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Introduccion: Los catalogos impresos siguen siendo un punto de contacto en autoservicios, aunque
su relacion con el gasto y la composicion de la compra requiere mediciones precisas. Objetivo:
Describir el uso del catalogo fisico y el comportamiento de compra autodeclarado en consumidores
de Quevedo, Ecuador. Metodologia: Estudio cuantitativo, no experimental y transversal, basado en
cinco distribuciones agregadas de 320 respuestas cada una. Se realizé un muestreo por conveniencia
en cuatro autoservicios de Quevedo del 2 al 21 de marzo de 2026, con 80 participantes por local. Se
calcularon frecuencias y porcentajes; el gasto se tratd como respuesta nominal debido al solapamiento
entre las opciones monetarias. Resultados: El 51,3 % de participantes fueron mujeres. El 64,1 %
seflald comprar por catalogo seguido, frecuentemente o muy frecuentemente. El 41,3 % indicé que
gastaba un poco o mucho mads, mientras que el 30,9 % declaré gastar menos y el 27,8 %
aproximadamente lo mismo. El 71,9 % inform¢é adquirir dos o mas productos; el 15,9 % respondid
ninguno. La opcién de gasto mas elegida fue «menos de $1.000» (40,3 %), pero las categorias no
permiten calcular un valor promedio de compra. Conclusiones: Los datos muestran heterogeneidad
en la percepcion del gasto y una presencia relevante de compras de varios productos. No permiten
atribuir cambios al catalogo, estimar ingresos ni establecer asociaciones individuales entre variables.
Se recomienda usar tramos monetarios excluyentes y registrar transacciones reales en futuras
investigaciones.
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Palabras clave: catalogo fisico; autoservicios;, comportamiento del consumidor; gasto
autodeclarado; Ecuador.

ABSTRACT

Introduction: Printed catalogues remain a retail touchpoint, although their relationship with spending
and basket composition requires careful measurement. Objective: To describe physical catalogue use
and self-reported purchasing behaviour among consumers in Quevedo, Ecuador. Methods: This
quantitative, non-experimental cross-sectional study analysed five aggregate distributions of 320
responses each. Convenience sampling took place at four Quevedo retail stores from 2 to 21 March
2026, with 80 participants at each store. Frequencies and percentages were calculated; spending
responses were treated as nominal because the monetary options overlap. Results: Women accounted
for 51.3% of respondents. Overall, 64.1% reported buying from catalogues often, frequently or very
frequently. While 41.3% said they spent slightly or much more, 30.9% reported spending less and
27.8% approximately the same amount. A total of 71.9% reported buying at least two products,
whereas 15.9% reported buying none. The most selected spending option was “less than $1,000”
(40.3%), but the categories do not permit calculation of an average order value. Conclusions:
Responses show varied spending perceptions and a substantial share of multi-product purchases. They
do not establish that the catalogue caused any change, nor do they support estimates of revenue or
individual-level associations. Future studies should use mutually exclusive spending bands and
transaction records.

Keywords: physical catalogue; self-service retail; consumer behaviour; self-reported spending;
Ecuador.
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El catalogo fisico retine productos, precios y promociones en un soporte que el consumidor
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1. INTRODUCCION

puede consultar antes o durante su visita al autoservicio. La investigacion sobre folletos
comerciales distingue entre recibirlos, leerlos y responder con una compra: €sos pasos no son
equivalentes. En un experimento de campo, la distribucion y la lectura de folletos no
produjeron por si solos cambios generales en la conducta de compra, aunque las personas
mas proclives a las ofertas tendieron a leerlos (Ieva et al., 2022). Otros trabajos han
encontrado respuestas comerciales favorables para productos incluidos en el folleto, con
efectos dependientes del contexto y de la categoria (Boto-Garcia & Alvarez, 2020).

La utilidad del material promocional varia segun las caracteristicas del comprador. En una
muestra australiana, el uso de catdlogos se relaciono6 con sensibilidad al precio, busqueda de
ofertas y otros rasgos psicograficos (Tan et al., 2021). Un experimento de campo diferencio6
el simple envio del folleto de su lectura y de la compra posterior (Ieva et al., 2022). Estas
observaciones respaldan la necesidad de describir los patrones de Quevedo sin trasladar
automaticamente efectos encontrados en otros mercados.

El lugar del anuncio y la categoria de producto pueden cambiar la respuesta ante un folleto
(Woo et al., 2022). La asignacion de espacio entre categorias constituye, por ello, una
decision comercial que puede estudiarse con registros de ventas (Vafainia et al., 2025). Los
efectos de anunciar un precio dependen ademas de la combinacion de recortes y publicidad:
Widdecke et al. (2023) documentaron interacciones entre ambos instrumentos. Hablar del
catdlogo como si produjera un efecto unico sobre todos los productos simplificaria esta
heterogeneidad.

Las promociones pueden modificar el nimero de unidades sin aumentar necesariamente el
valor total o la rentabilidad de una transaccion. Liu et al. (2021) analizaron por separado la
incidencia de compra, la cantidad y el gasto ante descuentos y cupones. El encuadre del
beneficiario de una promocidn también influye en la respuesta observada (Fisher et al., 2023).
Estas distinciones justifican separar el gasto declarado, la variacion subjetiva del importe y
el nimero de productos, en vez de reunirlos en un solo indicador (Sinha & Verma, 2020).
La coexistencia de soportes fisicos y digitales amplia los puntos de contacto del comercio.

Una empresa omnicanal integra procesos y canales, pero la mera presencia de un catalogo
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impreso no demuestra que exista integracion ni conversion digital (Lehrer & Trenz, 2022;
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Neslin, 2022). La eleccion del canal depende de las circunstancias del comprador (Wolf &
Steul-Fischer, 2023), mientras que la calidad de la experiencia entre canales requiere medidas
especificas (Rahman et al., 2022). Los correos promocionales de supermercados, por
ejemplo, se valoran de forma distinta segiin su contenido (Rodriguez & Sangle-Ferriere,
2023).

El documento de investigacion de Quevedo plantea examinar el marketing de catdlogos en
autoservicios locales. Para este articulo se entregaron cinco distribuciones marginales de 320
respuestas: sexo, frecuencia, gasto, variacion percibida del importe y cantidad de productos.
Los conteos proceden del levantamiento realizado por los autores con el cuestionario
aplicado. El objetivo es describir esos conteos y discutir qué conclusiones comerciales
permiten, cuidando la diferencia entre autodeclaracion y ventas registradas (Gabel et al.,

2024; Guyt et al., 2025).
2. METODOLOGIA

Se realiz6 un estudio cuantitativo, no experimental y transversal en cuatro autoservicios retail
de Quevedo, provincia de Los Rios, Ecuador. El levantamiento se efectud del 2 al 21 de
marzo de 2026 mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Se completd una cuota
de 80 participantes por establecimiento, para un total de 320. Se abordd a consumidores de
18 afios o mas a la salida de cada local, con una respuesta por persona. El cuestionario de
preguntas cerradas se aplicd en horarios de manana y tarde, entre semana y durante fines de
semana.

Los establecimientos fueron Tia, Tuti, Marcsol y Comisariato La Economia, todos en
Quevedo. Se obtuvieron 80 respuestas en cada autoservicio. El cuestionario aplicado incluyo
seis preguntas cerradas: edad, sexo, frecuencia de compra por catalogo fisico, gasto,
variacion percibida del valor y cantidad de productos. La edad se utiliz6 unicamente para
verificar el criterio de inclusion de 18 afios 0 mas; no formé parte de las cinco variables
analizadas ni de los resultados presentados.

El cuestionario se utiliz6 para recoger respuestas mediante opciones cerradas. El cuestionario
fue disenado por los autores a partir del objetivo del estudio y de las variables de

caracterizacion y comportamiento de compra. Incluyo seis preguntas cerradas sobre edad,
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y cantidad de productos adquiridos. la validacion se la realizo con tres expertos en marketing
y metodologia revisaron la pertinencia y claridad de las preguntas. Posteriormente, se realizé
una prueba piloto con 20 consumidores que no formaron parte de las 320 respuestas
analizadas. La revision permitio ajustar la redaccion de algunas opciones. No se calcul6 alfa
de Cronbach, porque las preguntas registran categorias distintas y no conforman una escala.
Las categorias de frecuencia se conservaron tal como se aplicaron, aunque no definen
intervalos temporales; esta limitacion impide interpretar las respuestas como numeros de
compras por semana o por mes.

Tabla 1.

Respuestas por autoservicio de Quevedo

Establecimiento Respuestas
Tia 80
Tuti 80
Marcsol 80
Comisariato La Economia 80
Total 320

Nota. Las variables fueron sexo (mujer, hombre), frecuencia de compra por catalogo (cinco
categorias), gasto declarado (cinco opciones), variacion percibida del valor de compra (cinco
categorias) y cantidad de productos (cinco categorias).

Las expresiones «nada frecuentemente», «poco frecuentemente» y «seguido» se conservaron
para respetar las opciones recibidas; sus rétulos no establecen periodos de tiempo. Las
opciones monetarias se reprodujeron con su notacion original.

Cada distribucion suma 320 respuestas. Se dividié cada conteo entre 320 y se multiplico por
100, con redondeo a una décima. Las opciones «menos de $100», «menos de $1.000»,
«menos de $5.000» y «hasta $5.000» tienen limites superpuestos; aunque las personas
eligieron una sola opcion, sus etiquetas no constituyen intervalos monetarios excluyentes. El
gasto se inform6 como categorias nominales. No se calculd gasto medio, valor promedio del
pedido, costo de adquisicion ni comparaciones por sexo: las distribuciones marginales

facilitadas no contienen los cruces individuales necesarios.
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Aspectos éticos: Antes de responder el cuestionario, se explico a cada persona el objetivo del
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estudio, el caradcter voluntario de su participacion y la posibilidad de retirarse sin

consecuencias. El consentimiento se registr6 mediante una aceptacion verbal previa a la

encuesta. No se solicitaron nombres, nimeros de identificacion ni datos de contacto. Las

respuestas se codificaron y se analizaron Unicamente de forma agregada; el acceso a los

registros quedo limitado al equipo investigador.

3. RESULTADOS

Los conteos recibidos fueron consistentes: cada una de las cinco variables registré 320

respuestas. La distribucion por sexo fue cercana a la paridad. La frecuencia de compra por

catalogo presentd una mayor proporcion conjunta en las tres opciones superiores, aunque sus

rotulos no definen periodos concretos de tiempo.
Tabla 2.

Sexo y frecuencia de compra por catdlogo

Variable Categoria n %
Sexo Mujer 164 51,3
Sexo Hombre 156 48,8
Frecuencia Nada frecuentemente 35 10,9
Frecuencia Poco frecuentemente 80 25,0
Frecuencia Seguido 83 25,9
Frecuencia Frecuentemente 78 24,4
Frecuencia Muy frecuentemente 44 13,8

Nota. N = 320 por variable. La suma de porcentajes puede diferir de 100 % por redondeo.

Elaboracién propia

Un total de 205 personas (64,1 %) eligid «seguido», «frecuentemente» o «muy

frecuentemente». Las otras 115 (35,9 %) seleccionaron «nada frecuentemente» o «poco

frecuentemente». Se trata de la frecuencia indicada en el cuestionario; no constituye una

medida objetiva de visitas, compras o exposicion al folleto.
Tabla 3.

Categoria de gasto declarada

Respuesta original n

%

Menos de $100 71

222

Doi: https://doi.org/10.63688/03x8bd92
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Respuesta original n %
Menos de $1.000 129 40,3
Menos de $5.000 40 12,5
Hasta $5.000 38 11,9
Mas de $5.000 42 13,1

Nota. N = 320. Las etiquetas monetarias se solapan y solo representan opciones elegidas, no
tramos de gasto sumables ni ordenables. Elaboracion propia.

La opcion mas sefialada fue «menos de $1.000» (129 respuestas; 40,3 %), seguida de «menos
de $100» (71; 22,2 %). El 13,1 % marco «mas de $5.000». Debido a la superposicion de
umbrales, estas cifras no permiten afirmar qué proporcion gastdé menos de un umbral dado ni
estimar el gasto central de la muestra.

Tabla 4.

Variacion percibida del valor de compra

Respuesta original n %
Mucho menos 44 13,8
Un poco menos 55 17,2
Aproximadamente igual 89 27,8
Un poco mas 88 27,5
Mucho mas 44 13,8

Nota. N = 320. La variable registra percepcion comparativa autodeclarada, no importes
contrastados con facturas. Elaboracion propia

La suma de «un poco més» y «mucho mas» fue 132 personas (41,3 %). Otras 99 (30,9 %)
indicaron «un poco menos» o «mucho menos» y 89 (27,8 %) eligieron «aproximadamente
igual». La pregunta recoge una apreciacion retrospectiva, de modo que no permite establecer
la diferencia monetaria real ni identificar el contrafactual de una compra sin catalogo.
Tabla S.

Cantidad de productos adquiridos

Respuesta original n %
Ninguno 51 15,9
1 producto 39 12,2
2 a 3 productos 103 32,2
4 a 5 productos 79 24,7

Doi: https://doi.org/10.63688/03x8bd92
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Mas de 5 productos 48 15,0

Nota. N = 320. El cuestionario no suministra los nimeros exactos dentro de cada intervalo
ni comprobantes de compra. Elaboracion propia
En conjunto, 230 participantes (71,9 %) declararon dos o mas productos: 103 sefialaron dos
o tres, 79 cuatro o cinco y 48 mas de cinco. En cambio, 51 (15,9 %) indicaron ninguno y 39
(12,2 %) un producto. No se puede sumar un nimero total de unidades vendidas ni inferir el
valor de las cestas a partir de intervalos abiertos.

4. DISCUSION

La mayor concentracion de respuestas en categorias altas de frecuencia de compra por
catalogo indica que este soporte aparece en los habitos declarados de parte de la muestra. Tan
et al. (2021) identificaron usuarios de catdlogos especialmente atentos al precio y a las
ofertas. Sin embargo, la frecuencia declarada no mide eficacia promocional: la recepcion, la
lectura y la compra posterior pueden divergir, como observaron leva et al. (2022) en un
experimento. Las preferencias de promocion también pueden variar entre segmentos y
canales (Valentini et al., 2020).

La variacion percibida del gasto resultd heterogénea. Que el 41,3 % declare gastar mas
constituye una sefal para investigar, pero coexiste con quienes perciben un gasto menor o
similar. Boto-Garcia y Alvarez (2020) observaron incrementos de ventas de productos
incluidos en folletos en un contexto especifico. En supermercados britanicos, otras
intervenciones tuvieron respuestas diferentes segtn el producto promocionado (Luick et al.,
2024; Piernas et al., 2022). Grummon et al. (2024) encontraron escasos cambios generales
en compras semanales frente a ciertas promociones de ubicacion. El presente analisis no
atribuye esas diferencias a la frecuencia de compra por catalogo porque no dispone de cruces
individuales confirmados.

El predominio de respuestas de dos o madas articulos orienta una hipotesis sobre
descubrimiento de surtido y compras combinadas. Una investigacion de promociones de
multiples unidades muestra que el formato de la oferta puede elevar cantidades adquiridas e
incluso desperdicio de perecederos (Gravert & Mormann, 2025). Watt et al. (2023)

diferenciaron la respuesta a descuentos y ofertas de varias unidades en el comercio de
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importa. Esas posibilidades no son mecanismos comprobados en Quevedo.

Las categorias monetarias son la principal restriccion de medicion. Una respuesta «menos de
$100» también satisface literalmente «menos de $1.000» y «hasta $5.000»; por ello no existe
correspondencia univoca entre opcion elegida e intervalo de gasto. Liu et al. (2021)
distinguen incidencia, cantidad y gasto al analizar descuentos y cupones. Lan et al. (2022)
muestran ademas que las promociones monetarias tienen una temporalidad propia. El
siguiente cuestionario deberia preguntar por el importe exacto o por tramos excluyentes, con
moneda y periodo claramente definidos.

Para los autoservicios, una evaluacion futura podria vincular un identificador consentido del
folleto con tickets fechados, articulos y precios, ademds de registrar quién recibid y leyo el
material. Petimar et al. (2023) combinaron planes promocionales y transacciones para
estudiar asociaciones observadas en supermercados. Vafainia et al. (2025) modelaron la
asignacion de espacio del folleto con efectos propios y entre categorias. Las decisiones sobre
comunicaciones al comprador también requieren definir qué mensaje llega a quién y en qué
momento (Villanova et al., 2021). No seria apropiado sustituir esas mediciones por un
indicador de rentabilidad construido a partir de las opciones actuales.

La interpretacion tampoco debe aislar el soporte impreso del recorrido de compra. Quach et
al. (2022) examinaron consistencia y transparencia de servicios entre canales, mientras
Chang y Li (2022) estudiaron la continuidad percibida del recorrido. Los componentes de
integracion, interaccion e individualizacion pueden influir de forma distinta en la experiencia
y la retencion (Yin et al., 2022). Gasparin et al. (2022) advierten que esa integracioén debe
examinarse desde la perspectiva del cliente. Estas propuestas son pertinentes para futuros
estudios, pero los conteos de Quevedo no incluyen codigos QR, cupones, entrega postal ni
trafico digital.

Las principales limitaciones son el autorreporte, las categorias de frecuencia sin intervalos
temporales, el gasto con opciones superpuestas y la ausencia de cruces individuales
confirmados. El muestreo por conveniencia limita la generalizacion de los hallazgos, aunque
la captacion cubri6 distintos horarios y dias. Tampoco se conocen cantidades exactas dentro
de «2 a 3», «4 a 5» o «mads de 5». Los porcentajes describen las distribuciones entregadas,

sin estimar asociaciones causales, diferencias por sexo, ingresos de los comercios
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transaccional se reconoce también en la literatura omnicanal (Rahman et al., 2022; Neslin,
2022).

El alcance descriptivo del estudio aconseja contrastar las futuras hipotesis en disefios que
separen estimulos promocionales de compras verificadas. Fisher et al. (2023) recuerdan que
la presentacion de un descuento puede alterar su interpretacion; de modo similar, Widdecke
et al. (2023) identifican interacciones entre recortes de precio y anuncios. En canales
digitales, los cupones y programas de membresia también inciden en disposiciones
psicologicas (Balakrishnan et al., 2020). Esta evidencia orienta preguntas futuras sin suplir
los datos faltantes de la presente muestra.

5. CONCLUSION

En la muestra de 320 consumidores, 64,1 % indic6 comprar por catdlogo seguido,
frecuentemente o muy frecuentemente. El instrumento muestra presencia del soporte fisico
en los habitos autodeclarados, sin cuantificar cuantos catalogos se distribuyeron o leyeron.
La variacion del gasto no siguié un patron uniforme: 41,3 % percibid gastar mas, 30,9 %
menos y 27,8 % aproximadamente lo mismo. El 71,9 % declaré adquirir al menos dos
productos, pero esa proporcion no equivale a un aumento demostrado de las ventas.

Para investigaciones futuras se recomienda registrar el importe exacto en una moneda
especificada, el nimero preciso de articulos y la fecha de cada transaccion; asimismo,
conservar y analizar los cruces de las respuestas individuales. Esas mejoras permitirian
contrastar hipdtesis sobre frecuencia, sexo y composicion de la compra.

El catdlogo debe evaluarse dentro de la experiencia completa del autoservicio, junto con
precios, disponibilidad, otros anuncios y canales digitales. Un mismo porcentaje descriptivo
puede corresponder a procesos comerciales distintos.

La decision sobre continuidad, disefo o distribucion del catalogo exige evidencia de ventas
y costos observados. Los resultados actuales proporcionan una linea descriptiva inicial para
Quevedo y delimitan con claridad las mediciones que hacen falta para evaluar su aporte

comercial.
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