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RESUMEN

La propuesta tiene como objetivo principal desarrollar estrategias de
comercializacion de los productos de Comercial Joselito. Para alcanzar dicho
objetivo en el capitulo uno se procedio a realizar una investigacion de las
bases tedricas que dan fundamento al trabajo. En el capitulo tres se procedid
a desarrollar la investigacion de mercados dirigida a clientes actuales y
potenciales, el tipo de disefio de la investigacion fue de caracter exploratorio
y descriptivo, donde se implementé como instrumento principal de recoleccion
de datos una encuesta donde se evaluaron aspectos como la edad, genero,
gustos preferencias y frecuencia de compra. Posteriormente, se elabor6 el
capitulo cuatro donde se estructuré el respectivo Plan de Marketing para la
organizacién, para finalmente evaluar la viabilidad del proyecto a través del
analisis financiero, informacion que encontrara en el capitulo cinco, cuyo
resultado principal es que la empresa obtiene $6,95 por cada doélar invertido

en marketing.

Palabras Claves: Marketing mix, Estrategias, Comercializacion, Productos,

Mercado.
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ABSTRACT

The main objective of the proposal is to develop marketing strategies for
Comercial Joselito's products. To achieve this objective in chapter one we
proceeded to carry out an investigation of the theoretical bases that support
the work. In chapter three, we proceeded to develop market research aimed
at current and potential customers, the type of research design was
exploratory and descriptive, where a survey was implemented as the main
data collection instrument where aspects such as age, gender, tastes,
preferences and purchase frequency. Subsequently, chapter four was
elaborated where the respective Marketing Plan for the organization was
structured, to finally evaluate the viability of the project through financial
analysis, information that you will find in chapter five. Subsequently, chapter
four was elaborated where the respective Marketing Plan for the organization
was structured, to finally evaluate the viability of the project through financial
analysis, information that you will find in chapter five, whose main result is that

the company obtains $6, 95 for every dollar spent on marketing.

Keywords: Marketing mix, Strategies, Marketing, Products, Market.
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INTRODUCCION

En las empresas, las estrategias de comercializacion permiten incrementar los niveles
de productividad, porque con su aplicacibn se optimizan las ventas vy
consecuentemente se disminuyen de manera significativa el riesgo y los costos en la
evaluacion de los proyectos de negocio o de aquellas actividades ya en curso. Para
Ramirez (2015), las estrategias de comercializacion o mercado son acciones
debidamente estructuradas y completas, las cuales son inicialmente planeadas con el
fin de alcanzar una meta direccionada en materia de mercadotecnia. Estas
herramientas, permiten lanzar un producto nuevo, incrementar las ventas, mejorar la
capacidad de planificacién y posicionamiento de la empresa en el mercado, lo cual
dara como resultado el éxito o fracaso que estas tengan.

De acuerdo con Porter (2015), las estrategias también instauran la correlacion de las
principales actividades comerciales, con el objetivo de obtener un grado favorable
dentro de la industria, con una empresa que se desarrolle en contraste con su
competencia, sin escatimar las fuerzas que rigen a su facultad. Por lo tanto, es vital
conocer el mercado y la gestion que conlleva su evaluacidén desde claros objetivos,
tacticas y todas aquellas actividades que estan interconectadas con el cliente y la
relacion que mantiene con la organizacion.

Esta propuesta esta orientada al desarrollo y aplicacion de estrategias de
comercializacién de los productos de Comercial Joselito, puesto que, pese a la
trayectoria de la empresa esta requiere de mejoras para crecer en el mercado en que
se desarrolla y garantizar su éxito.

Tema

Propuesta de Estrategias de Comercializacion de los Productos de “Comercial
Joselito” en el Canton Baba, Provincia de Los Rios.

Antecedentes del Estudio

Historicamente el término marketing ha evolucionado conforme a las necesidades del
mercado, asi como por las exigencias de lo que hoy se conocen como clientes o
consumidores potenciales. Segun Alvarez (2016), un mercado, es un organismo cuyo
desarrollo es dinamico y es justo ahi donde entran en accion las filosofias
empresariales, mismas que se han moldeado conforme a las circunstancias de este,
por esta razon, independientemente de cualquier situacion siempre existira la

necesidad de comercializar los productos o servicios.



Al hablar de comercializacion inmediatamente se piensa en la introduccion de aquellos
bienes, servicios, promociones, que permitan atraer la atencion del cliente y
consecutivamente incrementar las ventas de un negocio, sin embargo, comercializar
es mas que lo antes expuesto. Dado que, si los clientes prueban o acceden a los
bienes o servicios y no quedan satisfechos, seguramente no volveran a comprar
(IMESUN, 20186).

Por tanto, debe considerarse el comercializar como la oportunidad de crear lealtad en
los clientes, para que estos consuman de forman continua e incluso recomienden el
negocio, pero esto dependera en gran medida de las estrategias implementadas por
la organizacion. Sin duda, la satisfaccion de los clientes y la lealtad definiran el
crecimiento y rentabilidad que tenga un negocio con el pasar de los afios. Para
comercializar es importante, identificar y satisfacer las necesidades del cliente mejor
que la competencia, con la finalidad de obtener una ganancia a futuro (IMESUN,
2016).

La importancia de este trabajo radica en establecer las estrategias de comercializacion
de productos para el Comercial Joselito, que supongan una mejora significativa y
contribuyan al crecimiento de la empresa. Para llevar a cabo este trabajo es necesario
investigar las bases tedricas, referenciales y conceptuales, de igual forma que la
situacion actual del negocio y el mercados al que se dirige la empresa. A partir de la
informacion recabada, se podra realizar un andlisis, evaluar los resultados y
posteriormente desarrollar la propuesta.

Problemética

Con base en el Diario El Universo (2019), el sector de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (MIPYMES) estd conformado por las micro, medianas y pequefias
empresas, mismas que representaron aproximadamente el 99,55% de la economia
del pais. En ese afio, la mayor participacion se evidencio en la participaciéon de las
microempresas las cuales demostraron un 90,78%, las pequefias empresas con
7,22% y las medianas una actividad participativa de 1,55%. Los resultados del censo
realizado demostraron que la mayor concentracion de estos grupos se daba en las
areas de comercio y servicio.

Las ventas del segmento denominado “retail” en el Ecuador ha logrado una evolucion
estable, estos negocios en el pais han generado aproximadamente 17 millones de
dolares anuales, pese a ello, este incremento es atribuido al aumento del salario, lo

que se traduce como consumismo (Revista Lideres, 2019). Con el paso del tiempo los



consumidores son mas exigentes y estan cada vez mas informados, ya que, se
encuentran altamente expuestos a redes sociales, internet, es decir, tienen mayor
conocimiento sobre productos y marcas, esto repercute en que las empresas deban
mejorar sus ofertas para ser mas competitivas.

Es importante destacar que a todo lo expuesto anteriormente existe un factor muy
importante a considerar durante el afio 2020. La pandemia sanitaria producto del
Covid 19 gener¢ altas pérdidas econdmicas en el pais, dado que, para evitar la
propagacion del virus se tomaron diversas medidas, como por ejemplo el atender al
50% de capacidad los negocios, trabajar en modalidad online, solo cierto tipo de
negocios podian estar abiertos a la atencion, distanciamiento social, entre otros (Avila,
2021; Lépez, Solérzano, Burgos, & Mejia, 2020).

El escenario mas grave lo tuvieron las Micro, Pequefias y Medianas empresas, puesto
que, estas al no contar con los recursos necesarios en algunos casos tuvieron que
cesar sus operaciones, mientras que aquellas con una mejor posicion financiera se
adaptaron a la situacion que atravesaba el pais (Lépez, et &l, 2020). Las secuelas de
la pandemia se mantienen hasta la actualidad, lo cual ha dificultado la recuperaciéon y
reactivacion econémica sobre todo en los sectores de las MIPYMES (Posso, 2020).
De acuerdo a (Deutsche Welle, 2021), mas de 22.00 empresas cesaron sus
actividades por el Covid 19, y a su vez las pérdidas econdmicas superaron los 14,500
millones de dolares. La mayor cantidad de estas empresas pertenecen a las
MIPYMES, este escenario, demostrd lo grave de la situacién para este tipo de
negocios.

Como el marketing es una herramienta vital en la comercializacion de productos sobre
todo hacia aquellos mercados potenciales. Izquierdo, Viteri, Baque, y Zambrano
(2020), desarrollaron una propuesta en la cual se implementaron estrategias
innovadoras y se tomaron acciones que permitieron el posicionamiento y crecimiento
empresarial de la organizacion.

Por lo tanto, en alcance a la premisa del parrafo anterior, al realizar un diagndstico
situacional a Comercial Joselito, los autores evidenciaron que no existe un documento
formal donde se establezcan las estrategias para la comercializacion de sus
productos, razon por la cual se ha denominado esta exploracion como: Propuesta de
Estrategias de Comercializacion de los Productos de “Comercial Joselito” en el Cantén

Baba, Provincia de Los Rios.



Justificacion del Tema

Gonzélez (2018), expreso que las estrategias permiten llegar a las metas propuestas,
y al hablar de estrategias de comercializacion, el tema se orienta a los métodos,
formas o estrategias de mercadeo, estas acciones estan orientadas a los objetivos de
marketing sea por lanzamiento de un nuevo producto, por la participacién en el
mercado 0 por incremento en ventas. Ademas indicO que para determinar este
meétodo, es importante no solo tener en cuenta la capacidad de la empresa, los
recursos u objetivos, sino también identificar el target o publico objetivo, esto permitira
aprovechar y convertir las posibles debilidades en estrategias potenciales.

Desde lo econémico — empresarial, el estudio representa un beneficio directo para la
empresa como para la sociedad, pues se potencializara la marca organizacional y sus
productos, lo cual a futuro generara ingresos y oportunidades que tal vez pasan
desapercibidas en el actual mercado.

Desde lo académico, desarrollar la investigacion permitira que los autores aporten a
través de este proyecto de investigacion como un material debidamente sustentado
para todas aquellas personas que poseen negocios o que decidan emprender.
Ademas el documento alimentara los conocimientos y proporcionara las herramientas
necesarias con respecto a marketing, comercializacion, productos, etc. ampliando asi
Su vision sobre el tema.

En lo social, la informacién que se desarrollara y plasmara en este documento,
aportard como una nueva perspectiva del tema y su impacto sera clave para poder
comprender los conceptos de estrategias de comercializacion para el 6ptimo
desarrollo de la investigacion.

Los resultados permitirdn presentar la propuesta a fin de que a futuro se use como
una herramienta académica que complemente el conocimiento de los futuros
profesionales, especialmente de quienes se desempefian en el area de
mercadotecnia. Por este motivo, a través del tema, se propondran las estrategias
necesarias segun sea el caso. Finalmente, y como aporte personal, los autores
desarrollaran el estudio bajo el apoyo de cuestionarios validados y aplicado en
estudios similares, lo que les permitird obtener un crecimiento profesional a nivel

empresarial.



Objetivos
Objetivo General
Desarrollar estrategias de comercializacion de los productos de Comercial Joselito en
el Cantén Baba, provincia de Los Rios.
Objetivos Especificos
1. Revisar teorias, investigaciones y conceptos acerca de estrategias de
comercializacion de productos, a través de diversas fuentes bibliograficas.
2. Realizar un analisis situacional abarcando aspectos tales como el
Microentorno, Macroentorno y la posicion estratégica empresarial de
Comercial Joselito.
3. Efectuar una investigacion de mercados estructurando aquellos aspectos
mas relevantes de Comercial Joselito.
4. Desarrollar un plan de marketing para Comercial Joselito en el canton Baba,
provincia de Los Rios.
5. Realizar un analisis financiero a cada una de las estrategias propuestas a
fin de medir la viabilidad de ejecucién del proyecto de estudio.
Resultados Esperados
A través del presente documento se espera conocer en su totalidad la situacion actual
de Comercial Joselito, a fin de determinar sus principales actividades, competencia y
el grado o nivel de fidelidad de sus clientes. Realizar este estudio, permitird acceder
al comportamiento de los consumidores donde se podra evaluar las preferencias,
gustos, consumo, frecuencia de compra, y tipo de sector en el que se desarrollan las
operaciones, asi como las sugerencias con respecto a la calidad del servicio que
reciben por parte de la compainiia.
Con la propuesta de las estrategias de comercializacion se espera un incremento en
las ventas, asi como una accesibilidad méas afectiva que capte nuevos clientes y que
ellos consideren a la empresa como primera opcién frente a la competencia, lo que
dard como resultado una alta frecuencia de compra y buenas recomendaciones,
siendo esta una de las principales publicidades que puede tener toda organizacion.
Se espera que, con la aplicacion de las estrategias y una constante evaluacion
comercial, la compafia logre mejorar su posicionamiento y valor de marca.
Finalmente, entre los resultados esperados de forma personal de los autores de esta
investigacién, se espera que a partir de este analisis se efectien mas contribuciones

de indole académico profesional para futuros profesionales.



Alcance del Proyecto

El alcance del proyecto sera de caracter investigativo de tipo exploratorio — descriptivo
y orientado al campo de marketing, profundizando en los temas mas importantes
revisados a lo largo del curso y la carrera profesional. Adicionalmente, para la
realizacion de la investigacion de mercado se desarrollaran encuestas con el proposito
de obtener datos, que aporten en la elaboracion de las estrategias de
comercializacion.

Este estudio se realizara en el cantdon Baba perteneciente a la Provincia de Los Rios,
a partir de noviembre 2021 a enero 2022, debido a que el lugar es la actual zona
geografica donde se encuentra ubicado el negocio, los actuales consumidores, asi
como los futuros clientes de Comercial Joselito. El analisis de estudio se efectuara en

aguellas zonas mas importantes para la investigacion.



CAPITULO 1
FUNDAMENTACION TEORICA



CAPITULO 1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Marco Tedrico
Antes de abordar el tema de las estrategias es importante revisar las bases tedricas
sobre marketing. Conforme a la piramide de Maslow en la cual se describen las
necesidades humanas y la medida en la que estas deben satisfacerse, el punto central
comienza a partir de la 6ptica en la que los niveles del uno al cuatro son denominados
necesidades primordiales, mientras que las de rango superior son de autorrealizacion,
dicho lo anterior una terminologia basica sobre marketing es que se busca ofrecer
alternativas a aquellas necesidades humanas, y para eso es preciso establecer
estrategias que permitan su ejecucion (Zamarrefio, 2020).
Citando a Prettel (2016), en su definicion sobre el marketing manifestdé que este es
una ciencia que, luego de evaluar como se comportan los mercados y establecer el
nivel de competencia, ayuda a disefiar productos que son capaces de satisfacer las
necesidades de los consumidores, asi como generar mayor valor para el cliente,
generar relaciones perdurables en el tiempo e implementar estrategias acordes al
mercado que generen un buen posicionamiento y una alta rentabilidad. Alvarez
(2016), definié al marketing de la siguiente manera:
El marketing es un proceso que influye en la orientacion de la empresa a la
hora de plantear sus estrategias comerciales. Su objetivo principal es la gestién
de relaciones perdurables con los clientes, y esto lo consigue a través de la
satisfaccion de necesidades de los mismos. En la actualidad el marketing es
sinbnimo de valor y las ventas o la publicidad han pasado a ser una pequefia
parte del marketing mix. (p.4)
Céardenas (2014), mencioné que “ el comportamiento del consumidor esta dado en
base a la evaluacién de los procesos tanto mentales como psicolégicos que pasan por
la mente del consumidor al momento de elegir determinado producto, ya que, este
puede ser producto de diversos factores y por ello fundamental plantearse las
siguientes preguntas: ¢Qué compran?, ¢ Para que compran?, ¢Coémo lo compran?,
¢,Cuando los compran? y ¢Ddnde lo compran?, de tal forma que se determine los
motivos por los que el cliente puede elegir entre un producto y otro. De acuerdo con
Rodriguez (2021), el comportamiento del consumidor es la conducta en la que los
clientes exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios

gue ellos esperan que llenen sus expectativas y que satisfagan sus necesidades,
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también suele definirse como la manera en que los consumidores y familias o los
hogares toman la decisiébn de gastar sus recursos disponibles en dichos bienes o
servicios orientados al consumismo.

Por otro lado, Ortiz (2021), manifestd que el comportamiento del consumidor esta
dado por cinco etapas, las cuales empiezan por el reconocimiento o rol iniciador, la
etapa de busqueda de informacion o rol influenciador; la etapa de evaluacion de la
decision, la etapa de decision y accion de compray la etapa final que es la de consumo
y evaluacién post compra. A partir de ahi, surgen los respectivos factores que influyen
en su comportamiento los cuales categoriza en tres dimensiones: eventos
influenciadores que pueden ser de tipo familiar, social, educativo, tecnolégico, politico,
etc.; los 5 mis, mis motivaciones, mi atencidn, mi conexion, mi tiempo y mi cartera; y
finalmente, etapa de la vida que hace referencia en el lugar donde se encuentra el
consumidor, este estd dado por las generaciones, las cuales estan relacionadas a
eventos, hechos histérico u otros aspectos propios del momento, cada uno diferente
segun cada generacion.

Con base en Lemoine, Caicedo, Hernandez, Montesdeoca, y Saltos (2020), el
comportamiento del consumidor se lleva a cabo por 4 fases, estas son:

e Reconocimiento de la necesidad: este se basa en las necesidades que
presentan las personas en la vida diaria, estos pueden ser: la sed, hambre,
transporte, etc.)

e Busqueda de informacion: se relaciona con el reconocimiento de las
diferentes alternativas que se encuentran en el mercado.

e Evaluacién de alternativas: hace referencia a que en esta fase se evalla
en la medida que se adquieren los productos.

e Decisién de compra: esta es la ultima fase, en la que intervienen los
motivos de acuerdo a la informacion previamente adquirida.

A continuacion se abordara el plan de marketing. En la opinién de Alcaide, Bernués,
Diaz, Espinoza, Muiiiz, y Smith (2013), en relacion al plan de marketing mencionaron
gue “es un proceso sistematico y estructurado, en el cual se abordan las diferentes
etapas que lo componen de forma secuencial. El procedimiento para la elaboracion
del plan de marketing, se encuentra dividido en un total de seis etapa” (p.69). Segun
el autor las etapas que menciono6 son: descripcion de la situacion actual, analisis de
la situacion actual, fijacion de objetivos, estrategias de marketing, acciones de

marketing y como se controlara que se cumpla con el plan de marketing. Calicchio
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(2016), en su definicion manifesto “el plan de marketing es una herramienta capaz de
relacionar los datos recogidos en el mercado con las acciones tomadas por empresas
que quieren satisfacer las necesidades de sus clientes” (p.14). De acuerdo a lo que
mencionan los autores se puede decir entonces que, el plan de marketing es una
herramienta que tiene un proceso estructurado el cual se basa en la informacién que
se obtiene previamente sobre la empresay el mercado, para a partir de ahi aprovechar
estos y elaborar estrategias que ayuden a la consecucion de los objetivos de este
mismo plan.

Manteniendo la temética Ferrel y Hartline (2012), expresaron que para realizar un plan
de marketing eficaz este debe seguir los siguientes propésitos:

e Se debe detallar la situacién de la empresa tanto presente como futura, en
este punto es importante describir la situacién actual, el FODA y el
desempeiio comercial que ha tenido en el mercado.

e Se debe esclarecer que se busca a través del plan de marketing por medio
de las metas u objetivos que se tracen, de tal manera que se tendra claro el
panorama a seguir.

e Se debe describir detalladamente las acciones, de igual forma que los
responsables de que se cumplan estas.

e Se debe identificar y detallar cuales son los recursos que son necesarios
para ejecutar el plan de accion.

e Por ultimo, se debe realizar un monitoreo sobre cada una de las acciones a
través de indicadores que permitan medir los resultados obtenidos, ademas
de que se obtendra una retroalimentacion de la informacién recabada que
permitira iniciar nuevamente el ciclo de planeacion si es necesario.

El siguiente aspecto trata sobre el tipo de enfoque que suele tener el marketing, el
cual puede ser de indole estratégico y operativo. Rico y Sacristan (2017), mencionaron
que el marketing es estratégico cuando se pretende conocer y detectar las
necesidades actuales y futuras del consumidor, a través de un estudio de nichos,
segmentos, clientes, donde sus resultados se orienten hacia la aplicaciéon de
estrategias por parte de la empresa en la busqueda de oportunidades. En cambio, el
marketing operativo es aquella metodologia en la cual el principal objetivo es disefar
y ejecutar un plan denominado marketing mix en funcion de los objetivos y de las

estrategias de posicionamiento que previamente fueron establecidas.
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Zamarrefio (2020), expresd que si se trata de orientar las estrategias al escenario
comercial, se debe tener en cuenta que la direccion estratégica de una empresa es la
unidad que tiene la funcidon de conocer y satisfacer las necesidades de los clientes en
funcién del marketing, la misma que es una herramienta que permite estimar el
potencial interno y externo con el fin de localizar, captar y conservar a los
consumidores. Para Giraldo y Esparragoza (2016), el marketing estratégico es un
proceso que esta orientado principalmente al analisis y al manejo eficiente y eficaz de
los recursos, en este se toman en cuenta:

e Mercado de referencia.

e Segmentacion.

e Eleccion del mercado.

e Posicionamiento.
Siguiendo con la idea del autor este mencioné también que el marketing tactico en
cambio es un proceso que esta mas bien orientado a la accién, en este se busca
encontrar soluciones, para hacer las cosas bien, en este se toman en cuenta:

e Estrategia de producto.

e Estrategia de promocion.

e Estrategia de plaza.

e Estrategia de precio.
En base a Zamarrefio (2019), el marketing estratégico presenta tres fases distintas,
estas son: el andlisis estratégico, en esta etapa se evalla detalladamente varios
aspectos como el entorno empresarial, los clientes y como se encuentra internamente;
formulacion de la estrategia, en esta etapa luego de conocer la situacion inicial de la
empresa se formulan estrategias de marketing que supongan una ventaja competitiva
y lograr posicionar los productos y la empresa con eficacia; y la implementacion, es
esta Ultima etapa se deben realizar programas y acciones encaminadas a cumplir con
los objetivos estratégicos previamente establecidos.
Luego de revisar la informacion del marketing estratégico se procedera a abordar la
definicion de estrategias y los tipos que existen. Son muchos los conceptos sobre
estrategia que con el paso de la historia han acumulado una serie de significados.
Munuera y Rodriguez (2016), en su definicion sobre estrategias menciond que es un
conjunto de acciones que son encaminadas a la consecucion de una ventaja

competitiva, misma que es sostenible en el tiempo y que a su vez es defendible ante
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la competencia, por medio de la adecuacion de los recursos, capacidades y entorno
que rodea la empresa, y que su fin es satisfacer los multiples objetivos de quienes
participan en ella.

Rodriguez y Ammetler (2018), mencionaron que la estrategia de marketing deja claro
el uso que se tendr4 de acuerdo al marketing mix (productos, plaza, precio y
promocion), con el fin de adaptarse a las necesidades concretas que presente el
mercado objetivo y de ahi obtener una ventaja competitiva sostenible. También
expresd que las estrategias a emplear seran acordes al mercado al que esta dirigida
la empresa, y que debe enfocarse en satisfacer sus necesidades.

En relacion con las estrategias para el marketing, es preciso mencionar que no existe
alguna férmula o receta magica o pasos a seguir como modelo uniforme, incluso es
importante aclarar que el éxito o fracaso de las estrategias dependera de la serie de
acciones que tomen individual o de forma conjunta para ampliar la organizacion o para
visualizarse como una gran empresa.

Para Porter (2017), de acuerdo a las estrategias basicas de Porter mencion6 que,
estas buscan conseguir una ventaja competitiva con la finalidad de sobrevivir o
mantenerse en el mercado a futuro, estas estrategias presentan dos enfoques que
son: la diferenciacion y los bajos costos. También expreso que estas estrategias son:
la diferenciacion de productos, liderazgo en costos, segmentacion en base a la
diferenciacion y segmentacién en base a bajos costos.

En conclusién, el marketing estratégico serd empleado conforme a la metodologia,
analisis y conocimiento del mercado con que los especialistas en el tema detecten las
oportunidades, que ayuden a las empresas a satisfacer las necesidades de sus
clientes de manera eficiente y optima a diferencia de sus competidores.

Gil (2020), expres6 que la segmentacion es el proceso mas importante en el desarrollo
de estrategias de marketing y que para obtener un buen resultado es necesario
gestionar la orientacion de la oferta en el mercado. El formato clasico de segmentacion
estd conformado por aspectos geograficos, demograficos, psicograficos vy
conductuales. El autor mencion6 también, que el principal objetivo de segmentar no
es tener cualquier cliente en una cartera, sino seleccionar una cartera de clientes que
sean altamente rentables para la organizacion tendiendo la facultad de prescindir de
lo que son para la misma.

Sainz (2020), explicé que la segmentacion supone que se clasificard en fragmentos

conforme al mercado y por lo cual la empresa apostara por estos, los elementos
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pueden ser de tipo diferenciada, indiferenciada y concentrada. Por su parte, Socas
(2020), expuso que segmentar un mercado es dividirlo en partes homogéneas, de
manera que cada una de las partes muestre caracteristicas en comun. De acuerdo
con Schnarch (2016), la segmentacidon permite que se disefie de una mejor manera
un producto/servicio, con la finalidad de satisfacer las necesidades de un grupo de
personas o empresas mucho mas delimitado, puesto que, sus caracteristicas al igual
gue sus comportamientos son mucho mas especificos, ademas que facilita las
estrategias a implementar al conocer en detalle al segmento al que se va dirigir. Para
finalizar, la conducta del consumidor estara marcada por las particularidades que
conforman ese conjunto homogéneo antes descrito, definir esta informacion es vital
para el desarrollo de los negocios en cualquier parte del mundo y sobre cualquier tipo
de negocio.
A continuacion, se analizardn las variables que forman parte del marketing mix.
Rodriguez (2014), manifestd en su definicion de este “como la serie de instrumentos
tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige” (p.46). Acotando a esto
Pérez (2017), el marketing mix es una evaluacién estratégica de aquellos factores
internos que se desarrollan por lo general en las empresas, con el cual se pretende
determinar las cuatro variables basicas de su actividad comercial como son: producto,
precio, distribucién y promocién. Por su parte Naranjo (2018), manifesté que el
marketing mix tradicional es muy util para las empresas que venden productos, sin
embargo, para las empresas que también venden servicios es necesario aumentar a
las personas, procesos Yy la prueba fisica. A continuacion se detallan cada uno de
estos componentes del marketing mix.
e Se entiende por producto al conjunto de bienes o servicios.
e El precio es la cantidad de dinero que el cliente necesitara para obtener ese
producto.
e La promocidn es el conjunto de actividades que destacaran las cualidades del
bien o servicio ofrecido.
e La plaza o distribucién es todo el medio en el que se incurrira para poder
acercar al cliente con el producto, por ejemplo, canal de contacto, horarios, etc.
e La persona, proveedor o profesional es la formacion en marketing, factor clave

para la captacion y satisfaccion de los clientes.
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e EIl proceso, corresponde a las actividades operativas de la empresa, lo que
significa la metodologia con la que se atenderan a los clientes.
¢ Finalmente la prueba fisica para el caso de los servicios no es aplicable; porque
en la evaluacion de calidad se miden parametros de satisfaccion a algo
intangible; no obstante, la prueba fisica esta orientada a la presentacion del
producto.
En adelante, se abordara el tema central de esta investigacion, la comercializacion y
a partir de ella las estrategias de comercializacion. Una buena estrategia de
comercializacion fomentara la probabilidad de que los bienes o servicios tengan una
alta aceptacion por parte de los consumidores finales. Para Ramirez (2015),
implementar estrategias de comercializacion es la forma mas directa que tiene una
empresa para llamar la atencién de sus productos y prestaciones, la metodologia
reemplaza al uso de la publicidad comun, la cual suele ser mas costosa de lo que se
pueda llegar a producir. Ademas expresoé que solo aquellas organizaciones con vision
innovadora saben que existen técnicas que determinan apropiadamente su difusion,
estas pueden contribuir en el disefio de una estrategia positiva y acertada de
comercializacidon de los productos y/o servicios al publico. El desarrollo de estrategias
de comercializacion se divide en cinco etapas esenciales, estas son:

e Andlisis del consumidor: aqui es importante evaluar a profundidad el
mercado al que se desea incursionar; la recoleccion de datos y la
segmentacion posibilitan la comprensién de las necesidades, y preferencias
del comprador.

e Desarrollo del producto: hace referencia a la constante actualizacion e
innovacion de la empresa, para posicionarse entre los mejores del mercado,
dado que en la actualidad el ciclo de vida de los productos se acorta cada
vez mas, es necesario mejorar la calidad de los bienes ya existentes y
desarrollar nuevas alternativas de consumo para el usuario.

e Fijacion de precios: es el proceso mediante el cual se define el valor
monetario para los bienes o servicios que se producen en la empresa. Por
lo general, al pensar en precio este se relaciona con calidad, sin embargo,
esta variable esta conformada por los costos de produccion, el margen de

ganancias y el mercado objetivo.
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e Branding: es la fase de construccién y posicionamiento de una marca,
vinculada con el producto y sus respectivos elementos como nombre, logo,
imagen, concepto e incluso estilo de vida. La marca, es considerada como
la unién entre los valores que tiene la empresa y sus clientes; la imagen se
traduce en reconocimiento, afecto sentimental con el comprador, lealtad y
bajos costos de retencion.

e Ventas y distribucién: representa un gran desafio para las organizaciones
pues su desarrollo se debe a una extensa red de agentes, representantes,
minoristas, mayoristas, distribuidores, etc. que tendran la mision de llegar al
publico sobre todo para pequefias y medianas empresas que se encuentran
iniciando operaciones. Al crear una red eficiente y gestionar los canales de
distribucion, aumentara la participacion en el mercado y antepondra la
calidad de servicio, componente clave para el éxito de una empresa y sus
productos.

Luego de revisar las etapas, es necesario abordar el escenario de la segmentacion y
Sus estrategias; para esto existen criterios que se emplean en un estudio de mercado.
Acorde con Zamarrefio (2020), una segmentacion de mercado puede estar
conformada por diversos planteamientos, lo cuales conducen a la fragmentacion de
mercado a priori o posteriori y la macro segmentacién o micro segmentacion.

Con respecto a las estrategias de segmentacion, las bases conceptuales en casi todos
los textos estan ligados a la filosofia del marketing, porque se trata de descubrir las
distintas necesidades que presentan todo tipo de clientes, para que, como empresa
se logre satisfacerlas de una forma mas especifica. Sainz (2020), mencion6 que las
estrategias de segmentacion estan orientadas a dividir por grupos aquellas
clasificaciones de mercados por las cuales la empresa va a apostar; estas se pueden
dividir en tres tipos, que son:

e Diferenciadas: son aquellas en las cuales se busca llegar a cada segmento
de mercado con una oferta y un posicionamiento diferente en el mercado.

e |Indiferenciadas: con aquellas en las que se hayan identificado los
segmentos de clientes y sus respectivas necesidades, para la empresa es
necesario que se dirija a todos con la misma oferta de productos o servicios

y con una misma propuesta de posicionamiento.
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e Concentradas: son aquellas en las que la empresa centra sus esfuerzos
para un determino grupo de mercado, adaptando su oferta a las
necesidades especificas de ese nicho; por lo general son usadas por las
grandes empresas, aunque muchas veces se convierten en herramientas
aplicadas por las PYMES.

Retomando la literatura sobre segmentacion a priori, la metodologia parte de la
seleccion de un criterio para después agrupar los clientes en tramos en funcion de
dicho criterio, en lo que significa que de la hipotesis del criterio elegido se obtenga un
resultado significativo para dividir el mercado. Por el contrario, en la segmentacion
posteriori se agrupan clientes conforme a caracteristicas homogéneas, desde un
conjunto de variables que son conocidos previamente.

Con respecto a la macro segmentacion o micro segmentacion, el autor mencioné que
esta seccion esta compuesta por dos etapas. La primera es cuando la empresa
determina las grandes areas de actividad o negocio en un conjunto del mercado donde
se desarrolla. Esto abarca productos, responsables de area, etc. Luego de eso, se
identifican los segmentos de clientes para cada producto para el mercado; dividir el
mercado comprende a los productos a partir de aspectos relevantes como funciones
del producto, tecnologia, grupo de compradores, clientes potenciales entre otros.

La micro segmentacidon en cambio, analiza cada aspecto correspondiente a un
producto sobre el mercado con respecto a los grupos de necesidades para poder
identificar esos segmentos en los que la organizacion pueda involucrarse y
posicionarse de manera ventajosa.

Llegados a este punto, es importante revisar el tema del posicionamiento. Munuera y
Rodriguez (2016), explicaron que el posicionamiento abarca la localizacion del
producto comenzando por sus caracteristicas fisicas, y de la posicién del producto en
funcién de la percepcion del consumidor. Por su parte Soria (2017), mencioné que el
comportamiento de compra es la condicién de baja implicacion, donde existe una
ausencia de diferencias significativas de marca, esto se presenta cuando una compra
es barata y muy frecuente, porque el consumidor tiene el poder de decision de elegir
mas marca por habito que por lealtad.

Dicho lo anterior, para lograr un correcto posicionamiento en el mercado es necesario
partir por el analisis de las actitudes del consumidor hacia los productos que compiten,
con el fin de potenciar el bien o servicio, con atributos mas personalizados u orientados

a las necesidades de ese segmento donde se desea establecerlo. Asi mismo, el
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analisis se orienta a la competencia por la adopcién de la decision final de la empresa
de llegar a un mercado a través de plan de marketing, desde luego adaptado a los
interese, expectativas, gustos, preferencias de los usuarios a los cuales se desea
captar.

Finalmente, el posicionamiento facilitara el disefio, desarrollo y ejecucion de las
estrategias de marketing en una empresa, en aspectos como necesidades, deseos,
satisfaccion, producto, diferenciacion, marca y competencia. Un tema que es
importante abordar es el comportamiento de compra; escenario en el cual los clientes
eligen, usan, consumen, adquieren un producto o servicio; por lo que estas actitudes
se efectlian en respuesta a una serie de emociones y sentimientos por parte de los
consumidores.

Cerrando este primer capitulo es muy importante resaltar que la empresa objeto de
este estudio forma parte del sector de autoservicios en el mercado. Por ejemplo,
Martinez (2017), determiné que un autoservicio es un método de venta que a
diferencia de los minoristas y mayoristas; el consumidor tiene acceso directo al
producto lo que le permite al cliente efectuar un proceso de seleccion del bien que
este desea adquirir, para después formalizar el pago de esa compra en las respectivas
cajas que se encontraran habilitadas a la salida del establecimiento. El autor explico
también que esta seccidn existe una subdivisidon o su clasificacién la cual se distingue
en tres tipos:

e Autoservicios: instalaciones que se dedican en su totalidad a la
comercializacién de productos alimenticios, limpieza, higiene personal, y
gue su superficie esta comprendida entre los 40 y 120 m2.

e Superservicios: Aguellos establecimientos que, aunque poseen las
caracteristicas de los negocios anteriores, su diferencia radica en la
superficie de venta oscila de 120 a 400 m2.

e Supermercados: Se denominan a aquellos establecimientos que su
actividad esta orientada a la venta minorista de productos alimenticios y de
consumo en general y su superficie de venta esta dada entre los 400 a 2500
m2.

Dicho lo anterior Esteban y otros (2008), coinciden en que los autoservicios son los
establecimientos de ventas con una superficie de 40 a 400 m2 donde se evidencia al
menos una caja registradora, estanterias donde se coloquen los productos y el

consumidor tenga el acceso de buscar, elegir cancelar por el producto al salir del lugar.
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Este tipo de negocios esta orientado a una clientela de proximidad casi inmediata y su
nacimiento se da debido a la transformacion del comercio tradicional. Es decir, en
ocasiones las tiendas suelen convertirse en este tipo de negocios “Autoservicios”.
Por su parte Weilbacher (2001), explicé que el modelo basico de autoservicio
comenzo6 a expandirse a través de la amplia gama de negocios por aquella época,
desde los minoristas como ferreterias, licorerias, farmacias, tiendas de ropa, libreria,
confiterias, entre otros; donde se efectien las ventas sin necesidad de que
intervengan los empleados, a partir de ahi surge también el concepto de pedidos por
catalogos, correo, servicio telefénico, envios postales, etc. Esto se convirti6 en un
estilo de hacer compras sin la ayuda de un tercero, e incluso sin necesidad de ir
fisicamente a la tienda. En general, el autoservicio permitid6 que los minoristas
crecieran en el mercado.

Revisar la literatura ha permitido ampliar los conceptos y terminologias de todos los
temas relacionados al disefio de un plan de marketing, como también permiten aportar
la base teorica de esta investigacion.

1.2 Marco Referencial

En esta seccion se presenta una revision y analisis de los principales estudios
relacionados con el tema de investigacion y que han sido realizados a nivel nacional
e internacional.

Susano, Bonilla, y Cabrera (2021), en su estudio denominado, “Implementacion de
Estrategias de Marketing en Tiendas de Abarrotes para hacer frente al Covid-19 en
Guerrero, México”, tuvo como objetivo el identificar las estrategias de mercadotecnia
gue se implementaron en el grupo de tiendas consideradas como muestra, para
enfrentar la crisis sanitaria. El desarrollo de la investigacion fue de tipo mixta, donde
los resultados demostraron que entre los principales problemas que afectan a este
tipo de negocios son la inseguridad, la economia, la situacion social, falta de recursos
tecnoldgicos, la competencia y las nuevas tendencias de consumo mas aun con la
presencia del Covid 19. El aporte del estudio dio a conocer que la mercadotecnia es
una importante alternativa para solucién de problemas que se presentan en las
empresas, y que al desarrollar estrategias adecuadas se potencializara el incremento
en ventas, siempre que estas sean creativas y acertadas.

Tito y Bautista (2009), en su trabajo investigativo bajo el nombre “Estrategias de
comercializaciéon del Sacha Inchi”, establecieron como objetivo del estudio el

demostrar que las estrategias de posicionamiento y comercializacion estaban
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apartadas a su contextualizacion del momento. Para llevar a cabo la investigacion
realizaron entrevistas a profundidad y una encuesta ad hoc. Los resultados
demostraron que para el reconocimiento del producto y sus propiedades era necesario
entablar alianzas comerciales entre los productores y consumidores, dado que, ciertos
derivados son vendidos en puntos especificos.

Rizo, Villa, Vuelta, y Vargas (2017), realizaron una investigacion cuyo nombre fue
“Estrategias de Comercializaciéon para la Gestion de Ventas en el Mercado
Agropecuario Estatal Ferreiro de Santiago De Cuba”, la finalidad del estudio fue
formular estrategias para la comercializacion orientado a la gestion de las ventas. Para
el andlisis se desarrollaron actividades de valoracion y comparacion de precios de
venta al publico por medio de encuestas. Los resultados reflejaron que el mercado
Ferreiro no contaba con una estrategia de comercializacion en materia agricola,
ademas se detectaron algunas debilidades que afectaban directamente en el
desempeiio y exigencias a los proveedores empezando por solicitar calidad en los
productos. los mismos y se logré alcanzar una notable rentabilidad financiera sobre
las ventas.

Las contribuciones antes expuestas demuestran que la importancia de los planes de
marketing se centra en brindar a las empresas una visién amplia, clara y completa de
los objetivos y del camino a seguir para lograr su cumplimiento. Su aplicacién también
permite una adecuada optimizacién y administracion de los recursos como tiempo,
dinero y esfuerzo.

Estrada, Elidea, Cifuentes, y Ayovi (2017), lograron demostrar que la mercadotecnia
permite precisar quiénes son las empresas Yy que los responsables de su marca toman
la decisidn de elegir los productos o servicios que satisfacen las necesidades de sus
consumidores, por lo que, un plan de marketing o de mercadotecnia es un mecanismo
que permite orientar y concertar las actividades organizacionales en pro de los
objetivos, mismos que seran claros y medibles en el corto, mediano y a largo plazo,
en funcion del mercado en el cual se desarrolla la empresa. La investigacion les
permitié reconocer que la empresa no contaba con estrategias claras que cristalicen
la ejecucion del plan de marketing, por lo tanto, no se evidencié el cumplimiento en su
totalidad de los objetivos

El articulo presentado por Ojo, Mulvaney, Mazzotta, y Berry (2018), evidencio los
componentes del marketing y como estos se pueden integrar en la investigacion

cientifica, el analisis detallo la metodologia aplicada por cientificos de la Agencia de
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Proteccion Ambiental de los Estados Unidos (EPA), a través de un plan de marketing
para el desarrollo de un producto en la investigacion de los Indicadores Rapidos de
Beneficios (RBI), como un recurso para ayudar en la evaluacion de beneficios
sociales, restauracion ecoldgica y demas aportes e indicadores no monetarios en pro
de la sociedad. El resultado del plan de marketing aplicado por el equipo EPA,
demostro que al usar la herramienta se obtuvo una mayor sensacion de satisfaccion
al completar la fase de realizacion del producto, asimismo se pudo constatar que fue
la primera vez en que esta area de estudio se aplicaba un plan de marketing.
Tomando como referencia la evaluacion del sector autoservicios, Oliveros (2015),
presentd una investigacion donde describié el concepto y estructura de tienda en
determinados sectores comerciales de Venezuela donde estos dos escenarios
conviven, los cuales tiene un alto impacto en lo que concierne al emprendimiento,
creacidbn de nuevas organizaciones, procesos de mejora, comportamiento del
consumidor, entre otros. El estudio demostré la coexistencia de estos modelos, lo que
confirmd que los negocios denominados autoservicios no son nada mas que el
crecimiento de los minoristas.

A partir de esto se desprenden una serie de variables que son importantes al revisar
el tema autoservicios. Expertos han contribuido con una serie de estudios desde
muchas perspectivas una de ellas, por ejemplo, es la evaluacién del comportamiento
de compra. Quintero (2015), realizé un estudio cualitativo en el que se determiné los
puntos de venta y el comportamiento de compra, los resultados demostraron la
necesidad de implementar estrategias que motiven al consumidor; y que los factores
ambientales internos son altamente influyentes en la percepcion de comodidad y
accesibilidad hacia el cliente. Esto comprueba que realizar una adecuada evaluacion
y disefiar técnicas que contribuyan a la comercializacién, favorecera
significativamente los ingresos en ventas de una empresa. Partiendo de esta segunda
premisa sobre tiendas y autoservicios, el siguiente andlisis est4 orientado a la
evaluacion de los precios, elemento que contribuye positiva o negativamente en el
comercio local, nacional e inclusive internacional de una economia.

Gonzaga, Alafa, y Yanez (2018), presentaron un analisis en el cual se evalu6 la
situacion economica de la Provincia de El Oro, para contribuir en la implementacion
de estrategias de precios para productos de consumo masivo. El objetivo de la
investigaciéon fue determinar a través de un andlisis situacional el volumen de ventas

de esa provincia. El disefio metodologico fue de indole descriptivo, demostrando que
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para la comercializacion de productivos de consumo masivo no existe una técnica fija,
ya que, este factor debe establecerse conforme a los criterios o atributos de ese bien
0 servicio a comercializar.

Un aporte vital para este documento fue la investigacion presentada por Vera y otros
(2017), quienes evidenciaron las estrategias de comercializacion a empresas de
consumo masivo de la Provincia de Santa Elena, tomando como referencia la
demanda de personas en edades de 20 y 54 afios. Los resultados demostraron la
efectividad de aplicar técnicas siempre y cuando se tome como base las preferencias
del nicho, las tendencias del mercado, el desempefio organizacional, la captacioén de
nuestros prospectos y el fortalecimiento de lazos a través de la fidelizacion de los
clientes actuales.

Y en mundo globalizado y digitalizado en el que se desarrolla el comercio actualmente,
es necesario también determinar los factores que influyen en la intencion de compra.
Tal y como los presentan Lopez y Teran (2020), donde la investigacion tuvo el objetivo
de analizar todas las bases teoricas relacionadas a la percepcion del consumidor
durante el proceso de compra online, evaluando aspectos como el perfil
sociodemogréfico, la adopcion a la innovacion tecnoldgica, entre otros. Los resultados
demostraron que entre los principales factores que inciden en la decisién de compra
estan la seguridad, la confianza, la funcionalidad, el beneficio, la atencién durante el
proceso de compra, las promociones, descuentos, entre otros.

1.3 Marco Conceptual

Autoservicio: producto que se sitla o se incorpora al alcance del consumidor, donde
puede elegir directamente desde la estanteria (Vélez, 2019).

Cliente: son clientes quienes tiene la necesidad de adquirir un producto o un servicio
en donde una persona natural o juridica pueda satisfacer dicha necesidad (Sanchez
& Jiménez, 2020).

Canales de distribucién: es el recorrido que realiza un producto desde que comienza
su fase de produccion hasta que llega a manos del comprador final; estos recorridos
pueden ser mayor o menor conforme a un namero de intermediarios que son parte del
proceso, la entrega puede darse por via directa o indirecta (Jiménez, 2018).
Proveedores: son las personas naturales o juridicas que se encargan de abastecer a
una empresa, suministrando los bienes o servicios que este necesite. De igual manera

gue los clientes, es necesario realizar una evaluacién a la cartera de proveedores con
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el fin de optimizar la informacion de los acreedores y los beneficios que se tienen con
ellos (Hermida & Iglesias, 2018).

Competidores: los competidores son aquellas organizaciones que tratan de
satisfacer la misma necesidad de los clientes o servir al mismo grupo de clientes.
Conceptualmente la palabra competidor esta arraigada al término competencia, donde
desde el punto de vista del mercado se abre una amplia serie de nichos potenciales y
gue se encuentran constantemente presentes en el mercado (Cariola, 2021).
Producto: conjunto de servicios que poseen diversos atributos o caracteristicas que
proporcionaran utilidad o satisfaccion; porque el comprador no busca en si el bien,
sino el servicio o conjunto de servicios que ese bien es susceptible para prestar
(Munuera & Rodriguez, 2016). Bienes y servicios que resultan de una actividad
econdémica entre un individuo o empresa en una nacion (Sepulveda, 2000).

Precio: es la referencia estandar con el cual los consumidores comparan los importes
observados dentro de un entorno el cual fija estos valores, este elemento es el
resultado o la respuesta que los clientes tienen con respecto a la variable, no de forma
absoluta, pero si en relacidbn a costes de referencia (Schnarch, Marketing para
Emprender, 2019).

Precio de equilibrio: aquel elemento monetario que iguala la cantidad ofrecida y la
cantidad demandada en un determinado periodo de tiempo (Sepulveda, 2000).
Produccion: actividad realizada por el hombre o una méaquina en la cual se
transforman los insumos, materias primas y se obtiene un bien o servicio final que
satisfacen necesidades humanas (Sepulveda, 2000).

Mercado: conjunto de transacciones que se realizan entre compradores y vendedores
de un bien o de un servicio; es el punto de encuentro en el cual agentes econémicos
actuan como oferentes y demandantes de dichos bienes o servicios. Un mercado no
debe tener necesariamente una localizacion geogréfica, para su existencia es
suficiente que intervengan los ofertantes y los demandantes (Sepulveda, 2000).
Promocion: de manera general se trata de una serie de técnicas que forman parte
del plan integral de marketing con la finalidad de determinar objetivos especificos que
se canalizan mediante estimulos y acciones en un tiempo limitado y orientado a un
target determinado (Rodriguez, 2021). La promocion es la cuarta herramienta que
forma parte del marketing mix, donde se incluyen diversas actividades en las que las

empresas comunicas sobre beneficios, méritos y premios de sus productos, por lo
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gue, mediante esta metodologia se logra persuadir a un publico objetivo para que
accedan y compren lo ofertado (Kotler, Grande, Camara, & Cruz, 2000).

Rentabilidad: es el beneficio que se obtiene de una inversidn o por una gestion
realizada en la empresa. En el escenario de la evaluacion de proyectos de inversion,
las dos medidas de rentabilidad mas importantes son el valor presente neto y la tasa
interna de retorno, estos elementos sirven para determinar la viabilidad o factibilidad

de un proyecto (Sepulveda, 2000).
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CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Andlisis del Microentorno
Historia de la Empresa
Como la mayor parte de las empresas en la actualidad indistinto de su tamario,
necesitan de planes, mejoras y estructuras que les permita alcanzar sus objetivos.
Comercial Joselito nacié hace 35 afios como una organizacion de tipo familiar, en un
principio fue una pequena tienda donde se ofrecia una gran variedad de productos de
primera necesidad y con el paso del tiempo amplié el negocio. El nombre de Comercial
Joselito es nativo en honor al nombre de uno de sus propietarios José Ignacio Chasi
y su esposa Rosa Chugcho. La empresa se encuentra ubicada en el canton Baba de
la provincia de Los Rios, a lo largo de su trayectoria ha creado plazas de trabajo para
alrededor de 30 familias que viven en la localidad. Conforme a las exigencias del
mercado la cartera de productos se fue extendiendo con la finalidad de ofrecer a sus
clientes mas alternativas con innovacién y emprendimiento. La empresa cuenta con
30 empleados incluyendo al gerente y al administrador, estos estan dados de la
siguiente forma:

e 1 gerente (hombre).

e 1 administrador (hombre).

e 1 contador (mujer).

e 10 cajeros (6 hombres y 4 mujeres)

e 14 perchadores (9 hombres y 6 mujeres)

e 3 bodegueros (hombres).
Filosofia Empresarial

Mision
Somos una microempresa que comercializa productos de consumo masivo, libreria y
articulos béasicos de ferreteria, manteniéndonos en constante renovaciéon con los
mejores precios del mercado, donde el desarrollo de nuestra labor esta pensado en la
satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes, brindando la garantia en calidad
de nuestra atencion y el compromiso de nuestros colaboradores.

Visién
Ser la empresa namero uno en precios y productos de calidad de consumo masivo a

nivel local.
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Objetivos
Los objetivos empresariales que la empresa se ha fijado son:
e Mejorar constantemente la calidad de vida de los consumidores y de la
comunidad.
e Expandirse hacia nuevos mercados en todo el territorio nacional,
e Maximizar las ganancias ofreciendo mas alternativas de consumo con
responsabilidad y compromiso organizacional.
Valores
Con relacion a los valores, la empresa cuenta con los siguientes:
e Compromiso: ofrecer a los clientes la mejor calidad, precio y atencion.
e Calidad: en todos los productos siempre a la vanguardia del mercado
e Trabajo: honesto pensando siempre en cumplir las expectativas de
nuestros prospectos.
e Honestidad: siendo transparentes en cada una de las actividades que se
desarrollan con nuestros clientes internos y externos.
e Confianza: en las actividades, de forma integra tanto con los clientes,
proveedores y colaboradores de la empresa.
Organigrama Estructural
Citando a Palomo (2016), “el organigrama es la representacion grafica y esquematica
de la estructura organizativa de la empresa, en la cual se plasman las unidades
organizativas y las relaciones entre ellas, es decir, los datos de su organizacion”
(p.61). Con base en el concepto del autor se puede discernir que el organigrama es
como estd compuesta una empresa desde sus bases a nivel jerarquico y como
responde cada colaborador en funcion como estan organizados.
En la figura 1, se muestra la jerarquia en base a las funciones que cumple cada
colaborador, donde el propietario ocupa el mando superior y dirige a la empresa.
Asimismo en el mando medio esta el administrador a quien responden el personal
operativo que son los cajeros, perchadores y bodegueros, de igual forma esta el
contador que responde directamente al gerente.
Es importante mencionar que la empresa no cuenta con un organigrama, sino que los
autores de este trabajo han adaptado el organigrama en base a como esta dada la

organizacién y las funciones del personal.
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Figura 1

Organigrama Comercial Joselito

Gerente Propietario

Administrador Contador

Cajeros Perchadores Bodegueros

A continuacion se detallan las funciones de cada una de las areas que se describen

en el organigrama:

Gerente: Planeacion de nuevos proyectos, establecimiento de objetivos
empresariales, optimizar los recursos con gue cuenta la empresa, evaluar
los resultados de las operaciones, control de todas las actividades
comerciales,

Administrador: negociacion con proveedores, control de ingreso y salida
de mercaderia, organizar y motivar al personal, dirigir y organizar
cronogramas de trabajo, control de las funciones de los colabores y, realizar
reportes de ventas y de operaciones realizadas al gerente.

Contador: manejo de las principales cuentas financieras, realizar estados
financieros de la empresa, realizar informes financieros para el
administrador, asesorar financieramente, manejo de la némina de la
empresa y elaborar presupuestos.

Cajeros: atencion al cliente, limpieza de caja, cobro en todas las formas de
pago, rendicidon de cuentas de ventas diarias.

Percheros: organizar la mercaderia en el local, limpieza de su area de

trabajo, verificar que los precios estén actualizados y en orden, colocar
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nuevas promociones y adecuar los espacios para que se mantenga siempre

en orden.

e Bodegueros: recibir los productos, organizar los productos en bodega,

generar reportes de los productos ingresados al administrador y limpieza del

area de trabajo.

Cartera de Productos

En la tabla 1, se presentan los principales productos de acuerdo a las categorias que

emplea la empresa para organizarlos, estas categorias son: consumo masivo,

ferreteria y libreria.

Tabla 1
Productos por categorias

Consumo masivo Ferreteria Libreria
Arroz Cables Cuadernos
Azlcar Escaleras Borradores
Café Botas Tijeras
Chocolate en polvo Desarmadores  Sacapuntas
Café Codos Reglas
Avena Tubos Témperas
Sopas Martillos Cartulinas
Cereales Cinceles Lapices
Fideos Playos Calculadoras
Harina Tuercas Carpetas
Pan Tornillos Marcadores
Galletas Focos Cintas
Snacks Alicates Resaltadores

Cinco Fuerzas de Porter

Porter (2017), explic6 que siempre existira la posibilidad de que nuevas empresas

ingresen al mercado, por lo que, la competencia se torna muchas veces intensa. Lo

anterior significa que entre las principales barreras de ingreso existe una en especial

que facilitaria la entrada de la competencia como es la necesidad de las economias

de escala, el conocimiento y la tecnologia especializada pero también, elementos

como la falta de experiencia, lealtad de los clientes que influyen significativamente en

este punto.
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En la figura 2, se muestra el modelo de Porter en base a los resultados obtenidos del
andlisis, a través de una flecha se representa si el nivel de atractividad ha sido bajo,
mediano o alto. La finalidad de esta evaluacion, es entender de una manera mas clara
el entorno en el cual se encuentra actualmente la empresa y las mejoras que se
pueden realizar a través de estrategias de comercializacion, para que la empresa
tenga un mayor impacto dentro del mercado. Tomando con referencia el analisis
situacional en cada uno de los elementos que forman parte de la teoria de Porter, se
efectuara una breve tabla donde se calificaran las caracteristicas que relaciona a
Comercial Joselito con este concepto.

Figura 2
Fuerzas Porter

Nuevos
Competidores

L]

Competidores en
el mercado

L
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L]

Proveedores

L)

Productos
Sustitutos
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Debido a la existencia de nuevas marcas o0 empresas en la industria de
comercializaciéon y distribucién de productos masivos es necesario considerar las
barreras de entrada.
Amenaza de Nuevos Entrantes

En la tabla 2, se muestran las barreras que intervienen en la amenaza de nuevos
entrantes y se califica en nivel de atractividad, donde la empresa tiene un nivel de
atractividad alto. Puesto que, en relacion a la diferenciacion de productos la empresa
ha logrado hasta el momento una alta aceptacion en la industria de autoservicios, esto
se atribuye a la variedad de productos que ofrece al publico o que en términos de

mercadotecnia se traduce como el valor agregado de la marca. El prestigio de la
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empresa se debe también a la lealtad que tienen los clientes del cantén Baba, esto
denota la creacion de una barrera con la competencia dentro de esta industria. Con
respecto a los costos, este elemento se convierte en favorable para los competidores
cuando estos son mas elevados.

Lo que significa, que su importe es accesible creando también oportunidades de
emprendimiento para el publico en general. Adicionalmente, se ha dejado rezagado la
principal caracteristica que diferencia a Comercial Joselito, convirtiéendose esto en una
ventaja como es la compenetracion de la marca; a pesar de que los afios en el
mercado no han sido en vano, es necesario y preciso potencializar el negocio a través
de las mejores estrategias la comercializacion para los productos de Comercial
Joselito.

Tabla 2
Amenaza de nuevos participantes

Ingreso de nuevos participantes Atractividad

Diferenciacion de los productos
Costos y rubros de cambio
Accesibilidad materia prima
Economia a escala

Compenetracion de la marca

A O W W A~ O

Calificacion

Poder de Negociacion de los Proveedores
En la tabla 3, se exponen las barreras a tomar en cuenta en el poder de negociacién
de los productos sustitutos y que presentan un nivel de atractividad alto. Dado que,
existe una leve limitacidbn de ciertos articulos que ofrece Comercial Joselito, no
obstante, su principal diferencia radica en los bajos precios y en la calidad de los
bienes que aquellos negocios pequeiios o emprendimientos puedan ofertar.

Tabla 3
Poder de negociacion de los proveedores

Negociacion con los proveedores Atractividad
NuUmero de proveedores 3
Accesibilidad de productos sustitutos 3
Costo del producto por proveedor en funcion del precio del producto final 5
Diferenciacion de los insumos 5
Impacto que tienen los insumos 5
Calificacion 42
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Poder de Negociacion de los Compradores

En la tabla 4, se presentan las barreras a considerar dentro del poder de negociacién
de los compradores y que dio por resultado un nivel de atractividad alto. En vista de
gue los consumidores son muy susceptibles en este tipo de industria, puesto que,
estos se influencian mucho por el precio, la calidad de atencién, los beneficios y el
plus o valor agregado que una empresa les pueda dar.

Por esta razon, las variables como el volumen de ventas, sensibilidad al pecio, costos
y disponibilidad de informacion al cliente son elementos claves, con los cuales la
empresa debera trabajar para seguir manteniendo su clientela a pesar de que la
calidad y atencion al usuario no es suficiente. Comercial Joselito debera desarrollar

las estrategias necesarias que potencialicen su cartera actual de productos al

publico.

Tabla 4

Poder de negociacion de los compradores

Negociacion con los compradores Atraccién

Volumen de las ventas 5
Sensibilidad al precio 5
Ventajas de diferenciacion de los productos 3
Costos y facilidades de cambio de empresa 4
Disponibilidad de la informacién al comprador 5
Calificacion 4.4

Rivalidad entre Competidores

En la tabla 5, se muestran las barreras que se utilizaron para determinar el nivel de
atractividad de la rivalidad entre competidores y que resulto ser alto. Pues, la
competencia directa ofrece productos similares. Sin embargo, la empresa cuenta con
productos de calidad al precio mas bajo del mercado, lo que la hace destacar de las
demas.

Es importante acotar que, aunque la trayectoria de la empresa es muy relevante,
existen negocios que tienen similar naturaleza de operacién comercial. Por lo tanto, el

valor agregado de Joselito es la gran experiencia de compra de los clientes.
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Tabla 5
Rivalidad entre competidores

Rivalidad con los competidores Impacto Atraccion
Cantidad de competidores o similares 2 5
Concentracién del mercado 2 5
Publicidad 4 4
Promociones, descuentos y beneficios 4 3
Precios 4 5
Calidad en los productos ofrecidos 2 5
Calificacion 3,6 5

Amenaza de Productos Sustitutos.

En la tabla 6, se presentan las barreras que intervienen en la amenaza de productos
sustitutos y que de acuerdo al nivel de atractividad es alto. Porque, existen algunas
limitaciones sobre todo en la seccidn de tecnologia que ofrece Comercial Joselito, no
obstante, su diferencia es importante porque la empresa cuenta con precios
accesibles y calidad y garantia en los bienes. Es importante resaltar una vez mas que
la empresa no puede confiarse de esta ventaja, porque la precia de la competencia es
latente y los clientes son sensibles al elemento precio.

Tabla 6
Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de productos sustitutos Impacto Atraccién

Cantidad ofertada de productos sustitutos 3 4
Disposicion del comprador para sustituir productos 3 3
Costo/Poder de cambio del comprador 3 4
Rendimiento y calidad entre el producto ofrecido y el bien

sustituto 2 5
Disponibilidad cercana de bienes sustitutos 2 5
Calificacién 2,6 4,2

Finalmente, como analisis a los resultados de las 5 fuerzas, es evidente que este tipo
de industria es altamente atractiva, por lo que Comercial Joselito podria afectarse con
un posible escenario de nuevos competidores, con el poder de negociacion de
proveedores y con la relacion de los compradores porque estos tres factores influyen
significativamente en la empresa, por lo tanto, se debe identificar y diferenciar los
clientes manteniendo el cuidado de la marca a través de estrategias potenciales.

2.2 Analisis de Macroentorno

De acuerdo con Rivera y Lopez (2009), realizar un analisis del macroentorno es

relevante para las empresas, ya que, debido a este se puede anticipar la competencia,
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asi como prever los cambios del entorno que no son controlables, pero que con las
estrategias adecuadas se puede evitar un impacto mayor al esperado, ademas de que
se pueden aprovechar estos como oportunidades si se ha realizado un buen analisis.
A continuacion, se revisaran los factores externos que pueden afectar o beneficiar el
desarrollo de la actividad comercial y la rentabilidad del negocio.

Entorno Politico-legal

Entre los aspectos de indole legal que rigen en el pais con respecto a esta industria
se encuentran las normas regulatorias para cadenas de supermercados y sus
proveedores, misma que indica en su articulo 2 son considerados operadores
econémicos aquellas cadenas de supermercados que posean mMas de un
establecimiento o al menos 3 0 mas cajas registradoras. Asi también en su articulo 10
sobre la fijacion de precios de los productos, conforme también a la vigente Ley
Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (Ministerio Coordinador de
Produccién, Empleo y Competitividad, 2017).

Entorno Econdmico

Aqui el principal elemento a evaluar es el PIB. De acuerdo con De Gregorio (2007),
este indicador mide el valor de mercado de bienes o servicios finales que son
producidos en una nacion durante un periodo, por lo general de un afio. En la figura
3, se muestra el crecimiento que ha tenido el Ecuador en materia del Producto Interno
Bruto (PIB) trimestralmente a partir del 2019 al 2021. De acuerdo con el Banco Central
del Ecuador (BCE, 2021) la economia en el pais tuvo un crecimiento considerable de
5,6% durante el tercer trimestre del afio 2021, con relacién al mismo periodo del afio
anterior.

Figura 3
Crecimiento interanual del PIB 2019-2021
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Nota. Tomado de BCE (2021)
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En la figura 4, se expone la variacion interanual y la contribucién de los componentes
gue intervienen en el PIB. Los resultados antes descritos se deben al incremento del
consumo en los hogares del 11% después de siete meses consecutivos donde existio
contraccion, asi como por la Formacion Bruta de Capital de Trabajo (FBKF) de 7,8%
y el gasto de consumo final del gobierno general de 3,3%.

Figura 4
Variacion interanual y contribucion de los componentes del PIB
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En la figura 5, se expone la tasa de inflacién en base a los cambios que tuvo el indice
de Precio al Consumidor (IPC). De acuerdo con el Diario EI Comercio (2022), la tasa
de inflacion en el 2021 fue 1,94%, siendo la mas alta en los Ultimos 6 afios, esto se
debe a los cambios que hubo en cuanto al IPC, principalmente en las divisiones de
transporte, educacion y bebidas no alcohdlicas.

Figura 5
IPC 2021

Nota. Tomado de Diario EI Comercio (2022)
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Entorno Socio-cultural

En esta seccion se evalla el comportamiento del consumidor con respecto a la
industria de empresas de retail o empresas de consumo masivo.

En la figura 6, se muestra el porcentaje de marcas que han tenido mayor crecimiento
entre 2019 y 2020 de acuerdo a las categorias de productos. Segun Diario Primicias
(2021), las 10 marcas mas preferidas para consumo masivo de los ecuatorianos son:
Maggi, Coca Cola, Vita, Nutri, Toni, Rey Leche, Colgate, Real, Deja y La Favorita. No
obstante, la variable consumo en el 2020 sufrid6 notables cambios de habito en los
consumidores debido a la pandemia del covid-19. Los productos lacteos y alimentos
fueron los que tuvieron mayor porcentaje durante el 2020 con el 44% y 42%
respectivamente.

Figura 6
Porcentaje de marcas con crecimiento 2019-2020

80%
70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% I
0%

Consumo . . Cuidado del . Cuidado

masivo Alimentos Lacteos hogar Bebidas personal
=2019 64% 70% 56% 63% 55% 60%
22020 36% 42% 44% 40% 23% 24%

Nota. Adaptado de Diario Primicias (2021)

En lafigura 7, se presenta el porcentaje de incidencia en la categorizacién de consumo
en el 2021. El INEC (2022) mostr6 la categorizacion e incidencia de productos de
consumo en lo que va del presente afio, en donde la mayor concentracion se evidencia
en los alimentos y bebidas no alcohdlicas con 0,4226%,, seguido de muebles para el
hogar con 0,1220% y bienes con y 0,0509%. El transporte asi como la recreacion y

cultura fueron los que tuvieron la menor incidencia.
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Figura 7
Incidencia categorizacién consumo 2021
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Nota. Tomado de INEC (2022)

Entorno Tecnolégico

Conforme a evaluacion previa a este documento, se puede decir que en Comercial
Joselito se cuenta con bienes tecnoldgicos béasicos y que permiten el desarrollo
normal de las operaciones comerciales de la organizacién. Actualmente se estan
realizando las respectivas pericias para la ejecucidon de proyectos internos que
beneficiaran y aumentara la productiva del negocio. Es importante resaltar que todo
cambio, al menos tecnoldgico, siempre sera un poco mas dificil de aceptar y de
practicar porque muchas veces el recurso humano no siempre recibe positivamente
alguna modificacion en sus diarias jornadas.

Entorno Ambiental

El entorno ambiental de Comercial Joselito empieza por su cultura organizacional,
donde se pudo constatar que la empresa cuenta con visiébn, misién, y valores
claramente definidos. Sus principales recursos son sus colaboradores y las
habilidades, competencias e infraestructura que permiten diariamente el desarrollo de
las actividades. La organizacion esta situada en el Canton Baba de la provincia de Los
Rios.

Externamente los aspectos sociales o culturales que pueden interferir en la empresa
estan dados por el comportamiento y cambios habituales de los consumidores, sin
embargo, no se evidencia normas o directrices con respecto a la responsabilidad

ambiental de la empresa para con el entorno donde esta se desenvuelve; siendo este
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un motivo importante para impulsar el posicionamiento y comercializacion de los
productos del negocio.

Analisis PESTA

Para Paris (2021), el andlisis PESTA que se emplea en la gestion estratégica de una
empresa, para determinar los aspectos externos, como son los politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos y ambientales, y como estos influyen de forma positiva o
negativa dentro de la industria donde se desarrolla la organizacion. También expreso
Su importancia, pues la informacion que se recabe de este analisis va a servir para
tomar decisiones estratégicas que permitan que la empresa pueda adaptarse al
entorno de mejor forma que sus competidores.

En la tabla 7, se presenta el impacto obtenido del andlisis de cada uno de los factores
del macroentorno y del total entre estos. Se determind que los entornos mas
importantes para la empresa es el aspecto socio cultural y el ambiental porque esta
directamente relacionado con el consumidor en su tipo de industria; donde es evidente
que la principal variable que fue afectar significativamente es el comportamiento del
consumidor. En el entorno ambiental se puede decir que Comercial Joselito no ha
presentado documentacion significativa sobre alguna resolucion administrativa o
politicas de compromiso con el medio ambiente.

Tabla 7
Analisis PESTA

Entorno Impacto
Entorno Politico Legal

Normas Regulatorias 1
Infracciones 1
Capacitaciones al personal 2
Total 1,33
Entorno Econémico
PIB 1
Variacion/Crecimiento de la industria 3
Inflacion 5
Total 3
Entorno Socio Cultural
Comportamiento del consumidor 4
Categorizacion consumo masivo 4
Total 4
Entorno Tecnolégico
Bienes basicos tecnolégicos 2
Evaluacion de nuevos proyectos 3
Resistencia al cambio 4
Total 3

Entorno Ambiental
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Revision de los productos para el consumidor 3
Cambios en el comportamiento/habitos del consumidor 3
Total 4,5

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

Ciclo de Vida del Producto

Segun Carvajal y Ormefio (2019), el ciclo de vida de un producto es la representacion
de la evolucién que este tiene en las fases que pasa mientras permanece en el
mercado, estas fases son: Introduccién, crecimiento, madurez y declive. Ademas
expresaron que este se emplea para planificar y entender los cambios que se
presentan en la vida del producto, con la finalidad de elaborar estrategias de marketing
con base en la etapa en que se encuentre. También indicaron que no todos los
productos o servicios son iguales, de tal forma que se deben tomar en consideracion
los siguientes puntos: factores del producto, caracteristicas del mercado y
caracteristicas de la empresa. Acotando a esto, Carrasco y Garcia (2018), explicaron
que el ciclo de vida del producto es un conjunto de etapas por las cuales pasa un
producto desde su lanzamiento en el mercado hasta el momento en el cual se deja de
comercializar por su debilitamiento o fracaso.

En la figura 8, se muestra el ciclo de vida en donde la empresa se encuentra en la
etapa de madurez. Puesto que, ya esta consolidada en el mercado, cuenta con una
estructura sélida y el negocio es equilibrado. Comercial Joselito es una empresa que
actualmente se encuentra en una etapa denominada de madurez. Esto con base en

los datos histéricos de las ventas que han tenido en los dltimos afios.

Figura 8
Ciclo de vida
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La etapa de madurez corresponde también al ciclo o tiempo de vida que tiene la
organizacion en el mercado, el cual es de aproximadamente 35 afios ofreciendo y

distribuyendo toda clase de productos de consumo y primera necesidad, asi como la
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calidad y atencion a sus clientes y nuevos consumidores. Se debe acotar también que
la competencia ha aumentado considerablemente, asi como la falta de un plan
estratégico impiden potencializar la comercializacion de sus productos.

En la figura 9, se muestra el historico de ventas de la empresa, en donde se evidencia
que las ventas tuvieron un incremento durante el 2020, esto producto de la pandemia,
y para el 2021 presentaron un decrecimiento por debajo de las ventas del 2019, esto

por causa de la crisis financiera que atraviesa el pais y que afecta a todos los sectores.

Figura 9
Historico de ventas de la empresa
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En la figura 10, se puede observar la variacion porcentual de las ventas, donde en el
2020 creci6 22,67% y en el 2021 decrecio en 25,63%.
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Figura 10
Variacion porcentual anual
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Ahora bien, para el desarrollo de las operaciones y conforme a la transformacion
digital actual, en esta fase de madurez se propone la opciéon de administrar la
publicidad de Comercial Joselito, a través de una inversién accesible en lo que
respecta a la aplicacion de marketing digital dado que los costos de su implementacién
son considerablemente bajos en comparacién con la publicidad tradicional. Esta
alternativa permitira un alto impacto y reconocimiento de la imagen corporativa de la
empresa lo cual impulsara la conexion entre el negocio y sus clientes. Por otro lado,
si toma como referencia el concepto antes detallado sobre la etapa del producto,
también se entenderia que la organizacion esta en una etapa de declive, no obstante,
debido al factor no previsto como fue el confinamiento esta posibilidad ha sido
descartada.

Participacion de Mercado

En la figura 11, se presenta la participacién de mercado de la empresa, pese a que en
la actualidad no existen datos sobre esta dentro del sector por parte del gobierno u
otros entes. Tampoco la empresa ha realizado un estudio de este. empero, gracias al
presente estudio se ha logrado determinar que el porcentaje de participacion de la
empresa es de 73% segun los resultados de la encuesta en cuanto preferencia de
autoservicios. Cabe resaltar que estos datos netamente se basan en la poblacion
analizada, la realidad del mercado puede variar, porque se debe considerar que existe
una nueva competencia en este caso Tuti que en otras ciudades ha tenido un gran

impacto.
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Figura 11
Participacion de mercado autoservicios
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Andlisis de la Cadena de Valor

De acuerdo con Bree (2018), la cadena de valor es el grupo de actividades que se
deben llevar a cabo por parte de una empresa para comercializar un producto/servicio,
estas se dividen en actividades primarias y actividades de apoyo. Por su parte, Prettel
(2016), manifestd que la cadena de valor permite entender y describir como estan
dadas las actividades que desarrolla una empresa, de tal forma que le agregan valor
al producto.

En base a estos conceptos se puede inferir que la cadena de valor ayuda a las
empresas a conocer y plasmar las acciones que realizan en cada una de las acciones
ya sean primarias o de apoyo, con la finalidad que mientras se desarrolla todo el ciclo
le agreguen valor al producto y a su vez a la empresa.

En la figura 12, se detalla la cadena de valor de la empresa, considerando sus
actividades de soporte y de apoyo en funcién de la actividad comercial que realizan.
Las actividades primarias aportan valor a una empresa, y las de apoyo son las que

sirven de soporte para cumplir con las actividades primarias,
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Figura 12
Cadena de valor Comercial Joselito
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Actividades primarias

Logistica de entrada: se recibe la mercaderia que entregan los
proveedores, se revisa esta para que todo esté en orden y que cumpla con
lo previamente acordado; se procede a almacenar la mercaderia de acuerdo
al tipo de producto y el tipo de categoria al que pertenece; si la mercaderia
no cuenta con las condiciones minimas se devuelven al proveedor, y asi
esperar el cambio de productos; y si los pedidos no llegan completos o no
son los solicitados se devuelven estos para que cumplan con el pedido.
Operaciones: es fundamental la limpieza dentro de cada area del negocio,
por lo que se realizan 2 limpiezas generales en la noche y en la mafiana; en
cuanto al mantenimiento se procura dar mantenimiento periddicamente a
los equipos de oficina, servidores y demas equipos para llevar la operacion
comercial; una vez recibida la mercaderia se la almacena de acuerdo a la
clasificacion y se la organiza; se colocan los productos en las respectivas
estanterias de acuerdo a la estrategia que se haya determinado para ciertos
productos, de igual forma que a la zona asignada con base en el tipo de
productos; y se verifica siempre que los precios sean los correctos, sino se
procede a actualizarlos.

Logistica salida: una vez que el cliente ha realizado la compra uno de los

colaboradores procede a empaquetar los productos para que el cliente
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pueda llevarselos; y en ocasiones cuando el cliente deja sus paquetes
dentro del local y luego retirarlos se procede a revisar la factura.

e Marketing y ventas: asignacion de precios en funcién del margen de
ganancias a ganar y del tipo de promocion por parte del proveedor.

e Servicio post venta: garantia de productos en el caso de que presenten
alguna falla o desperfecto; y cuando se presentan reclamos el personal
busca la mejor forma de darle solucion al problema de la forma mas efectiva
y que no suponga un problema para la empresa, sino mas bien la
oportunidad de que el cliente sepa que la empresa esta dispuesta a hacer
el mejor trabajo para dar solucion a todas sus necesidades.

Actividades de apoyo

e Infraestructurade la Empresa: La empresa cuenta un local comercial, dos
oficinas, 3 bodegas para llevar a cabo la actividad comercial. Ademas que
su infraestructura siempre ha tenido mantenimientos para evitar que pueda
dafiarse con el tiempo.

e Administracion de los recursos humanos: La actividad de recursos
humanos es llevada a cabo de forma empirica por el administrador del local,
el mismo que estd a cargo de la némina, pago de sueldos y salarios,
contratacion y seleccién de empleados y capacitaciones.

e Desarrollo Tecnolégico: La empresa cuenta con servidores para la
facturacién electronica y servidores para el sistema de camaras de
seguridad para brindar un buen servicio.

e Adquisiciones: La empresa realiza acuerdos comerciales con los
proveedores para definir precios y promociones por parte del proveedor
dentro local comercial, por tanto mantiene una estrecha relacién con estos.

Andlisis FODA

En palabras de Sanchez (2020), “es una herramienta clave para hacer una evaluaciéon
pormenorizada de la situacion actual de una organizaciéon persona sobre la base de
sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece su
entorno” (p.7). También expresé que se puede hacer uso de este analisis en las
siguientes situaciones: un nuevo proyecto, antes crear una empresa, para redefinir la

estrategia y ante cambios internos o externos.
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En la tabla 8, se muestran las fortalezas y debilidades que tiene la empresa, de igual
forma que las oportunidades y amenazas del sector que pueden afectar o beneficiar
el negocio. Comercial Joselito deberd manejar sus debilidades y amenazas a razén
de que conforme pasa el tiempo, el mercado se transforma y la industria crece. Estos
elementos tienden a ser susceptibles, por lo que, un cambio en los beneficios que
puede ofrecer una marca otorgara a la empresa mayor rentabilidad y beneficios
siempre y cuando la organizacion busque, disefie y aplique las mejores estrategias
evitando asi un posible escenario negativo o por declive del negocio.

Es importante también realizar cambios positivos internamente y que estos se reflejen
en el comportamiento de los ingresos que pueda percibir el negocio, el uso de
estrategias no solo sirve para la empresa sino también mantiene alerta a la
competencia. De manera que mejorar por ejemplo la imagen y adecuar correctamente
la infraestructura son elementos claves que seran percibidos por el factor directo de
la organizacién como son los clientes.

Y para el caso de las amenazas como es el precio, este debera considerarse como
una oportunidad para que Comercial Joselito continde diferenciandose de sus
competidores a través de sus costos como un valor agregado para el publico.
Finalmente, las oportunidades de aplicar marketing beneficiaran la relacion cliente —

empresa significativamente.

Tabla 8
FODA Comercial Joselito
Fortalezas Debilidades
Personal capacitado y con experiencia Ligeros retrasos en distribucién
Precios accesibles. Numero de personal limitado.
Estabilidad comercial Falta gestion de actividades de marketing.
Excelente servicio al cliente Sistema de inventario muy basico (antiguo).
Variedad de productos Informalidad en las lineas jerarquicas.
Ubicacioén estratégica
Oportunidades Amenazas
. __ Sensibilidad del consumidor en funcion del
Clientes fidelizados. X
precio.
Tecnologia para el desarrollo de los procesos. Aumento de los productos sustitutos

Aumento de lineas comerciales de parte de los

proveedores Incremento de la competencia.

Disponibilidad de redes sociales para crear

~ o Consumidores con mayores exigencias.
campafias publicitarias.

Analisis EFE — EFI

De acuerdo con Trujillo (2018), la matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)
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ayuda a identificar donde se encuentra la compaiiia, para hacerle frente a los factores
del entorno. Mientras que la matriz Evaluacion de Factores Internos (EFI) permite
determinar los aspectos que influyen positiva o negativamente dentro de la empresa.
Analisis EFE
En la tabla 9, se muestra el andlisis sobre la competitividad. EI mismo que indica que
Comercial Joselito es una organizacidn que es atractiva por los afios de experiencia 'y
sostenibilidad que tiene en el mercado, lo que le ha permitido mantenerse en la
industria del retail y consumo masivo; sin descartar que las amenazas de posibles
entes competidores, pueden crecer por factores como barreras econdémicas y las
ofertas del mercado, lo que conllevaria a una notable y directa sensibilidad al
consumidor sobre todo en el elemento precio.
Ahora bien, la regla general en marketing indica que el promedio de evaluacién o la
media de calificacién para determinar la posicion de una empresa debe ser al menos
de 2.5, el resultado obtenido entre las oportunidades y amenazas es de 2,26. Esto se
interpreta como una alta debilidad interna de la empresa por encima de sus
enumeradas fortalezas.
Por este y otros motivos que se revisaran a lo largo del documento, es necesario y
sumamente importante que la empresa se proteja con el disefio de estrategias de
comercializacion y desarrollo en marketing sin modificar la calidad de atencién.

Tabla 9
EFE Comercial Joselito — Atractividad

L - - Valor
Descripcion Valor Calificacion Ponderado
Oportunidades
Clientes fidelizados. 0,15% 4 0,60
Tecnologia para el desarrollo de los 0.10% 4 0.40
procesos.
Aumento de lineas comerciales de 0,09% 4 0.36
parte de los proveedores
D|spon|b|I|daEi de redes sqmales para 0.10% 4 0.40
crear campafias publicitarias.
Amenazas

Aumento de los productos sustitutos. 0,09% 2 0,18
Incremento de la competencia. 0,09% 2 0,18
Sensibilidad del consumidor en 0.09% 1 0.09

funcién del precio.
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Consumidores con mayores

. . 0,05% 1 0,05
exigencias.

Total 2,26

Anélisis EFI

En la tabla 10, se presenta el analisis EFI sobre la competitividad, donde el Comercial
Joselito tiene una notable desventaja ante sus competidores, pues conforme a las
actuales exigencias del mercado cada vez van en aumento. Por lo que, es necesario
explicar estrategias de comercializacion aprovechando al maximo el auge de la
tecnologia, lo cual le permitird a la empresa disefiar planes y métodos donde sus
fortalezas sostenga a la organizacion y les permita defenderse en la industria donde
se desenvuelve.

El total ponderado puede estar dado en un rango de 1.0 a 4.0 puntos, donde la
calificacién promedio oscila en 2.5 puntos. Aquellos puntos que estén por debajo del
promedio, significan que las organizaciones son débiles desde el escenario interno,
mientras que aquellos resultados superiores al promedio denotan que la estructura de
la organizacion es fuerte y solida. Dicho lo anterior, se confirma que, por la
administracion y trayectoria de Comercial Joselito, su estructura ha permanecido
fuerte ante los constantes cambios del mercado.

Tabla 10
EFI Comercial Joselito — Competitividad
Descripcién Valor Calificacién Valor
Ponderado
Fortalezas
Personal capacitado y con experiencia o
comprobada. 0,10% 4 0,40
Precios accesibles. 0,05% 3 0,15
Estabilidad comercial por su trayectoria en 0.10% 4 0,40
el mercado.
Excelente servicio al cliente 0,10% 3 0,30
Produ_ctos variados de acuerdo a las 0.15% 3 0,45
necesidades del mercado local.
Ubicacién estratégica en zona comercial. 0,09% 3 0,27
Debilidades
Ligeros retrasos en distribucién de 0,05% 5 01
productos.
Numero de personal limitado. 0,09% 2 0,18
Falta gestion de actividades de marketing. 0,09% 2 0,18
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Sistema de inventario muy basico

; 0,07% 1 0,07
(antiguo).
Informalidad en las lineas jerarquicas. 0,08% 1 0,08
Total 2,58

2.4 Conclusiones del Capitulo

A medida que se desarrollo este capitulo se detallé cada parte importante de la
empresa desde su estructura, cartera de productos y mas. Por su trayectoria se resalta
que la organizacion cuenta con una filosofia empresarial donde claramente se detalla
su vision, mision, valores y objetivos. Comercial Joselito es una empresa familiar que
distribuye y comercializa toda clase de productos, por lo que, cuenta a la presente
fecha con un amplio stock y variedad para sus clientes.

Positivamente la empresa tiene muchos atributos que le favorecen frente a sus
competidores y nuevos nichos que se han creado gracias también al aporte de este
negocio familiar. En este caso se hace referencia aquellas despensas y pequefias
tiendas que han surgido producto de la potencializacion en emprendimiento que
Comercial Joselito les ha brindado.

Los autores consideran que esta es la principal cualidad de la empresa y la razén por
la que sus clientes los prefiere. Fisicamente se recomendo a los directivos realizar
ciertos pero pequefios cambios en la infraestructura del negocio a razon de que para
captar la atencion de los clientes también es primordial como se encuentra a la vista
de los potenciales consumidores.

Con la propuesta de marketing se mejoraran aquellas falencias que debilitan laimagen
corporativa y ciertos puntos que desfavorecian a la organizacion con la expectativa de
gue se logre atraer mas clientes, satisfaciendo sus necesidades y logrando como
resultado su notable y permanente fidelidad. En definitiva, realizar el andlisis a través
de las matrices y evaluar los elementos del macro y micro entorno permitié conocer
gue la empresa se encuentra bien estructurada interna y externamente motivo por el
cual su trayectoria no ha sido en vano, sin embargo, considerar y aplicar la propuesta

de este documento, les ayudara a mejorar su imagen y posicionamiento comercial.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADOS

Como afirmé Martinez (2020), la investigacion de mercados o también denominada
comercial es un “proceso sistematico y objetivo de aproximacion a un problema y
oportunidad de marketing, a través de la delimitacion, planificacion, recogida, analisis
e interpretacion de informacion relevante para su solucion o desarrollo” (p.67).
Rosendo (2018), sefialé que la investigacion de mercados es una actividad esencial
gue puede llegar a tener muchas formas, empero, sus funciones principales son la
recoleccion de datos y la transformacion de estos en informacion relevante para que
los directivos de las empresas puedan tomar decisiones. De acuerdo a los autores la
investigacion de mercados sirve para la recoleccion de informacion con base en las
necesidades que presente la empresa, para posteriormente analizar esta y que se
puedan tomar medidas que ayuden a las organizaciones a ser mas competitivas y
eficientes.
En este documento se plasmard la realizacion de una investigacion de mercado que
permita contribuir en el disefio y aplicacion de las correctas estrategias de
comercializacion.
3.1 Objetivos
Objetivo General
Determinar la situacién actual de Comercial Joselito conforme a los requerimientos de
los consumidores actuales y potenciales, ayudando a disefiar y definir las estrategias
mas acertadas para desarrollar, mantener e incrementar la sostenibilidad del negocio.
Objetivos Especificos
1. Identificar el actual posicionamiento de las empresas de autoservicio.
2. Establecer la frecuencia y los montos de compras de los consumidores en
empresas de autoservicios.
3. Conocer los factores que inciden en la compra de productos de primera
necesidad en las empresas de autoservicio.
4. Establecer los gustos y preferencias de compra de los consumidores que
visitan las empresas de autoservicio.
5. Definir la preferencia que tiene la apertura e inclusibn de nuevos

productos/servicios en autoservicios.
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3.2 Disefio Investigativo
Tipo de Investigacion
Se utilizara una investigacion exploratoria y descriptiva que permitan obtener
resultados relevantes que aporten a la investigacion.

Investigacion Exploratoria
A juicio de Escobar y Bilbao (2020), la investigacion exploratoria se presenta cuando
no existen investigaciones sobre el objeto de estudio o cuando no se tiene el
conocimiento sobre determinado tema, asimismo cuando es ambiguo e impreciso que
impide llegar a conclusiones exactas sobre los aspectos relevantes y cuales no lo son,
para ello se requiere en primera instancia explorar e indagar, de ahi surge la
investigacion exploratoria.

Investigacion Descriptiva
Como dice Arenal (2019), “la investigacion descriptiva es la que se utiliza, tal y como
el nombre lo dice, para describir la realidad de situaciones, grupos o comunidades que
se estén abordando y que se pretenda analizar’ (p.10). También mencién que este
tipo de investigacion no solo consiste en la acumulacion y el procesamiento de los
datos, sino que el investigador debe proporcionar su analisis y determinar los procesos
que empleard para ello.
Fuentes de Informacion
Se emplearan fuentes primarias procedentes de la investigacion realizada en este
documento, y fuentes secundarias de estudios previamente realizados con respecto a
planes de marketing o de aquellas fuentes donde se han evidenciado la
implementacion de estrategias de comercializacién en empresas que forman parte del
grupo autoservicios, asi como de la informacion que tenga disponible la empresa y
gue pueda facilitar como aporte al trabajo de investigacion.

Fuentes Primarias
Segun Martinez (2020), las fuentes primarias son aquellas donde la informacion que
se desarrolla es para un fin en concreto, a razén de que no existe en el momento en
el cual se establece la necesidad de su utilizacion, por lo que se emplean distintas
técnicas como son la observacion, dinamicas de grupo, entrevistas, encuestas o
técnicas proyectivas. Como fuente primaria del estudio se tomara los resultados
procedentes de la investigacion a los clientes actuales y potenciales del Cantén Baba

gue consumen en autoservicios.
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Fuentes Secundarias
En palabras de Villaverde, Monfort, y Merino (2020), las fuentes secundarias “son las
gue existen de manera organizada cuando se comienza un estudio y ayudan a
identificar variables y a definir problemas” (p.18). También mencionaron los autores
que este tipo de fuentes ayudan a ahorrar recursos, dado que, la informacion es
accesible, estas fuentes pueden ser internas (de la propia empresa) y externas (fuera
de la empresa y son de uso publico). Como fuentes de informacién secundaria se ha
tomado informacion de libros, revistas cientificas, periodicos, paginas
gubernamentales, sitos web, entre otros. Ademas de la informacién proporcionada por
parte de la empresa
Tipos de Datos
Para Dos Santos (2017), entre las principales técnicas de investigacion de los datos
primarios se encuentran dos categorias como son: los datos cuantitativos y los datos
cualitativos.

Datos Cuantitativos
Dos Santos (2017), expreso que los tipos de datos cuantitativos corresponden a los
resultados obtenidos a través de encuestas, paneles, base de datos, y experimentos.
Igualmente manifestd que la idea de los datos cuantitativos es la recopilacién de
grandes cantidades de datos o informacion que se encuentra parcialmente correcta.
Entre las principales variables cuantitativas se encuentra la edad, el peso, sexo, entre
otros elementos que puedan ser cuantificables o medibles.

Datos Cualitativos
Teniendo en cuenta a Rasinger (2018), quien expresd que los tipos de datos
cualitativos son todos aquellos elementos que se obtienen a través de entrevistas,
técnicas Focus Group, observacion, técnicas proyectivas y test de mercado.
Asimismo, los datos cualitativos estan orientados a aspectos donde las interrogantes
el como de algo o cuantos. Dicho en otras palabras, la investigacion cualitativa es
inductiva, mientras que la cuantitativa es deductiva
Herramientas Investigativas
Para el desarrollo del presente documento se recurrira a las siguientes herramientas:

Herramientas Cuantitativas
Para el desarrollo de este tipo de instrumento cuantitativo se empleara encuestas

como medio de investigacion. Hernandez y Coello (2020), mencionaron que la
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encuesta es una técnica que cuenta con estructura logica y que se realiza mediante
un cuestionario previamente realizado sobre el fenébmeno analizado.

Herramientas Cualitativas
Como técnica cualitativa se desarrollaran las entrevistas a profundidad, las mismas
que constan de una serie de preguntas las cuales serdn empleadas en una sesion,
estas seran de tipo estructurado, es decir, que se ha elaborado previamente y que no
se agregaran mas preguntas de las que se presentan. Segun Prettel (2016), las
entrevistas a profundidad sirven para recopilar gran cantidad de informacion, a través
de esta se busca profundizar sobre diversos temas para conocer en detalle sobre la
opinién, actitud, sentimientos y percepciones que tiene el entrevistado, su estructura
se basara en los objetivos de la investigacion, es decir, que puede ser estructurada o
semiestructurada.
3.3 Target de Aplicacion
Un estudio realizado por Hernandez, Figueroa, y Correa (2018), que para la seleccion
del target es importante tener claros los objetivos de comunicacion tales como el
engagement orientado al target objetivo para que el Branding permita el
reconocimiento de la marca.
Por su parte Kumar (2021), mencion6 que la forma mas facil y directa de llegar al
publico objetivo es permitir a los clientes actuales y potenciales el acceso a la
informacion de las empresas a través de sitio web, plataformas digitales, apps, y
demas medios con los cuales tenga una relacién directa cliente — empresa.
Definicién de la Poblacion
McDaniel y Gates (2016), manifestaron en su defincidén de poblacién que es un “grupo
entero de personas sobre las que se necesita informacion; también llamado universo
o0 poblacion de interés” (p.309). Ademas expresaron que antes de llevar a cabo
cualquier investigacion debe definirse esta, puesto que, si la poblacién no se la define
adecuadamente o si los procesos de seleccion no son los idéneos pueden darse
grandes errores y sesgos en la informacion que se obtenga.
Hay que tomar en cuenta que en el pais el Ultimo censo poblacional fue realizado en
el 2010, por lo tanto, se presenta la proyeccion poblacional que tiene el Canton Baba
hasta el 2020. De acuerdo con datos del INEC (2011), este Canton hasta el 2020
tendria una poblacién de 43.429 personas. A partir de esta informacion se procedera
a realizar las encuestas al grupo de interés comprendido por personas que

actualmente laboren y que consuman en autoservicios.
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Definicion de la Muestra

En el desarrollo del presente documento se tomé como referencia la proyeccion de la
poblacién por provincias, segun el filtro de grupos edad. Tomando en consideracion
estos precedentes, se procede a calcular el tamafio de la muestra de forma Optima a
fin de poder determinar la inferencia. Para obtener el tamafio de la muestra fue
necesario hacer uso de la formula de poblacion infinita, pues la poblacién es menor a

100 mil habitantes, esta es la siguiente:

3 N XZ?>Xpxq
T e2x(N—1)xZ2Xxpxq

n

En la tabla 11, se detalla el tamafio de la muestra. Para obtener este, fue necesario
determinar el nivel de confianza (95% lo que da 1,96), probabilidad de éxito y de
fracaso (50% para cada uno), y el error de estimacién (5%).

Tabla 11
Tamano de la muestra

Pardmetro Descripcién Valor
N Tamafio de la poblacion 43.429
Z Nivel de confianza 1,96
p Probabilidad de éxito 50,00%
o} Probabilidad de fracaso 50,00%
e Error de estimacion 5,00%
n Tamafio de muestra 381

Luego de aplicar la formula se obtuvo como resultado que se deben realizar 381
encuestas. Las mismas que se aplicaran al perfil de estudio perteneciente al Canton
Baba, que se ha considerado para esta investigacion y que son fundamentales para
la obtencion de la informacion.

Perfil de Aplicaciéon

Con respecto a la encuesta, esta se empleard a hombre y mujeres en edades
comprendidas de 25 a 43 afios aproximadamente, es decir, durante el desarrollo
existe la posibilidad de encontrar usuarios que pasen de 44 afios 0 mas. Las edades
consideradas se establecieron en funcién del poder adquisitivo que podrian tener los
encuestados, es decir, se asume que una persona de 25 afios cuenta al menos con

un trabajo estable y se lo considera un agente de consumo.
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Por otro lado, sobre las entrevistas, se ha determinado la seleccién de gerentes o
supervisores de un autoservicio, que tengan una experiencia mayor a cinco anos,
ademas de contar con un titulo de tercer nivel o superior. Los profesionales han sido
elegidos, puesto que, contribuiran con suficiente informacion sobre las caracteristicas
necesarias y la adecuada metodologia para este tipo de estudio.

Formato de Encuesta

Debido a la situacion que acontece en el pais y el mundo, las encuestas online se han
convertido en la tendencia para realizar investigaciones por facil aplicacion,
accesibilidad con los usuarios y por la forma efectiva a la hora de recolectar los datos
de la audiencia. Las encuestas para muchos expertos son los instrumentos mas
precisos e incluso perfectos con los cuales se puede medir la opinion de los clientes,
de los empleados o del publico en funcion de un tema especifico o para la gestion de
una marca.

Para el desarrollo de esta investigacion, los autores procedieron a elaborar un
esquema de encuesta a través de la plataforma Google Forms, debido a que este sitio
web es ampliamente usado para estudios y analisis empresariales en general. El
formato de encuestas estd conformado por 13 preguntas las cuales indagaron
puntualmente aspectos tales como: la frecuencia de compra en autoservicios, el grado
de importancia sobre el precio, promociones, métodos de pago, y numero de
integrantes que forman el hogar; el nivel de gastos por familia, permitieron conocer un
poco mas all4 el escenario de los clientes actuales y usuarios potenciales que
compran o que podrian acceder a los productos que expende el Comercial Joselito.
Guia de Preguntas de Encuestas y Entrevistas a Profundidad

El formato de preguntas de las encuestas se encuentra en los anexos A, mientras que
el formato de entrevista en los anexos B. En estos se detallan las preguntan
empleadas para realizar la investigacion.

3.4 Resultados Relevantes

Cualitativo

Los resultados que se obtuvieron de las entrevistas a profundidad se muestran en los
anexos D, E, F, G, H, 1y J. En estos se detalla las respuestas obtenidas de cada uno
de los entrevistados con base en la guia de preguntas.

Cuantitativo

En las encuestas fue muy importante utilizar como pregunta de filtro si realizan

compras en autoservicios, puesto que, a través de esa pregunta se logra llegar al perfil
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de estudio y se descartan las personas que no forman parte de este, asi como la
pregunta de la edad, de acuerdo al perfil que debe ser mayor de 25 afios. Cabe
resaltar que existieron encuestados que no compraban en autoservicios, asi como no

cumplian con la edad requerida, por lo que, no se los tomé en cuenta dentro del

estudio.

Tabla 12

Edad

Descripcién Cantidad Porcentaje

De 25 a 30 afios 230 60,37%
De 31 a 37 afios 80 21,00%
De 38 a 43 afios 36 9,45%
De 44 afos o mas 35 9,19%
Total 381 100,00%

En la tabla 12, se presentan la cantidad de encuestados por rango de edad y su
respectivo porcentaje. Los encuestados que pertenecen al rango de 25 a 30 afios son
230, los de 31 a 37 afios son 80, los de 38 a 43 afios son 36 y los de 44 afios 0 mas
son 35.

Figura 13
Edad

9,19%

= De 25 a 30 afios
= De 31 a 37 afios
De 38 a 43 afios

De 44 afios 0 mas

Como se muestra en la figura 13, el 60,37% de los encuestados pertenecen a las
edades comprendidas entre los 25 y los 30 afios, seguido de los de 31 a 37 afios con
21%. Los de 38 a 43 afios y los de 44 afios o mas tienen los menores porcentajes con
9,45% Yy 9,19% respectivamente. Esto es el resultado de que la encuesta fue realizada
en linea por medio de Google Form, de tal manera que las personas que se

encuentran por lo general haciendo uso de internet son personas jévenes.
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Tabla 13

Género
Descripcién Cantidad Porcentaje
Femenino 218 57,22%
Masculino 163 42,78%
Total 381 100,00%

Como se muestra en la tabla 13, la cantidad de encuestados mujeres es de 218 y de
hombres es 163.

Figura 14
Género

= Sj
= No

En la figura 14, se presenta que el género femenino predomina en los encuestados
con el 57,22% con relacion al 42,78% del género masculino. La variacion de
porcentajes no es tan significativa, pero que todas formas se deben tomar en cuenta.

Tabla 14
Autoservicio que prefieren

Descripcién Cantidad Porcentaje
Comercial Joselito 278 72,97%
Minimarkets 69 18,11%
Tuti 34 8,92%
Total 381 100,00%

En la tabla 14, se presenta la cantidad de encuestados por autoservicio que prefieren.

Por tanto, 278 prefieren Comercial Joselito, 69 Minimarkets y 34 Tulti.
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Figura 15
Autoservicio que prefieren

8,92%
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‘ = Comercial Joselito

= Minimarkets
= Tuti

Como se presenta en la figura 15, los encuestados en su mayoria prefieren el
autoservicio de Comercial Joselito con el 72,87%, seguido de los Minimarkets con el
18,11% y de Tuti con el 8,92%. Esto refleja que la empresa lidera el mercado del
Cantén Baba a diferencia de sus competidores que tienen porcentajes relativamente
bajos, hay que destacar que Tuti lleva apenas un afio en el mercado, y tal vez por esto
no tiene tanta acogida.

Tabla 15
Frecuencia de compra

Descripcién Cantidad Porcentaje
Una vez por semana 194 50,92%
Una vez cada dos semanas 116 30,45%
Una vez al mes 71 18,64%
Total 381 100,00%

En la tabla 15, se puede observar que la cantidad de encuestados que compran una
vez por semana con 194, los que compras una vez cada dos semanas 116 y los que
compran una vez al mes 71.

Figura 16
Frecuencia de compra

‘ = Una vez por semana

= Una vez cada dos
semanas

= Una vez al mes
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En base en la figura 16, donde se demuestra que més de la mitad de los encuestados
realizan sus compras en autoservicios mas de una vez por semana con el 50,92%,
mientras que los que realizan una vez cada dos semanas representan en 30,45% y
los que realizan una vez al mes el 18,64%. Por tanto segun los resultados los
consumidores realizan en promedio 4 compras al mes.

Tabla 16
Gasto promedio

Descripcién Cantidad Porcentaje
$40 - $60 121 31,76%
Mas de $100 114 29,92%
$81 - $100 75 19,69%
$61 - $80 71 18,64%
Total 381 100,00%

De acuerdo con la tabla 16, la cantidad de encuestados que realiza un gasto promedio
de $40 a $60 al mes en autoservicios es de 121, de mas de $100 es de 114, de $81
a$100 esde 75y de $61 a $80 es de 71.

Figura 17
Gasto promedio

18,64%

= $40 - $60

= Méas de $100

= $81 - $100
$61 - $80

En la figura 17, se presenta con relacion al precio que los encuestados realizan un
gasto promedio mensual en su mayoria entre $40 y $60, y de mas de$100. En menor
proporcion gastan entre $81 y $100, y $61 y $80 con el 19,69% y 18,64%
respectivamente. Estos datos reflejan un consumo que va a depender en su mayoria
de la condicién econdémica de los clientes, pero que da una cifra aproximada de cuanto

gastan al menos con relacién al consumo en autoservicios.
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Tabla 17

Importancia de los factores que influyen en la compra

Descripcién 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Precios 22 577% 29 7.61% 52 1365% 73 19,16% 205 53,81%
Ambiente 20 525% 30 7.87% 58 1522% 84 22,05% 189 49,61%
Ubicacion 25  6,56% 34 8,92% 64 16,80% 73 19,16% 185 48,56%
comercial
gfgéi‘i?gsde 19  4,99% 25 6,56% 45 11,81% 66 17,32% 226 59,32%
Infraestructura 24  6,30% 36 9,45% 50 13,12% 78 20,47% 193 50,66%

En la tabla 17, la cantidad de encuestados que valoraron los factores del 1 al 5 (1=

poco importante, 2= nada importante, 3= indiferente, 4= muy importante y 5=

extremadamente importante) que influyen en la compra. Los que consideran

extremadamente los precios factores fueron 205, el ambiente 189, la ubicacion

comercial 185, la variedad de productos 226 y la infraestructura 193.

Figura 18

Importancia de los factores que influyen en la compra
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Como se muestra en la figura 18, para los encuestados cada uno de los factores son

extremadamente importantes, donde el que presenta un porcentaje mayor es el de la

variedad de productos con el 59,32%, seguido de la infraestructura con el 50,66% y

de los precios con un 53,81%, por ultimo el ambiente con el 49,61% y la ubicacion

comercial 48,56%. Este andlisis parte de como han valorado la importancia para cada

uno de los factores.

Tabla 18
Importancia por tipo de promocion
Descripcion 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %

Descuentos 27 7,09% 21 551% 49 12,86% 80 21,00% 204 53,54%
Cupones 39 10,24% 48 12,60% 79 20,73% 93 2441% 122 32,02%
Ofertas 2x1 24 6,30% 27 7,09% 55 14,44% 94 24,67% 181 47,51%
Muestras gratis 48 12,60% 49 12,86% 73 19,16% 72 18,90% 139 36,48%
Sorteos 36 945% 38 997% 68 17,85% 87 22,83% 152 39,90%
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En la tabla 18, se presenta la cantidad de encuestados por tipo de promocién que
valoran del 1 al 5 (1= poco importante, 2= nada importante, 3= indiferente, 4= muy
importante y 5= extremadamente importante). De tal manera que, los que consideran
extremadamente importante los descuentos son 204, los descuentos son 122, las
ofertas 2x1 son 181 y las muestras gratis son 139.

Figura 19
Importancia por tipo de promocion

| | m | [ |
Descuentos Cupones Ofertas 2x1 M;re(;tirsas Sorteos
m Nada importante 7,09% 10,24% 6,30% 12,60% 9,45%
Poco importante 5,51% 12,60% 7,09% 12,86% 9,97%
Medianamente importante 12,86% 20,73% 14,44% 19,16% 17,85%
Muy importante 21,00% 24,41% 24,67% 18,90% 22,83%
Extremadamente importante 53,54% 32,02% 47,51% 36,48% 39,90%

En la figura 19, se puede observar la importancia que tienen las promociones para los
encuestados dio por resultados que estos consideran extremadamente importante los
descuentos con el 53,54%, seguido de las ofertas 2x1 con el 47,51% y de los sorteos
con el 39,9%. Mientras que las muestras gratis obtuvieron un menor porcentaje con
relacion a su importancia para el encuestado con un 36,48%, asi como los cupones
con el 32,02%. Este analisis parte de cdmo han valorado la importancia para cada uno
de los factores de la promocién.

Tabla 19
NUmero de personas por hogar

Descripcién Cantidad Porcentaje
4 personas 161 42,26%
Més de 4 personas 116 30,45%
3 personas 61 16,01%
2 personas 33 8,66%
1 persona 10 2,62%
Total 381 100,00%

Como se observa en la tabla 19, la cantidad de encuestados que cuentan con 4
personas en su hogar incluyéndose son 181, los que tienes mas 4 personas son 116,
los que tienen 3 personas son 61, los que tienen 2 personas son 33 y los que viven

solos son 10.

74



Figura 20
NUmero de personas por hogar
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De acuerdo a la figura 20, donde se muestra que el nimero de personas por hogar en
su mayoria es de 4 personas, seguido de mas de 4 personas con el 30,45% y de 3
personas con el 16,01%. El primer resultado obtenido cuadra con los datos de INEC
donde indica que la cantidad de habitantes por hogar en el pais es de 4 personas.

Tabla 20
Preferencia de método de pago

Descripcién Cantidad Porcentaje
Efectivo 356 93,44%
Tarjeta de crédito o débito 21 5,51%
Transferencias 4 1,05%
Total 381 100,00%

En la tabla 20, se presenta la cantidad de encuestados de acuerdo al tipo de
preferencia de pago para realizar sus compras en autoservicios, los que prefieren
efectivo son 356. Con base en esto, los que prefieren tarjetas de crédito o débito son
21y los que prefieren transferencias son 4.

Figura 21
Preferencia de método de pago
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En la figura 21, se muestra que el método de pago preferido por los encuestados es
el efectivo con casi el total del porcentaje con el 93,44%, tan solo el 5,51% prefiere los
pagos con tarjetas y con 1,05% prefieren con transferencias. Este resultado es
producto de la zona en la encuentra la empresa y el mercado al que se dirige.

Tabla 21
Preferencia de publicidad

Descripcion Cantidad Porcentaje
Redes sociales 278 72,97%
Correo electrénico 55 14,44%
Vallas publicitarias 27 7,09%
Television 19 4,99%
Radio 2 0,52%
Total 381 100,00%

En la tabla 21, se muestra la cantidad de encuestados en funcion del tipo de
preferencia con relacion al medio donde prefieren recibir publicidad de los
autoservicios. Por lo que, los que prefieren redes sociales son 278, los que prefieren
correo electrénico son 55, los que prefieren vallas publicitarias son 27, los que
prefieren television son 19 y los que prefieren radio son 2.

Figura 22
Preferencia de publicidad

4,99% 0,52%
7,09%

= Redes sociales

= Correo electrénico
Vallas publicitarias
Televisién

= Radio

La figura 22, describe que los encuestados prefieren en primer lugar las redes sociales
como medio principal para recibir publicidad con el 72,97%, mientras que en segundo
lugar prefieren el correo electronico y las vallas publicitarias con el 14,44% y el 7,09%.
La television y la radio son los que han obtenido el menor porcentaje, esto demuestra
gue los medios tradicionales para este sector no son los adecuados a emplear para

realizar publicidad.
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Tabla 22 Servicios adicionales
Servicios adicionales

Descripcién Cantidad Porcentaje
Cajeros Automaticos 220 57,74%
Western Union 75 19,69%
Estacionamiento exclusivo 54 14,17%
Cafeteria 32 8,40%
Total 381 100,00%

En la tabla 22, se puede observar la cantidad de encuestados de acuerdo al servicio
adicional que le gustaria que agreguen los autoservicio de la zona. En base a esto los
que prefieren los cajeros automaticos son 220, los que prefieren Western Union son
75, los que prefieren estacionamiento exclusivo son 54 y los que prefieren cafeterias
son 32.

Figura 23
Servicios adicionales
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Como se muestra en la figura 23, los servicios adicionales que prefieren los
encuestados que agreguen o incluyan los autoservicios destacan los cajeros
automaticos con el 57,74%, seguido del Western Union. En bajo porcentaje estan el
estacionamiento y la cafeteria. Los cajeros son fundamentales para los encuestados,
dado que, pueden retirar su dinero para pagar en efectivo, tal y como se mencioné
gue estos prefieren pagar en efectivo, ademas de que pueden aprovechar cuando
estén realizando sus compras para retirar dinero para otras actividades.

A partir de aqui en adelante se realizara el analisis del cruce de variables, donde se

ha tomado en cuenta los resultados mas relevantes antes presentados.
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Tabla 23
Edad vs autoservicio que prefieren

Descripcién C;o”;g[ﬁi)al % Minimarkets % Tuti %
De 25 a 30 afios 154 55,40% 51 73,91% 25 73,53%
De 31 a 37 afios 66 23,74% 9 13,04% 5 14,71%
De 38 a 43 afios 33 11,87% 2 2,90% 1 2,94%
De 44 afios 0 més 25 8,99% 7 10,14% 3 8,82%

En la tabla 23, se presenta el cruce de las variables de edad y el autoservicios que

prefieren los encuestados. EI mismo en el que se detalla que la cantidad de

encuestados que tienen de 25 a 30 afios son 154, los que tienen de 31 a 37 afios son

66, los que tienen de 38 a 43 afios son 33 y los de 44 afios 0 mas son 25.

Figura 24
Edad vs autoservicio que prefieren

m De 25 a 30 afios 55,40%
De 31 a 37 afios 23,74%
De 38 a 43 afios 11,87%
De 44 afios 0 mas 8,99%
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Segun la figura 24, donde se observa que los encuestados que prefieren la empresa

y estan en el rango de edad de 25 a 30 afios representan el 55,4%, de 31 a 27 afios

23,74%, los de 38 a 43 afos 11,87% y los de 44 afios 0 mas 8,99%.

Tabla 24
Edad vs frecuencia de compra
Unavez Unavez Una vez al
Descripcién por % cada dos % mes %
Semana semanas
De 25 a 30 afios 45 63,38% 72 62,07% 113 58,25%
De 31 a 37 afios 19 26,76% 24 20,69% 37 19,07%
De 38 a 43 afios 4,23% 9 7,76% 24 12,37%
De 44 afios o mas 5,63% 11 9,48% 20 10,31%

78



En la tabla 24, se muestra el cruce de variables de edad y frecuencia de compra. En
el que se detalla que los encuestados que compran una vez por semana en
autoservicios y que estan en el rango de edad de 25 a 30 afios son 45, los del rango
de 31 a 37 afios son 19, los del rango de 38 a 43 afios son 3 y los que estan en el
rango de 44 afios 0 mas son 4.

Figura 25
Edad vs frecuencia de compra

Una vez por Una vez cada dos
Una vez al mes

semana semanas
mDe 25 a 30 afios 63,38% 62,07% 58,25%
De 31 a 37 afios 26,76% 20,69% 19,07%
De 38 a 43 afios 4,23% 7,76% 12,37%
De 44 afios 0 mas 5,63% 9,48% 10,31%

En la figura 25, se muestra que los encuestados que compran una vez por semanay
pertenecen al rango de edad de 25 a 30 afios representan el 63,38%, los de 31 a 37
afnos 26,76%, los de 38 a 43 afios 4,23% y los de 44 afios o mas 5,63%.

Tabla 25
Edad vs gasto promedio

Descripcion $;é)o_ % $$6810_ % 2%0_ % Mglsoge %
De 25a30 afios 88  72,73% 53  70,67% 37 5211% 52  4561%
De3la37afios 16  13,22% 15 20,00% 19  26,76% 30  26,32%
De 38 a43afios 9 7,44% 2 2,67% 7 986% 18  1579%
De 44 afios o 8 6,61% 5 6,67% 8  1127% 14  12,28%

mas

En la tabla 25, se puede observar el cruce de variables de edad y el gasto promedio.
Del cual se pudo obtener que los encuestados que compran entre $40 y $60
mensualmente y que pertenecen al rango de 25 a 30 afios son 88, los que pertenecen

al rango de 31 a 37 afios son 16, los que pertenecen al rango de 38 a 43 afios son 9

y de 44 afios o mas son 8.
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Figura 26
Edad vs gasto promedio

$40 - $60 $61 - $80 $81 - $100
® De 25 a 30 afios 72,73% 70,67% 52,11%
De 31 a 37 afios 13,22% 20,00% 26,76%
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Mas de $100
45,61%
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En la figura 26, se presenta que los encuestados que gastan en promedio entre $61 a

$80 mensuales en autoservicios y que estan en el rango de edad de 25 a 30 afos
representan el 72,73%, los de 31 a 37 afos 13,22%, los de 38 a 43 afos 7,44% vy los

de 44 afos o0 mas 6,61%.

Tabla 26
Edad vs método de pago

Descripcién Efectivo % ,Tz_arjeta d,e. % Transferencias %
crédito o débito
De 25 a 30 afios 217 60,96% 12 57,14% 1 25,00%
De 31 a 37 afios 76 21,35% 3 14,29% 1 25,00%
De 38 a 43 afios 32 8,99% 2 9,52% 2 50,00%
De 44 afios 0 mas 31 8,71% 4 19,05% 0 0,00%

En la tabla 26, se presenta el cruce de las variables edad vs método de pago. Del cual

se obtuvo que los encuestados que prefieren pagar en efectivo para hacer sus

compras en autoservicios y que pertenecen a las edades de 25 a 30 afios son 217, de

31 a 37 afos son 76, de 38 a 43 afios son 32 y de 44 afios o

Figura 27
Edad vs método de pago

mas son 31.

Efectivo ,Tgrjeta qe_
crédito o débito
m De 25 a 30 afios 60,96% 57,14%
De 31 a 37 afios 21,35% 14,29%
De 38 a 43 afios 8,99% 9,52%
De 44 afios 0 mas 8,71% 19,05%

Transferencias

25,00%
25,00%

50,00%
0,00%

En la figura 27, se observa que los encuestados que prefieren pagar en efectivo y que
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corresponden al rango de edad de 25 a 30 afios representan el 60,96%, los de 31 a
37 afos 21,35%, los de 38 a 43 afios 8,99% y los de 44 afios o mas 8,71%.

Tabla 27
Edad vs publicidad que prefiere

Descripcién Re_des % Mail % Vallas % Tv % Radio %
sociales

EF?OiS a30 165 50350 30 5455% 17 62,96% 18 9474% O  0,00%

gﬁeoil agd7 60 2158% 14 2545% 6 2222% 0 000% O  0.00%

2’?0@8 a43 30 10,79% 2  364% 3 1111% 1 526% O  0,00%

E;‘;‘; anos 23 827% 9 1636% 1 370% O 0,00% 2  100,00%

En la tabla 27, se presenta el cruce de las variables de edad y publicidad. Donde se
obtuvo que los encuestados que prefieren las redes sociales para recibir publicidad y
gue pertenecen a las edades de 25 a 30 afios son 165, de 31 a 37 afios son 60, de 38
a 43 afos son 30 y de 44 afios o mas 23.

Figura 28
Edad vs publicidad que prefiere

Redes Correo Vallas
sociales  electronico publicitarias

m De 25 a 30 afios 59,35% 54,55% 62,96% 94,74% 0,00%

Television Radio

De 31 a 37 afios 21,58% 25,45% 22,22% 0,00% 0,00%
De 38 a 43 arfios 10,79% 3,64% 11,11% 5,26% 0,00%
De 44 afioso mas  8,27% 16,36% 3,70% 0,00% 100,00%

De acuerdo con la figura 28, los encuestados que prefieren las redes sociales y que
estan en los rangos de edad de 25 a 20 afios representan el 59,35%, los de 31 a 37
afos 21,58%, los de 38 a 43 afios 10,79% y los de 44 afios o mas 8,27%.

Tabla 28
Género vs autoservicio que prefiere

Comercial

Descripcion . % Minimarkets % Tuti %
Joselito

Femenino 156 56,12% 43 62,32% 19 55,88%

Masculino 122 43,88% 26 37,68% 15 44,12%

En la tabla 28, se muestra el cruce de variables género y autoservicio que prefieren.

Por tanto, se obtuvo que la cantidad de encuestados que prefieren Comercial Joselito
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y que son mujeres son 156, los hombres por su parte son 122.

Figura 29
Género vs autoservicio que prefiere

Comercial Joselito Minimarkets Tuti
® Femenino 56,12% 62,32% 55,88%
® Masculino 43,88% 37,68% 44,12%

En la figura 29, se muestra que los encuestados que prefieren la empresa y que son
mujeres representan el 56,12%, mientras que los hombres el 43,88%.

Tabla 29
Género vs frecuencia de compra

Descripcion Unavez por % Unavez cada % Unavez al %
semana dos semanas mes
Femenino 102 52,58% 75 64,66% 41 57,75%
Masculino 92 47,42% 41 35,34% 30 42,25%

En la tabla 29, se puede observar el cruce de variables de género y frecuencia de
compra. En este se detalla que los encuestados que compran una vez por mesy que
son mujeres son 102 y los hombres son 92.

Figura 30
Género vs frecuencia de compra

Una vez cada dos
semanas

® Femenino 52,58% 64,66% 57,75%
® Masculino 47,42% 35,34% 42,25%

Una vez por semana Una vez al mes

Como se observa en la figura 30, los encuestados que compran una vez por semana
y son mujeres representan el 52,88% y los que son hombres el 47,42%.

Tabla 30
Género vs gasto promedio

Descripcion  $40 - $60 %  $61-$80 %  $81-$100 % M$alsoge %
Femenino 62 51,24% 47 66,20% 45 60,00% 64 56,14%
Masculino 59 48,76% 24 33,80% 30 40,00% 50 43,86%
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En la tabla 30, se presenta el cruce de variables de género y gasto promedio. Del cual
se obtuvo que los encuestados que compran en promedio entre $40 y $60 y son

mujeres son 62 y hombres 59.

Figura 31
Género vs gasto promedio

$40 - $60 $61 - $80 $81 - $100 Més de $100
= Femenino 51,24% 66,20% 60,00% 56,14%
= Masculino 48,76% 33,80% 40,00% 43,86%

En la figura 31, se presenta que los encuestados que gastan en promedio $40 a $60
y son mujeres representan el 51,24% y los hombres por su parte 48,76%.

Tabla 31
Género vs método de pago

Tarjeta de

Descripcién Efectivo % s " % Transferencias %
crédito o débito

Femenino 208 58,43% 8 38,10% 2 50,00%

Masculino 148 41,57% 13 61,90% 2 50,00%

En la tabla, 31 se presenta el cruce de variables entre el género y el método de pago.

Donde la cantidad de encuestados que prefieren pagar en efectivo y que son mujeres

son 208 y hombres 148.

Figura 32
Género vs método de pago
Tarjeta de crédito o

Efectivo L Transferencias
débito
B Femenino 58,43% 38,10% 50,00%
® Masculino 41,57% 61,90% 50,00%

De acuerdo con la figura 32, los encuestados que prefieren pagar en efectivo como

método de pago y que son mujeres representan el 58,43% y los hombres el 41,57%.
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Tabla 32

Género vs publicidad que prefieren

Redes

Descripcién ; % Mail % Vallas % Tv % Radio %
sociales

Femenino 166 59,71% 31 56,36% 12 4444% 9 47,37% 0 0,00%

Masculino 112 40,29% 24 43,64% 15 55,56% 10 52,63% 2 100,00%

En la figura 32 se puede observar el cruce de las variables género y publicidad que
prefieren. En este se detalla que los encuestados que prefieren las redes sociales para
recibir publicidad de los autoservicios y que son mujeres son 166 y los hombres 122.

Figura 33
Geénero vs publicidad que prefieren

Redes Correo Vallas L .
. L S Television Radio
sociales electrénico  publicitarias
® Femenino 59,71% 56,36% 44,44% 47,37% 0,00%
Masculino '  40,29% 43,64% 55,56% 52,63% 100,00%

Segun la figura 33, los encuestados que prefieren las redes sociales para recibir
publicidad y son mujeres representan el 59,71%, mientras que los hombres el 40, 29%.
3.5 Conclusiones de la Investigacion

De los resultados antes expuestos los mas relevantes que se obtuvieron de la
investigacién realizada son: que los encuestados pertenecen en su mayoria al rango
de edad de 25 a 30 afios; el género que predomina es el femenino, sin embargo no
hay mucha diferencia en el porcentaje con hombres (una diferencia aproximada de 6
puntos porcentuales); el autoservicio preferido por estos es el de la empresa, aunque
no hay que descuidar a la competencia que puede ganar fuerza con el paso del
tiempo; la frecuencia de compra promedio es de una vez por semana, es decir, 4 veces
al mes; el gasto promedio que realizan durante este mes es de $40-$60, considerando
que el promedio de esta variable es de $50, por tanto esta cantidad es la que por lo
general gastan al mes; los factores que predominan para los encuestados con relacion
a la empresa son la variedad de productos, la infraestructura y los precios; los

descuentos, las ofertas 2x1 y los sorteos son lo mas importante al hablar de
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promociones para los encuestados; el nimero de personas por hogar esta dado
principalmente por 4 personas; el tipo de pago que prefieren es el efectivo para realizar
sus compras; como medio principal para recibir publicidad de los autoservicios para
los encuestados son las redes sociales porque es donde mayor tiempo pasan
conectados; y que los encuestados prefieren como servicio adicional los cajeros
automaticos. En cuanto a los resultados cualitativos como sintesis de la informacion
recopilada en las entrevistas se puede mencionar que, los planes, estrategias,
técnicas y demas metodologia en lo que respecta a la comercializacion de producto,
siempre va a diferir unas de otras por los recursos, por quienes estén a cargo e incluso

por el tipo de actividad del negocio.

85



CAPITULO 4
PLAN DE MARKETING



CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos

El objetivo general del plan de marketing es incrementar las ventas en un 22,3% anual
con relacion al afio anterior durante el 2022. Para alcanzar este objetivo es necesario
establecer objetivos especificos, en este caso se ha propuesto los siguientes: captar
el 21,22% de nuevos clientes, aumentar en un 25% la frecuencia de compra,
acrecentar en un 100% el namero de seguidores en redes sociales (Facebook
mensual e Instagram semanal), y fidelizar a los clientes al 100%.

4.2 Segmentacion

Estrategia de Segmentacion

La empresa esta dirigida a personas que compran productos de consumo masivo en
general, que tienen la capacidad de compra y que estan en la necesidad de encontrar
en un solo lugar todos aquellos productos que requieren, asimismo buscan una buena
atencién, productos de calidad y, promociones y descuentos. Como estrategia de
segmentacion para la empresa se ha considerado la estrategia indiferenciada, de tal
manera que la empresa tendra un enfoque comercial masivo.

Macrosegmentacion

Giraldo (2016), expres6 que la macrosegmentacion corresponde a la division del
mercado tomando como referencia productos del mercado, donde se pueda trazar una
matriz de segmentacién con base en: funciones, tecnologias y compradores.

Figura 34
Macrosegmentacion

¢Queé satisface?

* La necesidad de comprar fodo tipo de articulos
que pueda encontrar en el comercial

¢Como sastisface?

* Excelente atencion a los chenles
*Caldad de los productos

* Felexibilidad y alternativas de pago

\

A quién satisface?
* Personas que residen dentro def Canton
Baba
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En la figura 34, se presenta como esta dada la macrosegmentacion de la empresa,
para ello se tuvo que contestar a tres preguntas, por lo cual se pudo definir que la
Macrosegmentacion de la empresa seran todas las personas que pertenecen al
Canton de Baba y que compran productos de consumo masivo.

Microsegmentacion

Segun Sainz (2020), la microsegmentacion hace referencia a que se debe analizar al
interior de cada mercado la diversidad de ventajas que los compradores potenciales
buscan sobre un determinado producto, y sobre esta base se construyen segmentos
de mercados que tengas caracteristicas entre si. Es decir, que la microsegmentacion

es dividir al mercado en segmentos mas pequefios con necesidades en comun.

Segmentacion demogréfica: hombres y mujeres de 25 afios en delante de
todos los estratos sociales.

e Segmentacidon geografica: personas del Canton Baba de la Provincia de Los
Rios.

e Segmentacidn psicografica: personas que busquen productos a bajo precio,
promociones y descuentos, buena atencion, un lugar seguro y comodo,
variedad de productos, entre otros.

e Socioecondmicas: instruccion indistinta, ocupacion indistinta.

e Conductuales: personas gue realicen sus compras una vez cada semana.

4.3 Posicionamiento

Estrategia de Posicionamiento

Se ha establecido que se debe hacer uso de la estrategia con base en el calidad y en
precio, pues, a lo largo de la trayectoria de la empresa se ha buscado que los
productos sean de excelente calidad, de igual forma de tener los precios mas bajos
del mercado, y es por esta razén que la empresa enfoque su estrategia en estos
aspectos, que son ademas de gran importancia para los consumidores. De esta
manera el posicionamiento en la mente del consumidor es que el Comercial Joselito
es la empresa con productos de calidad al precio mas bajo del mercado.
Posicionamiento Publicitario

En la figura 35, se presenta el isologo (compuesta por la parte grafica y por la parte
textual, no se pueden separar) que la empresa ha usado desde que empez6 su
actividad comercial el isologo. EI mismo en el que destaca su nombre comercial

“‘Joselito” y su slogan “donde compras mas barato”, cuyos colores institucionales son
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una variacion de azul y una variante de rojo, asi como el uso de una mascota como
parte del logo (un panda) junto al nombre y un carrito de compras con varios productos
de consumo encima de este antes del nombre.

Figura 35
Isologo de Comercial Joselito
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La empresa en vista de su crecimiento y entender de que el mercado requiere una
imagen mas fresca, mas actual y original, desarroll6 una nueva imagen de marca para
la empresa. En la figura 36, se muestra el imagotipo actual que consta del nombre de
la empresa del lado izquierdo de color blanco, el slogan anterior se ha omitido y se ha
colocado “supermercado”, la parte grafica se encuentra en la parte derecha del
nombre en una variante de color azul, en la parte inferior se encuentra un franja divida
en dos colores (variante de azul y variante de amarillo). Cabe recalcar que este
imagotipo cuenta con varias versiones, esto en base a que la empresa puede utilizarlo
en dependiendo la necesidad que presente. Los colores institucionales cambiaron
para tener una imagen que este dirigida a un publico mas joven, sin dejar de lado el
resto de consumidores, los colores ahora seran una variante de morado y el blanco.

Figura 36
Imagotipo

Joselilo

Supermercado

4.4 Andlisis de Proceso de Compra
Matriz Roles y Motivos

Armstrong y Kotler (2017), quienes mencionaron que conocer quiénes son los
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participantes en el proceso de compra de una empresa es de suma importancia, por
lo tanto, quienes estan a cargo de administrar un negocio deben conocer los cinco
agentes que intervienen como son los compradores, influenciadores, usuarios, los que
deciden y los vigilantes o también conocidos como observadores.

En la tabla 33, se puede observar la matriz de roles y motivos, donde se presenta
como estan dados los roles de las personas que intervienen en el proceso de
utilizacion del producto/servicio. Con base en esto se pudo definir que los
consumidores, familiares y amigos son los iniciadores, mientras que los influyentes
son los vendedores, familiares y amigos, de igual forma que el que toma la decision
de compra son los consumidores, familiares y amigos.

Tabla 33 Matriz de roles y motivos
Matriz de roles y motivos

Roles ¢Quién? ,Como? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Dénde?
. . En el momento En la casa, en
Consumidor, Analizando que .
. o Necesita en el que desee la calle o lugar
Iniciador familiares o productos -
. ; productos. adquirir los donde se
amigos necesita.
productos. desenvuelve.
Por la En el momento
. ! En la casa, en
- Recomendando necesidad de gue tiene que
Familiares o . la calle o lugar
. gue productosy productos de elegir en que
amigos . ; A donde se
donde comprar. calidad o bajo autoservicio
: desenvuelve.
precio. comprar.
. Por mejorar la
Influyente Brindando rentabiljidad del
informacion de negocio
beneficios de los . y Cuando se Pasillos del
Vendedor brindar una e .
productos, L dirige al cliente. local.
recios atencion de
P y calidad al
descuentos. .
cliente.
Analiza los
. - Cuando los
Consumidor, beneficios de
. o Evaluando productos
Decidor familia o . los productos a En el local.
. opciones. cumplen con lo
amigos comprary el ;
: gue necesita.
precio.
Porque el Después de
Consumidor, . q haber
- Adquiriendo los  producto cumple
Comprador familia o encontrado los  En el local.
. productos. con su
amigos . productos que
necesidad. ;
necesita.
En el momento
Consumidor, Haciendo uso o Porque quieren que sientan la Enlacasao
Usuario familia o consumiendo los probar o usar necesidad de lugar donde se
amigos productos. los productos. usarlos o desenvuelva.
consumirlos.
Matriz FCB

En palabras de Rodriguez (2021), “la matriz FCB mide la relacién entre el grado de

implicacion y el modo de aprehension real del consumidor” (p.112). Es decir, que esta
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matriz analiza co6mo se comportan los consumidores al elegir sus compras al momento
de adquirir los productos.

En la figura 37, se detalla la matriz FCB, donde los clientes que adquieren sus
productos en Comercial Joselito se encuentran en el cuadrante de rutina. De acuerdo
a esta matriz la empresa tiene una implicacion débil y un nivel de atractividad de tipo
l6gico, puesto que, los clientes primero actian realizando la compra, luego se
informan de los productos que han comprado y para finalizar evalian estos con los
productos de la competencia. Esto se debe a que los productos de consumo masivo

son productos de consumo habitual y que se espera que cumplan con su funcién.

Figura 37
Matriz FCB
Aprendzaje Afectividad
(Lea) (e1,a)
@
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©
= Rutina Hedonismo
—g- (a,l.e) (a.ei)
£ Joselito
Sowrrerods
Logico Emotivo
Atractividad

4.5 Andlisis de Competencia

Matriz de Perfil Competitivo

En la tabla 34, se presenta la matriz de perfil competitivo. Segun esta el comercial
Joselito ocupa una mejor posicién a nivel competitivo con el 3,4 a diferencia de Tuti
con el 2,65 y los Minimarkets con 2,2, en funcion de la participacion de mercado, la
calidad de los productos, el precio, variedad de productos y publicidad. Esto se debe
principalmente a la trayectoria que tiene esta empresa en los 35 afios que lleva en el
mercado, asi como ha trabajado por afios en mantener fuertes relaciones con
proveedores para tener excelentes productos a bajos precios. Existen dos aspectos a
considerar que puede que hayan mermado el puntaje de la empresa, el primero es
gue aunque se tiene variedad productos para la empresa esto se puede mejorar y asi

abarcar mas mercado, el segundo es que la empresa no realiza publicidad de ningun
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tipo, ciertamente cuenta con péginas en redes sociales pero no ha invertido en ellas
para promocionarse.

Tabla 34
Perfil competitivo

Comercial Joselito Minimarkets Tuti
Factores
. Valor . Valor .. Valor

Peso Calif. Pond. Peso Calif. Pond. Peso Calif. Pond.
Participacion de 0,2 4 0,8 0,2 2 0,4 0,2 2 0,4
mercado
Calidad de los 025 4 1 025 4 1 025 2 0,5
productos
Precio 0,25 4 1 0,25 2 0,5 0,25 4 1
Variedad productos 0,15 3 0,45 0,15 1 0,15 0,15 2 0,3
Publicidad 0,15 1 0,15 0,15 1 0,15 0,15 3 0,45
Total 1 3,4 2,2 2,65

4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

En la figura 38, se muestra las estrategias basicas establecidas por Porter. Donde se
ha considerado la estrategia de liderazgo en costos, pues esta va de la mano con los
objetivos que se busca conseguir, asi como el posicionamiento que busca obtener la
empresa, de tal forma que se logre ser la empresa con los precios mas bajos del
mercado.

Figura 38

Estrategias de Porter
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Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva que se va a aplicar es la de bajo precio considerada dentro
de las estrategias basadas en el precio, a través de esta estrategias se busca obtener
una ventaja competitiva con relacion a la competencia.

Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff

En la figura 39, se muestra la matriz Ansoff. Con base en esta la estrategia de
crecimiento que se ha considerado es la penetracion de mercados, ya que, se busca
aumentar las ventas de las empresas con los mismos productos que comercializa la
empresa en el mismo mercado al que se dirige, para ello es fundamental aumentar el
consumo de los clientes actuales, incrementar la actividad publicitaria y las

promociones, asi como captar los clientes de la competencia.

Figura 39
Matriz Ansoff
Actual Nuevo
2 Joselilo
g E Supermarcoda
'8 g Penetracién de mercado Desarrollo de productos
- <
a
()
T
S
o
| =
(M)
= S .
g Desarrollo de mercados Diversificacion
=z

4.7 Marketing Mix

Producto/Servicio

Para los bienes que ofrece Comercial Joselito no se realizard ningun tipo de
modificacion, debido a que los objetivos de la organizacion estan correctamente
alineados a la comunicacién que tienen con los clientes. La amplia cartera de
productos no sera modificada, por el contrario, se revisaran las alternativas a traves
de las cuales la empresa podria incursionar para modernizar su actual portafolio.
También se contactara a los principales bancos que tengan presencia en el mercado
de Baba para acordar la implementacion de cajeros automaticos ya sea dentro del

local o en la parte externa.
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Para finalizar, se implementara una encuesta de satisfaccion a los clientes de la
empresa, esta no tendréd costo pues sera aplicada por el administrador y se utilizara
materiales de oficina con los que ya cuenta la empresa, y el mismo personal sera
quien las realice. Esto con la finalidad de evaluar que tan satisfechos estan con el
servicio y conocer que se debe mejorar.

Precio

En la figura 40, se presenta que la estrategia de precios a utilizar sera la de defender.
Es decir, que se buscara mantener los precios bajos que se han manejado hasta
ahora, y se buscara defender estos por medio de las relaciones con los proveedores
que tiene la empresa.

Figura 40
Estrategia de precios

Costoso
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Reaccion de
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Posicion estratégica
del competidor

También se ha considerado la aplicacién de otras estrategias en relacion al precio,
estas son:

e Descuentos flash: esta estrategia consiste en brindar un 20% de descuento en
determinados productos durante un determinado tiempo, una vez al mes el
primer viernes.

e Descuento mayorista: esta estrategia consiste en que se le aplique una
reduccion de precio del 5% si el cliente compra una “x” cantidad de determinado
producto, esto aplicaria para todos los productos. Ademas se aplicara un
descuento del 10% para los clientes que compren los productos por caja.

e Producto gratis: esta estrategia consiste en realizar una venta cruzada de

productos que tienen poca salida, a través de otorgar un producto gratis por la
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compra de determinado producto o productos, dependiendo del caso. La
duracion de la oferta es por maximo una semana.

e Agrupacion de productos: esta estrategia consiste en agrupar cierta cantidad
de productos en ocasiones especiales o por temporada en un kit, estos tendran
una reduccion del precio del 5% sobre el total de productos.

e Descuentos de temporada: esta estrategia consiste en dar descuentos de hasta
el 20% en determinados productos durante fechas determinadas del afio, en
este caso en los meses (febrero, junio y noviembre) donde hay menor demanda
de productos. Cabe resaltar que solo sera por un tiempo maximo de tres dias.

En la tabla 35, se muestran los productos divididos por las categorias que tiene la
empresa. La empresa cuenta con un portafolio amplio de productos, por lo que no se
pueden mostrar todos los costos de cada uno de estos.

Tabla 35
Precios de productos

Productos Presentacion Precios de venta
Aceite la Favorita 1t $2,65
Aceite Criollo 1t $2,25
Pasta Colgate (triple axion) 60 ml $0,85
Margarina Bonella 220 g. $1,70
Azucar Valdez 2 kg. $0,98
Powerade 11t $0,95
Gatorade 473 ml. $0,95
Ricacao 150 g. $1,00
Axion crema aloe 235 g. $0,75
Suavitel dulce placeres 430 ml. $0,95
P.H Familia aroma Paquete (6 unidades) $1,00
Axe aerosol 152 ml. $3,55
Rey bebetodo 11t $2,25
Portacubiertos 11t $2,50
Servilletero Cristal $0,75
Rey tazon italiano - $0,65
Rey condimentero - $1,30
Rey bebetodo sorbete 350 ml $1,40
Rey azucarero Cristal $1,95
Vaso siluet - $0,48

Plaza
En la figura 41, se muestra que el canal de distribucion que emplea la empresa es

directo. Puesto que, el canal directo es cuando la empresa vende directamente al
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cliente final, y esta lo hace de esta forma, ya que, cuenta con un solo centro de
distribucion y es donde comercializa los productos.

Figura 41
Canal de distribucion

Comercial . Consumidor
Joselito final

En la figura 42, se muestra la ubicacion del local. En efecto, la empresa se encuentra
ubicada en la provincia de Los Rios, en el Canton Baba, en la calle Daule y Babahoyo,
en el local 119.

Figura 42
Ubicacion del negocio
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Promocién

Con base en los resultados de la investigacion de mercado, donde los encuestados
en su mayoria prefieren la redes sociales como medio para recibir las promociones,
asi como el tipo de promociones que valoran mas son los descuentos en primer lugar,
seguido del 2x1 y de los sorteos. Se ha procedido a establecer las estrategias acordes
a la empresa y al mercado para alcanzar los objetivos del plan de marketing.

Redes sociales

Como estrategia de promocién principal se eligio la publicidad online, por medio de
las principales redes sociales Facebook e Instagram. Es importante mencionar que la

empresa cuenta con un perfil empresarial en cada una de estas plataformas digitales,

95



pero que no ha invertido recursos para captar clientes, han realizado un uso empirico

de estas y por lo tanto los resultado obtenidos no han sido los 6ptimos, muestra de

ello es que en Facebook se tenga 1.500 seguidores y en Instagram 126.

Para llevar a cabo la estrategia es fundamental que la persona a cargo tenga los

conocimientos para aplicar coherentemente las estrategias planteadas en este

documento con relacion al manejo de las redes sociales de la empresa. Ademas de

gue es necesario contar con un presupuesto anual basado en cada una de las

actividades a realizar.

Con respecto a la persona encargada de las redes sociales de la empresa se le dar4

esta funcion a uno de los colaboradores que cumpla con el perfil para ocupar el puesto,

por tanto su sueldo sera acorde a la funcion que realiza.

A continuacion se detallan las actividades a realizar en redes sociales.

e En la figura 43 y 44, se muestra la actualizacion del perfil de Facebook e

Instagram respectivamente, en donde cuentan con la nueva imagen de marca,
asi como una nueva portada para el caso de Facebook.

Figura 43
Perfil de Facebook e Instagram
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Figura 44
Perfil de Instagram
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Para lograr inicialmente mas seguidores se realizard un concurso, esta
consistira en que le den “Me gusta” a la pagina de Facebook y a la publicacién,
gue sigan la pagina de Instagram y compartan con tres amigos la publicacion.
Como premio se entregaran 10 6rdenes de compra por un valor de $50 cada
una, los ganadores se anunciaran en las paginas de la empresa. Ademas luego
de premiar a los ganadores se compartira en redes sociales las fotos de estos
recibiendo la orden de compra y realizando las compras en el local. En la figura
45, se muestra el formulario que deben llenar los participantes luego de

ingresar a la publicidad pautada por la empresa.
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Figura 45
Concurso en Facebook

Participa por $50 de compra
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e Se creara contenido de las promociones, descuentos y los productos que

comercializa la empresa, este contenido debe mantener los colores
institucionales y la linea gréfica, en total se crearan 7 post y un video para
Facebook, y 7 historias y dos reels para Instagram por semana. En la figura 46,
se presenta la publicacién de descuentos flash, donde se coloca el producto a
promocionar, el precio especial y el ahorro que le genera al cliente. En la figura
47, se presenta la publicaciébn de producto gratis, en el que se muestra el
producto a promocionar y el detalle de la promocion. En la figura 48, se muestra
la publicacion de las canastas de compras con la nueva imagen del negocio
con productos de consumo masivo.

Figura 46
Post descuentos flash
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Figura 47
Post producto gratis

OFERTA ESPECIAL
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Figura 48
Post de canastas de compras

e Con base en el contenido que se cree en las redes sociales se regalaran tasas
y bolsos con la imagen de la marca, donde los usuarios deberan realizar alguna
actividad como por ejemplo en Facebook: darle like a la publicacién, etiquetar
a un amigo en la publicacion, comentar, tomarse una foto y postearla
etiquetando a la pagina de la empresa, entre otros; mientras que en Instagram
las actividades pueden ser de darle like a la publicacién, subir una historia o un
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reel y etiquetar a la pagina de la empresa, hacer uso de un hashtag creado por
la empresa en alguna publicacion. En la figura 49, se muestra las tasas
personalizadas que se obsequiaran a las personas que participen en las
actividades que solicite la empresa en redes sociales como premios. En la
figura 50, se muestra los bolsos personalizados que se obsequiaran a las
personas que participen en las actividades que solicite la empresa en redes
sociales como premios.

Figura 49
Tasas personalizadas

L _

Joselito

Super e

Figura 50
Bolsos personalizados
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e Todas las actividades importantes que realice la empresa se las transmitiran o
publicaran a través de las redes sociales, ya sea por un “en vivo” o por
publicaciones o historias dependiendo del caso.

Sorteo

Ademas como estrategia se realizara un sorteo para premiar a los clientes frecuentes
por su fidelidad y preferencia, para participar los clientes deben realizar compras
durante el mes de diciembre de $50 o mas, los premios seran televisores,
refrigeradoras, cocinas y 6rdenes de compra, mientras mas boletos tengan mayores
posibilidades tienen de ganar los premios. Se entregaran boletos a todos los
participantes.

En la figura 51, se presenta como serd el boleto que se entregaran a los clientes que
hayan realizado $50 de compras 0 mas para participar en el sorteo. En este se detalla
los premios, asi como esta la opcion de llenar los datos para que pueda participar.

Figura 51
Boleto del sorteo

Joselilo

Supermercado

TE PREM'AMOS Nombre:

GONO grone jes prermioe

Direccion:

Correo:

Teléfono:

Boleto # 1

Personas

Se evaluara mensualmente el cumplimiento de trabajo de cada colaborador, asi como
sus funciones y si estas realmente aportan valor a la empresa o si deben modificarse
para tener mejores resultados. Se realizaran capacitaciones para el personal, estas
seran llevadas a cabo por el gerente y administrador, los mismos que cuentan con los
conocimientos para impartirlos y que los colabores del personal operativo puedan
ponerlos en practica. De esta forma se evita incurrir en un gasto adicional contratando

a una empresa que brinde los servicios de capacitaciones en las areas mencionadas.
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También se analizaran las relaciones comerciales existentes para determinar las que
aportan mayores ingresos a la empresa, como aquellas que deben mejorarse y de ser
el caso buscar nuevas que ayuden a la consecuciéon de objetivos empresariales.
Procesos
Los procesos que utiliza la empresa no constan en documentos, por lo que, se ha
elaborado los flujogramas de dos de las actividades primarias fundamentales para
llevar a cabo la actividad comercial.
e En lafigura 52, se presenta el proceso de ventas de la empresa. Este se lleva
a cabo de la siguiente manera: se recibe al cliente para posteriormente
brindarle atencion, de ahi se determina si hay stock del producto o productos
gue el cliente necesita, si no hay se acaba el proceso, pero si hay continua, por
tal motivo se pasaria a brindar informacion de precios y descuentos, y de ahi
se realiza el cobro en caja, para posteriormente empaquetar los productos y se
finalice la venta.

Figura 52
Flujograma del proceso de ventas
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e En la figura 53, se presenta el proceso de logistica. EI mismo en el que se
recibe la mercaderia, luego se verifica esta (si no cumple con lo solicitado se
regresa a la parte inicial del proceso), posteriormente se almacena la
mercaderia y se ingresa esta al sistema de inventario, para finalizar se realiza
un reporte de la mercaderia que ha ingresado y los detalles de esta y se cierra
el proceso de logistica.

Figura 53
Flujograma de proceso de logistica
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Comenzando por la fachada del lugar se buscara mejorarla por medio de un nuevo

Evidencia fisica

letrero con la nueva imagen de la marca. Se mejoraran los uniformes que usan los
trabajadores, las camisetas tendran el nuevo imagotipo y seran en base a los colores
institucionales.

También se brandearan los carros que utiliza la empresa para aumentar la exposicion
de la marca a los clientes. También se contard con nuevas canastas y carritos para

realizar las compras. Todas las estrategias antes mencionadas ayudaran a que la
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marca tenga una mejor percepcion por parte el cliente, de esta manera este valorara
mas a la empresa por los esfuerzos realizados.

En la figura 54, se presenta el letrero comercial que se colocara en este, el mismo que
contara con luminaria para que pueda verse en las noches, y contara con el imagotipo
de la marca.

Figura 54
Letrero comercial

En la figura 55, se muestra el uniforma corporativo que tendra los colores
institucionales.

Figura 55
Uniforme corporativo
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En la figura 56, 57 y 58, se presenta el branding que se le aplicarén a los vehiculos,
este va a depender del tipo de vehiculo. Tendra los colores institucionales y la nueva
imagen de la marca.

Figura 56
Branding vehiculo 1

Figura 57 Branding vehiculo 2
Branding vehiculo 2
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Figura 58
Branding vehiculo 3

Joselifo

Seerrercne

En la figura 59, se muestran como seran las canastas con la nueva imagen de la
marca, tendran los colores institucionales.

Figura 59
Canastas de compras

En la figura 60, se presentan los carritos de compras con los colores institucionales y

la nueva imagen de la marca.
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Figura 60
Carritos de compras

4.8 Cronograma de Actividades

En la tabla 36, se presenta el cronograma de actividades en funcion del plan de
marketing propuesto en este documento, el mismo que tendrd una duracion de un
afo, durante el 2022, considerando su aplicacion a partir del mes de enero y teniendo
en cuenta que, se debe aprobar este con un mes de anticipacion.

Tabla 36
Cronograma de actividades

Actividades Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Aprobacién del plan de
marketing
Implementacién del plan

Capacitaciones al
personal

Concurso

Pauta Facebook
Pauta Instagram
Tazas personalizadas
Bolsos personalizados
Sorteo Televisores
Sorteo Refrigeradoras
Sorteo Cocinas
Sistema de inventario
Letrero

Uniformes

Branding de carros
Canastas de compras
Carros de compras
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4.9 Auditoria de Marketing

En latabla 37, se muestra la auditoria en marketing a llevar a cabo. En este se detallan
los indicadores con base en los objetivos especificos que se desprenden del objetivo
general, asimismo la frecuencia que se analizaran estos y quien sera en el encargado
de realizarlos.

Tabla 37
Auditoria de marketing

Objetivo

general Objetivos especificos Indicador Frecuencia Responsable
Captar el 0.05% anual de nuevos
. : ~ Tasa de
clientes a partir del segundo afio L Anual Gerente
adquisicién

de la implementacion del plan.

Aumentar en un 1% la frecuencia Tasa promedio

de compra anual en el 2022. de compra Trimestral Administrador

Incrementar las
ventas en un

22,3% anual con i
relacion al afio  Acrecentar en un 100% el nimero

anterior durante de seguidores en redes sociales  Tasa de nuevos Mensual Community
el 2022 (Facebook mensual e Instagram  seguidores Manager
semanal).
Tasa de
Fidelizar a los clientes satisfaccion de  Mensual Administrador
los clientes

4.10 Conclusiones del Capitulo

Una vez que se ha procedido a revisar las diversas fuentes tedricas y los respectivos
resultados producto de la encuesta realizada, con respecto a este capitulo sobre el
Plan de Marketing, se concluye lo siguiente:

La empresa cuenta con una solida estructura organizacional, una adecuada gestion
con respecto a la cartera de productos que ofrece a sus consumidores; de igual
manera posee sus respectivos perfiles en dos de las principales plataformas digitales
como son Facebook e Instagram. A pesar de que ha ido gestionando sus actividades
de manera empirica, se puede afirmar que el control, captacion y gestion de la cartera
de clientes ha sido positiva.

No obstante, por medio de la presente propuesta se plantea conversar personalmente
con los directivos y demas miembros responsables de la organizacion, ya que, entre
las principales estrategias de comercializacion para los productos de Comercial
Joselito, se recomienda la gestidn y de ser necesaria una pequefa inversién en
marketing digital. Como se ha mencionado a lo largo del desarrollo de esta

investigacion, las redes sociales son en la actualidad la principal fuente de informacion
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para los consumidores, sobre temas de productos, marca, calidad, disponibilidad,
tiempo de entrega, ubicacion, precios, promociones, descuentos, ofertas, entre otros
aspectos.

Finalmente, al culminar esta etapa donde se ha planteado la formulacion del Marketing
Mix, posterior a esta contribucion se revisara la situacion y viabilidad financiera para
que, las partes relacionadas evalien y consideren la oportunidad de crecer
digitalmente, ya que como mencionaron algunos de los expertos entrevistados, el éxito
de una empresa, dependera de la predisposicion y de los recursos con los que se

cuente para adaptarse a los cambios que el mundo empresarial hoy en dia exige.

109



CAPITULO 5
ANALISIS FINANCIERO



CAPITULO 5. ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de Ingresos Generados por el Nuevo Proyecto

Estimacion Mensual de la Demanda en Doélares

En esta etapa se desarrollard las respectivas proyecciones luego de aplicar la
propuesta. Para ello, el primer paso sera realizar la prediccion de la demanda,
considerando que para el afio 2022 se requerira de un presupuesto asignado al
marketing para el mejoramiento de las operaciones y consecuentemente dar paso al
cumplimiento de los objetivos propuestos. Para determinar la proyeccion de la

demanda se empleara la siguiente férmula:

Q=nXgXp

En la tabla 38, se muestra la demanda estimada del mercado potencial. Considerando
el mercado al que se dirige la empresa, donde la poblacion total es de 43.429 segun
las proyecciones del INEC, se espera obtener el 60% de este mercado, pero hay que
tener en cuenta que de esta poblacidén existen en promedio 4 habitantes por hogar,
por lo que la poblaciébn a tomar en cuenta es de 10.857 familias, por tanto, el
porcentaje a captar de este es de 6.514 familias. De acuerdo a la investigacién
realizada el gasto promedio oscila entre los $40 y $60 mensual, por lo que, se saco el
promedio de estos obteniendo asi un gasto mensual promedio de $50, que divido para
4 semanas es $12,50. Asimismo se tomo en cuenta la frecuencia de compra para
determinar cuantas veces al mes en promedio compran los clientes en la empresa,
por lo que se obtuvo que realizan 4 compras cada mes. Al aplicar la formula de la
demanda se obtuvo que la empresa durante el mes del 2022 puede llegar a generar
325.700 délares.

Tabla 38
Demanda estimada del mercado mensual

Parametro Descripcién Cantidad
n Cantidad de compradores en el mercado 6.514
q Cantidad comprada por el usuario 4
p Precio de unidad promedio $12,50
Q Demanda $325.700,00

En la tabla 39, se muestra la proyeccibn mensual de la demanda. En este el

crecimiento que se ha considerado mensual del 0,16%, con base en que la inflacion
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hasta el 2021 fue de 1,94% anual y que dividido para 12 meses se obtiene ese
resultado. Como resultado anual de las ventas proyectadas se obtuvo $3.943.340,22
siendo un 22,3% superior a las ventas del afio 2021 de la empresa, y de tal forma
cumpliendo con el objetivo de marketing planteado en este proyecto.

Tabla 39
Proyeccién mensual de la demanda

Descripcién Cantidad
Enero $325.700,00
Febrero $326.226,55
Marzo $326.753,95
Abril $327.282,20
Mayo $327.811,31
Junio $328.341,27
Julio $328.872,09
Agosto $329.403,77
Septiembre $329.936,31
Octubre $330.469,71
Noviembre $331.003,97
Diciembre $331.539,09
Total $3.943.340,22

Proyeccion Anual de la Demanda en Délares
En la tabla 40, se presenta la proyeccién anual de la demanda. La misma en la que
se ha estimado un crecimiento de 3%, el mismo que contendra el porcentaje de la

inflacion que se determine para el afio 2022 y el porcentaje que busca crecer la

empresa.
Tabla 40

Proyeccién anual de la demanda

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $3.943.340,22 $4.061.640,43 $4.183.489,64 $4.308.994,33 $4.438.264,16
Total $3.943.340,22 $4.061.640,43 $4.183.489,64 $4.308.994,33 $4.438.264,16
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5.2 Detalle de Egresos Generados por el Nuevo Proyecto
Los gastos que se han considerado estan dados en funcién de las estrategias que se
han tomado en cuenta en el plan de marketing, asi como en ciertos gastos que realiza
la empresa y que pueden verse afectados por estas.
Estimacién Mensual de Costos y Gastos

Costos
En la tabla 41, se presenta la estimacion mensual de los costos. Para ello se ha
tomado en cuenta el costo de ventas, este representa el 50% de las ventas realizadas.

Tabla 41 Estimacion mensual de los costos de ventas
Estimacion mensual de los costos de ventas

Descripcion Costo de venta
Enero $162.850,00
Febrero $163.113,27
Marzo $163.376,98
Abril $163.641,10
Mayo $163.905,66
Junio $164.170,64
Julio $164.436,05
Agosto $164.701,89
Septiembre $164.968,15
Octubre $165.234,85
Noviembre $165.501,98
Diciembre $165.769,55
Total $1.971.670,11

Gastos
En la tabla 42, se presenta la estimacion mensual de gastos administrativos, de
acuerdo a los sueldos y salarios y los servicios basicos, ambos se ven afectados por
la implementacién del plan de marketing, por ende se los detalla en esta apartado. El
detalle de cada uno se puede ver en el anexo L. A continuacién se describe cada uno.
e En lo sueldos se tomo en cuenta los sueldo por cada tipo de colaborador y
todos los beneficios por ley, mas horas extras en el caso del personal
operativo. Por tanto el gasto total mensual sera de $6.149,80 cada mes,
considerando que el gerente gana $1.500 mensuales, el administrador $700,
el contador $600, community manager $600 y el personal operativo $425. Los
sueldos y salarios tienen una variacién, debido a que uno de los trabajadores

pasara a ocupar el puesto de community manager y tendra un sueldo mayor.
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e Los gastos de los servicios basicos sufriran una variacion, pues al contar con
el community manager se hara mayor uso de energia eléctrica, agua e internet.
Por lo que, se espera gastar $1.280 cada mes.

Tabla 42
Estimacion mensual de gastos administrativos

Sueldos y Servicios

Descripcion salarios basicos Total
Ene $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Feb $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Mar $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Abr $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
May $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Jun $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Jul $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Ago $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Sep $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Oct $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Nov $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Dic $6.149,80 $1.280,00 $7.429,80
Total $89.157,65

Los gastos de marketing mensuales considerando cada una de las estrategias a
realizar se detallan en el anexo M, otros detalles relacionados a cada una de estas
estrategias se muestran en el anexo N. Se tom6 en cuenta lo siguiente para poder
detallar esta tabla:

e Se entregaran 10 érdenes de compras por un valor de $50 cada una, se pautara
en Facebook e Instagram un valor de $80 mensuales durante el afio, y se
compraran 100 tasas y bolsos personalizados con el imagotipo de la empresa
a un precio al por mayor de $1,99 y $1,25 respectivamente.

e Se compraran 3 televisores de 65 pulgadas a un precio de mercado de $549, 3
refrigeradoras a $385 y 3 cocinas a $300, por lo tanto el presupuesto del sorteo
a llevar a cabo en el afio sera de $3.702.

e Se implementara un sistema de inventario por un costo anual de $1.200 por la
licencia, el organigrama no tendra ningun costo, puesto que sera realizado por
el administrador y gerente de la empresa.

e Se compraran en total 60 camisetas personalizadas con el imagotipo y con los

colores institucionales (2 por cada colaborador) a un precio al por mayor de $7,
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se realizaran 3 brandeos de los vehiculos de la empresa a un costo de $400
cada uno, se compraran 20 canastas y 30 carritos de compra por un precio al
por mayor de $13 y $25 respectivamente cada unidad. El presupuesto anual
para la prueba fisica es de $3.830.
e Para obtener el calculo de los descuentos se tuvo que obtener porcentajes
ventas realizadas cada mes. Por tanto, para obtener el valor de descuento flash
se consider6 el 10% del total de ventas y a este se le aplico el descuento del
20% de esta estrategia; en los descuentos mayoristas se tuvo que sacar el 20%
de las ventas y de aplicar una reduccion del precio del 7,5%, que es el promedio
entre 5% y 10%; en la agrupacion de productos se tuvo que sacar el 10% de
las ventas y hacer una reduccion del precio del 5% conforme a la estrategia; y
para obtener el valor de los descuentos de temporada se tuvo que sacar el 10%
de las ventas y se procedio a realizar un descuento del 20%.
Estimacion Anual de Costos y Gastos

Costos
En la tabla 43, se presenta la estimacién anual del costo de ventas, donde la empresa
destina el 50% de las ventas a estos, por tanto, el costo de ventas para el 2022 es
$1.971.670,11.

Tabla 43
Estimacion anual del costo de ventas

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026

Costo deventa $1.971.670,11 $2.030.820,21 $2.091.744,82 $2.154.497,16 $2.219.132,08

Gastos
En la tabla 44, se muestra la estimacion anual de gastos administrativos, en donde los
gastos se incrementan 1,94% con base en el indice de inflacién del 2021.
Tabla 44
Estimacion anual de gastos administrativos

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026
Sj:ﬁ?oge sueldos y $73.797,65  $75.229,32 $76.688,77  $78.176,54  $79.693,16
Servicios basicos $15.360,00  $15.657,98 $15.961,75 $16.271,41 $16.587,07
Total $89.157,65  $90.887,31 $92.650,52  $94.447,94  $96.280,23

En la tabla 45, se presenta la estimacién anual de gastos de marketing. Para la cual a
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partir del segundo afio se obtiene el 15% del flujo neto generado, pues, pese a que se
obtuvo el gasto de ventas en el primer afio es fundamental para el negocio asignarle
para el resto de afios un porcentaje al gasto de marketing para que asi se puedan
seguir incrementando las ventas. En esta tabla se puede observar que el mayor gasto
se destina a los descuentos, estos son muy importantes para impulsar la salida de
productos y a su vez que los consumidores se sientan beneficiados.

Tabla 45
Estimacion anual de gastos de marketing

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026
Descuentos $236.60041 $233.82407  $242.45515  $249.624,18  $257.269,09
Promociones $2.74400 $271180  $2811,90  $2.89504  $2.98371
Sorteo $3702,00 $3.65856  $379361  $3.90578  $4.02540
Procesos $120000 $118592  $1.22969  $1.26605  $1.304,83

Evidencia fisica $3.830,00 $3.785,06 $3.924,77 $4.040,82 $4.164,58

5.3 Flujo de Caja Anual

En la tabla 46, se muestra el flujo de caja anual, en el que se tomaron en cuenta las
ventas (ingresos), costo de venta (egresos), gastos administrativos (egresos) y gastos
de marketing (egresos). Se obtuvo un flujo neto general de $1.634.179,85 para el
2022. Las ventas anuales con un crecimiento del 3%, los costos de ventas del 50%
de estas, los gastos administrativos con un incremento del 1,94% con base en la
inflacion y los gastos de marketing a partir del segundo afio el 15% del flujo neto
generado. Hay que resaltar que los valores estan acorde a la realidad del mercado en
el que se desarrolla la empresa.

Tabla 46
Flujo de caja anual

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos operacionales
Ventas $3.943.340,22  $4.061.640,43 $4.183.489,64 $4.308.994,33 $4.438.264,16

Egresos operacionales

(-) Costo de
venta

(-) Gastos
administrativos
(-) Gastos de
marketing
Flujo Neto
General

$1.971.670,11 $2.030.820,21 $2.091.744,82 $2.154.497,16 $2.219.132,08
$89.157,65 $90.887,31 $92.650,52 $94.447,94 $96.280,23
$248.076,41 $245.165,41 $254.215,12 $261.731,88 $269.747,60

$1.634.436,05 $1.694.767,50 $1.744.879,17 $1.798.317,35 $1.853.104,25
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5.4 Marketing ROI
Para determinar el retorno de la inversion en marketing se empleo la siguiente férmula:

Margen bruto — Gastos de marketing

ROI =
Gastos de marketing

En la tabla 47, se presenta el marketing ROI, el mismo que permite determinar la
relacion entre la ganancia obteniday la inversion realizada, en este caso en marketing.
Con base en la formula antes mencionada se obtuvo que el ROI obtenido durante el
afo 2022 fue de 6,95, es decir, que por cada dolar invertido en marketing se ganaron
$6,95, lo que demuestra un impacto positio sobre las ventas. Cabe resaltar que antes
de esto fue necesario obtener el margen de ventas que procede de la resta del costo
de ventas de las ventas.

Tabla 47
Marketing ROI

Descripcién Cantidad
Ventas $3.943.340,22
Costo de venta $1.971.670,11
Margen bruto de
ventas $1.971.670,11
Gastos de marketing $248.076,41
ROI 6,95
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CONCLUSIONES

Se concluyé que las estrategias de comercializacion o de marketing son
fundamentales, puesto que ayudan a fortalecer las ventas, de igual forma que
alcanzar los objetivos empresariales, a través de mostrar los beneficios y valor
que presenta la empresa.

Se concluyé que la empresa presenta ciertas falencias a mejorar como lo son
la carencia de un plan de marketing, falta de un sistema de inventario e
informalidad de los niveles jerarquicos. Sin embargo, cuenta con atributos que
son altamente valorados por los clientes (variedad de productos, bajos precios,
excelente atencion, buena ubicacion comercial, etc.).

Se concluyé que los clientes actuales y potenciales de la empresa prefieren
este antes que la competencia, estos compran en promedio 4 veces al mes, asi
como su monto de compra promedio esta dada en $50. Valoran en gran medida
la variedad de productos, la infraestructura del negocio, los precios, los
descuentos, las promociones 2x1 y los sorteos. Ademas prefieren pagar en
efectivo sus compras, y como servicios adicionales prefieren que los
autoservicios incorporen cajeros automaticos.

Se concluyd como objetivo del plan de marketing el incremento de las ventas
para el afio 2022 y que, las mejores estrategias a desarrollar con base en los
resultados de la investigacidon de mercado son: capacitaciones al personal,
implementacion de cajeros automéaticos, descuentos, promocion en redes
sociales, sorteos, implementar un sistema de inventario, entre otros.

Se concluy6 por medio del estudio financiero del proyecto que la empresa
tendra un retorno de la inversion positivo, siendo de $6,95 por cada dolar

invertido en marketing.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que Comercial Joselito implemente las estrategias formuladas en el
capitulo cinco de este documento, tomando en consideracion que el resultado que se
ha obtenido por medio de esta investigacion ha sido positivo.

Se recomienda que la empresa capacite constantemente al personal que maneja las
redes sociales, puesto que, estas evolucionan rapidamente conforme al entorno
digital, de tal manera que el community manager estara en condiciones de realizar las
mejores estrategias digitales en las redes sociales, y a su vez de crear contenidos de
valor y medir los impactos que han tenido estos.

Se recomienda ademas realizar una evaluacién periodica de los resultados de las
estrategias implementadas, para tomar decisiones que ayuden a alcanzar los
objetivos empresariales.

Se recomienda realizar futuras lineas de investigacién en los temas relacionados al
comportamiento de compra, nivel de participacién de autoservicios en el sector, tipos
de contenidos en redes sociales que prefieren los usuarios y andlisis interno de las

operaciones comerciales que se realizan.
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Anexos

Anexo A Formato de encuesta

N° Preguntas
1 ¢ Realiza usted compras en autoservicios?
Si
No
2 ¢ Cudl es su género?
Masculino
Femenino
3 ¢En qué rango de edad se encuentra?
De 25 a 30 afios De 36 a 40 afios
De 31 a 35 afios De 41 a 45 afios
4 ¢ Qué autoservicio visita con mayor frecuencia para realizar sus compras?
Tuti
Comercial Joselito
Minimarkets
5 ¢Con qué frecuencia usted visita tiendas de autoservicios?
Una vez por semana
Una vez cada dos semanas
Una vez al mes
6 ¢, Cuénto gasta en promedio al mes en un autoservicio?

$40 - $60 USD $81 - $100 USD
$61 - $80 USD Més de $100 USD
7 Indicar el nivel de importancia de los siguientes factores que influyen al momento de realizar compras
en los autoservicios, en la 1 es nada importante y 5 es extremadamente importante.
1 2 3 4 5
Precios
Ambiente
Ubicacién comercial
Variedad de productos
Infraestructura
8 Indicar el nivel de importancia de las siguientes promociones, al momento de realizar compras en los
autoservicios, en la que 1 es nada importante y 5 es extremadamente importante.
1 2 3 4 5
Descuentos
Cupones
Ofertas 2x1
Muestras gratis
Sorteos
9 ¢,Cuantas personas conforman su hogar incluido usted?
1 persona 4 personas
2 personas Mas de 4 personas
3 personas
10 ¢Qué método de pago prefiere utilizar para realizar sus compras?
Efectivo

Tarjeta de crédito o débito
Transferencias
11 (A través de que medios prefiere recibir la publicidad de autoservicios?

Correo electrénico Television
Redes sociales Vallas publicitarias
Radio
12 ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que brindaran los autoservicios?
Cajeros automaticos Cafeteria
Western Union Estacionamiento exclusivo
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Anexo B Formato de entrevista a profundidad seccion general

Seccién general

NO

Preguntas

¢,Cudl es la tendencia de mercado de las empresas retail en el pais?

¢,Cual ha sido el comportamiento de las ventas de la empresa en los Ultimos afios, tres afios por
ejemplo?

¢La empresa ha definido el perfil del comprador potencial?

¢La empresa dispone de una base de datos continua?

¢,Cudl es la relacion del equipo de desarrollo con el cliente?

¢ Existe un proceso de seguimiento y posventa al cliente?

¢La empresa ha logrado determinar las causas de insatisfaccion de los clientes?

¢ Existe algun método o herramienta para evaluar la satisfaccion del cliente en la empresa?
¢, Cada qué tiempo se realiza?

¢La organizacién ha evaluado el estado de resultado? ¢, Con qué frecuencia lo realizan?

10

¢,Cudl es la frecuencia con la que analiza la liquidez de la empresa antes de tomar las decisiones
financieras? Por favor, explique su método.

Seccioén de estrategias de comercializacion

NO

Preguntas

11

¢La empresa tiene y hace uso de canales de distribucion?

12

¢, Qué canal o canales opera la empresa?

13

¢La empresa posee un sistema de gestion de almacenes?

14

¢,Cual es el aporte del sistema en la trazabilidad de los productos?

15

¢, Qué tipo de estrategias utiliza la empresa para promocionar sus productos?

16

¢Las promociones y descuentos han sido efectivas?

17

¢La organizacion ha participado en algun evento nacional o internacional? De ser positiva su
respuesta, por favor especifique la importancia de estos eventos.

18

¢ Se cuenta con alguna o varias estrategias de diferenciacion ante la competencia?
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Anexo C Entrevista 1 seccion general

N° de entrevistado: 1
Nombr.e del ] Cristina Ochoa
entrevistado:
Profesion: CPA
Puesto: Administrador (Supermercados Dismero)
N° de
Respuestas
pregunta

Debido a la pandemia, la mayor tendencia es abrirse a nuevos mercados como ventas

1 ) o . . .
online para equilibrar la ausencia presencial de los clientes.

2 El promedio de crecimiento ha sido de un 10% aproximadamente.
En efecto, es importante definir el perfil del cliente y en la organizacién si se emplea esta

3 metodologia, la cual permite alcanzar el presupuesto y las ventas que espera
incrementar la empresa.

4 Si, desde que se decidieron automatizar ciertos procesos se mantiene la base de datos
continua.
El personal que forma parte de la unidad de comunicacion emplea una constante

5 publicidad, gestiona estrategias de mercadeo que permitan llegar directamente al
cliente.

6 Si, de seguimiento y de post venta.
Si, la variable satisfaccién es muy importante y empresas que se dedican a la

7 distribucion retail mas todavia. Son muchas las técnicas por las cuales se pueden
detectar esta este escenario.
Si, a través de las multiples técnicas en la organizacién se ha determinado la

8 insatisfaccion a través de la implementacion de un buzén de sugerencia (el cual es
revisado semanalmente), asi como los canales donde los clientes dejan sus comentarios
e interacciones, todo esto generalmente es canalizado a través de las redes sociales.

9 El estado de resultados se revisa de manera semanal, indicadores, presupuesto de
venta es a diario conforme al canal de venta, novedades, sugerencias, etc.

10 Frecuencia de analisis de liquidez, semanal a través del flujo de caja, rotacion inventario,

rotacion de cxc, para que el area comercial realice sus operaciones de manera efectiva.
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Anexo D Entrevista 1 seccion de estrategias de comercializacion

NO

Preguntas

11

Si, actualmente cuenta con 5 sucursales, las cuales cumplen la funcion de distribucion a
nivel de toda la Provincia de los Rios.

12

Canales de operaciones autoservicio, canal de venta en cobertura por mayor y menor.
Se vio obligado recepcion online, telefénica, redes sociales, etc.

13

Sistema de almacenamiento, cada departamento es responsable de sus funciones,
tareas. Con respecto al area de bodega son los responsables de la perecibilidad de los
productos, distribucion de los bienes.

14

Trabajo constante el area tecnoldgica disefia programa moédulos o generar informacion
para que cada una de las areas realice sus actividades a tiempo

15

Con respecto a las estrategias, entre las principales el estudio de mercado, analizando a
la competencia. Debido a la situacién actual, muchas empresas han tocado puerta en
ciudades donde no tenia antes presencia, ejemplo Supermaxi, TUTI; es importante no
perder las fortalezas sin dejar de lado el poder estar a la par de los grandes
competidores.

16

Si, esto se evidencia conforme termina la campafa se evalla el impacto de ventas y el
indice de ingreso. Las promociones son disefiadas semanalmente, y tomando también
en consideracion la negociacion con el proveedor.

17

A nivel internacional no, pero a nivel local si, la empresa se encuentra dentro del ranking
de empresarial de empresas con mayores ingresos ocupando la posicién 668.

18

Si. Una de las estrategias de diferenciacién, por temas de confidencialidad no se puede
mencionar, pero la importancia de las estrategias es evaluar constantemente los precios,
al consumidor, la negociacién que se tiene con los proveedores. Actualmente el negocio
recibe visitas de consumidores de casi todos los niveles socios econémicos. Se
encuentra en proyecto la realizacion de ventas a través de la plataforma web, el
marketing en realidad esta mas orientado a la potencializacién del negocio y las
promociones como tal.
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https://www.ekosnegocios.com/empresa/dismero-sa
https://www.ekosnegocios.com/empresa/dismero-sa

Anexo E Entrevista 2 seccidn general

N° de entrevistado: 2

Nombr.e del ] Luis Chasi Salazar

entrevistado:

Profesion: Ingeniero

Puesto: Administrador (Comercial Joselito)
N® de Respuestas

pregunta

Enfocarse en varias alternativas que permita mejorar el negocio, sobre todo influye la

1 p ; - . ;
tecnologia. La innovacion en el retail es la tendencia.

5 En los Gltimos tres afios ha sido muy agresiva, en lo que respecta al consumo se han
obtenido buenos resultados a pesar de la situacidon que se vive actualmente.

3 El cliente es variable, no se puede definir el perfil. Porque son varios elementos que
influyen, uno de ellos el acceso que otorgue el cliente.

4 La empresa dispone de una base de datos continua donde la misma se actualiza
frecuentemente, es decir la informacién que usted pueda solicitar hoy estara disponible.
La relacion del equipo de desarrollo con el cliente, se trata de enfocar siempre los

5 descuentos, las promociones, y demas adicionales que permitan captar la atencion al
cliente. Una de ellas son las redes sociales.
Con respecto al seguimiento posventa y seguimiento del cliente, la empresa si cuenta

6 con ello. El principal seguimiento es a través de llamadas telefénicas, no solo con lo que
se expone en redes o pagina web.

7 Con respecto a la insatisfaccion se evalla tanto la opinién del cliente como de los
empleados.
Para medir la satisfaccién del cliente, la empresa no cuenta con una herramienta. Sin

8 embargo, al tener una gran apertura de conversacién y dialogo con los usuarios se
puede evidenciar las falencias en los procesos.

9 El estado de resultados se revisa de manera mensual y bimensual.
La liguidez se analiza o se mide bimensual, a través de un analisis a los estados

10 financieros de manera bimensual, especificamente al ingreso, es decir, a las ventas, las

causas por las cuales muchas empresas dejan de lado este rubro, y se enfocan en otros
aspectos que no son tan relevantes.
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Anexo F Entrevista 2 seccidn de estrategias de comercializacion

N° Preguntas

11 Si cuenta con canales de distribucién, interna y externa. Porque la empresa administra
puntos de entrega.

12 No especifico.

13 El sistema no cuenta con un sistema de almacenamiento en sucursales porque la
principal distribucion o almacenaje se realiza en la matriz.
Para que el producto sea considerado de distribuciéon se miden muchas cosas para que

14 este sea proporcionado al cliente. Existe un estricto control de proveedores que
obviamente, aunque no estan orientados a un mismo proceso, satisfacen muchos
requerimientos que la empresa.

15 Entre las principales estrategias esta el uso de las redes sociales y el contacto directo
con los clientes.

16 Si, han sido efectivas. (profesional no especificé ni detall6 nada adicional).
La organizacion no ha participado en eventos de ningln tipo nacional e internacional. Se

17 espera que, con la propuesta de la investigacion, se logre potencializar la marca a fin de
gue su nombre sea reconocido entre las principales empresas de comercializacién y
distribucion del segmento retail.
La principal diferenciacion es el personal capacitado, el trato con el cliente, la imagen
gue tiene el negocio en lo que es el perimetro del cantén Baba. La calidad de los

18 productos es altamente reconocida sobre todo por nuestros clientes recurrentes. La

empresa no cuenta con un plan estratégico formal o documentado, y el aporte que uno
de los miembros que labora en esta noble organizacién realice, sera de gran ayuda para
mejorar muchas cosas en el negocio.
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Anexo G Entrevista 3 seccién general

N° de entrevistado: 3

Nombre del

entrevistado: Fernando Calupifia Garcia

Profesion:

Ingeniero

Puesto:

Emprendedor (Minimarket Mas Ahorro)

N° de
pregunta

Respuestas

La tendencia de las organizaciones que se dedican al retail es adaptarse a la nueva
normalidad. Es necesario que se refuercen los e-commerce donde se le permita al
cliente agilizar sus pagos y gestionar sus pedidos. Definitivamente la tecnologia ha sido
una gran herramienta para muchos emprendedores, porque a través de ella muchos
negocios no han decaido. Aunque otros lamentablemente si, y muchos de ellos son de
renombre.

Si hablamos de los dltimos tres afios antes de pandemia, las ventas fueron excelentes.
Lamentablemente nadie contaba con que un virus cerraria fronteras o impediria la
movilidad y el dia a dia de las personas. Desde el 2020 al presente, se puede decir que
las ventas han tenido un comportamiento muy rigido y las fluctuaciones de ingresos en
mas de una ocasion nos ha hecho tambalear.

Cuando eres emprendedor, es mas complicado definir el perfil del cliente. Porque tratas
de hacer lo de una gran empresa, con pocos recursos. Sin embargo, la tecnologia ha
sido un gran aporte para determinar nuestro perfil, el de la familia. Por eso el negocio
esta orientado al consumo familiar.

Empirica si, pero se estan puliendo las herramientas.

Estamos poco a poco distribuyendo la jerarquia del negocio. A pesar de que la puesta en
marcha fue un éxito desde el dia uno, no ha sido posible establecer una adecuacion
fisica y estructural por areas o subdivisiones. No obstante, al momento el negocio cuenta
con una persona que es la encargada de gestionar la publicidad y campafias y al
momento se puede decir que el resultado ha sido positivo.

Por el momento no.

Generalmente estas se canalizan de forma inmediata. Es decir, si existe alguna
inconformidad del cliente, no le decimos escribamos al buzén o deje su notita en el
dispensador de comentarios, tratamos en lo posible de gestionar en ese momento.
Creemos en que la mejor reputaciéon de un negocio es lo cuan agil y servicial que puedas
ser con ellos. Eso habla bien de ti como negocio y sera comentado con los demas, es la
famosa publicidad de boca en boca.

Queremos establecer un area que se encargue exclusivamente de estudiar al cliente,
pero esta en proyecto. Como se respondio en la pregunta anterior, cuando existen este
tipo de inconformidad con el cliente, se trata en lo posible de gestionar el requerimiento.

Los estados financieros se presentan mensualmente, sin embargo, con la contadora se
hacen revisiones semanales de todos los movimientos y novedades a fin de detectar
posibles eventualidades o riesgos en el negocio.

10

La liquidez, practicamente se la revisa diariamente. Debido al giro del negocio, las
transacciones son diarias, y solo aquellos costos fijos son los que se manejan de forma
mensual.
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Anexo H Entrevista 3 seccion de estrategias de comercializacion

N° Preguntas

11 Por el momento el Gnico canal de distribucién es local que se encuentra en Mucho Lote
2.

12 Un solo canal, ubicado en Mucho Lote 2.

13 La matriz por decirlo asi, que esta ubicado en Mucho Lote 2.
La metodologia bajo la denominacién de trazabilidad seria en este caso de tipo interna,

14 porque los productos se encuentran en nuestras instalaciones donde esta al alcance y
puede ser supervisado constantemente.

15 Por ahora nos comunicamos con nuestros clientes y aquellos potenciales usuarios a
través de WhatsApp y de nuestras paginas en redes sociales.
Si, porque cuando se han aprovechados fechas especiales como por ejemplo en

16 diciembre del 2021 se pudo alcanzar la proyeccién de ventas con las cuales
esperabamos y logramos cerrar ese afio.
Como participacion nacional o internacional de momento no, pero si estamos

17 gestionando el poder asistir a ferias de emprendimiento o concretar alguna entrevista
donde el negocio pueda darse a conocer mas.
Por cuestiones de sigilo y responsabilidad no es posible especificar las estrategias que

18 se implementan en el negocio, pero podemos afirmar que es muy importante la

realizacion de un plan de mercadeo ya que a través de ello la empresa tiene un
horizonte hacia donde quisiera llegar.
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Anexo | Entrevista 4 seccién general

N° de entrevistado: 4

Nombre del

entrevistado: Daniela Lima

Profesion:

Técnico

Puesto:

Jefe de comercializacion

N° de
pregunta

Respuestas

La tendencia dependera de lo dispuesta que esté la empresa a evolucionar. En un
entorno como el retail, el auge siempre sera la tecnologia, la innovacion y asi como en la
moda el ultimo grito en técnicas o metodologias. Si una empresa no se actualiza no se
abre hacia nuevos rumbos, simplemente no podra ser parte de la tendencia.

Con los efectos de la pandemia, los ingresos en ventas no han sido altos como en otros
afios. Sin embargo, a pesar de la crisis, la situacion financiera gracias a las ventas se ha
mantenido estables.

El perfil del consumidor siempre dependera del giro del negocio. No puedes hacer una
campafia para bebés cuando vendes electrodomésticos. Es decir, todo va de la mano.
Nuestra empresa tiene marcado el perfil de sus compradores potenciales, el nicho que
abarca la organizacion son las mujeres.

Si. Sin ella no seria posible la operatividad de la empresa.

La relacion del equipo con los clientes no es de forma directa, pero es gracias a ellos
gue las campafias son efectivas, son positivas y se alcanzan las metas propuestas. La
relacion del equipo de atencidn al cliente, de mercadeo, de ventas, de cobranzas, todos
tienen claro cuadl es el objetivo, generar satisfaccion. De ello depende el éxito del
negocio.

Si. De hecho, es una buena estrategia. Porque a través de ella se personaliza la
atencion con el cliente, se corrigen errores, se brinda esa seguridad al usuario existe un
mayor compromiso entre la organizacion y los consumidores.

En el mundo de los negocios, nada es perfecto. Existen muchas causas por las cuales
un cliente no queda satisfecho con el producto que le vendiste o con el servicio que le
ofreciste. Las recurrentes causas con las que nos hemos topado son las entregas
tardias, cuando el cliente no puede ver el estatus de su requerimiento o pedido, o
porgue el producto llego en malas condiciones, o por entregas incorrectas. Son un sin
namero, que logres determinarlas y mejorarlas eso es lo importante del proceso. Que
tengas un canal de gestién o una herramienta que mitigue ese riesgo, eso es lo ayudara
a tu empresa.

Existen muchos métodos, a través de los cuales puedes medir la satisfaccion del cliente.
Uno de ellos es el puntaje o el método CSAT, o las conocidas escalas de Likert, estas
herramientas permiten comprender si lo que ofreces al cliente ha superado no sus
expectativas. Por ejemplo, cuando dices en una escala del 1 al 5, etc. Esa es la mas
usada y de hecho la implementamos aqui, como también evaluamos el indice de
rotacion de nuestros usuarios. Es importante conocer cuantos clientes ingresan a tu
cartera, cuantos se mantienen y cuantos se han retirado.

La evaluacion de los estados financieros se realiza mensualmente. Es por medio de este
instrumento que se logra determinar si el area de ventas llego o no a su meta.

10

La liquidez, se revisa diariamente. Esta pregunta guarda relacién con la anterior.
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Anexo J Entrevista 4 seccion de estrategias de comercializacion

N° Preguntas

11 Si, cuenta con varios canales de distribucion, pero no podemos detallar mas de la
informacion por la responsabilidad que tengo bajo mi cargo.

12 La empresa cuenta actualmente con 25 canales de distribucion.

13 Si. (No dio mas detalles).
Un sistema de trazabilidad sobre todo en empresas que distribuyen o comercializan

14 alimentos, puede mejorar el uso adecuado de su espacio fisico, permite obtener la
informacion al instante de manera confiable y los resultados que se obtienen son con
efectividad y mayor productividad.
Son muchas, pero por razones de seguridad no estoy autorizada de detallar esa

15 informacion. Creo que para todo negocio el uso del internet es una buena estrategia de
promocion.

16 Si, definitivamente. (no dio mas detalles).
Se ha logrado la firma de varios convenios con Universidades Nacionales e

17 internacionales. Entiendo que el aporte de la investigacion es académico, pero usted
gue ha conversado personalmente sabe que la empresa, es una de las mas
reconocidas en el mercado.

18 La imagen corporativa es una de ellas. Somos una organizacién que constantemente

esta a la vanguardia de la transformacién digital.
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Anexo K. Cronograma de actividades

| Actividades

Dic | Ene

Feb

Mar  Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Dic |

Aprobacién del plan de marketing

Implementacién del plan

'Capacitaciones al personal

Concurso

Pauta Facebook

|Pauta Instagram

‘Tazas pefsonaizadas

Bolsos personalizados

Sorteo Televisores

Sorteo Refrigeradoras

‘Sorteo Cocinas

‘Sistema de inventario

Letrero

‘Uniformes

Branding de carros

Canastas de compras

Carros de compras
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Anexo L. Detalle de gastos de sueldos y salarios, y gastos se servicios basicos

Cargo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Gerente $1.886,92 | 5$1.886,92 | $1.886,92 |$1.886,92|51.886,92|51.886,92 | 51.886,92 | $1.886,92 | $1.886,92 | $1.886,92 | $1.886,92 | $1.886,92
Administrador $897,72 $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72 | $897,72
Contador $774,07 $774,07 | 5$774,07 | $774,07 | $774,07 | 774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | 774,07
Community Manager| $774,07 $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | $774,07 | 774,07 | 774,07
Cajeros $605,68 $605,68 | 5605,68 | $605,68 | 605,68 | 5605,68 | 605,68 | $605,68 | $605,68 | $605,68 | 605,68 | $605,68
Percheros $605,68 $605,68 | 5605,68 | $605,68 | 605,68 | 5605,68 | 605,68 | $605,68 | $605,68 | $605,68 | 605,68 | $605,68
Bodegueros $605,68 $605,68 | 5605,68 | $605,68 | 605,68 | 5605,68 | 605,68 | $605,68 | $605,68 | $605,68 | 605,68 | $605,68

Descripcion  (Total mensual| Total anual
Agua 530,00 $360,00
Luz 51.200.00 314.400,00
Internet 350,00 $600.00
Total 51.280.00 $15.360,00
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Anexo M. Gastos de marketing mensuales

Actividades Fne Fob Mar Abe May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Concurso 3500
hianmm 560 $80 580 580 $80 560 580 580 560 $80 $80 380
Pauta Instagam $80 $80 30 560 $80 $80 380 30 560 $80 $60 $80
Tazaz personakzadas $1990 | S$1791 | S17,91 | $1791 | $17.91 | S1701 | $17.91 | S17,91 | $17.91 | $37.91 | S17.91
ﬁammm $1250 | $1125 | S11.25 | $1125 | $9125 | $11.25 | $1125 | S11.25 | $11.25 | $9125 | $11.25
lSo«oowmmu $1647
|Sonteo Retngeradorss $1.155
|Sortao Cocinas $300
|Sistema de imentano $1.200
Letreo $1.200
Uniformes $420
|Branding de camos $1.200
|Canastas de compras $260
Carros de compras 3750
Descuentos dash $5.514.00 | $6.528,53 | $6 535,08 | $5 545,64 | 56 556,23 | $6.566.83 | $6.577.44 | $6.583.06 | $5598.73 | 56 609,39 | $6.620.08 | 56 630.78
D e 54.585.50| $4.593.40] $4901.31] 3450923 5491717 54.925.12] $4933.08) 54 941,06| 34.949.04] 5495705 5495506 $4.973.09
Agrupacion de productos | $1.628.50] 81631 13] $163377| S163541] $163505 S1641.71) 51644 36] §164702| 5164968 $1652 35 $165502] 81657 10|
\Descuentos de temporada| $6.514.00] $6524.53| 6 535,08) $6.54564] $655623) $656608)| $657744] $6508.08| 36598 73] $6609.39| $6.620.08| $6630.78
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Anexo N. Detalle de gastos relacionados al gasto de marketing

Descripcién Mensual Anual
Descuentos flash $6.572,23 $78.866,80
Descuento mayorista $4.929,18 $59.150,10
Producto gratis $0,00 $0,00
Agrupacién de productos $1.643,06 $19.716,70
Descuentos de temporada $6.572,23 $78.866,80
Total $19.716,70 $236.600,41
Descripcién Cantidad Mensual Anual
Actualizacion de redes sociales 1 $0,00 $0,00
Concurso 10 $50,00 $500,00
Pauta Facebook 12 $80,00 $960,00
Pauta Instagram 12 $80,00 $960,00
Tazas personalizadas 100 $1,99 $199,00
Bolsos personalizados 100 $1,25 $125,00
Post Facebook/Instagram 336 $0,00 $0,00
Facebook/instagrarm 336 0,00 0,00
Total $2.744,00
Descripcién Cantidad Mensual Anual
gﬁ:g;ﬁ;‘;” 65 3 $549,00 | $1.647,00
Refrigeradoras 3 $385,00 $1.155,00
Cocinas 3 $300,00 $900,00
Total $3.702,00
Descripcién Cantidad Mensual Anual
Organigrama empresarial 1 $0,00 $0,00
Sistema de inventario 1 $1.200,00 $1.200,00
Total $1.200,00
Descripcién Cantidad Mensual Anual
Letrero 1 $1.200,00 $1.200,00
Uniformes 60 $7,00 $420,00
Branding de carros 3 $400,00 $1.200,00
Canastas de compras 20 $13,00 $260,00
Carros de compras 30 $25,00 $750,00
Total $3.830,00
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