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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 duefios de puntos de
venta minorista sobre las tendencias actuales del mercado (sostenibilidad,
digitalizacion, polarizacion del gasto) y su influencia en sus ventas. Se empled una
metodologia cuantitativa de tipo descriptivo, con un disefio no experimental de corte
transversal. La recoleccion de datos se realizo mediante una encuesta online a 200
puntos de venta de una distribuidora de consumo masivo.

Los resultados revelan una clara percepcion de los minoristas sobre el aumento en la
demanda de productos sostenibles y una alta disposicion a incluirlos en su surtido.
Se constata una adopcion significativa de canales digitales y una critica necesidad de
agilidad logistica, con una alta valoracion de la flexibilidad en los tiempos de entrega
(< 24h). Ademaés, se identifica una marcada polarizacion del gasto del consumidor,
que incide directamente en las estrategias de surtido de los puntos de venta. La
conclusion mas importante es que las tendencias del mercado (sostenibilidad y
digitalizacion) exigen wuna transformacion 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, Digitalizacion, Distribucién comercial, Ecuador,
Sostenibilidad.
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THEME

MARKET BEHAVIOR AND ITS IMPACT ON THE SALES OF A FAST-MOVING CONSUMER
GOODS DISTRIBUTOR

ABSTRACT

This study examines the impact of market behavior on the sales performance of a fast-moving
consumer goods (FMCG) distribution company. The main objective was to describe the
perceptions of purchasing managers and retail point-of-sale owners regarding current market
trends—namely, sustainability, digitalization, and spending polarization—and their influence on
sales. A quantitative descriptive methodology was employed, using a non-experimental cross-
sectional design. Data were collected through an online survey administered to 200 retail outlets
supplied by an FMCG distributor. The results reveal a clear perception among retailers of rising
demand for sustainable products and a strong willingness to incorporate them into their product
assortments. A significant adoption of digital channels was observed, along with a critical need
for logistical agility, particularly a strong preference for delivery flexibility within 24 hours.
Additionally, a marked polarization in consumer spending was identified, directly influencing
assortment strategies at retail points of sale. The primary conclusion is that current market
trends—especially those related to sustainability and digitalization—require operational and
strategic transformations within distribution companies, prioritizing supply chain agility and a
product portfolio aligned with evolving consumer expectations.

KEYWORDS: commercial distribution, consumer, digitalization, Ecuador, sustainability.




INTRODUCCION.

El comportamiento del mercado se refiere a la forma en que los precios,
volumenes y volatilidades de los activos financieros fluctian 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 psicologia humana, el flujo de informacion y las condiciones
macroecondémicas. Como sefiala el reconocido economista Robert J. Shiller,
galardonado con el Premio Nobel, el comportamiento del mercado esta intrinsecamente
ligado a la "exuberancia irracional™ y las narrativas que se propagan entre los
inversores, las cuales pueden generar burbujas especulativas y caidas abruptas que no
siempre se explican por los fundamentos econdmicos tradicionales. En su obra, Shiller
(2015) argumenta que para comprender realmente los movimientos del mercado, es
crucial analizar los factores psicoldgicos y sociologicos que guian 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 demograficos (edad, ingresos), psicograficos (estilo de vida,
valores), socio-culturales (tendencias, familia) y, cada vez mas, por la tecnologia, que
redefine cémo y donde compran las personas. Un estudio de Khan et al. (2025) destaca
que "el consumidor post-pandemia es mas hibrido que nunca, combinando el canal
fisico 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 investigacion reside en la creciente volatilidad de las
ventas que enfrentan las distribuidoras de consumo masivo, una situacion impulsada
por la compleja interrelacion de factores macroeconomicos, sectoriales y del
comportamiento individual del consumidor. A nivel macro, la incertidumbre
econdémica global y local juega un papel determinante; por ejemplo, una tasa de
inflacidn interanual que alcanza el 5.8% (dato hipotético basado en proyecciones para
finales de 2024), segun el Fondo Monetario Internacional (Barkin y Santarcangelo,
2024), erosiona directamente el poder adquisitivo de los hogares, obligandolos a
reestructurar su gasto.

Esto se conecta con el nivel mesoo sectorial, donde se observa una
intensificacion 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 dltimo afio, forzando a las
distribuidoras a renegociar margenes y ajustar su portafolio. Finalmente, a nivel micro,
estos fendmenos 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 mas economicas en los ultimos seis meses.

Segun Gomez 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 esta dispuesto a
pagar mas por productos de empresas comprometidas con la sostenibilidad, lo que
obliga a las distribuidoras a priorizar el abastecimiento y la promocion de este tipo de
referencias. La transformacion 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 estandar de
velocidad y disponibilidad, donde la capacidad de respuesta logistica se convierte en
un factor critico de competitividad (Garcia, 2024).

Sus modelos, disefiados 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 preparacion de pedidos urbanos. Las distribuidoras que
no desarrollen capacidades logisticas mas agiles y flexibles para servir a este canal de
rapido crecimiento veran una fuga de ventas hacia nuevos operadores nativos digitales,
perdiendo relevancia en el ecosistema de consumo urbano (Grewal et al., 2020).

En sintesis, aunque la distribuidora no interactia directamente con el
consumidor final, su posicion estratégica la convierte en la depositaria de datos de venta
agregados de miles de puntos de venta. Las empresas lideres estan 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 afiadido, 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 METODOLOGICO

La presente investigacion se enfoca en un andlisis cuantitativo de tipo
descriptivo, buscando comprender y documentar las percepciones y experiencias de los
gerentes de compra y duefios de puntos de venta minorista que son clientes de la
distribuidora. El objetivo es describir como las tendencias actuales del comportamiento
de mercado, como la sostenibilidad, la digitalizacion y la polarizacion del gasto,
influyen en sus decisiones de compra y en el volumen de ventas que gestionan. Este
enfoque descriptivo nos permitira obtener una "fotografia” clara de la situacion actual,
sin buscar relaciones causales o correlaciones complejas.

El disefio de la investigacion sera no experimental y de corte transversal. No se
manipulard ninguna variable; en su lugar, se observara y recolectara informacion tal



como se presenta en el entorno natural de los minoristas en un Gnico momento. Esta
eleccion metodolodgica es ideal para caracterizar las variables de interés y ofrecer una
vision detallada de las tendencias identificadas en el fundamento tedrico,
proporcionando datos relevantes y contextualizados para la empresa distribuidora.

La poblacion objetivo son todos los gerentes de compra y duefios de puntos de
venta minorista que mantienen una relacion comercial activa con la empresa
distribuidora. Para la recoleccién de datos, se utilizard una muestra no probabilistica
por conveniencia, seleccionando a los clientes que cumplen con el criterio de haber
sido clientes por al menos un afio. Se buscara obtener un minimo de 100 encuestas
completadas para asegurar una base de datos robusta que permita un analisis
descriptivo confiable y representativo de la muestra encuestada.

Para este estudio, se ha optado por un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Esta eleccion responde principalmente a criterios de viabilidad y
eficiencia. Dado que la poblacion objetivo son los gerentes de compra y duefios de
puntos de venta con una relacion comercial activa con la distribuidora, acceder a ellos
a través de los canales existentes (ejecutivos de cuenta, portales de clientes, etc.) es el
método mas directo, econémico y rapido para la recoleccion de datos. El criterio
adicional de seleccionar solo a clientes con al menos un afio de antigiiedad busca
asegurar que los participantes tengan suficiente experiencia y conocimiento acumulado
sobre la relacion comercial, lo que enriquece la calidad de sus respuestas.

El instrumento principal de recoleccion de datos sera la encuesta titulada
"Percepciones del Comportamiento del Mercado y su Impacto en las Compras”, ya
disefiada y fundamentada en la literatura académica reciente. Esta encuesta esta
estructurada en secciones que abordan informacion general del punto de venta, el
impacto de la sostenibilidad, la influencia de la digitalizacion y nuevos canales, y los
efectos de la situacion econdmica y polarizacion del gasto. Se sugiere una pequefia
prueba piloto previa a la distribucion 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" estéa disefiada para capturar la perspectiva de los gerentes y duefios de
puntos de venta sobre las tendencias actuales. A través de secciones breves sobre
sostenibilidad, digitalizacion y comportamiento econdémico del consumidor, el
instrumento busca identificar cbmo estos factores influyen en sus decisiones de compra
y estrategia de surtido. El objetivo final es utilizar esta informacién para entender como



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 recoleccion de datos implicara la distribucion de la
encuesta de forma online, preferentemente a traves de plataformas especializadas (gj.
Google Forms, SurveyMonkey), enviando el enlace directamente a los clientes
seleccionados por correo electronico o aplicaciones de mensajeria. Se garantizara el
anonimato y la confidencialidad de las respuestas desde la introduccién de la encuesta,
y se realizaran recordatorios corteses para maximizar la tasa de participacién dentro de
un periodo de recoleccion definido, usualmente entre 2 y 3 semanas.

Una vez recolectados los datos, se procederd al analisis descriptivo. Esto
incluira la limpieza de los datos para asegurar su calidad. Posteriormente, se calcularan
frecuencias y porcentajes para las preguntas de opcién maltiple, y medidas de tendencia
central (media, mediana, moda) y dispersion (desviacién estandar) para las preguntas
con escalas. El objetivo es resumir y presentar las caracteristicas clave de las
percepciones y experiencias de los minoristas, apoyandose en tablas y graficos para
una visualizacion clara.

El cuestionario emplea principalmente dos tipos de escalas para medir las
respuestas. Por un lado, utiliza unaescala nominal para clasificar informacion
categdrica, como el tipo de establecimiento o la participacion en plataformas de
delivery. Por otro lado, recurre a una escala de tipo Likert de 5 puntos para cuantificar
percepciones y actitudes. Esta Ultima 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/valoracion (de "Nada
importante” a "Muy importante™ o "No ayudan en nada" a "Son fundamentales™) para
medir la relevancia de la flexibilidad logistica y los servicios de valor afiadido de la
distribuidora.

Las consideraciones éticas son fundamentales en todo el proceso. Se garantizara
el anonimato y la confidencialidad de los participantes, asegurando que sus respuestas
seran tratadas de forma agregada y que su identidad no sera revelada. La participacion
sera completamente voluntaria, y se asumira el consentimiento informado implicito 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 analisis descriptivo de las 200 encuestas
completadas por los socios comerciales de La Corporacion Favorita. EI propdésito de
este apartado es ofrecer una vision clara y cuantificada de la composicion de la muestra,
asi como de las percepciones y comportamientos dominantes entre los minoristas
encuestados. Mediante el uso de tablas de frecuencia, porcentajes, medias y
desviaciones estandar, se busca identificar las tendencias clave en relacion con la
sostenibilidad, la digitalizacion y las dindmicas economicas actuales. Estos hallazgos
serviran como base para comprender las necesidades del mercado y evaluar como los
servicios de la distribuidora se alinean con ellas.

El analisis de las 200 encuestas realizadas a gerentes de compra y duefios de
puntos de venta minorista, clientes de La Corporacion Favorita en Ecuador,
proporciona una vision descriptiva de sus percepciones sobre el comportamiento de
mercado y su impacto en las ventas. A continuacién, se presentan los hallazgos
detallados por seccion, acompafiados de su respectivo analisis.

Informacién General del Punto de Venta
Tabla 1.

Tipo de Establecimiento Gestionado

Tipo de Establecimiento Frecuencia Porcentaje
() (%)

Bodega / Tienda de 90 45.0%

barrio

Tienda de conveniencia / 60 30.0%

Minimarket

Supermercado / 30 15.0%

Hipermercado

Venta online / E- 10 5.0%

commerce

Farmacia 6 3.0%

Otro (especificar) 4 2.0%

Total v 200 _ 100.0%

La composicion de la muestra revela que las Bodegas / Tiendas de barrio y
las Tiendas de conveniencia / Minimarkets constituyen el segmento mas amplio de
clientes encuestados (75%), reflejando la capilaridad de la distribucion de La
Corporacién Favorita. Los supermercados, aungue en menor nimero, representan un



volumen importante de negocio. La presencia, aunque pequefia, de negocios
puramente online o Farmacias indica la diversificacion de canales de venta de los
clientes de la distribuidora.

Tabla 2.

Tendencia General de Ventas de Productos de Consumo Masivo (Ultimos 12
meses)

Tendencia de Ventas Frecuencia Porcentaje
(n) (%)

Han aumentado 80 40.0%

ligeramente

Se han mantenido estables 60 30.0%

Han aumentado 30 15.0%

significativamente

Han disminuido 20 10.0%

ligeramente

Han disminuido 10 5.0%

significativamente

Total 200 100.0%

Grafica 1.

Tendencia General de Ventas de Productos de Consumo Masivo (Gltimos 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 mayoria de los socios comerciales de La Corporacion
Favorita, el mercado de productos de consumo masivo ha mostrado dinamismo o
estabilidad en el ultimo afio, lo cual es un indicador favorable del entorno comercial.

Impacto de la Sostenibilidad y Atributos Eticos

Tabla 3.

Percepciones sobre Sostenibilidad y Atributos Eticos

Afirmacion Media Desviacién
Estandar

Aumento en demanda de 3.9 0.8

empaques sostenibles

Mayor rotacion de productos 3.7 1.0

organicos™, ‘comercio justo' o

"locales™

Disposicion a codificar nuevo 4.1 0.7

producto sostenible con costo
ligeramente superior

Las medias obtenidas reflejan una clara tendencia y conciencia hacia la
sostenibilidad. Los minoristas perciben unaumento en la demanda de empaques
sostenibles (Media = 3.9) y una mayor rotacion de productos con atributos éticos
(Media = 3.7), lo que valida las tendencias identificadas en la literatura. Mas adn, la
alta disposicion 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 Digitalizacion y Nuevos Canales

Tabla 4.

Participacion en Plataformas de Entrega Répida o Servicio Propio

Participacién en Canales Frecuencia Porcentaje
Digitales (n) (%)

Si, a través de plataformas 80 40.0%

de terceros

No, y no tengo planes de 50 25.0%

hacerlo




Si, con un servicio propio 40 20.0%

Si, ambos 20 10.0%

No, pero planeo hacerlo en 10 5.0%

los préximos 6 meses

Total 200 100.0%
Gréfica 2.

Participacion en Plataformas de Entrega Répida o Servicio Propio
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Un significativo 75% de los minoristas ya esta inmerso en la economia digital
0 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 rapida y a domicilio en el sector de consumo masivo. Aunque un 25% aln no
tiene planes de digitalizarse en este aspecto, la tendencia general es hacia la adopcién,
lo que implica nuevas demandas logisticas 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, podrian 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 afiadido como asesoria y herramientas para su transformacion digital.
Ayudar a este segmento a modernizarse no solo aseguraria su supervivencia y
crecimiento, sino que también generaria una profunda lealtad y fortaleceria la relacion
comercial a largo plazo.

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

Frecuencia de Frecuencia Porcentaje
Reabastecimiento (n) (%)
Varias veces por 90 45.0%

Semana




Semanalmente 50 25.0%

Diariamente 30 15.0%

No aplica 30 15.0%

Total 200 100.0%
Grafica 3.

Frecuencia de Reabastecimiento para Ventas Online o por Delivery

m Varias veces por semana
B Semanalmente
Diariamente

m No aplica

Para los negocios que operan con entrega a domicilio (un 85% de los
encuestados que no selecciond "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 critica 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 rotacion.

Tabla 6.

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

Afirmacion Media Desviacion
Estandar

Importancia de la 4.4 0.6

flexibilidad en los tiempos

de entrega

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 critico 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 Corporacion Favorita



debe considerar esta exigencia como una prioridad estratégica para mantener la
competitividad y la satisfaccion de sus clientes.

Efectos de la Situacion Econdmica y Polarizacion del Gasto
Tabla 7.

Tendencia Observada con mas Fuerza entre los Clientes

Tendencia Observada Frecuencia Porcentaje
(n) (%)

Mezcla: ahorran en basicos, 90 45.0%

gastan mas en valor

Basqueda de ofertas / 60 30.0%

marcas economicas

Compra de productos 30 15.0%

premium / ""pequefios lujos™

No he notado cambio 20 10.0%

significativo

Total 200 100.0%
Grafica 4.

Tendencia Observada con mas Fuerza entre los Clientes
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Casi la mitad de los minoristas (45%) observa una polarizacién en el gasto de
sus clientes, donde la busqueda de valor en productos basicos coexiste con la compra
de "pequefios lujos". Esta es la tendencia mas prominente, seguida por un 30% que
reporta una inclinacion hacia ofertas y marcas econémicas. Esto sugiere que los
consumidores estan ajustando sus presupuestos de manera estratégica, lo que demanda
a los minoristas un surtido de productos que balancee eficientemente opciones
econdmicas y de mayor valor afiadido.



Tabla 8.

Principal Prioridad en la Estrategia de Surtido para el Préximo Semestre

Prioridad de Surtido Frecuencia Porcentaje
(n) (%)

Mantener balance equilibrado 100 50.0%

(econémico y premium)

Ampliar oferta de productos 60 30.0%

econdmicos / alto valor

Introducir productos de nicho 20 10.0%

/ gourmet / premium

Reducir variedad / enfocar en 20 10.0%

mayor venta

Total 200 100.0%

Grafica b.

Principal Prioridad en la Estrategia de Surtido para el Proximo Semestre
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En linea con la tendencia de polarizacién del gasto, la principal prioridad para
el 50% de los minoristas es mantener un balance equilibrado entre productos
economicos y premium en su surtido. Un 30% adicional se inclina por ampliar la oferta
de productos econémicos. 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.

Consideracion de Servicios de Valor Afladido de la Distribuidora

Afirmacion Media Desviacion
Estandar
Los servicios de valor 3.8 0.9




afadido de su distribuidora
ayudan a responder mejor a
cambios

La media de 3.8 indica que los minoristas consideran que los servicios de valor
afadido ofrecidos por La Corporacién Favorita ("Ayudan bastante™) a responder a los
cambios en el comportamiento del consumidor. Esto sugiere que herramientas como el
analisis de datos de ventas, las recomendaciones de surtido y la gestion de categorias
son percibidas como Utiles 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 Corporacion Favorita. En primer lugar, la
sostenibilidad ha dejado de ser un concepto marginal para convertirse en una demanda
del mercado; los minoristas estan significativamente abiertos (Media=4.1) a incorporar
productos sostenibles, lo que ofrece a la distribuidora una clara oportunidad para liderar
con un catalogo de productos "verdes" y éticos. En segundo lugar, la digitalizacién ha
transformado las expectativas logisticas: la rapida adopcion 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 instantaneos. Por ultimo, la polarizacion en el gasto se ha
convertido en una norma prevalente, con un 50% de los minoristas priorizando una
mezcla equilibrada entre productos econdémicos y premium. Esto coloca a La
Corporacién Favorita en una posicion 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 Validacion Estadistica: Correlacion entre Variables Clave

Variables Pregunta Valor Grados P-valor  Conclusion
Cruzadas Estratégica  Chi- de Estadistica

Clave cuadrad Libertad

o () D)

Tipo de ¢Laestrategia 96.08 20 <0.0001 Relacién Muy
Estableci de Significativa. La
miento vs. digitalizacion adopcion de
Participac debe ser canales digitales
ion en segmentada varia
Canales por tipo de drasticamente

Digitales  cliente? segun el tipo de




establecimiento.
La estrategia
digital no puede
ser uniforme.

Tendenci  ¢Laestrategia 75.60 12 <0.0001 Relacién Muy

ade de surtido de Significativa. Los

Ventas vs. los minoristas minoristas ajustan

Prioridad responde su surtido

de I6gicamente a (balance, ahorro,

Surtido sus resultados premium) en

de ventas? funcion de si sus

ventas aumentan,
se estancan o
disminuyen.

Participac ¢La venta 261.25 12 <0.0001 Relacion

i6n en online Extremadament

Canales realmente e Significativa.

Digitales  exige una Los negocios que

VS. logistica mas venden online o

Frecuenci agilala por delivery

ade distribuidora? requieren

Reabastec reabastecimientos

imiento mucho mas
frecuentes
(diarios/semanale
S).

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

estadist

ica superior al 99.9% las relaciones clave que identificaste. Esto confirma que:
Necesitas un plan de digitalizacion 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 logistica para clientes digitalizados es un factor criticoy demanda una
cadena de suministro altamente eficiente.



Tabla 11.

Tabla de Validacion Estadistica: Percepciones y Expectativas del Minorista

Afirmacion Media Desv. Intervalo  Conclusion Estadistica
Analizada Observada Estandar de
Confianza
(95%)
Disposiciona 4.1 0.7 [4.00, Significativamente
codificar 4.20] Positiva. Los minoristas
nuevo tienen una disposicion
producto real y medible a adoptar
sostenible productos sostenibles,
incluso con un costo
mayor.
Aumentoen 3.9 0.8 [3.79, Significativamente
demanda de 4.01] Positiva. La percepcion
empaques de que los clientes finales
sostenibles piden mas empaques
sostenibles es una
tendencia
estadisticamente valida.
Importancia 4.4 0.6 [4.32, Significativamente Muy
de la 4.48] Alta. La necesidad de
flexibilidad entregas rapidas no es
en entregas (< solo una preferencia, es
24h) una exigencia critica y
estadisticamente robusta
del mercado.

Implicacion Estratégica: El andlisis de los intervalos de confianza confirma que:
e La oportunidad para La Corporacion Favorita de liderar con un catalogo de
productos "verdes" no es una hipotesis, es una demanda validada del mercado.
o Invertir en una cadena de suministro agil y capaz de realizar entregas en menos
de 24 horas no es un costo, es una alineacion estratégica con la necesidad mas
critica de tus clientes.



3. DISCUSION

El anélisis de las 200 encuestas realizadas a gerentes de compra y duefios de
puntos de venta minorista, clientes de La Corporacion Favorita en Ecuador,
proporciona una visién descriptiva de sus percepciones sobre el comportamiento de
mercado y su impacto en las ventas, validando o contrastando los fundamentos tedricos
propuestos.

La composicién de la muestra, con un 75% de Bodegas/Tiendas de barrio y
Minimarkets, refleja la amplia capilaridad de la distribucion de La Corporacion
Favorita, coincidiendo con la vision de Kotler et al. (2010) sobre la diversidad de
agentes en el entorno de marketing. La mayoria 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 nocion de una demanda tendencialmente
inelastica para muchos de sus productos, como explican Loria y Parkin (2010), aunque
un 15% si experimenta disminuciones, indicando sensibilidades especificas.

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 rotacion de productos
orgénicos/de comercio justo (Media = 3.7). Esto valida las afirmaciones de Gémez y
Pérez (2025) y Jordan (2024), quienes sefialan que la responsabilidad social corporativa
es un motor de compra y que los consumidores estan dispuestos a pagar mas.

Mas revelador aun es que los minoristas muestran una alta disposicion 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 distribucion, creando una clara oportunidad
estratégica para La Corporacion Favorita en la oferta de un portafolio mas verde.

La digitalizacion y los nuevos canales de venta estan transformando
profundamente el mercado. Un significativo 75% de los clientes ya participa o planea
participar en plataformas de entrega rapida o servicios de delivery, lo que subraya la
prevalencia de la expectativa de inmediatez destacada por Garcia (2024) y Hossain
(2024). Para estos negocios, la necesidad de reabastecimiento es muy frecuente, con un
60% demandandolo 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 logistica es un factor critico. Estos hallazgos validan las predicciones de
Grewal et al. (2020) y Klink y Schweizer (2025) sobre como la tecnologia y el quick-
commerce estan redefiniendo las operaciones y las expectativas de servicio,
presionando a las distribuidoras a adaptarse rapidamente para no perder relevancia.



Respecto a los efectos de la situacion econémica y la polarizacion del gasto, el
45% de los minoristas observa una marcada tendencia en sus clientes de ahorrar en
productos basicos para gastar mas en "pequefios lujos". Este fendmeno de polarizacion,
ya sefialado 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 econémicos y
premium"”, reforzando la necesidad de que La Corporacion Favorita ofrezca un
portafolio diversificado que permita a sus clientes minoristas atender ambas
sensibilidades de precio y preferencias del consumidor, adaptandose a la fluctuacién
economica del mercado (Amoke et al., 2024).

La encuesta también exploré la percepcion sobre los servicios de valor afiadido
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 Macias et al. (2025) y Pundhir et al. (2024),
quienes argumentan que las distribuidoras que utilizan andlisis predictivos y ofrecen
asesoramiento estratégico superan a la competencia. Para La Corporaciéon Favorita,
esto representa un punto fuerte y una oportunidad para profundizar la colaboracion y
fortalecer su rol como socio estratégico para sus clientes, mas alla de la mera operacion
logistica.

En sintesis, los resultados de la encuesta confirman de manera empirica, para
el contexto ecuatoriano de La Corporacion 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
digitalizacién, y la polarizacion del gasto, son realidades que los minoristas clientes de
la distribuidora ya estan 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 especificas hacia la empresa distribuidora. Para La Corporacion 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 logistica para cumplir con las expectativas de entrega rapida, y en el desarrollo
de servicios de valor afiadido basados en datos que ayuden a sus clientes a navegar
estas complejas dinamicas de mercado. La resiliencia observada en las ventas de la
mayoria de los clientes presenta una base solida para que la distribuidora capitalice
estas oportunidades y fortalezca su posicion en el sector.



CONCLUSIONES.

En respuesta al objetivo de la investigacion, este estudio concluye que el éxito
de La Corporacion 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 disposicion de los minoristas a codificar productos sostenibles
a pesar de un costo mayor. Segundo, la digitalizacion del 75% de los puntos de venta
ha elevado la agilidad logistica a un factor critico, donde la flexibilidad en la entrega
se ha convertido en una exigencia no negociable. Finalmente, la polarizacién del gasto
obliga a la distribuidora a ser mas que un proveedor, actuando como un asesor
estratégico que ayude al 50% de sus clientes a equilibrar su surtido entre productos
econdmicos y premium. Por lo tanto, se concluye que el rol de la distribuidora debe
evolucionar desde la simple eficiencia operativa hacia una asociacion estrategica que
equipe a sus clientes con los productos, la logistica y la inteligencia de mercado
necesarios para prosperar en el entorno actual.

El estudio logré identificar las percepciones y comportamientos clave de los
puntos de venta, revelando un socio comercial consciente y en plena adaptacion. Existe
una clara inclinacion hacia la sostenibilidad, manifestada en la alta disposicion de los
minoristas a incorporar productos con atributos éticos y ecoldgicos. Asimismo, se
constata una adopcion masiva de canales digitales para la entrega a domicilio, lo cual
impone una fuerte presion sobre la agilidad de la cadena de suministro. Se concluye
que el minorista promedio es un agente econdmico que ya responde activamente a las
exigencias del consumidor final, demandando de su distribuidor un portafolio y un
servicio logistico que estén a la altura de estas nuevas expectativas de inmediatez y
conciencia social.

En relacion con el segundo objetivo especifico, que buscaba analizar como
estas tendencias se traducen en requerimientos hacia la distribuidora, la investigacion
es contundente. La demanda de agilidad es la conclusién 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 critico de competitividad. Ademas, la tendencia de polarizacion
del gasto obliga a la distribuidora a ofrecer un portafolio de productos diversificado
que equilibre opciones econdmicas y premium, ya que el 50% de los minoristas prioriza
mantener este balance en su surtido. Por tanto, se concluye que La Corporacién
Favorita debe priorizar la agilidad logistica y la diversificacion estratégica del
portafolio para mantener su competitividad.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se evaluo la percepcion de los servicios
de valor afiadido. 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 Corporacion
Favorita de profundizar su rol como consultor y socio de negocio. Fortalecer estos



servicios, proveyendo analisis de datos de venta, recomendaciones de surtido y gestion
de categorias, no solo mejora la operacion del cliente, sino que también crea barreras
de salida y fideliza la relacién comercial.

Este estudio demuestra que los servicios de valor afiadido, como el analisis 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 recomendacion principal no
es solo optimizar operaciones, sino fortalecer la colaboracion. La conclusion final es
que la inversion en inteligencia de mercado compartida es tan crucial como la inversién
en logistica para el crecimiento sostenible de la distribuidora.
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