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RESUMEN

Dentro del presente trabajo, se han determinado las causas y condiciones bajo las cuales, se
puede ejecutar de manera correcta y precisa una plan de marketing, cuyo objetivo es la apertura
del primer supermercado virtual, mismo que sera de gran ayudar no solo para quienes seran
clientes del mismo, sino para la sociedad en general, puesto que como este tendrd atencion 24
horas, y servicio a domicilio, quienes necesiten dicho servicio mediante la utilizacion de una

aplicacion digital realizaran sus compras, satisfaciendo de esta manera sus necesidades.

Asi mismo, se ejecutd un plan situacional y de financiamiento, con la finalidad de solicitar un
préstamo otorgado por una casa bancaria en pro de quien lo realice, puesto que lo que se quiere
conseguir con este financiamiento es que de manera &gil, oportuna y veraz se logren los objetivos

trazados y establecidos dentro de este plan de marketing.

Palabras Claves: Marketing, Cadena de Valor, Fidelizacion, Macro economia, Micro

economia.
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ABSTRACT

Within the present work, the causes and conditions have been determined under which, a
marketing plan can be executed correctly and precisely, whose objective is the opening of the
first virtual supermarket, which will be of great help not only for those who will be customers
of the same, but for society in general, since as this will have 24-hour attention, and home
service, those who need such service through the use of a digital application will make their

purchases, thus satisfying their needs.

Likewise, a situational and financing plan was executed, with the purpose of requesting a
loan granted by a bank house for whoever makes it, since what you want to achieve with this
financing is that in an agile, timely and truthful way the objectives set and established within

this marketing plan are achieved.

Keywords: Marketing, Value Chain, Loyalty, Macro economy, Micro economy.
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INTRODUCCION
TEMA.

Plan de marketing para la introduccién de un supermercado virtual en la ciudad de Guayaquil

denominado “Nuhimar Supermercados Virtuales S.A. “
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Nuhimar Supermercados Virtuales S.A., es una empresa guayaquilefia, que se dedicara a la
venta virtual de productos varios siendo estos agricolas, alimenticios, carnicos varios, entre otros,
manteniendo una aplicacion virtual mediante la cual los posibles compradores realizardn sus
compras a domicilio o para que estas sean recogidas en el establecimiento de planta de la

mencionada empresa.

No obstante, la instauracion de esta novedosa empresa virtual, ha causado una serie de
interrogantes a quienes como innovacion pretenden lanzar una aplicacion con el referido nombre
de este establecimiento digital cuya problematica nace al momento de captar la atencion de los
clientes, esto debido a que no todos los individuos que habitan en la ciudad de Guayaquil constan

con un servicio de internet permanente en los dispositivos moviles o en sus computadores.

Por ello el autor se ha planteado la siguiente interrogacion... ¢De qué manera la
implementacion de un supermercado virtual facilitaria a los consumidores la adquisicion de
estos productos varios?, si bien es cierto la implementacién de este tipo de comercios mejoraria
la calidad de vida de muchas familias, también dejaria sin trabajos a muchas personas, por
cuanto lo que se estaria robando es la plaza comercial directa que tienen sin duda alguna los
supermercados fijos en la ciudad de Guayaquil, siendo los mas reconocidos y de consumo

masivo los siguientes:



e Grupo El Rosado

e Grupo La Favorita

e Comerciales Tia

e Comerciales El Coral

e Supermercados Santa Maria

Siendo los establecimientos mas visitados por los usuarios y ciudadania en general los tres
primeros, cuya funcion primordial es la de satisfacer a sus clientes, mediante la utilizacion de
innovacion, cabe recalcar que estas empresas ya cuentan con aplicaciones virtuales, cuya
finalidad es la de proporcionar tickets de descuentos a sus clientes mas no la realizacion

directa de las compras.

ANALISIS DE VENTAS ENTRE LAS CORPORACIONES EL ROSADO, Y LA

FAVORITA.

e CORPORACION LA FAVORITA

La corporacion la Favorita, es una de las empresas mas solidas del Ecuador, esto debido a
los rubros econdémicos que generan sus empresas debido a la gran aceptacion que tienen por
parte de sus clientes, esto por el servicio que brindan, por la calidad de sus productos y el

manejo ambiental que estos dan a sus locales comerciales.
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Figura 1 ingresos corporacion La Favorita. Tomado de Corporacion la Favorita (2019)

Los ingresos que ha tenido la Corporacion La Favorita, desde el afio 2013, al 2017 han
crecido de manera correcta, lo que sin duda refleja la calidad de sus productos y demas
beneficios que la empresa genera a la poblacién nacional puesto que debido a esto la fidelidad de
quienes forman parte de la sociedad acuden con mucha frecuencia a estos locales comerciales a

adquirir los productos ahi ofertados.

Sin duda alguna, las cifras mencionadas reflejan la fidelidad de los clientes y las buenas
relaciones comerciales que adquiere y admite la Corporaciéon La Favorita, con cada uno de los

usuarios que asisten a sus filiales.

Supermaxi: Es una de las lineas mas extensas en el pais porque cuenta con 35 locales a nivel
nacional, supermaxi gano un “EKOS DE ORO” que es el reconocimiento que se les hace por

mejor rendimiento, desempefio, y liderazgo a nivel de Ecuador, este premio lo obtuvo en la
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categoria de supermercados, Supermaxi en su campafia de bienvenido motiva a disfrutar en

familia, amigos con sorpresas, diversiones, etc. (Corporacion Favorita., 2019)

Megamaxi: Esta bordeando alrededor de 12 locales a nivel nacional, realiza lanzamientos
de todo tipo de ropa de disefiadores nacionales, entre ropa para damas y para bebés, también
hace lanzamientos de fragancias de conocidos nacionales y promueve los alimentos

elaborados por artesanos, micro y pequefias industrias. (Corporacion Favorita., 2019)

Jugueton: Ha llegado a contar con el 15% de fabricadores nacionales, tiene alrededor de 25
locales en el pais, cuenta con innovaciones en cuanto se refiere a fechas festivas como
navidad donde se agotan los productos mas novedosos para nifios y nifias del pais.

(Corporacion Favorita., 2019)

Aki: Es uno de los méas acogidos a nivel nacional por lo que cuenta con 45 locales en el
pais, al igual que Supermaxi realiza sus campafias de bienvenida motivando a disfrutar en

familia o amigos, brindandoles sorpresas y diversion. (Corporacion Favorita., 2019)

Gran Aki: Tiene alrededor de 17 locales a nivel nacional con la acogida de los clientes que
quieren mejorar su calidad de vida, ofreciéndoles sus productos y todos los locales se

complementan con servicios anexos. (Corporacion Favorita., 2019)

Saper Aki: Tiene cinco locales a nivel nacional, proyectandose a generar plazas de trabajo,
e implementando mejorar dia a dia la calidad de vida de los ecuatorianos, al igual que Gran

AKki cuenta con servicios anexos, (Corporacion Favorita., 2019)



De acuerdo a lo mencionado, los impuestos que genera la corporacion son cancelados

anualmente de manera responsable, lo que claramente demuestra la solvencia y responsabilidad

de sus empresas.
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Figura 2 Impuestos, Utilidad Y Ebitda. Tomado de Corporacion la Favorita (2019)

e CORPORACION EL ROSADO

La Corporacién el Rosado, es una empresa dedicada a diversas actividades economicas,

princilapamete en la ciudad de Guayaquil, esto debido a que la mencionada ciudad es conocida

como el puerto principal del Ecuador, lo que sin duda lo convierte en un punto econémico

fundamental para el desarrollo econémico de la provincia:

En el segundo trimestre del 2018, la economia ecuatoriana crecid en 0.9% con relacion

a similar periodo de 2017 y en 0,4% con respecto al trimestre anterior. En valores

corrientes, el PIB trimestral alcanzé USD 27.024 millones. Las cifras del PIB en el

6



segundo trimestre de 2018 se explican principalmente por el desempefio del sector no
petrolero, que registré un aumento de 2,1%, mientras que el sector petrolero presento

una tasa de variacion negativa de 8%, asociada a una disminucion en el nivel de

produccion de Petroamazonas. (Bolsa de Valores Quito, 2018, pags. 5-10)
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no también la calidad por la que sus productos son vendidos a los clientes.

Empresarialmente, ambas empresas se han consolidado en el Ecuador, debido a la calidad
de sus productos y la fidelizacion de sus clientes, siendo esta Gltima uno de los principales

puntos para mejorar la economia del pais esto debido a que cada una de estas empresas tienen

. Tomado de (Superintendencia de Mercados de Valores,



bajo su mando servidores quienes dedican su tiempo y esfuerzo a cumplir con sus funciones en

pro de la sociedad.

Esas empresas ocuparon la misma ubicacion en el ranking del afio pasado. Los datos
indican que Corporacion Favorita tuvo ingresos, en el 2018, por USD 1 948 millones;
Conecel sumo ventas por 1 305 millones; y Corporacion El Rosado registrd ingresos por
USD 1 063 millones. La primera y tercera registraron un crecimiento frente a los ingresos

que tuvieron en el 2016. (Revista Lideres, 2019)

Aunque durante los Gltimos afios las salvaguardias y demas impuestos que el Gobierno
impuso a los productos exportados, disminuyeron un porcentaje las ventas, esto no se considera
al momento de resaltar las virtudes econémicas y monetarias de las que cuentan estas empresas.
Sin duda alguna, ambas empresas cuentan con una solidez inigualable, pero al momento en el
que se revisaron los analisis financieros y la fidelizacion de los clientes estos se inclinan de

manera absoluta y exclusiva con la CORPORACION LA FAVORITA.

e TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIA S.A.

Tia S.A, es una multinacional de origen colombiano, siendo sus filiales mas importantes en
Ecuador y Uruguay con 350 puntos de venta aproximadamente en los que se encuentran dentro
de centros comerciales, supermercados, tiendas de descuentos y tiendas virtuales en linea, cuyo

servicio no es a domicilio.



Tabla 1 solvencia historia del emisor 2014-1018 tomado de (Tia S.A., 2018)

En Délares (US$)

2015 Nov 2018
Activos Promedio 227,590,806 231,375,485 237,380,108 260,878,669 304,980,910
Flujo Depurado Ejer. 62,687,875 73,195,370 73,863,364 82,313,766 60,860,838
%  Rentabilidad Act. Prom. 27.54% 31.63% 31.12% 31.55% 2286%
Ejercicio
Monto de Deuda 144,719,926
Gastos Financieros 10,082,976
Cobertura Historica de Gastos Financieros: 8.86
Pasivos Exigibles / EBITDA: 220

e« Tia: Los formatos de supermercados Tiase encuentran en ciudades con

poblaciones de mas de 25.000 habitantes. (Diario EI Comercio, 2009)

e Super Tia: Los formatos de supermercados Super Tia se encuentran en ciudades

con 125.000 habitantes 0 méas. (Diario EI Comercio, 2009)

e Plaza Tia. Es un formato de centro comercial desarrollado en &reas de terreno
entre 5.000 y 10.000 m? con un almacén Tia como tienda ancla, el cual ocupa un area
entre 1.200 y 1.500 m?. Las areas restantes se distribuyen en locales de 40 a 60 m?,
manteniendo variedad de participantes con diferentes actividades comerciales o servicios,
esto con la finalidad de que se genere complementariedad en los productos y servicios

ofrecidos. (Diario EI Comercio, 2009)

e Tia Express. Es un formato desarrollado para una atencién rapida, creando este

modelo a partir de marzo de 2010 en Ecuador. (Diario EI Comercio, 2009)

e MULTIAHORRO. Es un formato de negocio barrial con un desarrollo en marcas

propias.



. MAGDA Supermercados. Es una cadena de supermercados en Ecuador que fue
adquirida en el 2011por Tia S.A con la finalidad que se genere complementariedad con los

los productos ofrecidos por los formatos Tia. (Diario EI Comercio, 2009)

. TA-TA. En Uruguay, la division de Tia S.A se llama Ta-Ta. S.A. es la cadena de
supermercados mas importante del Uruguay con mas del 30% del mercado, y con
hipermercados ubicados en los diecinueve departamentos del pais. (Diario EI Comercio,

2009)

. Multi Ahorro. es una cadena de supermercados Uruguaya que fue adquirida por
Ta-Ta S.A en el 2013 con presencia nacional a través de cuatro formatos: Multi Ahorro
Supermercado, Multi Ahorro Express, Multi Ahorro Hogar para electrodomésticos, y el
almacén en linea Multiahorro.com.uy. Esta integrada por aproximadamente 3000 personas
que trabajan con vinculacién directa y otras miles que lo hacen de manera indirecta

integrados como colaboradores externos. (Diario EI Comercio, 2009)
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Tabla 2 Sociedad TIA S.A. Tomado de (Tia S.A., 2018)

SOCIEDAD CALIFICADORA DE RIESGO LATINOAMERICANA SCRLS.A
TIENDAS INDUSTRIALES ASOCTADAS (TIA) S. A

RESULTADOS  RENTABILIDAD ¥ EFICIENCIA

lagwmos 312637280 373.403.083 440,358 428 491304559 533,745,483 570.233.808 380.554333 611 831348 555583187
Costo de Ventas -139 953.674 -200,658 438 -348 §79451 385700462 M"MC_ID 418 020 515 ~412 486 303 -419 040390 256344650
Utilidad Bruta 71683 575 52,744 655 31379035 105504051 133,535,053 161,561 291 177,065 030 192,790,959 169235516
Gastos Adminbtnives y Gonenla -64.030.373 -T3T288 -P0530408 10821748 ~118.745 007 S122.07.504 133.719.393 -143.0184673 -1WENET2
Gastos da Vanta - - - - - - - - -
Urilidad Operativa 8,653,197 6,967 407 $39540 3982346 21,794 086 39335787 43,348 535 9.772281 2943354
Gattos Financ wros -1363.220 -2.318.557 -322979% -4060739 4235458 0,044 597 -8.883.093 -9.668.790 -14206205
Ot1os Ingesos (Epresos) Natos WATIT 25.964 205 38.098200 45507428 19.552.968 22.803.052 15.668.303 11372161 0738395
Crilidad Ante s de Pago Tmpos stos ¥ Particl) 27,465,747 30,513,055 35,797 341 45529035 47,091,554 56,093,542 34.134,045 01475848 35560034
Parcpa e Empleador 4121673 ~4.591.958 -5356191 6811622 7063.732 8,420 100 +8,120.107 9221347 ~5394905
Impsesto 21s Renca -3.342.30¢ ~5.957.915 -6311510 -§328140 5942 555 ~12 877093 -11245.035 -12548970 ~12164486
Mtilidad Neta 15,001,654 20,263,182 24,029 940 0159272 31,065,126 34,796,745 34.765,903 39,705,329 15206643
EBITDA 33,004,951 38,519,052 45,701,389 3302559 61,313,507 73418700 74,657,052 $3,085555 01557768
% dé varisciénnominal Ingresos 18.40% 1948 17.93% 11.57% 9.05% 824% 167% 37eN
% devariacién real Ingresos 145 13.3% 13.28% 5.4 3.19% 1470% 0.34% 399
coGs 108 113 2007% 1092 2085 5.24% L2 139%
COGS/Ventas 76.73% b 1 L3 .25 py 850 Taus T109% o0.97% X U 89.54%
Margen Bruto 2325% 22.16% 20.75% 21.49% 25.56% s 30.03% 31518 30.36%
Gastos Administratives vy Ganeraies / Ve 20438 020% 20.36% 20.08% a e P8 ELY 2.6 2338% 15.10%]
Gastos de Vanta / Ventas 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%)
Gasto Operatives / Ventas 20.43% 20.20% 20.56% 20.68% 2179% 113% n.8% 3388 15.16%|
Margen Opezative 177 1E87% 0.19% 0.5% 4008 6.78% 735% s13% 330%
[Otros Ingresos (Egresos) Netos / Ventay 6.45% 695% 8.63% 2.34% 558 383% 3NN 34N 373%
Margan Opsrative eus g82% £84% 10.35% a8 0N 10.80% 11.63% P03%
10,05% 8%
MargenNeto 5.76% 343% 548% 6.14% 580% 6.00% 5.90% 6.49% 33N
Margen EBITDA 1078 0N 10.38% 118 11488 12.66% 12.66% 13.58% 11145
Fetorne sobre Fatrimonle Fremedie (RO N o131% |y 111.24% 95 34% 193 45% 195.13% 213 09% 90.85%
Felorno sobre Active Fromedio Ajustado 14 73% 14.13% 13.90% 15.28% 13 66% 3008% 29,29% 30 4% 1L67%
ESTRUCTURA FINANCIERA Y ENDEUD AMIENTO PATRIMONIAL
Caja ¥ Equivalentes de Caja 10,204 43¢ £.600 503 0276314 10664390 13.605.220 16.601.294 472594 BT 247130
Deudores TALN P13 3301370 313007 3808113 s087.19 3.290.003 £3123 36729
Exdstencias 40762433 4093478 00123% WINTER 61.888.018 07.300.2%¢ 03047671 073360673 $8334034
Active Fye a0 01,780,722 TR T 120002417 126,230 808 133300335 150001833 178364208
Otros Acives Cormantes 2730302 5841200 70307 S48t £.580.087 7.406.025 7,600,782 6.100.430 P17 080
Otros Actives Ne Cornantas 9540 321 18314 695 19339 8213714 0103183 8323777 4270478 1379050 36377002
ACTIVOS TOTALES 1151221 146,075 487 176221353 207380501 225165227 225958178 246 510,393 282 611,089 356032746

De acuerdo con la tabla expuesta la empresa TIA S.A. se ha consolidado en el Ecuador

ocupando el tercer lugar de posicionamiento en las ventas a nivel nacional, después de

Corporacion EI Rosado y Corporacion La Favorita, por lo tanto la innovacion presentada en

este proyecto aun sigue siendo innovadora ya que si bien es cierto estos establecimientos

poseen servicios ON LINE, los mismos no tiene servicio a domicilio las 24 horas al dia, lo

que sin duda es un plus par Nuhimar Supermercados Virtuales. S.A.
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OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

e Implementar un plan de marketing con la finalidad de promover la introduccion

de un supermercado digital, denominado Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

l. Determinar qué tipo de plan de marketing se utilizara para constituir la empresa

Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.

Il. Implementar estrategias de marketing digital adecuadas para atraer la atencion de

los potenciales clientes de Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.

I Establecer de qué manera se implementaran las técnicas de fidelizacion para
captar clientes y no perder la satisfaccion en la utilizacion de Nuhimar Supermercados

Virtuales S.A., como el primer supermercado digital de la ciudad de Guayaquil.
JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

El plan de marketing, tendra un enfoque explicativo debido a la investigacion innovadora que
se llevara a cabo, ya que la propuesta radica en la elaboracién de un plan de marketing para la
introduccién de un supermercado virtual en la ciudad de Guayaquil, en el que se expondran
técnicas y estrategias de marketing, que se utilizaran con la finalidad de lograr un exitoso lugar

en el comercio local.

Por lo que, actualmente los supermercados en la Ciudad de Guayaquil, si han utilizado
programas de redes sociales e incluso aplicaciones mediante las diversas plataformas sociales,

pero estos no ofrecen los servicios de compras, mas bien entregan a los consumidores bonos de
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descuentos en productos seleccionados, esto para premiar su fidelidad, puesto que lo que
buscan estas instituciones no solo es posicionamiento en el mercado, si no también
fidelizacion por parte de sus clientes, quienes sin lugar a dudas buscaran implementar nuevas

técnicas y politicas para no perder ese sector econdémico.

EMPRESARIAL

NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A., tiene una vision empresarial de
primer nivel, basandose en el incremento de las ventas y la fidelizacion de los clientes que
seran el sostén y las bases fundamentales para el aumento y crecimiento de las ventas en
dicho establecimiento virtual, siendo uno de los factores primordiales, la apertura y llegada
que se tendra con la juventud, quienes seran los clientes uno a los que se dirigira la empresa,

esto por la facilidad que estos tienen al usar estas aplicaciones virtuales.

ACADEMICA

Académicamente el personal empresarial, tendra acceso directo a cursos y demas medios
de educacion con la finalidad de crecer educacionalmente lo que serd beneficioso para la
empresa si las personas que laboran dentro de la compafia estudian idiomas, debido a

demanda de clientes extranjeros que existe en el Ecuador.

SOCIAL

En el ambito social, NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A., donara el 5%
de cada una de sus ventas mensuales al equipamiento y construccion de un centro médico de
rehabilitacion social para jovenes con adicciones, debido a la demanda de jovenes que han

caido en este mundo de las drogas por lo que la responsabilidad social de la empresa radica en
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la ayuda y colaboracion con estas personas quienes una vez rehabilitadas, pasaran a ser parte de
los motorizados de la empresa, con ello se los reinsertara a la sociedad y alejara del mundo de las

adicciones.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL
1.1. MARCO TEORICO

e  Objetivo General

o Efectuar un andlisis de marketing digital estratégico con la finalidad de
atraer la atencion de los clientes potenciales de Nuhimar Supermercados

Virtuales S.A.

e  Objetivos Especificos

I.  Determinar las fundamentaciones tedricas del Marketing

Il. Estudiar como se implementan las teorias de la cadena de

valor en el mercado actual

1.1.1. Fundamentacion Tedrica

La creacion del Supermercado virtual surgié ante las nuevas necesidades de los

consumidores de realizar sus compras de una manera rapida, cbmoda, econémica y segura,

utilizando las herramientas tecnoldgicas de la actualidad que permiten satisfacer a los

consumidores, optimizando los costos y generando cadenas de distribucion méas cortas para

los proveedores, siendo los principales objetivos del proyecto garantizar a los usuarios la

rapidez para obtener sus pedidos, la seguridad de la informacion brindada con el soporte de un

sistema avanzado de computo. Para poder conocer las necesidades y la existencia de dicho

mercado utilizamos encuestas a diferentes potenciales clientes obteniendo una respuesta

positiva por parte de ellos. (Inga, Polo, Saavedra Y Moreno, 2015)
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En el presente proyecto se realiza un andlisis completo del micro entorno y macro entorno y
de cdmo estas variables influyen al momento de llevar a cabo el negocio de catering online,
desde el aspecto general del proceso de catering en la ciudad de Guayaquil, las problemaéticas
existentes por la falta de un servicio de almuerzo a domicilio que se caracterice por la variedad
de platos y comida sana hasta la conceptualizacion de todas las variables existentes en el
desarrollo de lo que se espera obtener de la presente investigacion. El proyecto basa su
importancia en el desarrollo de un plan de Marketing enfocandose al crecimiento de las ventas, al

posicionamiento de la marca y a la satisfaccion de los clientes. (Rivera y Macas, 2015)

En aras de aportar positivamente a una problematica de disminucion de estudiantes en el
Centro Educativo la Sabiduria, se tuvo como propdsito incrementar la demanda de los mismos,
de tal manera que se ajuste a las necesidades del mercado. Este Centro educativo de educacion
superior, oferta a la fecha su actual y nuevo programa escolar, que han surgido como respuesta a
una necesidad de mercado, en profundizar en la calidad de las areas de estudio correspondiente.
Cabe resaltar que dicho colegio se encentraba en el momento del desarrollo del estudio de
mercado, en etapa de relanzamiento y es por ello que se ha decidido desarrollar el presente
proyecto, al detectarse falencias en la promocion de la oferta del colegio. (Ceballos y Giraldo,

2012)
1.2.MARCO REFERENCIAL

Ernesto Emanuel Conde argumenta que el Marketing Relacional, consiste basicamente en
crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los
maximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes méas rentables para

establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una
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evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. (La Gestion del Marketing

relacional., 2014)

El Marketing Relacional o de relaciones, es también conocido como CRM Costumer
Relationship Management, (CRM) nombre de una estrategia que consiste en establecer

“asociaciones” a largo plazo con los clientes. (Mufioz, 2013)

Marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con
los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para

el mantenimiento y explotacion de la relacién entre cliente y vendedor. (Alet J, 2001, pag. 35)

El Marketing Relacional exige criterios rigorosos que establezcan sus verdaderas
aportaciones con respecto a la doctrina general del marketing. EI mundo empresarial ha
adoptado de forma generalizada las aplicaciones que se derivan de estas teorias, basdndose en

sus espectaculares resultados, pero sin demasiada reflexién previa. (Calvo y Reinares, 2003)
1.2.1. El Marketing Y Sus Fases

El marketing, es sin duda alguna el conjunto de técnicas o estrategias que las empresas
adquieren con la finalidad de mantener, captar y posicionar en el mercado sus productos, asi
mismo el objetivo primordial de esta actividad es solidificar los negocios que mediante
estrategias tendran mayores beneficios y una mayor cantidad de clientes. (Gronross, 1990,

pags. 6-14)
El marketing, se divide esencialmente en fases, siendo estas:
e Identificar a los clientes y conocer sus necesidades

e Captar implica ofrecer los productos de la empresa al publico objetivo.
17



e  Satisfacer a los clientes actuales potenciales con nuestros productos.
e Retener a los clientes es objetivo clave, debemos convertirlos en clientes fieles.

e Potenciar que nuestros clientes aumenten el nimero de compras y nos traigan

nuevos clientes. (Kristin Anderson & Carol Kerr, 2004, pags. 27-30)

|dentificar Captar

Potenciar

Satisfacer

Figura 4 Fases del Marketing Relacional Fases del Marketing Relacional. Tomada de (Service

Management: A management focus for service competition, 1990, pags. 6-14)
1.2.2. Customer Relationship Management.

El CRM, son las siglas con las que se conoce al Customer Relationship Management, esta es
la interactividad que se da entre el cliente y sus usuarios, no refiere a una novedosa ideologia de
trabajo organizacional, si no es sin duda el resultado con él se unirdn una serie de procesos
técnicos y comerciales que se desarrollan en las pequefias pymes. El objetivo primordial de estas
CRM es la disposicion de satisfacer las necesidades de los usuarios, esto se dard mediante un
estudio de mercadotecnia, que servira se realicen cambios pertinentes para mejorar las estrategias

de comercio. (Sin,Tse,Yim, 2005)

En los ultimos afios se ha producido una transformacion del entorno competitivo de las
empresas que ha afectado a todas sus funciones. Pues bien, podemos afirmar que el marketing no

ha permanecido ajeno a esta evolucion. Si en décadas anteriores se consideraba como paradigma
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vigente el marketing transaccional, con la gestion del marketing mix y el modelo de las cuatro
Ps (producto, precio, promocién y distribucion), en la actualidad este modelo es cuestionado
al ser considerado insuficiente para atender a las nuevas necesidades del mercado. Por tanto,
siguiendo aportaciones de grandes expertos en la materia como son Gronroos, Berry o Kotler,
podemos afirmar que se ha producido un cambio de paradigma en el marketing, pasandose de

un enfoque transaccional a otro relacional. (Kotler, 1992, pags. 50-52)

El concepto de cliente hace tiempo que no es univoco, es decir, que no se refiere
unicamente al comprador o cliente externo, sino que también hace referencia al cliente
interno. El cliente interno es aquel miembro de la organizacién con el que tenemos una

relacion de dependencia. (Blackbell, 2002)

El concepto CRM, pues, no acaba en una aplicacion informatica, un programa de puntos o
una tarjeta de fidelizacion con unas recompensas extrinsecas a la transaccion (descuentos,
regalos, etc.), sino que va mas alla: supone idear una estrategia de negocio en torno al cliente
cuyo éxito, como veremos, no depende de la cantidad de tecnologia invertida, sino de la
capacidad de una empresa para liderar un proceso de transformacién mas profundo de lo que

inicialmente se supone. (Lluis, 2013)

Una vez que se han expuesto estas definiciones, el autor refiere de la misma que el CRM,
es una de las fases del marketing méas utilizadas para captar y fidelizar clientes, asi como
buscar nuevas alternativas de reclutamiento de personal y usuarios para que estos sean

compradores y vendedores altamente capacitados. (Sin,Tse,Yim, 2005)
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1.2.3. Canales De Comunicacién Y Sus Consumidores

1.2.3.1. Consumidor

La creacion de la empresa de supermercados virtuales, serd netamente comercial, puesto que
dentro de las mismas se venderan bienes y servicios a cambio de una remuneracion segun

corresponda. (VICENTE J.D., 2000)

1.2.4. Tipos De Canales De Almacenamiento Y Distribucion

Los canales de distribucion, sirven como una ayuda econdmica para las empresas, que
realizan estas acciones de inversion y microcréditos, puesto que lo que se necesita en la
actualidad es que tanto receptores como canales de comunicacién tengan una respuesta oportuna.
Asi se desarrollan gestiones 6ptimas y con beneficios para todos quienes intervendran dentro de
los estatutos y reglamentos con los que se llevaran a cabo las diligencias. (VICENTE J.D., 2000,

pags. 21-42)
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Figura 5 Canales de Distribucion. Tomada de Bowersox, DJ& Closs DJ (2012)
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1.2.4.1. Canal Directo

La persona ofertante, sera quien venda el producto al comprador directo, es decir no
tendran la intermediacion de terceros para perfeccionar la venta, por lo que se la denominaria

transaccion comercial directa. (Bowersox y Closs, 2012)

1.2.4.2. Canal Indirecto

Este canal de ventas, necesitara la injerencia de un tercero por lo que no se podria dar la
venta en su totalidad hasta que el consumidor final adquiera el bien esto debido a la

intermediacion de varias personas mas. (VICENTE J.D., 2000)

1.2.4.3. Canal Corto

Es el medio mediante el cual directamente se entienden los compradores y los

consumidores sin la intermediacion de terceros. (VICENTE J.D., 2000)

1.2.4.4. Canal Largo

Este canal esta dirigido para los consumidores masivos.

1.2.45. Cadena De Valor

La cadena de valor, es el medio comercial para destacar las actividades de comercio que se
dan entre empresas, mismas que generaran un impacto l6gico dentro de los mercados en los
que se va a incurrir. Por ello, es importante se considere al fabricante y al producto como

caracteres primarios y secundarios respectivamente. (VICENTE J.D., 2000)

Debido a esto, Porter Michael (2016) ha explicado que la cadena de valor es:
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“El desarrollo e interrelacion de las actividades principales y secundarias de una
organizacion con el fin de otorgar un valor al cliente final por lo cual se convierten en
maltiples y complementarias. Enfatiza que la relacion entre actividades asegura la
eficiencia de una empresa, por lo cual permite competir estratégicamente y realizar la
planificacion estrategia al analizar, evaluar y estructurar las activadas por area.” (pags.

80-89)

Infrmtrecturs de B ceganiceion
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Figura 6 Cadena de Valor. Tomada de Chavez Martinez Juan, (2016)

Campess

La cadena de valor, dentro de una empresa o corporacién tendra como finalidad ser
considerada como el balance que se efectia dentro de un negocio, puestos que se pondra en
practica las técnicas de ventas empleadas por las diferentes empresas para identificar cuales son

los objetivos competitivos que se han establecido como meta.

No obstante, también se ha sefialado a la cadena de valor como el modelo de aplicacion
proporcional que logrard esencialmente definir las actividades organizacionales de una
compafiia, teniendo en cuenta varios factores, es por ello que Quintero J & Séanchez J (2013)

sefialan que:
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“La cadena de valor esta conformada por una serie de etapas de agregacion de
valia, de aplicacion general en los procesos productivos. La cadena de valor
proporciona un esquema coherente para diagnosticar la posicion de la empresa
respecto de sus competidores y un procedimiento para definir las acciones tendientes a

desarrollar una ventaja competitiva sostenible.” (pags. 377-389)

1.2.4.6. Mecanismos De Uso De La Cadena De Valor.

Porter Michael (2016) ha categorizado a las compafiias como:

ACTIVIDADES DE APOYO

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 7 Caracteristicas de las actividades de Apoyo. Tomado de Porter Michael (2016)
1.2.4.7. Actividades Primarias

Se relaciona con la produccion y lo que estos ofertan a sus clientes o potenciales usuarios,
estas producciones se daran por medios de entregas de servicios y bienes que facilitarian la

venta posteriormente. (VICENTE J.D., 2000)

1.2.4.8. Actividades De Apoyo

Son la que se conocen como la manejan las infraestructuras primarias, por ello el

departamento de negocios o relaciones personales de una empresa, por ello Mintzberg, Henry,

23



Quinn, James B. y Voyer, John., (1997) manifiestan que Cada actividad con valor, sea primaria o
de apoyo, contiene tres ingredientes esenciales: las entradas adquiridas. Los recursos humanos y

la tecnologia. También, cada actividad usa y crea informacion. (pag. 222)
1.2.5. Nexos De La Cadena De Valor

Un nexo es una relacion entre la forma de ejecutar una actividad y el costo o desempefio de
otra. La ventaja competitiva a menudo nace de los nexos entre las actividades, lo mismo que de

las acciones individuales. (Porter)

Figura 8 Nexos de la Cadena de Valor. Tomado de Porter Michael (2016)

Es necesario optimizar los nexos que reflejen su estrategia si se quiere alcanzar la ventaja
competitiva. Los nexos a veces reflejan también la necesidad de coordinar las actividades. La
capacidad de coordinar los nexos reduce a menudo el costo o mejora la diferenciacion. (Porter,

2016)
Los nexos mas comunes segun Porter Michael (2016) son:

1.- Una misma actividad puede efectuarse en diversas formas;
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2.- El costo o realizacion de actividades directas mejora poniendo mayor empefio en las

actividades indirectas;

3.- Las actividades realizadas dentro de la organizacién atentan la necesidad de demostrar,

explicar o dar mantenimiento a un producto en el campo;

4.- Las funciones de la calidad pueden llevarse a cabo en varias formas. (pags. 50-69)

1.2.6. Factores Que Determinaran La Diferenciacion Dentro De La

Cadena De Valor

Decisiones de politica

Las decisiones politicas, deberan basarse mediante los siguientes elementos:

1).- caracteristicas del producto y desempefio promedio,

2).- servicios prestados,

3).- intensidad de una actividad,

4).- contenido de una actividad,

5).- tecnologia usada en la ejecucion de una actividad,

6).- calidad de los insumos adquiridos para una actividad,

7).- procedimiento que rigen las acciones del personal en una actividad, nivel de

habilidades y experiencia del personal en una actividad o capacitacion impartida,

8).- informacion empleada para controlar una actividad. (Porter, 2016)
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Nexos.

Los nexos dentro de la cadena de valor, con proveedores y canales pueden favorecer la
diferenciacion si la forma de efectuar una actividad influye en el desempefio de otra. Para
satisfacer las necesidades del cliente a menudo es preciso coordinar las actividades ligadas
dentro de la cadena de valor; otras ocasiones la satisfaccion del comprador proviene de la
coordinacion con los proveedores; el nexo con los canales puede facilitar la singularidad con las
siguientes actividades: 1).- capacitar los canales en la venta y otras practicas de negocios, 2).-
realizar actividades conjuntas de ventas con ellos,3).- subsidiar las inversion de los canales en

personal, instalaciones y ejecucion de actividades. (Porter, 2016)

Oportunidad.

La singularidad puede deberse al momento en que una empresa o productor empez0 a realizar
una actividad. Por ejemplo, adoptar una imagen del producto puede impedir que otras empresas 0
productores lo hagan y garantizar la singularidad. O una entrada tardia al sector puede garantizar

el acceso a una tecnologia méas moderna y en consecuencia diferenciarse. (Porter, 2016)

Ubicacién.

La singularidad se debe a la ubicacion, como por ejemplo ubicarse en los lugares mas vistosos

y accesibles. (Porter, 2016)

Interrelaciones.

La singularidad puede obtenerse compartiéndola con las unidades hermanas de negocios.

(Porter, 2016)
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Aprendizaje y desbordamiento.

La singularidad puede ser resultado del aprendizaje de como realizarla mejor. El
desbordamiento del aprendizaje deteriora su aportacion a la diferenciacion. A través de un

aprendizaje patentado se logra diferenciacion sustentable. (Porter, 2016)

Integracion.

El nivel de integracion de una empresa puede hacerla Unica. La integracion a nuevas
actividades de valor produce este efecto porque la empresa esta en mejores condiciones de

controlar la ejecucion de las actividades o de coordinarlas con otras. (Porter, 2016)

Escala.

Una gran escala permite llevar a cabo una actividad en forma especial, lo que no es posible

con un volumen mas pequefio. (Porter, 2016)

Factores institucionales.

En ocasiones influye de modo decisivo en el carécter de la empresa, tienen que ver con el

gobierno, el fisco, las finanzas, los sindicatos, aranceles, etc. (Porter, 2016)

1.2.7. Los Clientes Y Su Fidelizacién

Para Kotler, Keller autores del libro Direccion de Marketing, aseguran que "Ya no basta

con satisfacer a los clientes; ahora hay que dejarlos encantados. “Para poder llegar a dejar
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encantados a los clientes, las marcas deben conocerles cuanto mas mejor, saber cuales son
exactamente sus necesidades, qué le gusta, qué espera de la empresa y conseguir que se sienta

atendido tal y como se merece. (Kotler, Lane, 2012)

Tras varios afios de observacion e investigacion, el gur del Marketing Philip Kotler ha dado
un paso adelante, ahora para definir lo que ¢l denomina “Marketing 3.0”. Ya no son pes, sino
ces. La teoria de las 4Cs (Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad) esté& irrumpiendo en los
manuales de Mercadotecnia, como no podia ser de otra manera, las 4Cs explican como a través
de ellas se puede conseguir la férmula perfecta para conectar con el cliente, fidelizar y crear
vinculos afectivos duraderos que mejoren el rendimiento de los negocios, sobre todo ahora, que
los consumidores han transformado su habitual manera de aproximarse a la marca. (Kotler y

Armstrong, 2012)

La creacion de fidelidad (o lealtad) por parte de los clientes no pasa sélo por ofrecer un buen
producto y que sea mejor que la competencia, tampoco es solo ofrecer un producto adaptado a
cada segmento de clientes, sino que tiene por objetivo establecer una relacion de los clientes con
la empresa a través de la cual se aporte valor afiadido al cliente y que éste sea percibido y

valorado por los clientes. (Garcia y Mufioz, 2002)

1.2.8. Clientes Y Sus Tipos
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El cliente es una figura que siempre estad presente, es logico, es quien demanda los
productos y servicios que las empresas ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el

mercado Yy obtienen los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir. (Garcia, 2011)

Segln la (Real Academia Espafiola, 2011), El cliente es la persona que utiliza con

asiduidad los servicios de un profesional o empresa.

“Hay un s6lo modo de definir el proposito de la empresa: crear un cliente”. “El cliente es
quien determina la naturaleza de la empresa. Sélo el cliente, con su disposicidn a pagar por un
articulo o un servicio, convierte a los recursos econémicos en riqueza, y a las cosas en
articulos. [...]; El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que le permite perdurar. Sélo
el origina empleo. Para atender los deseos y las necesidades de un consumidor, la sociedad

confia a la empresa recursos productores de riqueza.” (Alet, 1994, pag. 41)

El cliente tiene necesidades, deseos y demandas. Las necesidades bésicas son de
alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia, afecto y
necesidades individuales de conocimientos y expresion personal. Los deseos son la forma que
adoptan las necesidades humanas conformadas por la cultura y la personalidad individual. Las
demandas, son los deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo. (Kotler y

Armstrong, 2008, pags. 6-7)

El “espiritu-cliente”, para que el personal de la empresa “responda prioritariamente y en
cualquier circunstancia a las expectativas de su cliente”. También refiere a un humor muy

britanico “un s6lo comandante a bordo, el cliente. (Debordes, 2002)

1.2.8.1.  Tipos De Clientes
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El marketing actual se acentia menos en la venta del producto y pone mayor énfasis en
aprovechar la relacion en el tiempo con el cliente, es decir, fidelizarlo. Aqui es donde el término
de marketing relacional vuelve a adquirir importancia, ya que trata de establecer una relacion
rentable entre cliente y empresa. Pero para ello es preciso conocer lo mejor posible al cliente y
asi poder adecuar nuestra oferta a sus necesidades. En un principio he valorado traer a este
apartado dos clasificaciones diferentes, aunque soy consciente de que el mercado puede
ofrecernos un gran numero de ellas. (Marketing en el Siglo XXI. 52 Edicién, 2014, pags. 265-
300)

Cuadro de Satisfaccion

Nivel de fidelidad

Bajo Alto
Nivel de Bajo Opositor Cautivo
satisfaccion
Alto Mercenario Prescriptor

Tomado de (Mufiz, 2014)

e Opositor. Busca alternativas a nuestro servicio. Descontento. Generador de publicidad

negativa que puede destruir el mejor marketing.

e Mercenario. Entra y sale de nuestro negocio, sin ningn compromiso. Al menos no habla

de nosotros.
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e Cautivo. Descontento. Atrapado, no puede cambiar o le resulta caro. Es un vengativo

opositor en potencia.

e  Prescriptor. Alto grado de satisfaccion. Fiel. Amigo y prescriptor de la empresa. Un

buen complemento de nuestro marketing. (Mufiz, 2014, pags. 265-266)

1.2.8.1.1. Clientes actuales

Son los que adquieren productos o servicios de manera frecuente, por lo que las ventas que
ellos producen incrementan los ingresos actuales y la participacion en el mercado del

establecimiento donde realizan estas adquisiciones.

1.2.8.1.2. Clientes potenciales

Es quien de un momento a otra puede convertirse en un cliente potencial es decir realizara

la compra en el momento menos pensado, con la finalidad de satisfacer sus necesidades.

1.2.8.1.3. Clientes activos e inactivos

Los clientes activos son los que adquieren productos o servicios de manera que en periodos
de tiempo cortos. Mientras que los clientes inactivos son los que adquirieron sus productos
hace tiempo, debido a insatisfaccion que tuvieron por el producto o a la atencién al cliente

dado a las personas.

La autora Maria Guardefio, manifiesta que los clientes frecuentes hacen compras de forma
repetida o el intervalo entre compra y compra es reducido en comparacion al resto de los
clientes, los clientes de compras habituales adquieren los servicios o productos de manera

regular, por tanto, también estan satisfechos con la empresa y sus productos, mientras que los
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clientes ocasionales adquirieron por Unica vez el servicio o producto, o bien, lo hacen muy de

vez en cuando. (Guardefio, 2013, pags. 59-62)

1.2.8.2. Satisfaccion del cliente

Para Kotler, la satisfaccion del cliente representa el grado en que el rendimiento percibido de
un cliente se ajusta a las expectativas del comprador. El autor indica: “Si el desempefio del
producto es inferior a las expectativas, el consumidor estara insatisfecho. Si el desempefio es
igual a las expectativas, el consumidor estara satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas
el consumidor estara muy satisfecho o encantado”. “Las empresas inteligentes intentan satisfacer
a los clientes prometiendo Unicamente lo que pueden cumplir y después proveen mas de lo que

han prometido.” (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 8)

El manejar y gestionar las relaciones con el cliente lleva al proceso de crear y mantener
relaciones rentables con los clientes entregandoles un valor agregado a los productos o servicios
logrando una mayor satisfaccion, de esta forma un cliente satisfecho sera un cliente leal y
generard ingresos en ventas a la empresa para maximizar su rentabilidad, adicionalmente un
cliente satisfecho sin solicitarle nos apoyara con sus experiencias para referirnos hacia otros
clientes. Existen modelos que miden indice de satisfaccion como lo hace el modelo ACSI
(American Customer Satisfaction Index), que es un modelo causa-efecto que abarca: las
expectativas del cliente, la calidad percibida, y el valor percibido, que logran la satisfaccion que
junto con las quejas de clientes alcanzan a la fidelizacion. EI modelo de ACSI explica la
satisfaccion del cliente para lograr su fidelidad. (ACSI: American Customer Satisfaction Index,

2011)
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Figura 9 Satisfaccion del Cliente. Tomado de Modelo Satisfaccion ACSI (American Customer

Satisfaction Index-, 2011)

La satisfaccion del cliente siempre ha sido una de las areas de mayor interés para el
Marketing; una de las razones principales de este interés es la asociacion que existe entre la
satisfaccion del cliente con el comportamiento beneficioso de ésta para las empresas.

(Soderlund, 1998)

1.2.9. Caracteristicas Del Servicio Al Cliente

Las caracteristicas utilizadas por quienes realizan actividades propias del area del servicio

al cliente son:

e Intangibilidad, no puede ser tocada por los sentidos

e Su vencimiento es constante, por lo que la produccién del mismo se da

frecuentemente

e Imperecedero, tiene un productor y un vendedor referentemente
33



e Es Completo, todos quienes conforman la empresa son partes de su elaboracion

e Oferta

e Atencidn al Cliente; Mision satisfacer necesidades

e Valor incorporado, el plus del producto. (Serna, 2006, pag. 20)

DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Empresa

De acuerdo al criterio de (Kotler y Armstrong, 2012), La empresa es aquella entidad formada
con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto
nimero de trabajadores. Su proposito lucrativo se traduce en actividades industriales y

mercantiles, o la prestacion de servicios.

e Atencion al cliente

El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer,
mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. De esta
definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el desarrollo de

una empresa. (Serna, 2006, pag. 19)
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS DE DIRECCION

Las estrategias se refieren a la direccion en que se encausardn recursos humanos y
materiales a fin de acrecentar la posibilidad de cumplir los objetivos elegidos. Cuanto mas
clara sea la comprension de estrategias y politicas y su instrumentacion en la préctica, tanto
maés consistente y efectiva seré la estructura de los planes de una empresa. (Koontz y Wihrich,

1998)

Chadler define una estrategia como “la determinacion de los propositos fundamentales a
largo plazo y los objetivos de una empresa y la adopcion de los recursos de accion y

distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante estos propositos. (Chadle, 1962)

IMAGEN CORPORATIVA

“La imagen corporativa”, la nocion de imagen va intimamente relacionada con otros
componentes basicos de la comunicacion institucional. Este esquema responde a cuatro
elementos concretos que son analizables por separado: la realidad, la identidad, la imagen y la

comunicacion de una institucion y/o corporacion social. (Chaves, 2006)

PRODUCTOS, BIENES Y SERVICIOS

CALIDAD

En la actualidad, la calidad brindada por una empresa, no solo radica en el buen estado de
sus productos, bienes o servicios, si no que el servicio de atencion al cliente es el que

proporciona a las empresas posicionamiento en el mercado, por ello el objetivo primordial de
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esta investigacion es el desarrollo de un programa de fidelizacion de los clientes, puesto que en
la captacion y preservacion de clientes incluyen muchos factores, entre los cuales se puede

resaltar los siguientes:

+ Los nimeros no mienten: La Ley de Pareto.

4+ Masa Critica de Clientes

+ El valor de vida del cliente y el ciclo de vida del cliente

+ Compra por habito

+ La retencion de los clientes incrementa la rentabilidad. (A.C. Consultores, pags.

7-10)

Los aspectos antes mencionados, La retencion de los clientes incrementa la rentabilidad, es

uno de los puntos méas importantes y relevantes, dentro de un programa de fidelizacion debido a
que la captacion, aceptacion y recurrencia en las compras, semanales 0 mensuales deberan ser
mas recurrentes por parte de los tenderos, para lo cual es necesario, desarrollar e implementar

ciertas estrategias como:

Para Calvo Y Reinares, 2003, los principales beneficios e incentivos con los que se puede

buscar la fidelizacion de los clientes, son los siguientes:

+ Beneficios para fidelizar al cliente

o Servicios a la medida

o Informacion privilegiada
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o Participacion

+ Incentivos promocionales

o Descuentos.

o Ofertas

o Premios Sorpresas (Calvo y Reinares, 2003)

1.3. MARCO LEGAL

El Municipio de Guayaquil indica que toda persona natural o juridica que ejerza
actividades comerciales, industriales y financieras dentro del cantén, estd obligada a obtener
su registro de Patente Municipal. lguales obligaciones tendran incluso aquellas personas
exentas por ley, del pago de impuestos de patentes. (M.l. Municipio de la Ciudad de

Guayaquil, 2016)

El Servicio de Rentas Internas establece que estan obligados a llevar contabilidad las
personas naturales y sucesiones indivisas que operen sus actividades econémicas con un
capital propio al comienzo del afio, si dentro de cada ejercicio impositivo hayan superado 9

fracciones bésicas desgravadas. (Servicio de Rentas Internas S.R.1., 2010)

El Codigo Orgéanico de la Produccion Comercio e Inversiones establece que las personas y
medios de transporte que ingresen o salgan de una ZEDE, asi como los limites, puntos de
acceso y de salida de las zonas especiales de desarrollo econémico deberan estar sometidos a

la vigilancia de la administracion aduanera. El control aduanero podra efectuarse previo al
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ingreso, durante la permanencia de las mercancias en la zona o con posterioridad a su salida.

(Cédigo Organico de la Produccién Comercio e Inversiones , 2015)

Los permisos de funcionamiento estan sujetos a vigilancia y control sanitario por la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria y por las Direcciones Provinciales de
salud, la vigencia es de un afio tomando en consideracion su fecha de emision. (Agencia

Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa), 2015)

Art. 31.- En las compras y adquisiciones de bienes y servicios de los organismos del sector
publico, incluyendo las entidades autonomas, deberé demostrarse el cumplimiento de la calidad
de dichos bienes y servicios con los reglamentos técnicos pertinentes mediante un certificado de
conformidad expedido por un organismo de certificacion acreditado o designado en el pais. Los
jefes de compras y adquisiciones, los fiscalizadores y los directores de las areas financieras de las
entidades publicas seran responsables directos en caso de incumplimiento de lo establecido en el

inciso inmediato anterior. (Ley del Sistema Ecuatoriano de Calidad, 2014, pag. 11)

El cddigo del comercio en Art 212, indica que la mercancia que provenga del exterior, por
cualquier via, debera estar expresamente descrita en el manifiesto de carga.”. Declarada la libre
practica del medio, de transporte, el Gerente Distrital autorizara la descarga de las mercancias
importadas en la zona primaria, en los dias y horas habiles o habilitados. (Asamblea Nacional

Constituyente Ecuador, Codigo de Comercio, 2015)
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CAPITULO 11

ANALISIS SITUACIONAL

OBJETIVOS
e  Objetivo General
o Establecer de qué manera se implementaran las técnicas de fidelizacion para

captar clientes y no perder la satisfaccion en la utilizacién de Nuhimar Supermercados

Virtuales S.A., como el primer supermercado digital de la ciudad de Guayaquil.

e Objetivos Especificos

l. Determinar cuéles seran las personas a las que llegard la

aplicacion

1. Analizar como beneficiara a la sociedad el servicio ofertado

2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Dentro de la industria del Marketing, una de las técnicas mas utilizadas es la promocion,
debido la demanda de los servicios que estas ofrecen mediante la expedicion de cupones de

descuentos, muestra gratis, combos promocionales, entre otros. -

En cuanto a las actividades relacionadas a llamar la atencion de los consumidores, asi
como el impulso a que estos realicen compras, en muchas ocasiones no son planificadas, por

lo que se dan espontaneamente.
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De igual manera, es evidente el estudio del comportamiento del consumidor, mismo que juega
un papel preponderante y de gran importancia en el marketing, puesto que se consideran y
estudian las caracteristicas y habitos de consumos, determinando cuales y por qué son las marcas

mas utilizadas al momento de comprar algan bien.

Esto haciendo referencia a la distribucién adecuada del mercado, diferenciando los diversos
targets existentes y que son de gran ayuda al momento en el que se realiza el estudio de mercado

correspondiente a la implementacion de este plan de supermercados digitales.

2.1.1. Antecedentes De Nuhimar Supermercados Virtuales S.A

Nuhimar Supermercados Virtuales S.A., nace como una idea innovador en pro de la
sociedad, puesto que con la compra directa por internet, los potenciales clientes recibiran sus
productos en casa, sin tener que realizar largas filas, asi mismo estos no se enfrentaran al caos
vehicular que impera en la sociedad de Guayaquil, no obstante, dentro de esta innovacion
presentada también se han planteado interrogantes, que ciertamente serdn abordadas en este
Capitulo esto debido a la dificultad que tendrian las personas a partir de los 55 afios y que no

tienen practica en la utilizacion de aparatos dispositivos.

2.1.2. Visién

Nuhimar Supermercados Virtuales S.A., es una empresa comercializadora de productos de
consumos masivos varios, que ofrecen beneficios y descuentos diarios con la finalidad de
contribuir al desarrollo de la ciudad de Guayaquil, garantizando entre sus clientes calidad,

eficiencia y seguridad en la compra de sus productos de primera necesidad.

2.1.3. Mision
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Instaurar y fortalecer una comercializadora virtual cuya expansion y presencia en el
comercio actual, generara una serie de cambios positivos para la sociedad, esto debido a las
actuales innovaciones y constantes desafios virtuales a los que el pais y el mundo se estan
enfrentando, ya que el compromiso de Nuhimar Supermercados Virtuales S.A., es sin duda
alguna la introduccion de estos comercios dentro de la ciudad de Guayaquil.

2.14. Valores Corporativos

e HONESTIDAD

No cometer actos que se en contra de la moral y buenas costumbres, no robar.

e ETICAPROFESIONAL

Tratar con respeto a todos los empleados y no permitir coimas entre los mismos.

e EFICIENCIAY PRODUCTIVIDAD

Ejecutar actividades, en pro de la empresa desplazando el personal humano de manera

oportuna y rapida consolidando de esta manera el éxito de la corporacion.
e RESPETO
Tratar con educacién a propios y extrafios, sin distincién alguna.
e COMPROMISOY LEALTAD
Ser fiel a la empresa.
e TRABAJO EN EQUIPO

Realizar trabajos en conjuntos y delegaciones de esta manera el funcionamiento

operacional se dara de manera més rapida y eficiente.
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e INNOVACION

Se implementan politicas sociales, destinadas a la preparacion de una cultura digital con la
finalidad de reducir el tréfico en la ciudad y que sus compras lleguen a la puerta de su vivienda a

la hora y tiempo sefialado.

ANALISIS DE LA SITUACION EMPRESARIAL

El analisis situacional empresarial, se origina y orienta hacia el estudio profundo que se
realiza sobre la organizacion o institucion de la que se identificar fuerzas, debilidades y demas

elementos oportunos existentes. (Pedrosa, 2004)

En el presente capitulo, se detallara el desarrollo situacional de la empresa que se instaurara,
asi como los productos que la misma ofertara, con la finalidad de satisfacer las necesidades

existentes en la comunidad.

LA EMPRESA

Nuhimar Supermercados, es una empresa que se origind en el afio 2017, la misma se
encuentra situada en la via LA GARZOTA Mz 4 V12, y debido a la afluencia de personas y a la

competencia, sus accionistas han decidido como punto central realizar envios de manera virtual.

Los productos que se pueden encontrar en este supermercado son, viveres varios, confiterias,
dulces, legumbres, utensilios de aseo, limpieza y ropa. Los consumidores, pueden ser nacionales

0 extranjeros que habiten en la ciudad de Guayaquil y sectores aledafios a la misma, la atencion
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que da la empresa es personalizada, por ello, si quien contratara el servicio habla otro idioma,
lo atendera un personal capacitado, con la finalidad de satisfacer las necesidades béasicas del

cliente.

2.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

Dentro del presente andlisis, el investigador sobre las pymes enunciara que mas mismas se
comprenden de una serie de fundamentaciones elementales mismas que se encuentra
contempladas en una serie de compendios legales, en los que la norma ha especificado que

estas empresas tendran su principal fuente y origen la generacién de economia en el pais.

Por ello, las Pymes se constituyen con la finalidad de transformar los pequefios y medianos
negociones, en este caso en particular sirve para que se determinen las capacidades y

necesidades de compra que tienen los usuarios.

“A lo largo de la historia reciente, se han sucedido gobiernos de diversas ideologias, con
visiones diferentes res-pecto al papel que debe jugar el Estado en el desarrollo econémico y
social, con resultados en general poco alentadores. En Ecuador, el gobierno de Rafael Correa
ha priorizado la lucha contra la desigualdad, limitando el poder del mercado y reconstruyendo
un Estado fuerte e involucrado en el desarrollo del pais.” (Estado y Mercado en la Historia del

Ecuador, 2009)

De igual manera, el articulo 1 de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, cuya
aprobacion se dio en el afio 2011, puesto que sirve como una fuente de organizacion
economica, en la que se pretende se unan, produzcan, intercambien, financien el consumen de
servicios 0 bienes, que serviran para que se satisfagan las necesidades o beneficios de
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productividad de estas, que son denominadas materias primas, siendo estas pescado, pollo, pavo,

entre otros.

El gobierno del Ex Presidente Rafael Correa Delgado, se preocup6 en la proteccion de las
industrias nacionales, satisfaciendo novedosos productos, concediendo préstamos a traves del
MIPRO ministerio de Industrias y Productividad, esto debido a los impuestos que se dieron a las
importaciones en el afio 2009, estimulando la desaceleracion de las operaciones transaccionales

de productos determinados.

2.2.1. Entorno Econémico

Una de las variables predominantes dentro del ambiente econémico es sin lugar a dudas el
comportamiento del PIB (PRODUCTO INTERNO BRUTO). Por ello, el Banco Central del
Ecuador, ha definido al mismo como el calculo final de las inversiones ganancias y pérdidas que

ha tenido una empresa al final del periodo fiscal.

Figura 10 PIB tomada de Banco Central del Ecuador (2018)

Como es evidente, dentro de la presente ilustracion, durante el segundo trimestre del 2018, el
PIB, se incrementd en un 3.5%, en relacion al segundo trimestre del afio 2017, lo que sin duda
alguna indica que el Ecuador es un pais en el cual la economia se esta acrecentando de maneras

agigantadas, lo que generaria inversion y estabilidad econémico, social y politica para el pais.
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No obstante, la inflacion se ha desarrollado como una especie de choque para que quienes
invierten en el pais, asi como el indice relacional de productos y precios para el consumo del
area urbano hayan mermado en caso un 5% en relacion al afio anterior. Puesto que lo que
busca el gobierno actual, es que la canasta familiar basica baje de precio con la finalidad de
que todas las familias ecuatorianas y extranjeras puedan acceder a estos insumos de primer

nivel.

2.2.2. Entorno Social

El entorno social, en el que se desarrolla el presente trabajo investigativo es sin duda la
injerencia de todas las personas de todas las edades al momento en el que se compraran
productos de primera necesidad, esto por cuanto la necesidad de proveerse de productos no

solo orgénicos si no también carnicos es del interés de la sociedad en general.

Estos comercios denominados PYMES como actualmente a estas pequefias 0 medianas
empresas, sirven de gran ayuda para aumentar el empleo dentro de la sociedad, ya que las
demandas de plazas a cubrir van en aumento, por lo que la sociedad se ayuda entre si,
demostrando que una inversion econémica dentro de la ciudad de Guayaquil tendrd sus

resultados a mediano o largo plazo.

Nuhimar Supermercado Virtuales, ha basado sus compromisos y valores sociales, en la
ayuda a la sociedad directamente, por lo que va a destinar un porcentaje de sus ventas para
ayudar a los ciudadanos venezolanos, que se han venido de migrantes al Ecuador,

principalmente a la ciudad de Guayaquil, debido a la crisis humanitaria que se vive en su pais.

Sin duda alguna, estas acciones crearan conciencia social, no solo en el personal

administrativo sino también en el operativo y gerencial, por lo que se emplearan también a
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personas de esta nacionalidad, a quienes se les ayudara a regularizar su estado migratorio actual

en el pais.

2.2.3. Analisis Pesta

Dentro de la matriz a continuacion expuesta se medira el atractivo aplicable de las variables y
el impacto que las mismas tienen en relacion a los entornos politicos, sociales, tecnoldgicos y
culturales. Por lo que es evidente hacer alusion a las mismas tomando en cuenta la creacion de
una serie de estrategias cuya finalidad es la construccion de estas técnicas en pro del desarrollo

de economia nacional, siendo la estructura a emplear la siguiente:

| - IMPACTO - |
o < > 3 |
| - ATRACTIVO + |
| 1 (.‘ h} 5 |

Figura 11 tomada de (ACSI: American Customer Satisfaction Index, 2011)

En el ambito politico legal, el cddigo de trabajo y de produccion sobre las pymes ha
manifestado que estas son de gran ayuda para el incremento de la economia de la ciudad de
Guayaquil, asi como el aumento en el trabajo de la poblacion de la ciudad, cuyo beneficio es

social.

De igual manera el incremento econémico, también se ha dado de manera acrecentada, puesto

que la inversion que se realizaria en este tipo de espacios comerciales, no solo beneficia a
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quienes son los propietarios e inversionistas, si no a quienes son parte de las diferentes areas

de la empresa, beneficiando a todos.

Tabla 3 Analisis P.E.S.T.A. Avanzado. Tomada de (ACSI: American Customer Satisfaction

Index, 2011)

Entorno [Impacto[ Atractivo] Total
Politico -
Cadigo laboral, articulo 35, iteral 6, mantener
comedores y horarios para alimentarse los 3 4 7
emgleados
EL Art. 1 de la Ley Orgdnica de la Economia
" = 3 3 6
Popular y Solidaria
Incentivo a la Industna Ecuatornana otorgando 1 5 6
presiamos E
Impuesto a la comida chatarra 1 5 6
= 2 4,25 6,25
Econdémico
Crecimiento del Producto Interno Bruto 3 5 8
Crecimiento de & Industria de aloamiento y 1 4 5
alimentos
Indice de la inflacion por debajo de la de 3 = 6
Ameérica Latina
Creamiento de numero de contribuyentes en el
1 5 6
sector de alimentos
1,6 4,76 6,256
Social
Aumento en enfermedades por mala 1 5 8
alimentacion
Mas ecuatorianos preocupados por buena 1 5 6
alimentacion =
Malos habitos aimenticios, falta de frutas y 1 4 i
verduras en alimentacion
Crecimiento de las PYMES en Guayaquil
gracias a la creciente en estralegias de 1 4 5
desarrollo social
1 45 556

En lo referente al entorno social, este se debe a la preocupacién de los guayaquilefios por la
falta de mercados virtuales, que ayudan al mejoramiento y facilitarian la vida de los
guayaquilefios ya que no habria largas filas que realizar, y se mermaria el caos vehicular que

se da fuera de los diferentes supermercados, principalmente en quincena y fin de mes.

2.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

2.3.1. Andlisis Efi-Efe
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EFI EFE MPC

FORTALEZ OPORTUNIDA
AS DES
DEBIELSI DAD AMENAZAS

Figura 12 Estrategias de Filiacién

2.3.2. Retroalimentacion.

La retroalimentacion se basard en el trato que se les dara a las personas gque se van a
emplear cuyo unico objetivo es el servicio y atencion al cliente, con ello se facilitaran las
transacciones que se realizan a diario en estos establecimientos comerciales virtuales, estas
empresas lograran posicionarse dentro del mercado con la finalidad de agrandar el mercado
actual, estableciendo una serie de normas que seran de gran ayuda para el desarrollo

financiero frente a los competidores.

2.3.3. Anélisis F.O.D.A

FORTALEZAS

¢ Experiencia dos afos en el mercado guayaquilefio

e Personas capacitadas y que hablan 3 idiomas
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e Compra de productos en la hacienda “LA DANIELITA” nimero uno en distribucion de

productos de primer nivel

OPORTUNIDADES

e Falta un supermercado virtual en la ciudad de Guayaquil

e Mercado sin plaza de inversién en este negocio

e Primer Supermercado Virtual del Ecuador

¢ Proceso adaptacion de nuevos mercados.

DEBILIDADES

e No existe inversion econdémica inmediata

¢ No hay relaciones comerciales con proveedores directos

e Falta de Personal Humano debido a la reduccion de presupuesto

AMENAZAS

e Competencia con los deméas supermercados que tienen locales fijos

e Materia Prima y Productos necesarios con precios altos

e Incrementos de precios de los productos importados.
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BLOG DE LA EMPRESA NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A.

LISTA DE ARTICULOS y/o VIDEOS A PUBLICAR

Tabla 4 Articulos Listado

Problema (del cliente potencial)

resolver

1. FALTA DE DIFUSION DE

NUHIMAR S.A.

2. USUARIOS NO CONCOEN

LA MARCA

3. FALTA DE

CONOCIMIENTO DIGITAL

EMAIL MARKETING

Tabla 5 Estrategias De Informacion

Estrategias para obtener informacion (correo electrénico y nombre) de los visitantes al blog:

NUHIMAR ASESORES nuhimarasesores@nuhi.com

Tamaiio de mi lista actual de correos electrénicos de clientes 200 PERSONAS

potenciales:

Tamario de la lista al final del 2019 (meta): 500 PERSONAS

Numero de emails a enviar por mes: 100
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Tabla 6 Estrategias De Correo

Usos del correo electronico como estrategia de mercadeo:

Enviar informacion (recursos, entrenamiento) gratis X
Notificar a nuestra audiencia de nuevo contenido publicado en el blog X
Ofertas o promociones especiales X
Encuestas o preguntas para conocer mejor a la audiencia X

X

Notificar a nuestra audiencia acerca de nuevos productos / servicios

REDES SOCIALES

Tabla 7 Redes Sociales

https://www.facebook.com/ NUHIMARSUPERMERCADOSVIRTUALES

Propdsito / Objetivo de la pagina:
Gestionar el ingreso de mas usuarios quienes haran de la marca una potencia econémica
con lafinalidad de buscar expansién de las tiendas

Numero de seguidores actuales: 10.000

Ndmero de seguidores meta para fin 1.000.000.00

de afo:
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OFERTAR CUPONES PROMOCIALES POR CADA SEGUIDO O ME GUSTA

DENTRO DE LA PAGINA

Direccion de la pagina de la empresa en Instagram:

https://www.instagram.com/ -nuhimar69

Proposito / Objetivo del perfil en IG:

PROMOCINAR LAS TIENDAS POR MEDIO DE MENSAJES PROMOCIONAL

Numero de seguidores actuales: 1 MILLON DE SEGUIDORES

NUmero de seguidores meta para fin de

. 3 MILLONES DE SEGUIDORES

Tabla 8 calendarios y promociones

Calendario de Promociones y Ofertas

Enero: MES DE CARNICOS 50% DESCUENTOS

Febrero: MES DE LEGUMBRES 20% DESCUENTOS

Marzo: MES DE LACTEOS 10% DESCUENTOS

Abril: MES DE ROPA 5% DESCUENTO
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Mayo: JARDINERIA 15% DESCUENTO

Junio: ELECTRODOMESTICO 10%, 15% Y 20%

Julio: CELULARES 15%

Agosto: DESCUENTOS EN TODO EL ALMACEN HASTA EL 50%
Septiembre: EN CONSTRUCCION

Octubre: EN CONSTRUCCION

Noviembre: EN CONSTRUCCION

Diciembre: EN CONSTRUCCION
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CAPITULO 111

INVESTIGACION DE MERCADOS.

OBJETIVOS

e General

Analizar el comportamiento de eleccion de un supermercado virtual en los consumidores de la

ciudad de Guayaquil.

e Especificos

l. Determinar el perfil del comprador de supermercados digitales en la

ciudad de Guayaquil

. Identificar los principales factores que inciden en la compra en

supermercados digitales en la ciudad de Guayaquil

M. Determinar los principales influenciadores en la compra en supermercados

digitales en la ciudad de Guayaquil.

3. DISENO INVESTIGATIVO

3.1. Tipo De Investigacion

Para la exposicion y estudio del presente plan de marketing, se tomaran en cuenta las
siguientes apreciaciones expuestas por Herndndez Sampieri, Roberto; Collado Fernandez,

Carlos y Lucio Baptista Pilar, (2013) quienes indican que:

“Buscar, especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importante de cualquier
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fenomeno que se analice, descubriendo las tendencias de un grupo de poblacion” ()

Investigacion Exploratoria

Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es
atil para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fendémeno, suceso,

comunidad, contexto o situacion. (Sampieri, Collado y Baptista, 2015)

3.2. Tipo De Datos

Los tipos de datos investigativos, serdn divididos de la siguiente manera segin

corresponda:

e CUALITATIVO

“La investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y como sucede,
sacando e interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas. Utiliza variedad
de instrumentos para recoger informacion como las entrevistas, imagenes, observaciones,
historias de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problematicas, asi

como los significados en la vida de los participantes” (Blasco y Pérez, 2007)

e CUANTITATIVO

“La perspectiva cuantitativa, la recoleccion de datos es equivalente a medir. De acuerdo
con la definicion clasica del término, medir significa asignar nimeros a objetos y eventos de
acuerdo a ciertas reglas. Muchas veces el concepto se hace observable a traves de referentes

empiricos asociados a éI” (Marcelo, 2006)
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3.3. Herramientas Investigativas

Las técnicas de la investigacion, que se impondran durante la recopilacion seran:

e Entrevistas

e Encuestas

e Focus Group

e Fichas Bibliogréaficas

3.4. Método De La Investigacion

Los métodos empleados dentro de la investigacion cientifica son respectivamente:

METODO DESCRIPTIVO

Permitié analizar los datos recabados para determinar las variables relacionadas entre si

(Sampieri, Collado y Baptista, 2015)

INDUCTIVO - DEDUCTIVO.

Aplicado para analizar y descomponer el problema en sus elementos para encontrar los sub-
problemas, los mismos que han servido de base para lograr alcanzar los propdsitos de los

objetivos especificos. (Sampieri, Collado y Baptista, 2015)

ANALITICO- SINTETICO.

Utilizado para discriminar la informacion bibliografica, que mediante analisis permitio

identificar causas y consecuencias del problema planteado. (Sampieri, Collado y Baptista,
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2015)

3.5. Tipo De Investigacion

Tabla 9 Tipos de Investigacion

Los tipos de investigacion que se utilizaran son:

DESCRIPTIVO

EXPLICATIVO

Busca especificar las
propiedades, las
caracteristicas y los
perfiles de las personas,
grupos, comunidades,
procesos, objetos 0

cualquier otro fenémeno

que se someta a un analisis.

(Sampieri, Collado,
Baptista, 2015)
Esta dirigido a

responder por las causas de
los eventos y fendmenos
fisicos o sociales. Se
enfoca en explicar por qué
ocurre un fenémeno y en
qué condiciones se

manifiesta, o por qué se

56

Es util para mostrar con
precision los é&ngulos o

dimensiones de un

fendmeno, suceso,
comunidad, contexto o
situacion. (Sampieri,

Collado y Baptista, 2015)

Se  encuentra  mas
estructurado que las demas
investigaciones (de hecho
implica los propdsitos de
éstas), ademas de
que proporciona  un
sentido de entendimiento

del fendbmeno a que hacen



relacionan dos o mas referencia. (Sampieri,
variables. (Sampieri, Collado y Baptista, 2015)

Collado y Baptista, 2015)

3.6. TARGET DE APLICACION

3.6.1. Poblacion Y Muestra

Para realizar el Célculo de la poblacion y muestra se deberan tomar en cuenta una cantidad de
384 encuestas, misma que se realizaron con la finalidad de conocer las expectativas que tienen

las personas sobre la implementacién del producto en el mercado.

Tabla 10 Cuadro de la Poblacion

2.500.693 2.291.158

99.46% 0.5% 100%

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2010)

Basandose, en la poblacion urbana y rural que habita la ciudad de Guayaquil, segin
los datos obtenidos por el INEC, el 78% del area norte de la ciudad consumiran
productos de supermercado digital, esto debido a la delimitacién que se realiz6 desde el

inicio dentro de la presente investigacion.
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Tabla 11 Distribucion poblacional por parroquia

Parroquias de Guayaquil Habitant Equivalenci

9 de Octubre 5.747 0,3%
Ayacucho 10.706 0,5%
Bolivar 6.758 0,3%
Chongon 36.726 1,6%
Febres Cordero 343.836 15,1%
Garcia Moreno 50.028 2,2%
Letamendi 95.943 4,2%
Olmedo 6.623 0,3%
Pascuales 74.932 3,3%
Pedro Carbo 4.035 0,2%
Roca 5.545 0,2%
Rocafuerte 6.100 0,3%
Sucre 11.952 0,5%
Tarqui 1.050.826 46,1%
Urdaneta 22.680 1,0%
Ximena 546.254 24,0%
Total 2.278.691 100,0%
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Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
2010)
3.6.2. Definicion De La Muestra (Para Inv. Cuantitativa) Y Tipo De Muestreo

Debido a que la cantidad de individuos de la poblacion supera los 100.000, se realizd

el calculo de la muestra con la formula de poblacion infinita de la siguiente manera:

Z=1.96 . ,

P=0.50 Xpxq  196°x05x05

Q=050 n= 2 n= 0.052 =384, 10
e=0.05

La metodologia elegida fue la de la probabilidad, puesto que el muestreo se
establecido de la filial proporcional incurrente, en la delimitacion por la edad de los
sujetos que van a consumir los productos ofertados, segun los datos recolectados por el

INEC en el Ecuador.

Tabla 12 Estratificacién de la muestra

Edades Poblacién Femenino Masculin
0
5 (49%)
1%)
De 15 a 19 afios 97.694 51,3 1 10 97
8% 97 1
De 20 a 24 afios 92.442 48,6 1 95 91
2% 87
Total de habitantes 190.136 100 3 19 188
% 84 6

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2010)
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3.6.3. Perfil De Aplicacion (Inv. Cualitativa)

Para llevar a cabo el FOCUS GROUP, se realizara en base a las personas encuestadas,

siendo las caracteristicas de los mismos:

I.  Hombres y mujeres

[. Habitantes de la Ciudad de Guayaquil

[1l. Edad comprendida entre 15 a 70 afios de edad

IV. Consumidores de productos varios

LA familia de NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A. desea conocer cudl
seria la reaccion del publico ante la presencia del primer supermercado digital y con servicio

de puerta a puertas las 24 horas del dia los 365 afios en la ciudad de Guayaquil.

3.6.4. Focus Group

Segmento a Investigar:

Personas de entre 20-75 afios de edad en adelante; estado civil indistinto, que sean cabezas
de familia o que vivan solos, y demas personas que, en su calidad de seres humanos, tengan la

intencion y proposito de realizar compras en un supermercado virtual.

Muestra:

Este focus group se llevo a cabo dentro de la Urbanizacion Urdenor | al norte de la ciudad

de Guayaquil, debido a que cerca de este lugar se encuentran ubicados los principales centros
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comerciales de la ciudad, en los que se encuentran situadas las empresas méas importantes del

pais en lo que se refiere a la venta de insumos basicos para el hogar.

Tabla 13 Focus Group Edad

Personas Seleccionadas

Edad Total

35-37 12 12

50 en adelante 12 12

TOTAL 36 36

El presente FOCUS GROUP, tuvo lugar en la Ciudadela Urdenor I, ubicada al norte de la
ciudad de Guayaquil, en la misma estuvieron presentes personas entre las edades comprendidas
de 15 a 70 afios respectivamente, debido a que actualmente todas las personas tienen acceso a las

redes sociales y a un dispositivo movil, con el cual se pueden descargar algun tipo de aplicacion
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cuya finalidad como es en este caso, se basa en saber cual sera la aceptacion del producto o

servicio una vez puesto en el mercado.

Tabla 14 Aspectos Positivos Y Negativos Del Focus Group

CONSUMO

PROMOCIONES

SERVICIO

POSITIVO

. Aumento en consumo de
productos varios
. Abierto 24 horas

. Aplicacion Movil Gratuita

. 24 Horas, 7 Dias a la
Semana y 365 dias del afio

. Es inmediato 45 min de
tardanza

. Se aceptan pagos en
efectivo, cheque o dinero electrénico

. Accesible para todos

NEGATIVOS

. No todas las personas
pueden usar la aplicacion
. No todas las personas

consumen productos a domicilio

. No saben cémo aplicar
promociones mediante la aplicacion

. Personas de méas de 80
afios no pueden utilizar la aplicacion

. No hay control de pagos

Realmente dentro de la Ciudad de Guayaquil, un supermercado virtual, serie fenomenal

debido a lo innovador del mismo, puesto que hasta la actualidad estos establecimientos de

servicios no existen en el pais.
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3.7. RESULTADOS RELEVANTES
3.7.1. Tabulaciones De Las Encuestas

3.7.1.1.1. Pregunta |

Tabla 15 Frecuencias Con La Que Acude A Un Supermercado En Guayaquil

Semanalmente 208
Quincenalmente 136
Mensualmente 42

¢Con que frecuencia asiste a un
supermercado en la ciudad de Guayaquil?

B Semanalmente
B Quincenalmente

= Mensualmente

Figura 13 Porcentaje De Frecuencia Con La Que Se Acude A Un Supermercado En Guayaquil

Del total de los encuestados el 54% dijeron que asisten semanalmente a un supermercado,
mientras que el 35% asiste quincenalmente y el 11% mensualmente, lo que quiere decir que el
gasto es mayor al que realizaron pidiendo sus compras a NUHIMAR SUPERMERCADO

VIRTUALES S.A.
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3.7.1.2. Pregunta 11

Tabla 16 Clave Del Exito De Un Supermercado

Precios 343
Atencion 24
Calidad 177

¢Cual es la clave del éxito de un
supermercado?

M Precios
M Atencion

W Calidad

Figura 14 Clave Del Exito De Un Supermercado

Del total de los encuestados el 63% dijeron que la clave de éxito de un supermercado, son
sin duda, los precios, mientras que el 33% mencionaron que es la calidad y solo el 4%
mensualmente, lo que quiere decir que el gasto es mayor al que realizaron pidiendo sus

compras a NUHIMAR SUPERMERCADO VIRTUALES S.A.
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3.7.1.3.  Pregunta lll

Tabla 17 Compras Por Internet

Si 319
No 3
Talvez 64

¢Esta usted dispuesto a realizar sus
compras por internet?

mSi
No

M Talvez

Figura 2 Compras Por Internet

Del total de los encuestados el 83% dijeron que, si comprarian por internet, mientras que el
16% indicaron tal vez comprarian y solo el 1% que no lo harian, esto significa la que NUHIMAR
SUPERMERCADO VIRTUALES S.A. tendréd la apertura directa de los clientes potenciales,

debido a sus necesidades.
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3.7.1.4. Pregunta IV

Tabla 18 Compra Servicio Puerta A Puerta

Si 277
No 9
Talvez 100

éRealizaria sus compras en un supermercado
digital con servicio de puerta a puerta?

mSi
¥ No

H Talvez

Figura 16 Compra Servicio Puerta A Puerta

Del total de los encuestados el 72% dijeron que, si comprarian en un supermercado digital
con servicio puerta a puertas, mientras que el 26% sefialaron que no lo harian y solo el 2%
Talvez lo harian, para NUHIMAR SUPERMERCADO VIRTUALES S.A. este punto serio

clave para su apertura comercial.
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3.7.1.5. PreguntaV

Tabla 19 Beneficio Compra Supermercado Digital

Ahorro en Transportacion 168
Cupones de Descuentos 175
Evita largas filas 263
Cero congestionamientos vehicular 53

¢Cual seria el beneficio al realizar las compras
mediante un supermercado digital?

Ahorro en
25% Transportacion

‘

Figura 17 Beneficio Compra Supermercado Digital

S g

Cupones de Descuentos

Del total de los encuestados el 40% dijeron que evitar largas filas seria un beneficio
preponderante al momento de realizar una compra en un supermercado digital, el 27% dijo que el
beneficio son los Cupones de descuentos ofrecidos por la empresa, el 25% que el ahorro en la
trasportacion es preponderante al momento de realizar una compra, el 8% que el
congestionamiento vehicular mermara lo que NUHIMAR SUPERMERCADO VIRTUALES

S.A. es de gran ayuda para mejorar sus Servicios.
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3.7.1.6. Pregunta VI

Tabla 20 La Sociedad Esta Apta Para Comprar En Un Supermercado Virtual

¢Usted cree que la sociedad Guayaquilefia esta

apta para comprar en un supermercado virtual?

Si 193
No 21
Talvez 172

é¢Usted cree que la sociedad Guayaquileina esta apta
para comprar en un supermercado virtual?

HSi
No

Talvez

Figura 18 La Sociedad Esta Apta Para Comprar En Un Supermercado Virtual

Del total de los encuestados el 50% dijeron que, si estdn aptas para comprar en un
supermercado virtual, el 45% dijeron que tal vez comprarian, mientras que el 5% dijeron que
no lo harian, NUHIMAR SUPERMERCADO VIRTUALES S.A. Por ello se esforzara en

brindar un mejor servicio con calidad, calidez y honestidad, en beneficio de la sociedad.
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

OBJETIVOS
e General

Establecer los parametros necesarios para la introduccion de Nuhimar Supermercados

Virtuales S.A. en la Ciudad de Guayaquil.

e Especificos
l. Analizar las estrategias necesarias para la fidelizacion de los clientes

Il. Analizar de qué manera la implementacion de un supermercado digital

ayudaria a la sociedad guayaquilefa.
II. Impulsar una tendencia de consumo virtual

V. Determinar las acciones necesarias para la introduccion del supermercado

virtual al mercado.
4.1. SEGMENTACION

4.1.1. Estrategias De Segmentacion
e Este servicio puede ser adquirido por personas naturales o juridicas en general

e EIl servicio que oferta la aplicacién es que una vez realizada la compra la

transportacion es gratuita.
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4.1.2. Segmentacion Macro

e ;Queé necesidad va a satisfacer?

o Comprar mas facil y répido

o Servicio a domicilio

o Evita congestionamiento vehicular

e ;COmo va a satisfacer las necesidades de compra?

o Existen multiples opciones de compra

o  Opciones varias de Pagos

o  Seleccion Oportuna de viveres a adquirir

e (A quiénes se va a satisfacer?

o Miembros del Hogar

o Empresas Publicas y Privadas

4.2. POSICIONAMIENTO

42.1. Medios Y Alternativas De Posicionamiento
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Posicionamiento Diferenciado

e El servicio que ofrecen los supermercados virtuales, tendran un plus que es el
servicio de entrega gratuito o la entrega en el comercial de manera directa y sin ningun

tipo de recargo extra.

e La manera en la que compite este supermercado virtual con los que ya existen en
la ciudad es que estos son netamente digitales y ofrecen cupones de descuentos de hasta

el 80% en cada producto.

4.2.2. Eslogan Y Posicionamiento Publicitario

“SI TUS VIVERES QUIERES COMPRAR, CLICKEA EN NUHIMAR SUPERMERCADOS

VIRTUALES S.A.”

Con la presentacion de esta frase, el personal de marketing comunicacional, quiere llegar a los
usuarios de manera divertida y practica esto debido que actualmente el comin denominador de
los habitantes de la ciudad tiene acceso a un teléfono celular, mismo que en un 65% tienen
servicio a internet y pueden conectarse y realizar sus compras, y es aqui donde precisamente
NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A. ha pensado en sus consumidores, por lo
que para acceder a la aplicacion virtual no es necesario se conecte a una red, de igual manera el

pago se realizara por las vias correspondientes mismas que pueden ser:
e Débito Bancario
e Pago Tarjeta de Crédito
e Dinero Electrénico

e Cheque
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Siendo este Ultimo una opcion innovadora por cuanto los datos y requerimientos personales
deberan ser registrados directamente al momento de la compra por lo que no seré necesario se
entregue el fisico, puesto que se impondran lectores electronicos de huella y rostro al

momento de cancelar los productos comprados.

4.3. PROCESOS DE COMPRA Y ADQUISICION DE PRODUCTOS

Los pasos para la adquisicién de compran son los siguientes:

e Ingresar a la aplicacion NUHIMAR SUPERMERCADOS

VIRTUALES S.A

o Contrasefia, Cadigo Pin o huellas

e Elegir en el Menu de compras los productos a elegir

o Seleccion Productos comestibles

o Seleccién Productos Plasticos

o Entre otros

e Ubicarse en el Carrito de Compras

o Presionar OK

e Ingresar Datos de Validacion

o Indicar Ubicacion Exacta
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o Realizar el Pago eligiendo sus modos respectivamente segin sus

necesidades

o Débito Bancario
o Pago Tarjeta de Credito
o Dinero Electronico
o) Cheque
o Validacion de Datos
o Caodigo
o Huella Dactilar
o Pin
o En 30 Minutos tu orden llegara a la puerta de su hogar
o Gracias por preferir nuestros servicios

4.3.1. Roles Y Motivos Matrices

Figura 19 Motivos, Roles y Matrices
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e Enlo que se refiere al rol resolutivo, este se vuelve la decision mas importante
que es tomada por quien preside el Dpto. de Talento Humano, puesto que de esta

provienen la decision final de contratar nuevos servicios profesionales o personales.

e Elusuario final, se destaca de manera importantisima en esta Matriz por cuanto
estos tendran claves de acceso a los diferentes servicios y ofertas que permite la

aplicacion diariamente.

4.3.2. Matriz Fcb

El servicio de esta matriz radica en el cuadrante de aprendizaje, puesto que al ser
netamente un programa novedoso este cumplird de manera adecuada con las
necesidades béasicas al momento de realizar la compra de los productos que se
solicitaran, para ello el programa cuenta con una lista de seleccion misma que luego

puede ser depurada al momento del pago.

Figura 20 Matriz FCB

La finalidad de esta matriz, es la que sin duda alguna analizara de manera adecuada y
precisa los comportamientos de compra de los denominados consumidos, al momento en el

que estos realizan las compras virtuales de sus productos de despensa.
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De igual manera también estos consumidores se basaran al momento de realizar esta compra
en la calidad de los viveres, en la perecibilidad de los mismos, siendo estos hechos directos con

las emociones o intuiciones cuya decision final es la compra o no.
Esta matriz, se dividira de la siguiente manera:
0 Modo intelectual
0 Modo emocional
o Implicacién débil

o Implicacion fuerte

Modo Intelectual Modo Emocional
Aprendizaje Afectivo
{f) Fuerte (i, e a) (e,i,a)
(&)
<
8} . .
- Débil Rut_ma Hedomgmo
s (a,i, e) (a, e,i)
Altas Bajas

Figura 21 Matriz Fcb Implicaciones

4.4. ANALISIS DE COMPETENCIA

4.4.1. Matriz De Perfil Competitivo

Dentro de la investigacion de mercado, mediante la elaboracion de encuestas, se logré
analizar las variables y como las mismas crean un grado de afeccion dentro de las empresas que
normalmente realizan venta de supermercado, puesto que en la ciudad de Guayaquil, aun no
existen supermercados virtuales, resulto la matriz que a continuacién se expondra, siendo esta:

Tabla 21 Importancia De Los Resultados
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Compra de viveres On 4 3 1

line

Descuentos Programados 0 0 0
On line

Entregas a domicilio sin 2 1 0

recargo compra On Line

Combos Diarios compras 0 1 3

On Line

Dentro del presente analisis es evidente, que la Corporacion La Favorita, es el Unico
supermercado que meramente cumple con las funciones, que de una u otra manera ofrecera
Nuhimar Supermercados Virtuales S.A., esto debido que se innovara el mercado de manera

adecuada, y sobre todo captando todos los sectores de la sociedad guayaquilefia en general.

4.5. ESTRATEGIAS

45.1. Estrategia Basica De Porter

Esta es una estrategia utilizada para establecer la diferenciacion si es que se la tiene con
respecto de las pymes, cuya cantidad de colaborares no podra ser mayor a 200 personas, de

igual manera, se debera también agregar un plus a estos servicios, siendo este la entrega de
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sus productos sin ningun tipo de costo y en cada entrega se otorgara un combo promocional

completamente gratis, con la finalidad de lograr la fidelizacién del o los clientes.

45.2. Estrategia Competitiva

Nicho de Mercado:

Se enfocaré directamente en la evaluacion de las personas que son parte de esta PYMES, ya
que Unicamente se dard competencias directas entre las pequefias y medianas pymes puesto que
de existir menos de ocho personas no se podrian sacar costos y con mas de 50 tampoco esto

debido a la logistica.

1. Qué quieres conseguir Mds ingresos online

2. Qué necesita tu audiencia Mds recursos de calidad

3. Qué necesitas para conseguir beneficios en tu empresa |Aumentar las ventas recurrentes

4. Cudndo quieres conseguir eso que necesitas Este ano 2015

5. Qué medios tendrds disponibles Blog, Email Marketing, Twitter, FB, Instagram
6. Qué inversion destinardas a Marketing Entre 3000 y 5000 ddlares

Figura 22 Nicho de Mercado

4.5.3. Estructura Organizacional

La estructura organizacional, se entiende como la distribucion de los medios de empleo
utilizados por una organizacion, con la finalidad de que exista un orden jerarquico. (Stephen P.

Robbins, Mary Coulter y David A. Decenzo , 2017)
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Figura 23 Estructura Organizacional Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.

4.6. ESTRATEGIA DE MARCAS

I,

%

AAA

NUHIMAR SUPERMERCADOS
VIRTUALES JA

Figura 24 Logotipo Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.



Se crea el siguiente Logotipo, que serd la representacion de la Tienda de Supermercados
Virtuales NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A., cuya sede se encuentra ubicada en

la Ciudad de Guayaquil, en la Ciudadela Belhorizonte Etapa El Limén Mz 12 V3.

ISOTIPO

Se describira el presente LOGOTIPO de la siguiente manera:

LA CRUZ

Significa los puntos cardinales donde llegara el servicio de los supermercados virtuales.

HOJA VERDE

Su significado es la prevencion y cuidado del medio ambiente como uno de los principios

bésicos de la empresa

FOGATA

Representa el fuego y la victoria

MAR CELESTE

Representa los productos extraidos del mar
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4.1. CARTERA DE PRODUCTOS

Atributos Categoria
Empaque-Envase 2 o Procesos
s 7}
0 o
Etiqueta S a Personas
o) w
Marca Evidencia Fisica

Figura 25 productos

ATRIBUTOS

e Compras al Instante

e Productos Frescos y Sin Caducar
e Sin movilizarse

e Pagos Inmediato

EMPAQUES
' "
i |

Figura 26 Empaque Nuhimar Supermercados Virtuales S.A.
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Dentro de las politicas empresariales de Nuhimar Supermercados Virtuales S.A, sin duda
alguna esta la preservacion del medio ambiente por ello se implementaran entregas en bolsos

reusables y en bolsa de pléstico reciclado como un tributo a la madre naturaleza.

PROCESOS DE VENTA

Figura 27 Procesos de Venta

El plan de ventas radica en el ingreso a la pagina virtual o a la aplicacion mévil de Nuhimar
Supermercados Virtuales S.A, realizar una visita al establecimiento y escoger los productos que
va a adquirir, recordando que podra aplicar cupones de descuentos, asi como ser participe de

sorteos semanales de packs promocionales.

Una vez que esta seguro de lo que va a comprar se dirigira al carrito de compras y ejecutara la
misma, los pagos los podra realizar mediante los diversos canales ofrecidos por la empresa,
siendo estos pagos en cheque, tarjetas de crédito y débito, dinero electronico o pago en el
domicilio al momento de la entrega del producto, recordando que las entregas son

completamente gratis, y que en la primera compra se envia un bolso ecolégico de compras.
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4.7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ENERD EEET MARIC A2 RIL MAYD Junie [ Juns | AGOSTC  SEFTIEMERE | OCTURRE | NOVIEMERE | DICIEMEI
st @ [ale o Jala alala akals o kala sk st o b alals cjala asjala afila a s o kel =2]a

Figura 28 Cronograma de actividades

4.8. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Dentro del presente Capitulo se ha logrado determinar técnicas de marketing, que serviran
para la implementacion de NUHIMAR SUPERCADOS VIRTUALES S.A. como un negocio
de vanguardia e innovacion en la Ciudad de Guayaquil. Para ello se realizaron anélisis de

micro y macro segmentacion.

El plan de marketing, tuvo como base primordial un pequefio analisis de mercado, en el
que se establecieron promociones, necesidades, asi como los descuentos que se ofertan dentro
de la empresa PYMES que se pretende constituir, por ello los objetivos son a mediano plazo y

la ejecucidon de los mismos, se dard una vez se apruebe esta presentacion, debido a la
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investigacion y lo novedosa de esta participacion en el mercado las probabilidades de aceptacion

por parte del pablico son altas.

Puesto que, la implementacion de servicio a domicilio, y los diversos pluses de servicios
otorgados por la empresa crearan en el cliente fidelidad hacia la marca y la recomendacién de la
misma a mas personas lo que generara ingresos y empleo no solo para quienes conforman la

sociedad PYME, si no para el personal humano que se contratara.
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CAPITULO V
ANALISIS FINANCIERO

PLAN DE FINANCIAMIENTO

5.1 PRESUPUESTO DE MARKETING

5.1.1 CONCEPTO

Se denomina asi al plan ordenado mediante el cual se utilizaran
métodos financieros y operacionales, almacenando recursos que sean
considerados como activos de una empresa por un determinado lapso de
tiempo con la finalidad de que se cumplan los logros establecidos por los

directivos de dicha empresa.

5.1.2 IMPORTANCIA

a) Minimizan los riesgos operacionales de la empresa

b) Limita los planes de marketing y operacionales con la

finalidad de que no se gaste mas de lo necesario

C) Realzan y Vigila las estrategias comerciales de la
empresa, con el objetivo de que la misma siga los pasos para el

éxito y fidelizacion de los clientes.

d) Se utilizan partidas presupuestarias, para que sirvan de

guia durante el tiempo que dure el programa.
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5.1.3 CLASIFICACION

Los presupuestos se dividen segun la tipologia que les corresponda siendo estos:

5.1.3.1 OPERACION O ECONOMICOS

Se tendréa en consideracion la planificacion de las actividades que se admitiran en el
periodo que corresponda, para que se tenga en cuenta las pérdidas y ganancias segun

corresponda:

Presupuestos de Ventas. - Se preparan por tiempos en este caso
meses, teniendo en cuenta las areas geograficas, sean estas urbanas o

rurales y el producto ofertado.

Presupuestos de Produccion. — Son las unidades fisicas

Presupuesto de Compras. - Es la operacién matematica realizada
para entender la inversion que se realizard en la compra de materia

prima fijando un periodo.

Presupuesto de Flujo de Efectivo. - Toda empresa deberia contar

con este presupuesto en caso de alguna emergencia.

5.2 CONCEPTO PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

Estos presupuestos son los mas dificiles de considerar por cuanto no existen margenes con los
que se determinaria el presupuesto que se deberd gastar en publicidad, ventas personales y el

resto de la mezcla de marketing. No obstante, debera tomarse en cuenta que la publicidad debera
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ser un gasto de inversion al capital, ya que se piensa que aumentard las ventas y la

fidelizacion de los clientes.

5.2.1 PRESUPUESTO DE MARKETING DE EGO IMPORTACIONES

El presupuesto del Plan de Marketing para la empresa HUNIMAR

SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A. se detallara de la siguiente manera:

Tabla 22 Detalle Inversion Plan de Marketing

DETALLE DE INVERSION EN PLAN DE MARKETING

e o

DETALLE DE INVERSION EN PORCENTAJ

PRESUPUESTO E

PLAN DE MARKETING

COMUNICACION 2.000 15%
Programa de marketing directo 100
Elaboraci6n de imagen corporativa 500
Creacion del sitio Web para la 1.400

afiliacion y explicacion del servicio.

SERVICIO 3000 32%
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Seminario Formacién 160

Empresarias

Preparacion al Mundo Empresarial 106
Capacitacién por campafias 25
Capacitacioén en ventas 1.680
Elaboracion del estuche 1.035

demostracion

PRECIOS 15 0,15%
Fijacion de precios 12
DISTRIBUCION 8000 80,34%
Formar I Departamento 6.444

Gerencia de Ventas

Formacion del primer equipo 856
Estrategias de presion o push 700
TOTAL DE INVERSION 13.015 13.015 113%

Teniendo en cuenta este cuadro de inversiones, la distribucion de la empresa, es la parte
medular para el éxito de la misma, puesto que sus creadores han establecido mayores porcentajes

de inversion en la preparacion del personal gerencial, asi como la formacion del mismo
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5.3 Variables macroecondémicas y microeconémicas

En el presente plan de financiamiento, se expondrén los datos relevantes de la empresa
denominada NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A. por lo que se mostraran

los siguientes puntos, siendo estos:
e El Sueldo del personal administrativo
e Ventas Anuales

e  (Gastos Operacionales

Estos valores se tomaran en cuenta conforme las variaciones del presupuesto general del

Estado.

La inflacién anual durante el periodo 2018, segun la informacién otorgada por el Banco
Central del Ecuador es del 0.28% siendo el indicador monetario de riesgo que corre la ciudad
de Guayaquil es del 7.4%, analizando desde las tasas de interés activas y pasivas
respectivamente siendo estas del 8.05% y el 5.08% (Banco Central del Ecuador, 2018)

Tabla 23 Variables Macroecondémicos

Sueldo Basico Unificado (SBU) 398
Incremento en Ventas 5%
Inflacion Anual 0.28%
Riesgo Pais 7.4%
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5.4. INVERSION FIJA

Para la creacion de NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A., se necesita una
inversion misma que sera distribuida en los activos fijos necesarios para empezar dicha PYMES.
En lo que se refiere a la inversion esta se constituye claramente por recursos materiales y de

herramientas que solo se adquiriran una vez durante el periodo a desarrollar.
Los siguientes rubros son los que se expondran a continuacion;
e TERRENOY LOCAL
e EQUIPAMIENTO VEHICULAR
e EQUIPOS COMPUTACIONES Y MEDIOS DIGITALES
e MUEBLES Y ENSERES
5.4.1. TERRENO Y LOCAL

El terreno y local comprenderan 500 m2, mismos que seran usados para ubicar los vehiculos
de los empleados del lugar. El Terreno a cotizado por el propietario de la marca esta situado en la
via perimetral exactamente en el km 20, siendo los costos por metro cuadro de aproximadamente

$80.00 dolares americanos, lo que dara un total de $ 80000.00.
5.4.2. ESTABLECIMIENTO VEHICULAR

Esta area serd netamente para los funcionarios operativos, administrativos y en general de la

empresa, asi como el lugar que se adecue para dejar motos y bicicletas.
5.4.3. EQUIPOS COMPUTACIONALES Y MEDIOS DIGITALES

Los equipos computacionales que se usaran son 10 para un inicio valorados en 5000 doélares

cada uno, ya que la MARCA es MACBOOK, esto debido a la tecnologia de punta de estos
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procesadores y al dificil acceso por parte de hackers, el total de la compra de los
computadores es de $ 50.000 ddlares americanos, los programas que se usaran tendran un

costo de $20.000 do6lares americanos.
5.4.4. MUEBLES Y ENSERES

La inversion es de 20.000 ddlares, divididos en 5 mostradores, 5 sillas, 5 basureros, 5 cajas

registrados, contratacion de maquinas de data fast 5, siendo un total de 20.050 dolares.

Tabla 24 Activos Fijos

Descripcion Canti Valor Valor
dad Unitario total
Terrenos m2 500 $ $
80,00 80.000,00
Equipos 5 $ 50,000,00
computacionales 10.000
Equipos Digitales 5 $4.000 20.000,00
Muebles y Enseres 20 $1.025 20,050.00
Total, Activos Fijos $
170.005,00

5.4.5. ESTRUCTURA DE FINANCIACION DEL PROYECTO. -

La financiacion de NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A. se dividira asi:
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Tabla 4 Financiamiento

Descripcion
Capital propio $
Préstamo $

TOTAL $

CAPITAL PROPIO

MONTO

PORCENTAJE
50.998,00 53%
1000.00 95%
150.998.00 100%

5.4.6. PRESTAMOS PYMES BANCO PICHINCHA

La empresa tramitard un préstamo por 100.000 ddlares americanos en BANCO DEL

PICHINCHA, puesto que esta organizacion financiera, propone planes de financiamiento para

pequefios emprendedores, siendo las pymes una gran ayuda para los jévenes con vision.

Condiciones y costo total del crédito

Fecha

Plazo (meses)

Tass Mierds nomma

Tipa 02 sistema de amonizaciin

Valor niNeticuls

16022010 Products  Credito Comerciat Pymes
® Frocsancts de pago  Menssal

"N Tipo 0 tass  Repustable
Francés  Tasaconmducdn Selca 058

Nn

Figura 39 costos y condiciones del préstamo
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Tabla 56 Financiamiento

Datos fmasciamianto Vadares Perecidad Expacacion
Mento sodatato (USD) 100000 Valor soRCEA00 DOt 1 dibnike
Monto Sgquido (USD) 205000 Monio acreditado en ia cuenta
Cuota tnancers (LUAD) 215029 | M= | Valor nte 3l CApital & inderés
Cuota Yotal (UED) 220596 | Mensu VOr Cots Snancers
Paze | mdmevo do cuctas 60 | Mensual Numero de cuctas 3 pagar an 1590 el plazo ded orddio
Tasa imeds noming (%) 12| Al E |ntass do interds anusl
:"::;'"m'“’“m"“m"w° 1043 | Al 5 0 650 activa referencial del segmentn, parmida pot o Bance Cenrab del Exusdor
(TEA) 3 igust ol interés anusd efecivg, dvdido pars ef caplial inidal Las tasas Ge wierés nominaly steciva dlaran 0ssndo o
Tasa interds sfecha anus (%) NE3 | anual poriodo de CaMARIACON B ASUMAS de un 400 LA 1353 de Interds $ACtvl &5 Mds alla MEaNtras mas coro es & periodo o
capilaizacidn
Suma oe cuotas (LUS0) 133507 89 E3 |2 sumatons de 1as cucias a 9agar en 1000 ¢ plazo del cradng
0 10 A6rencia e (& sumatora Of HIeEES. PIIMas MEn0s of MmontD SquIto 9w r4obe &l chants o0 1o concasion. Incuyw
Carga financiers (U0O) MmN Irtereses y primas de segure olihgatonax
:‘;“"“"""'"“““"""""“"“‘““"’ 1 RABURSE 0 1 Gn|0n, O 17 3Urma otk 08 CUotaR para ¢) manto financiado
Tada aloctiva anust det costo det 1301 5 13 854 otectva anusl dw waares mds los valons a Slos 0% iy, S I 3
Nnanciamients ' Incandios | y gasios Arecios & ndrecias

Dentro del presente cuadro se estableceran los montos de financiamiento con los que la

este crédito.

Tabla 6 Seguros y Gastos general

empresa contara con la ventaja de que se paguen a 60 meses las cuotas por dicha inversion, ya

que de ser positiva la solicitud de dicho requerimiento la empresa se veria beneficiada, con

Segutos obdgmtono Gianto Penodeiosd Junhificacn
Desgraveman (USD) 6667 | Nensus Valo! (o0 56 CODIA PAIE CULAT L3 MUBAS 0 INCAPACdad dol dewdor de A0IBIDD 31 190 88 POl conratads
nosnde 1IL00) 00 | Mansus VOf G 54 COBOY BATS CUter SNURANG de CRNdND (6 18 JAran resl de aCueod o S0 dw DA COMTAleY
Soguro Whicusar (USD) 0 Valor gee 30 cobra para cubnr mninzkio de vehicube.
Gantos pot cusnta de lorcaros Valor en USD Periodicadnd Exphcacon
Legatzacin e prenas <
Coatrdbuckn cdinatora Costo | Peooocisad JustBcockdn
Contntuodn alsacdn integrsl del clnost s000 | Onica 9 1o contrinuciOn para La Aleacdn miegral el cAncer mosedds #n 1y Saposiciin grearal Dédmo Cunts ds CoHsgo Crgdrece
80} monelann y Ahancent
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5.4.7. TABLAS DE MORA

Tabla 7 Pagos Por Mora

Eapticacknes
,'m“‘” La a5 interds 48 3 aousts gue permanece gual durmnte L Wganda dal présame en tnks 5 tasa 08 nerés reALStaS ueds Sutisr Gutaeth 4 Wgencln dil misms
FLANCED & SA00NT00 uaben Aqul s Gonee s SA0ANM0N 56 £AZ08 PENSBCon USES. CUH08 WINTES 56 M0 (AL Gl CHDM A0 CRCahen &1 DRE8 DAIOT0 1 M6 walsies 0
Tioo the tasts te IrO0aE SO0 Of Coplal AMUOAM) 200 DaCIeRMEs
ANRIED 0 cootan do capital iguaien Agusl que gesetn ot pan CIHDE vakies de amarizacion def capdal 100 QU e para cada patoi y o
WAOORR e ARTER S 1OLVS of CAPIM BRI ad0 AN decrecienies
Tolda 1asd MO |08 SCRATT0 CoN 18 NOIMATAG WOHIe B4l wistena de Tabia al POC QEBIon B0 QEstin du Cobrmasa OXt N ECM
Tmans do Imaces y Taritan del Banco Cemrt sal Ecusdor)
DS DE MOKA
O do badad heaia anga do cootes 09 1230dn | Jatodes | ta%0des | FaiMdém | >aiMam
+ 1 1 ' ‘ ] ' ]
0 00% «| 0 | "o e | | 52554 | s
! NETEEAET) T L L M I N6
-9 LA T 1 T t + +
| »| a0 | e | 320 v se | smy | o0 l 32903
‘ 1930 7o s 00 |« s u oM | sway | sunm ‘ w27
5 | } } } |
. | -
160 o0% 500 | el 1000 LY | 2309 | 12034 l 877 | 070
| » | 31000 1- o oM 2an ssor | s l 108
s | o |+ om0 | sem | ERT | sMpt | som | sam
otar
Tabla 8 Tabla De Amortizacion Préstamo
Coota Feoha de pago Coagetar Imerss Seguio desy Lagurin mcemioveniculo Interds gracia Valor cuota Saloe
L W 2019 L] (1] LL] 0o a0 " 103600 0
' Eaep 2018 e wEn 8867 00 00 wn% w770 54
3 Wors 0N wen weas eses 1] a0 nMn wrsso s
b ) nev-2019 nen " LX) 0o 0o et ey
. Wao218 005 LR LN 0o oo 2289% s or
L} here- 2t 1213 - 0w ae [ 1] nan wam
' 06 feb2020 120603 o4 -1 00 00 2% e
7 Verar- 2020 e L8] s 0o 0o pract ) LUISE
' 1Eatr 2020 1911 B (357 wmn 00 00 2% sl a2
L] V& may- 2020 1] b "y a0 a0 proct s
1 6 Jun2920 130838 (1) B 00 00 nnw FT1e0es
" Wt 2020 1412 aea S a0 a0 b~ 3 S 84
” 169502000 120838 |38 v 00 00 pread (S0
13 arp- 2t urea e o (1] 0o -~ 1 % e
" 1ocd- 2008 1002 88 m2 sE£a 00 1] NN 170 &t
" W 2020 100 12 04 98 san 00 00 e 0062 58
" Wde-20 an Mis aan ue [T} LnAw TRas e
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Fasos para obteser un crédito:

1 Acermpase 3 3 sgencia mas ceicans
2. Recoptle los requisstos soiticados y dirijlos al Oficial de Negecior
3. Una vez ansfizads su mioemacite sa le comuncard of resubado

5.4.9. ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

Estos resultados financieros, comprenderan segun lo establecido por el investigador desde los

ultimos tres afios, correspondiendo los ingresos de esta manera:

Tabla 9 Estado De Resultados Nuhimar S.A.

2017 2018  201¢

INGRESOS

Unidades

Precio de venta unitario

Ventas Netas

() Costo de ventas

(=)UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

(+) GASTOS OPERACIONALES

Gastos do Marketing
= UTILIDAD OPERACIONAL

= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO <1455 103.035 1671.1
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Tabla 10 Formulacion De Escenarios

ESCENARIOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA _|
PORCENTAJES (=) 20% (+) 30%
* |nestabilidad * Estabilidad * Desarrollo
econdmica y econémica y econdmico y
politica politica politico
¢ Disminucion de = gcrzgsgéo de la
empleo y sequridad |« Estabilidad Juridica dp e
didadans adquisitiva de las
personas
* Mayor incidencia
* Desastres * Mantenimiento de de la
CONDICIONES DEL ENTORND naturales la dolarizacién enfermedad de
la depresion
* Mejora de
* Paz social A g imagen del pais
quebrantada Paz social a nivel
internacional
* Incremento de * Eliminacién de
restricciones alas | e Inversion extranjera | barreras de
importaciones importacion
VOLUMEN DE VENTAS
UNIDADES 1333 1600 2080
ESPERADO
VALORES USD 66.080 79.296 103.085
Tabla 32 Escenarios Diferentes Resultados
RESUMEN DE RESULTADOS CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS ANO1 | ANO2 | ANO3
ESCENARIO PESIMISTA (-20%) 1~ -1.425 -392|  -1.050 -1.508] -3.005 184 2788 739 903 1820 3421  1.900] -1.213] 53.212] 52680
I [
A0 470 4 -1.810) 606 ng-‘ 2184 M50 1 1. Al
ESCENARIO OPTIMISTA (+30%) * 513 aL| -378 -543| -1.082 272 1.004 268 358 B85( 1124 396[ -437] 13835 13.689
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Tabla 11 Evaluacion Financiera Por Aios

TASA INTERNA DE RETORNO
FLUJOS NETOS DE CAJA
MESES PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
INVERSION -41.103 -41.103 -41.103
Afo 2009 1.213 1.455 1.892
Afo 2010 57.646 69.175 89.928
Afo 2011 57.038 68.445 88.979
TIR 51% 63% 82%
VALOR ACTUAL NETO
FLUJOS NETOS DE CAJA
MESES PESIMISTA | ESPERADO OPTIMISTA
INVERSION -41.103 -41.103 -41.103
Afio 2009 1.213 -1.455 -1.892
Ao 2010 57.646 69.175 89.928
Afo 2011 57.038 68.445 88.979
VAN 28.801 41.527 64.436

CONCLUSIONES DE CAPITULO

Dentro de este capitulo, se estableceran los pardmetros oportunos para que el lider del
proyecto PYMES realice el respectivo tramite, mediante el cual se aplicaran las solicitudes
crediticias correspondientes, con la finalidad de que se ejecute el requerimiento realizado, y se

implementen las soluciones correspondientes, para llevar a cabo el proyecto.
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CONCLUSIONES

e Dentro del presente plan de marketing, se han expuesto todos los parametros
dentro de los cuales se apresurard la PYMES denominada NUHIMAR
SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A., cuya finalidad es que se den los permisos
correspondientes para el funcionamiento del mencionado emprendimiento. no
obstante, debido a la competencia existente en el mercado se ha realizado un
exhaustivo analisis tanto situacional como financiero precisamente con la finalidad de
estudiar el mercado. De dicho estudio, se ha logrado establecer, las existentes
competencias, que sin duda son las cadenas de supermercados mas importantes a nivel

nacional.

e Pero, esta no cuenta con disposicion ON LINE, 24 horas de servicio, por lo que
NUHIMAR SUPERMERCADOS VIRTUALES S.A, vendria a innovar el mercado,
de manera novedosa ya que el personal es capacitado y de primer nivel, asi también se
cuenta con la apertura y convenios con cadenas internacionales de supermercados para

que los costos del producto importados sean mas accesibles.

e De igual manera, en el Ecuador, siendo enfaticos en la Provincia del Guayas en
Guayaquil, por ser el puerto principal del Ecuador y por la afluencia de personas, este
mercado ayudaria a reducir el trafico vehicular, asi las compras se realizarian por

internet y llegarian a la puerta del hogar de los clientes.
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RECOMENDACIONES

e Realizar campafias mediante las redes sociales, con la finalidad de que nifios,
jévenes, adultos y adultos mayores, conozcan el producto que se estd ofertando, de esta

manera se lograra llegar al total de la poblacion.

e Instalar un sistema Optimo y de gran agilidad virtual, para que no exista trafico
digital ni contratiempos al momento en el que se realicen los paseos virtuales y la compra

de los productos que se ofertan.

e Firmar acuerdos transaccionales oportunos, con la finalidad de ofrecer a los
futuros clientes productos nacionales y extranjeros, de esta manera la variedad de

productos seria extensa y se satisficieran las necesidades de todos los usuarios.
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ANEXOS



ANEXO #1

ENCUESTAS

e  ;Con que frecuencia asiste a un supermercado en la ciudad de Guayaquil?

Semanalmente -

Quincenalmente -

Mensualmente -

e ;Cual es la clave del éxito de un supermercado?

Precios -
Atencion -
Calidad -

e  ;Esté usted dispuesto a realizar sus compras por internet?
Si -
No -
Talvez -

e ;Cree usted que se deberian implementar cupones virtuales para comprar productos

seleccionados?

Si -
No [
Talvez -
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e (Realizaria sus compras en un supermercado digital con servicio de puerta a puerta?
Si -
No -
Talvez -

e  (Cudl seria el beneficio al realizar las compras mediante un supermercado digital?
Ahorro en Transportacion -

Cupones de Descuentos -

Evita largas filas -

Cero congestionamientos vehicular -

o  ;Usted cree que la sociedad Guayaquilefia esta acta para comprar en un supermercado

virtual?
Si [ ]
vo [
Talvez [
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ANEXO #2

VISIBILIDAD

CONTENIDO | COMUNIDAD | PUBLICIDAD

CAPTACION

LISTA DE PROSPECTOS | CONVERSION

pu

SEGUIMIENTO

EMAIL MARKT / DM | COMUNIDAD | PUBLICIDAD

@

VENTA

ESTRATEGIA TECNICA Y PSICOLOGICA

pu

FIDELIZACION

SEGUIMIENTO EMAIL
MARKT / DM |

COMUNIDAD | PUBLICIDAD




ANEXO #3

i B Medicion _
Google Analytics Comunidad
\. J (Redes Sociales)

SITIO WEB
YouTube
h g 0 Inicio
. Quienes somos
. Productos /
T Servicios ; :
Publicidad e Contacto Directorios
s Vota K / locales en linea
. Facebook 1
. Instagram
PROSPECTOS
Y
VENTAS $

FIDELIZACION $$$
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TRAFICO
ONi ME

COMPORTAMENTO:

ANEXO #4

Pagina de
Pagina de > Pagina con » Pagina de | confirmacion Pagina con
aterrizaje incentiva venta f instrucciones upsell
+ enfreqa
Contestar ; Contasiar
Poca objecidn | | Conflanza | | Ry | | Confianza | | Sbiscionss
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