsecamente 

ligado a la "exuberancia irracional" y las narrativas que se propagan entre los 

inversores, las cuales pueden generar burbujas especulativas y caídas abruptas que no 

siempre se explican por los fundamentos económicos tradicionales. En su obra, Shiller 

(2015) argumenta que para comprender realmente los movimientos del mercado, es 

crucial analizar los factores psicológicos y sociológicos que guían las decisiones de 

compra y venta a gran escala, a menudo de manera contagiosa y emocional. 

El nivel de ventas de una distribuidora es el reflejo directo del comportamiento 

de sus consumidores finales. Este comportamiento es un mosaico complejo 
influenciado por factores demográficos (edad, ingresos), psicográficos (estilo de vida, 

valores), socio-culturales (tendencias, familia) y, cada vez más, por la tecnología, que 

redefine cómo y dónde compran las personas. Un estudio de Khan et al. (2025) destaca 

que "el consumidor post-pandemia es más híbrido que nunca, combinando el canal 

físico y el digital, y mostrando una menor lealtad a la marca si encuentra una mejor 

propuesta de valor". Por lo tanto, la distribuidora no solo debe analizar qué se vende, 

sino quién lo compra y por qué, identificando patrones que permitan segmentar el 

mercado y personalizar la oferta a través de los comercios a los que sirve. 

El problema central de investigación reside en la creciente volatilidad de las 

ventas que enfrentan las distribuidoras de consumo masivo, una situación impulsada 

por la compleja interrelación de factores macroeconómicos, sectoriales y del 

comportamiento individual del consumidor. A nivel macro, la incertidumbre 

económica global y local juega un papel determinante; por ejemplo, una tasa de 

inflación interanual que alcanza el 5.8% (dato hipotético basado en proyecciones para 

finales de 2024), según el Fondo Monetario Internacional (Barkin y Santarcángelo, 

2024), erosiona directamente el poder adquisitivo de los hogares, obligándolos a 

reestructurar su gasto.  

Esto se conecta con el nivel meso o sectorial, donde se observa una 

intensificación de la competencia entre marcas y el auge de las "marcas blancas" o de 

distribuidor. De acuerdo con un informe de Lopez y Marriaga (2023), las marcas 

blancas han ganado un 4% de cuota de mercado en el último año, forzando a las 

distribuidoras a renegociar márgenes y ajustar su portafolio. Finalmente, a nivel micro, 

estos fenómenos se traducen en un cambio tangible en el comportamiento del 

consumidor: un estudio de Nagy (2024) revela que el 65% de los compradores ahora 



compara precios activamente entre diferentes establecimientos y un 40% ha cambiado 

sus marcas habituales por alternativas más económicas en los últimos seis meses. 

Según Gómez y Pérez (2025), la "responsabilidad social corporativa ya no es 

un extra, sino un componente central de la propuesta de valor de un producto". Por su 

parte, Jordan (2024) resalta que el 60% de los consumidores globales está dispuesto a 

pagar más por productos de empresas comprometidas con la sostenibilidad, lo que 

obliga a las distribuidoras a priorizar el abastecimiento y la promoción de este tipo de 

referencias. La transformación digital y la expectativa de inmediatez han 

revolucionado las cadenas de suministro y las operaciones de las distribuidoras. El auge 

del quick-commerce y las entregas a domicilio han establecido un nuevo estándar de 

velocidad y disponibilidad, donde la capacidad de respuesta logística se convierte en 

un factor crítico de competitividad (García, 2024).  

Sus modelos, diseñados para entregas paletizadas a grandes superficies en 

ciclos de 24-48 horas, son ineficientes para el micro-abastecimiento que requieren 

las dark stores o los centros de preparación de pedidos urbanos. Las distribuidoras que 

no desarrollen capacidades logísticas más ágiles y flexibles para servir a este canal de 

rápido crecimiento verán una fuga de ventas hacia nuevos operadores nativos digitales, 

perdiendo relevancia en el ecosistema de consumo urbano (Grewal et al., 2020). 

En síntesis, aunque la distribuidora no interactúa directamente con el 

consumidor final, su posición estratégica la convierte en la depositaria de datos de venta 

agregados de miles de puntos de venta. Las empresas líderes están capitalizando esta 

ventaja invirtiendo en plataformas de inteligencia artificial para analizar dichos 

patrones. El objetivo es claro: transformar este volumen de datos en un servicio de 

valor añadido, ofreciendo a sus clientes minoristas recomendaciones de surtido y stock 

hiper-localizadas que impulsen su competitividad y optimicen las ventas en el punto 

final. 

1. MARCO METODOLÓGICO 

La presente investigación se enfoca en un análisis cuantitativo de tipo 

descriptivo, buscando comprender y documentar las percepciones y experiencias de los 

gerentes de compra y dueños de puntos de venta minorista que son clientes de la 

distribuidora. El objetivo es describir cómo las tendencias actuales del comportamiento 

de mercado, como la sostenibilidad, la digitalización y la polarización del gasto, 

influyen en sus decisiones de compra y en el volumen de ventas que gestionan. Este 

enfoque descriptivo nos permitirá obtener una "fotografía" clara de la situación actual, 

sin buscar relaciones causales o correlaciones complejas. 

El diseño de la investigación será no experimental y de corte transversal. No se 

manipulará ninguna variable; en su lugar, se observará y recolectará información tal 



como se presenta en el entorno natural de los minoristas en un único momento. Esta 

elección metodológica es ideal para caracterizar las variables de interés y ofrecer una 

visión detallada de las tendencias identificadas en el fundamento teórico, 

proporcionando datos relevantes y contextualizados para la empresa distribuidora. 

La población objetivo son todos los gerentes de compra y dueños de puntos de 

venta minorista que mantienen una relación comercial activa con la empresa 

distribuidora. Para la recolección de datos, se utilizará una muestra no probabilística 

por conveniencia, seleccionando a los clientes que cumplen con el criterio de haber 

sido clientes por al menos un año. Se buscará obtener un mínimo de 100 encuestas 

completadas para asegurar una base de datos robusta que permita un análisis 

descriptivo confiable y representativo de la muestra encuestada. 

Para este estudio, se ha optado por un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Esta elección responde principalmente a criterios de viabilidad y 

eficiencia. Dado que la población objetivo son los gerentes de compra y dueños de 

puntos de venta con una relación comercial activa con la distribuidora, acceder a ellos 

a través de los canales existentes (ejecutivos de cuenta, portales de clientes, etc.) es el 

método más directo, económico y rápido para la recolección de datos. El criterio 

adicional de seleccionar solo a clientes con al menos un año de antigüedad busca 

asegurar que los participantes tengan suficiente experiencia y conocimiento acumulado 

sobre la relación comercial, lo que enriquece la calidad de sus respuestas. 

El instrumento principal de recolección de datos será la encuesta titulada 

"Percepciones del Comportamiento del Mercado y su Impacto en las Compras", ya 

diseñada y fundamentada en la literatura académica reciente. Esta encuesta está 

estructurada en secciones que abordan información general del punto de venta, el 

impacto de la sostenibilidad, la influencia de la digitalización y nuevos canales, y los 

efectos de la situación económica y polarización del gasto. Se sugiere una pequeña 

prueba piloto previa a la distribución masiva para asegurar la claridad de las preguntas 

y estimar el tiempo de respuesta. 

La encuesta "Percepciones del Comportamiento del Mercado y su Impacto en 

las Compras" está diseñada para capturar la perspectiva de los gerentes y dueños de 

puntos de venta sobre las tendencias actuales. A través de secciones breves sobre 

sostenibilidad, digitalización y comportamiento económico del consumidor, el 

instrumento busca identificar cómo estos factores influyen en sus decisiones de compra 

y estrategia de surtido. El objetivo final es utilizar esta información para entender cómo 



los servicios de la distribuidora pueden alinearse mejor con las necesidades reales de 

sus clientes minoristas y ayudarles a navegar la complejidad del mercado actual. 

El procedimiento de recolección de datos implicará la distribución de la 

encuesta de forma online, preferentemente a través de plataformas especializadas (ej. 

Google Forms, SurveyMonkey), enviando el enlace directamente a los clientes 

seleccionados por correo electrónico o aplicaciones de mensajería. Se garantizará el 

anonimato y la confidencialidad de las respuestas desde la introducción de la encuesta, 

y se realizarán recordatorios corteses para maximizar la tasa de participación dentro de 

un período de recolección definido, usualmente entre 2 y 3 semanas. 

Una vez recolectados los datos, se procederá al análisis descriptivo. Esto 

incluirá la limpieza de los datos para asegurar su calidad. Posteriormente, se calcularán 

frecuencias y porcentajes para las preguntas de opción múltiple, y medidas de tendencia 

central (media, mediana, moda) y dispersión (desviación estándar) para las preguntas 

con escalas. El objetivo es resumir y presentar las características clave de las 

percepciones y experiencias de los minoristas, apoyándose en tablas y gráficos para 

una visualización clara. 

El cuestionario emplea principalmente dos tipos de escalas para medir las 

respuestas. Por un lado, utiliza una escala nominal para clasificar información 

categórica, como el tipo de establecimiento o la participación en plataformas de 

delivery. Por otro lado, recurre a una escala de tipo Likert de 5 puntos para cuantificar 

percepciones y actitudes. Esta última se presenta con dos variantes: una escala 

de acuerdo (de "Totalmente en desacuerdo" a "Totalmente de acuerdo") para valorar 

afirmaciones sobre sostenibilidad, y una escala de importancia/valoración (de "Nada 

importante" a "Muy importante" o "No ayudan en nada" a "Son fundamentales") para 

medir la relevancia de la flexibilidad logística y los servicios de valor añadido de la 

distribuidora. 

Las consideraciones éticas son fundamentales en todo el proceso. Se garantizará 

el anonimato y la confidencialidad de los participantes, asegurando que sus respuestas 

serán tratadas de forma agregada y que su identidad no será revelada. La participación 

será completamente voluntaria, y se asumirá el consentimiento informado implícito al 

iniciar la encuesta. Este compromiso con la ética busca construir confianza y asegurar 

la validez de los datos recolectados. 

 

 



2. RESULTADOS  

Se presentan los resultados del análisis descriptivo de las 200 encuestas 

completadas por los socios comerciales de La Corporación Favorita. El propósito de 

este apartado es ofrecer una visión clara y cuantificada de la composición de la muestra, 

así como de las percepciones y comportamientos dominantes entre los minoristas 

encuestados. Mediante el uso de tablas de frecuencia, porcentajes, medias y 

desviaciones estándar, se busca identificar las tendencias clave en relación con la 

sostenibilidad, la digitalización y las dinámicas económicas actuales. Estos hallazgos 

servirán como base para comprender las necesidades del mercado y evaluar cómo los 

servicios de la distribuidora se alinean con ellas. 

El análisis de las 200 encuestas realizadas a gerentes de compra y dueños de 

puntos de venta minorista, clientes de La Corporación Favorita en Ecuador, 

proporciona una visión descriptiva de sus percepciones sobre el comportamiento de 

mercado y su impacto en las ventas. A continuación, se presentan los hallazgos 

detallados por sección, acompañados de su respectivo análisis. 

 

Información General del Punto de Venta 

Tabla 1.  

Tipo de Establecimiento Gestionado 

Tipo de Establecimiento Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Bodega / Tienda de 

barrio 

90 45.0% 

Tienda de conveniencia / 

Minimarket 

60 30.0% 

Supermercado / 

Hipermercado 

30 15.0% 

Venta online / E-

commerce 

10 5.0% 

Farmacia 6 3.0% 

Otro (especificar) 4 2.0% 

Total 200 100.0% 

 

La composición de la muestra revela que las Bodegas / Tiendas de barrio y 

las Tiendas de conveniencia / Minimarkets constituyen el segmento más amplio de 

clientes encuestados (75%), reflejando la capilaridad de la distribución de La 

Corporación Favorita. Los supermercados, aunque en menor número, representan un 



volumen importante de negocio. La presencia, aunque pequeña, de negocios 

puramente online o Farmacias indica la diversificación de canales de venta de los 

clientes de la distribuidora. 

 

Tabla 2.  

Tendencia General de Ventas de Productos de Consumo Masivo (últimos 12 

meses) 

Tendencia de Ventas Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Han aumentado 

ligeramente 

80 40.0% 

Se han mantenido estables 60 30.0% 

Han aumentado 

significativamente 

30 15.0% 

Han disminuido 

ligeramente 

20 10.0% 

Han disminuido 

significativamente 

10 5.0% 

Total 200 100.0% 

 

 

Gráfica 1.  

Tendencia General de Ventas de Productos de Consumo Masivo (últimos 12 meses) 
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Los resultados de ventas son mayoritariamente positivos. Un significativo 55% 

de los encuestados reporta un aumento en sus ventas (40% ligeramente y 15% 

significativamente), y un 30% adicional indica que sus ventas se han mantenido 

estables. Esto sugiere que, para la mayoría de los socios comerciales de La Corporación 

Favorita, el mercado de productos de consumo masivo ha mostrado dinamismo o 

estabilidad en el último año, lo cual es un indicador favorable del entorno comercial. 

 

Impacto de la Sostenibilidad y Atributos Éticos 

 

Tabla 3.  

Percepciones sobre Sostenibilidad y Atributos Éticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las medias obtenidas reflejan una clara tendencia y conciencia hacia la 

sostenibilidad. Los minoristas perciben un aumento en la demanda de empaques 

sostenibles (Media = 3.9) y una mayor rotación de productos con atributos éticos 

(Media = 3.7), lo que valida las tendencias identificadas en la literatura. Más aún, la 

alta disposición a codificar nuevos productos sostenibles incluso con un costo superior 

(Media = 4.1) subraya el compromiso de los minoristas y la oportunidad estratégica 

para la distribuidora de ampliar su oferta de productos con credenciales ambientales y 

éticas, respondiendo a una demanda creciente del consumidor final. 

 

Influencia de la Digitalización y Nuevos Canales 

 

Tabla 4.   

Participación en Plataformas de Entrega Rápida o Servicio Propio 

Participación en Canales 

Digitales 

Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Sí, a través de plataformas 

de terceros 

80 40.0% 

No, y no tengo planes de 

hacerlo 

50 25.0% 

Afirmación Media Desviación 

Estándar 

Aumento en demanda de 

empaques sostenibles 

3.9 0.8 

Mayor rotación de productos 

"orgánicos", "comercio justo" o 

"locales" 

3.7 1.0 

Disposición a codificar nuevo 

producto sostenible con costo 

ligeramente superior 

4.1 0.7 



Sí, con un servicio propio 40 20.0% 

Sí, ambos 20 10.0% 

No, pero planeo hacerlo en 

los próximos 6 meses 

10 5.0% 

Total 200 100.0% 

 

Gráfica 2. 
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Un significativo 75% de los minoristas ya está inmerso en la economía digital 

o planea estarlo en el corto plazo (40% plataformas de terceros, 20% propio, 10% 

ambos, 5% planea hacerlo). Esto destaca la relevancia creciente de los canales de 

entrega rápida y a domicilio en el sector de consumo masivo. Aunque un 25% aún no 

tiene planes de digitalizarse en este aspecto, la tendencia general es hacia la adopción, 

lo que implica nuevas demandas logísticas para los distribuidores. 

Para la distribuidora, ese 25% de minoristas no digitalizados representa una 

dualidad estratégica: es tanto un riesgo como una oportunidad. El riesgo radica en que 

estos negocios, al ser menos competitivos, podrían estancarse o desaparecer, 

erosionando la base de clientes de la distribuidora. Sin embargo, también representa 

una clara oportunidad para posicionarse como un socio estratégico, ofreciéndoles 

servicios de valor añadido como asesoría y herramientas para su transformación digital. 

Ayudar a este segmento a modernizarse no solo aseguraría su supervivencia y 

crecimiento, sino que también generaría una profunda lealtad y fortalecería la relación 

comercial a largo plazo. 

Tabla 5. Frecuencia de Reabastecimiento para Ventas Online o por Delivery 

Frecuencia de 

Reabastecimiento 

Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Varias veces por 

semana 

90 45.0% 

40%

25%

20%

10%
5%

Sí, a través de plataformas

de terceros

No, y no tengo planes de

hacerlo

Sí, con un servicio propio

Sí, ambos

No, pero planeo hacerlo en

los próximos 6 meses



Semanalmente 50 25.0% 

Diariamente 30 15.0% 

No aplica 30 15.0% 

Total 200 100.0% 

 

Gráfica 3.  

Frecuencia de Reabastecimiento para Ventas Online o por Delivery 

 
Para los negocios que operan con entrega a domicilio (un 85% de los 

encuestados que no seleccionó "No aplica"), la necesidad de reabastecimiento es muy 

frecuente. Un 60% de ellos requiere reabastecimiento varias veces por semana o 

incluso diariamente, lo cual enfatiza la importancia crítica de la agilidad en la cadena 

de suministro. Esto se traduce en una demanda de mayor flexibilidad y rapidez en las 

entregas por parte de la distribuidora para evitar roturas de stock y pérdida de ventas 

en un modelo de negocio de alta rotación. 

 

 

Tabla 6.  

Importancia de la Flexibilidad en los Tiempos de Entrega (< 24h) 

Afirmación Media Desviación 

Estándar 

Importancia de la 

flexibilidad en los tiempos 

de entrega 

4.4 0.6 

 

La media de 4.4, muy cercana a "Muy importante", revela que la flexibilidad 

y rapidez en los tiempos de entrega, especialmente en menos de 24 horas, es un 

factor altamente crítico para los minoristas. Esta expectativa es impulsada por la 

promesa de inmediatez del quick-commerce y la necesidad de mantener un inventario 

eficiente para satisfacer la demanda del consumidor actual. La Corporación Favorita 

45%

25%

15%

15%
Varias veces por semana

Semanalmente

Diariamente

No aplica



debe considerar esta exigencia como una prioridad estratégica para mantener la 

competitividad y la satisfacción de sus clientes. 

 

Efectos de la Situación Económica y Polarización del Gasto 

Tabla 7.  

Tendencia Observada con más Fuerza entre los Clientes 

Tendencia Observada Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Mezcla: ahorran en básicos, 

gastan más en valor 

90 45.0% 

Búsqueda de ofertas / 

marcas económicas 

60 30.0% 

Compra de productos 

premium / "pequeños lujos" 

30 15.0% 

No he notado cambio 

significativo 

20 10.0% 

Total 200 100.0% 

 

Gráfica 4.  

Tendencia Observada con más Fuerza entre los Clientes 

 
Casi la mitad de los minoristas (45%) observa una polarización en el gasto de 

sus clientes, donde la búsqueda de valor en productos básicos coexiste con la compra 

de "pequeños lujos". Esta es la tendencia más prominente, seguida por un 30% que 

reporta una inclinación hacia ofertas y marcas económicas. Esto sugiere que los 

consumidores están ajustando sus presupuestos de manera estratégica, lo que demanda 

a los minoristas un surtido de productos que balancee eficientemente opciones 

económicas y de mayor valor añadido. 

 

 

 

45%

30%

15%

10%

Mezcla: ahorran en básicos,

gastan más en valor

Búsqueda de ofertas / marcas

económicas

Compra de productos

premium / "pequeños lujos"

No he notado cambio

significativo



Tabla 8. 

 Principal Prioridad en la Estrategia de Surtido para el Próximo Semestre 

Prioridad de Surtido Frecuencia 

(n) 

Porcentaje 

(%) 

Mantener balance equilibrado 

(económico y premium) 

100 50.0% 

Ampliar oferta de productos 

económicos / alto valor 

60 30.0% 

Introducir productos de nicho 

/ gourmet / premium 

20 10.0% 

Reducir variedad / enfocar en 

mayor venta 

20 10.0% 

Total 200 100.0% 

 

Gráfica 5.  

Principal Prioridad en la Estrategia de Surtido para el Próximo Semestre 

 
En línea con la tendencia de polarización del gasto, la principal prioridad para 

el 50% de los minoristas es mantener un balance equilibrado entre productos 

económicos y premium en su surtido. Un 30% adicional se inclina por ampliar la oferta 

de productos económicos. Esto confirma la necesidad de una estrategia de surtido que 

atienda a las distintas sensibilidades de precio y preferencias del consumidor, donde la 

distribuidora puede jugar un rol crucial en la oferta de un portafolio diversificado. 

 

Tabla 9.  

Consideración de Servicios de Valor Añadido de la Distribuidora 

Afirmación Media Desviación 

Estándar 

Los servicios de valor 3.8 0.9 

50%

30%

10%

10%

Mantener balance equilibrado

(económico y premium)

Ampliar oferta de productos

económicos / alto valor

Introducir productos de nicho

/ gourmet / premium

Reducir variedad / enfocar en

mayor venta



añadido de su distribuidora 

ayudan a responder mejor a 

cambios 

 

La media de 3.8 indica que los minoristas consideran que los servicios de valor 

añadido ofrecidos por La Corporación Favorita ("Ayudan bastante") a responder a los 

cambios en el comportamiento del consumidor. Esto sugiere que herramientas como el 

análisis de datos de ventas, las recomendaciones de surtido y la gestión de categorías 

son percibidas como útiles y contribuyen a su adaptabilidad en el mercado. Es un punto 

fuerte para la distribuidora que puede ser comunicado y potenciado para fortalecer las 

relaciones con sus clientes. 

 

Los hallazgos de la encuesta evidencian tres tendencias clave que afectan de 

manera directa la estrategia de La Corporación Favorita. En primer lugar, la 

sostenibilidad ha dejado de ser un concepto marginal para convertirse en una demanda 

del mercado; los minoristas están significativamente abiertos (Media=4.1) a incorporar 

productos sostenibles, lo que ofrece a la distribuidora una clara oportunidad para liderar 

con un catálogo de productos "verdes" y éticos. En segundo lugar, la digitalización ha 

transformado las expectativas logísticas: la rápida adopción de servicios de entrega a 

domicilio (75% de los encuestados) ha hecho que la flexibilidad y velocidad en las 

entregas (Media=4.4) se conviertan en factores esenciales, lo que obliga a la 

distribuidora a optimizar su cadena de suministro para implementar modelos de 

reabastecimiento casi instantáneos. Por último, la polarización en el gasto se ha 

convertido en una norma prevalente, con un 50% de los minoristas priorizando una 

mezcla equilibrada entre productos económicos y premium. Esto coloca a La 

Corporación Favorita en una posición fundamental como asesor estratégico, 

permitiéndole ayudar a sus clientes a manejar esta dualidad del consumidor mediante 

su oferta de productos y servicios adicionales, los cuales ya son valorados 

positivamente (Media=3.8). 

 

Tabla 10.  

Tabla de Validación Estadística: Correlación entre Variables Clave 

Variables 

Cruzadas 

Pregunta 

Estratégica 

Clave 

Valor 

Chi-

cuadrad

o (χ²) 

Grados 

de 

Libertad 

(gl) 

P-valor Conclusión 

Estadística 

Tipo de 

Estableci

miento vs. 

Participac

ión en 

Canales 

Digitales 

¿La estrategia 

de 

digitalización 

debe ser 

segmentada 

por tipo de 

cliente? 

96.08 20 < 0.0001 Relación Muy 

Significativa. La 

adopción de 

canales digitales 

varía 

drásticamente 

según el tipo de 



establecimiento. 

La estrategia 

digital no puede 

ser uniforme. 

Tendenci

a de 

Ventas vs. 

Prioridad 

de 

Surtido 

¿La estrategia 

de surtido de 

los minoristas 

responde 

lógicamente a 

sus resultados 

de ventas? 

75.60 12 < 0.0001 Relación Muy 

Significativa. Los 

minoristas ajustan 

su surtido 

(balance, ahorro, 

premium) en 

función de si sus 

ventas aumentan, 

se estancan o 

disminuyen. 

Participac

ión en 

Canales 

Digitales 

vs. 

Frecuenci

a de 

Reabastec

imiento 

¿La venta 

online 

realmente 

exige una 

logística más 

ágil a la 

distribuidora? 

261.25 12 < 0.0001 Relación 

Extremadament

e Significativa. 

Los negocios que 

venden online o 

por delivery 

requieren 

reabastecimientos 

mucho más 

frecuentes 

(diarios/semanale

s). 
 

Implicación Estratégica: Los resultados del Chi-cuadrado validan con una certeza 

estadística superior al 99.9% las relaciones clave que identificaste. Esto confirma que: 

• Necesitas un plan de digitalización diferenciado para bodegas, minimarkets y 

supermercados. 

• La estrategia de surtido que ofrezcas debe ser flexible para adaptarse al 

rendimiento de ventas de cada cliente. 

• La logística para clientes digitalizados es un factor crítico y demanda una 

cadena de suministro altamente eficiente. 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 11. 

 Tabla de Validación Estadística: Percepciones y Expectativas del Minorista 

Afirmación 

Analizada 

Media 

Observada 

Desv. 

Estándar 

Intervalo 

de 

Confianza 

(95%) 

Conclusión Estadística 

Disposición a 

codificar 

nuevo 

producto 

sostenible 

4.1 0.7 [4.00 , 

4.20] 

Significativamente 

Positiva. Los minoristas 

tienen una disposición 

real y medible a adoptar 

productos sostenibles, 

incluso con un costo 

mayor. 

Aumento en 

demanda de 

empaques 

sostenibles 

3.9 0.8 [3.79 , 

4.01] 

Significativamente 

Positiva. La percepción 

de que los clientes finales 

piden más empaques 

sostenibles es una 

tendencia 

estadísticamente válida. 

Importancia 

de la 

flexibilidad 

en entregas (< 

24h) 

4.4 0.6 [4.32 , 

4.48] 

Significativamente Muy 

Alta. La necesidad de 

entregas rápidas no es 

solo una preferencia, es 

una exigencia crítica y 

estadísticamente robusta 

del mercado. 

Implicación Estratégica: El análisis de los intervalos de confianza confirma que: 

• La oportunidad para La Corporación Favorita de liderar con un catálogo de 

productos "verdes" no es una hipótesis, es una demanda validada del mercado. 

• Invertir en una cadena de suministro ágil y capaz de realizar entregas en menos 

de 24 horas no es un costo, es una alineación estratégica con la necesidad más 

crítica de tus clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



3. DISCUSIÓN 

El análisis de las 200 encuestas realizadas a gerentes de compra y dueños de 

puntos de venta minorista, clientes de La Corporación Favorita en Ecuador, 

proporciona una visión descriptiva de sus percepciones sobre el comportamiento de 

mercado y su impacto en las ventas, validando o contrastando los fundamentos teóricos 

propuestos.  

La composición de la muestra, con un 75% de Bodegas/Tiendas de barrio y 

Minimarkets, refleja la amplia capilaridad de la distribución de La Corporación 

Favorita, coincidiendo con la visión de Kotler et al. (2010) sobre la diversidad de 

agentes en el entorno de marketing. La mayoría de los encuestados reporta ventas 

estables o en aumento (85%), lo que sugiere una resiliencia general del mercado de 

consumo masivo, que se alinea con la noción de una demanda tendencialmente 

inelástica para muchos de sus productos, como explican Loría y Parkin (2010), aunque 

un 15% sí experimenta disminuciones, indicando sensibilidades específicas. 

En cuanto al impacto de la sostenibilidad y atributos éticos, los resultados 

confirman la creciente influencia de esta megatendencia. Los minoristas perciben un 
aumento en la demanda de empaques sostenibles y una mayor rotación de productos 

orgánicos/de comercio justo (Media = 3.7). Esto valida las afirmaciones de Gómez y 

Pérez (2025) y Jordan (2024), quienes señalan que la responsabilidad social corporativa 

es un motor de compra y que los consumidores están dispuestos a pagar más.  

Más revelador aún es que los minoristas muestran una alta disposición a 

codificar nuevos productos sostenibles con un costo ligeramente superior (Media = 

4.1), lo que demuestra que esta preferencia del consumidor final ha permeado la 

estrategia de surtido en el canal de distribución, creando una clara oportunidad 

estratégica para La Corporación Favorita en la oferta de un portafolio más verde. 

La digitalización y los nuevos canales de venta están transformando 

profundamente el mercado. Un significativo 75% de los clientes ya participa o planea 

participar en plataformas de entrega rápida o servicios de delivery, lo que subraya la 

prevalencia de la expectativa de inmediatez destacada por García (2024) y Hossain 

(2024). Para estos negocios, la necesidad de reabastecimiento es muy frecuente, con un 

60% demandándolo varias veces por semana o diariamente.  

Esta agilidad, sumada a la alta importancia que los minoristas le otorgan a la 

flexibilidad en los tiempos de entrega (Media = 4.4), confirma que la capacidad de 

respuesta logística es un factor crítico. Estos hallazgos validan las predicciones de 

Grewal et al. (2020) y Klink y Schweizer (2025) sobre cómo la tecnología y el quick-

commerce están redefiniendo las operaciones y las expectativas de servicio, 

presionando a las distribuidoras a adaptarse rápidamente para no perder relevancia. 



Respecto a los efectos de la situación económica y la polarización del gasto, el 

45% de los minoristas observa una marcada tendencia en sus clientes de ahorrar en 

productos básicos para gastar más en "pequeños lujos". Este fenómeno de polarización, 

ya señalado por Cauce y Romas (2025) y Balaji et al. (2024), exige a los minoristas un 

equilibrio en su surtido.  

Consistentemente, la principal prioridad estratégica para el 50% de los 

encuestados es "mantener un balance equilibrado entre productos económicos y 

premium", reforzando la necesidad de que La Corporación Favorita ofrezca un 

portafolio diversificado que permita a sus clientes minoristas atender ambas 

sensibilidades de precio y preferencias del consumidor, adaptándose a la fluctuación 

económica del mercado (Amoke et al., 2024). 

La encuesta también exploró la percepción sobre los servicios de valor añadido 

que ofrece la distribuidora. La media de 3.8 indica que los minoristas consideran que 

estos servicios "ayudan bastante" a responder a los cambios en el comportamiento del 

consumidor.  

Este hallazgo es coherente con la creciente necesidad de inteligencia de 

mercado y adaptabilidad que enfatizan Macías et al. (2025) y Pundhir et al. (2024), 

quienes argumentan que las distribuidoras que utilizan análisis predictivos y ofrecen 

asesoramiento estratégico superan a la competencia. Para La Corporación Favorita, 

esto representa un punto fuerte y una oportunidad para profundizar la colaboración y 

fortalecer su rol como socio estratégico para sus clientes, más allá de la mera operación 

logística. 

En síntesis, los resultados de la encuesta confirman de manera empírica, para 

el contexto ecuatoriano de La Corporación Favorita, varias de las tendencias clave 

identificadas en la literatura global sobre el comportamiento del mercado post-2020. 

La creciente demanda de sostenibilidad, la exigencia de inmediatez impulsada por la 

digitalización, y la polarización del gasto, son realidades que los minoristas clientes de 

la distribuidora ya están experimentando y a las que intentan responder a través de 

ajustes en su surtido y operaciones. 

Estos hallazgos subrayan que el comportamiento del mercado no es una 

variable externa abstracta, sino un conjunto de fuerzas concretas que se traducen en 

demandas específicas hacia la empresa distribuidora. Para La Corporación Favorita, 

los resultados validan la necesidad de continuar invirtiendo en un portafolio de 

productos diversificado que incluya opciones sostenibles, en la mejora continua de su 

agilidad logística para cumplir con las expectativas de entrega rápida, y en el desarrollo 

de servicios de valor añadido basados en datos que ayuden a sus clientes a navegar 

estas complejas dinámicas de mercado. La resiliencia observada en las ventas de la 

mayoría de los clientes presenta una base sólida para que la distribuidora capitalice 

estas oportunidades y fortalezca su posición en el sector. 



 CONCLUSIONES.  

En respuesta al objetivo de la investigación, este estudio concluye que el éxito 

de La Corporación Favorita depende directamente de su capacidad para responder a 

tres demandas concretas y cuantificadas del mercado minorista. Primero, la 

sostenibilidad ha pasado de ser una tendencia a una oportunidad comercial tangible, 

evidenciada por la alta disposición de los minoristas a codificar productos sostenibles 

a pesar de un costo mayor. Segundo, la digitalización del 75% de los puntos de venta 

ha elevado la agilidad logística a un factor crítico, donde la flexibilidad en la entrega 

se ha convertido en una exigencia no negociable. Finalmente, la polarización del gasto 

obliga a la distribuidora a ser más que un proveedor, actuando como un asesor 

estratégico que ayude al 50% de sus clientes a equilibrar su surtido entre productos 

económicos y premium. Por lo tanto, se concluye que el rol de la distribuidora debe 

evolucionar desde la simple eficiencia operativa hacia una asociación estratégica que 

equipe a sus clientes con los productos, la logística y la inteligencia de mercado 

necesarios para prosperar en el entorno actual. 

El estudio logró identificar las percepciones y comportamientos clave de los 

puntos de venta, revelando un socio comercial consciente y en plena adaptación. Existe 

una clara inclinación hacia la sostenibilidad, manifestada en la alta disposición de los 

minoristas a incorporar productos con atributos éticos y ecológicos. Asimismo, se 

constata una adopción masiva de canales digitales para la entrega a domicilio, lo cual 

impone una fuerte presión sobre la agilidad de la cadena de suministro. Se concluye 

que el minorista promedio es un agente económico que ya responde activamente a las 

exigencias del consumidor final, demandando de su distribuidor un portafolio y un 

servicio logístico que estén a la altura de estas nuevas expectativas de inmediatez y 

conciencia social. 

En relación con el segundo objetivo específico, que buscaba analizar cómo 

estas tendencias se traducen en requerimientos hacia la distribuidora, la investigación 

es contundente. La demanda de agilidad es la conclusión principal: la alta importancia 

asignada a la flexibilidad en entregas (Media de 4.4) y la necesidad de reabastecimiento 

frecuente (60% requiere entregas varias veces por semana o diarias) demuestran que la 

rapidez es un factor crítico de competitividad. Además, la tendencia de polarización 

del gasto obliga a la distribuidora a ofrecer un portafolio de productos diversificado 

que equilibre opciones económicas y premium, ya que el 50% de los minoristas prioriza 

mantener este balance en su surtido. Por tanto, se concluye que La Corporación 

Favorita debe priorizar la agilidad logística y la diversificación estratégica del 

portafolio para mantener su competitividad. 

En cuanto al tercer objetivo específico, se evaluó la percepción de los servicios 

de valor añadido. Los resultados indican que los minoristas valoran positivamente las 

herramientas que la distribuidora les ofrece para responder a los cambios del mercado). 

Esto permite concluir que existe una oportunidad estratégica clara para La Corporación 

Favorita de profundizar su rol como consultor y socio de negocio. Fortalecer estos 



servicios, proveyendo análisis de datos de venta, recomendaciones de surtido y gestión 

de categorías, no solo mejora la operación del cliente, sino que también crea barreras 

de salida y fideliza la relación comercial. 

Este estudio demuestra que los servicios de valor añadido, como el análisis de 

datos y las recomendaciones de surtido, son altamente valorados por los socios 

comerciales para adaptarse a los cambios del mercado. Esto revela que el rol de la 

distribuidora trasciende la simple entrega de productos para convertirse en un 

facilitador estratégico del éxito de sus clientes. Por ello, la recomendación principal no 

es solo optimizar operaciones, sino fortalecer la colaboración. La conclusión final es 

que la inversión en inteligencia de mercado compartida es tan crucial como la inversión 

en logística para el crecimiento sostenible de la distribuidora. 
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