UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

DIRECCION DE POSGRADO

MAESTRIA EN MARKETING

“EL DESARROLLO DE MARCA Y LA CAPTACION DEL
MERCADO DE CONSUMO MASIVO DEL SUPERMERCADO
A VENDER EN LA PARROQUIA LA PENINSULA DE LA
CIUDAD DE AMBATO”

TEMA:

Trabajo de Investigacion
Previa a la obtencidn del Grado Académico de Magister en Marketing

Autor: Ing. William Franklin Ortiz Paredes

Director: Ing. MBA. Raul Francisco Villalba Miranda

Ambato — Ecuador
2014



Al Consejo de Posgrado de la Universidad Técnica de Ambato.

El tribunal receptor de la defensa del trabajo de investigacion con el tema: “EL
DESARROLLO DE MARCA Y LA CAPTACION DEL MERCADO DE
CONSUMO MASIVO DEL SUPERMERCADO A VENDER EN LA PARROQUIA
LA PENINSULA DE LA CIUDAD DE AMBATO?”, presentado por: Ing. William
Franklin Ortiz Paredes y conformado por:Ing. Mg. Carlos Beltran Avalos, Ing. Mg.
José Proafio Gavilénes, Psic. Mg. Cristina Abril Freire, Ing. MBA. Raul Villalba
Miranda, Director del trabajo de investigacion y presidido por: Econ. MBA. Jorge
Grijalva Salazar, Presidente del Tribunal; Ing. Mg. Juan Garcés Chavez Director de
Posgrado una vez escuchada la defensa oral el Tribunal aprueba y remite el trabajo de
investigacion para uso y custodia en las bibliotecas de la UTA.

Econ. MBA. Jorge Grijalva Salazar Ing. Mg. Juan Garcés Chavez
Presidente de Tribunal de Defensa Director de Posgrado

Psic. Mg. Cristina Abril Freire
Miembro del Tribunal

Ing. Mg. Carlos Beltran Avalos
Miembro del Tribunal

Ing. Mg. José Proafio Gavilanes
Miembro del Tribunal

Ing. MBA. Raul Villalba Miranda
Director del trabajo de investigacién



AUTORIA DE LA INVESTIGACION

La responsabilidad de las opiniones, comentarios y criticas emitidas en el trabajo de
investigaciéon con el tema: “EL DESARROLLO DE MARCA Y LA CAPTACION
DEL MERCADO DE CONSUMO MASIVO DEL SUPERMERCADO A VENDER
EN LA PARROQUIA LA PENINSULA DE LA CIUDAD DE AMBATO”, nos
corresponde exclusivamente a: Ing. William Franklin Ortiz Paredes, Autor y del Ing.
MBA. Raul Villalba Miranda, Director del trabajo de investigacion; y el patrimonio
intelectual del mismo a la Universidad Técnica de Ambato.

Ing. William Franklin Ortiz Paredes Ing. MBA. Raul Villalba Miranda
AUTOR DIRECTOR



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
investigacion o parte de él un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion, segun las normas de la Institucion.

Cedo lo Derechos de mi trabajo de investigacion, con fines de difusion publica, ademés

apruebo la reproduccion de esta, dentro de las regulaciones de la Universidad.

Ing. William Franklin Ortiz Paredes
C.C. 180346974-9



DEDICATORIA

A Dios por darme dia a dia la oportunidad de vivir en este maravilloso planeta, a mis
padres por su entrega total y apoyo incondicional, afectivo, econémico y moral
inyectandome cada dia una buena dosis de entusiasmo en cada una de las cosas que he

emprendido; a mis hermanos que han sido mi inspiracion para que cada dia avance mas.

William Ortiz Paredes



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios mi Padre Celestial que cada noche al momento de orar se ha
preocupado en recibir mis plegarias, por tenerle a mi familia completa y unida, por
darme la hermosa oportunidad de ser tio y recibir cada dia sus bendiciones. El
agradecimiento al Ing. MBA. Marco Jadan Guerrero y a la Ing. Martha Viera Estupifian
por su amistad desinteresada, apoyo y conocimientos para la elaboracion de este trabajo,
asi también a Veronica Gallardo Quintanilla que estuvo desde un inicio en este suefio.
Agradezco, a mi tutor el sefior Ing. MBA. Raul Villalba Miranda, por haberse
convertido en mi guia académico, y su valioso aporte en el desarrollo en la presente
investigacion. Agradezco, a la Universidad Técnica de Ambato y profesores de la
Facultad de Ciencias Administrativas, por los conocimientos impartidos y por

formarnos profesionalmente.

William Ortiz Paredes



INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

POTATA. ... et i

AULOria de 12 INVESTIZACION. .......coiiieiiieieeic e ii
DEIECN0OS U8 AULOK ... .eieieieeeiie ettt ettt te s e beesbeeneesreenneeneeas ii
DT [ [oF: (o] - WSSOSO iv
Yo | - Lo [=Tol T 0T 1= 1 (o SRS v
Indice general de CONLENIADS...........c..cvveieceeee et Vi
INQICE A8 CUAAIOS. ......ecveeeeeee ettt sttt s et iX
INAICE D@ TADIAS........co.vecveeeeceeeeeicee ettt en et X
INAICE GrATICOS .....ceveveieeeecee ettt sttt en sttt en sttt nens Xii
INAICE AE BNEXOS.......c..veeeeeiceeieecee ettt sttt et n sttt Xiv
RESUMEN BJECULIVO ...ttt XV
EXECULIVE SUMIMAIY . ..eiiieitie ettt ettt et s e e be et e e be e nnneesaee e XVi
[T oo [0 Tod o] o] o ISR 1
CAPITULO Lot 3
L PROBLEMA ...ttt et e e e et e e st e e e st e e e s ae e e nnaaeenneeas 3
1.1 L1110 VOSSR OP PP PP 3
1.2. Planteamiento del problema...........cccoove i 3
1.2.1. CONEEXTUAIIZACION. ....covieee et 3
1.2.2. F g LT O 4 oo R SPSR 4
1.2.3. PIOGNOSIS. vttt b et sb e e nbe et ste et neesneenne s 5
1.2.4. Formulacion del problema ..o 6
1.2.5. Preguntas DIFECIIICES ....uvcvviieiieie ettt ae e nne s 6
1.2.6. Delimitacion del Objeto de la INvestigacion ............cccccveveieevvereseeseennnn, 6
1.3. JUSEITICACION. ... 7
1.4. (@] o] =] £ LYo LSS P PSPPSR 7
CAPITULO T 1ottt 9
2. MARCO TEORICO .......oiiieiceeeeeee e ee e ses st s ass st 9
2.1. Antecedentes INVESTIGALIVOS ..........cvriiriiiiie e 9

Vi



2.1. Fundamentacion FillOSOTICA ... ...eeeeeeeee et 11

2.2. Fundamentacion epistemolOgiCa...........ccccvveveiieiicie e 11
2.3. Fundamentacion ontolOgiCa ...........ccevvvieiieie i 12
2.4. Fundamentacion axiolOgiCa ...........ccovevreieirinesese e 12
2.5. Fundamentacion 18gal ... 12
2.6. Categorias fundamentales ............cccooveviiieiieie e 14
2.6.1. Planificacion eStrategiCa..........ccovveiieieiiie i 17
2.6.2. Marketing eStratégiC0........cviveieiririeeeie e 17
2.6.3. Estrategia de MAarCa ........ocooivieiiiee e 22
2.6.4. POSICIONAMIENTO 0B MAICA. ... .cveieieieeiieiie et 24
2.6.5. DeSarrollo 08 MArCA .......cccueveiieiieieee et e 27
2.6.6. Marketing orientado @ CHENEES .........cccvevvereeeiesiese e 40
2.6.7. Fidelizacion del ClIENte ..........cccveieeiecee e 42
2.7. Estrategias de VENTAS .........ooviiiiiieee e 45
2.7.1. El Disefio de la estrategia del Cuerpo de Vendedores...........cccceeevvevveenee. 45
2.7.2. Disefo de la estrategia de la fuerza de ventas..........ccccccvvveveieieececnene 45
2.8. Estrategia de PreCios ........coiviieieieiee e 46
2.9. Relacion con el ClIENTE ........ocveieece e 48
2.9.1. Venta Relacional ..o 49
2.9.2. VeNta NEGOCIANTE .......c.viiieeie et 49
2.9.3. Venta INFOrMALIVA .........ooiiiiiiieieee s 49
2.9.4. VENTA ASOCIALIVA ....c.veevieiieeie ettt e e 50
2.9.5. Entender al cliente @S el SECret0 ........ocvvveviierieiie e 50
2.10. HIPOLESIS ...ttt re e ns 51
2.11. Sefializacion de Variables ..........ccooviiiiiiiiii 51
CAPITULO .ottt 52
3. MARCO METODOLOGICO ..ot ssasssesessesens 52
3.1 ENTOQUE ... s 52
3.2. Modalidad bésica de la INvestigacion ...........c.ccccevvveveiiieieese s 52
3.3. TIPOS A€ INVESHIGACION. .....ccuviivieieetiecieecie ettt snaenre s 53

Vii



3.4. PODIACION Y MUEBSEIA......c.cieiiiiciiiie e e 54

3.5. Operacionalizacidn de variables ..o 58
3.6. Recoleccion de informacion...........cccoceviiiiininineeee e 60
3.7. Procesamiento y analisis de la informacion ..........c.cccccvvveiie i snceceenen, 61
CAPITULO IV 1ottt 62
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS ....covvevcieeireeeeisreeeesses s 62
4.1. Analisis de resultados e interpretacion de datos ...........cccceeeveeieeiesiennnnn 62
4.2. Verificacion de 1a NIPOtESIS........cooeiiiiieiseree e 90
4.2.2. Eleccion de la prueba estadiStiCa..........cccoovevrinrinieniiese e 91
(O N o 1 1 1 I VSRR 97
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccooiiiiiiieiieseese e 97
5.1. CONCIUSIONES ...t 97
5.2. RECOMENTACIONES. ......eeviieiie ettt sre e nns 99
CAPITULOD Vit 101
B. PROPUESTA ... oottt sttt ettt neere e 101
6.1. Tema de 12 ProPUESTA .......cceevveiieiieie e 101
6.1.1. Datos INTOrMALIVOS .....cvveieiieciiee e 101
6.2. Antecedentes de 18 ProPUESTA.........cccovereriiriiirieeee s 102
6.3. JUSEITICACION. ... e 102
6.4. ODBJELIVOS ...ttt ae et nre s 104
6.4.1. ODJEtIVO gENETAL.......ciiiieiiee e 104
6.5. Analisis de factibilidad.............ccoooreieieiii 104
6.6. FuNdamentacion tEOMICA .........cuevverierieieieie e 106
6.7. MOAEIO OPEIALIVO ...t 119
6.7.1. Plan de Actividades Y PreSUPUESEO ........ccccvveveerieeiesiesieeieeseesie e 148
BIBLIOGRAFIA ..ottt 151
ANEXOS . ..o 155

viii



INDICE DE CUADROS

Cuadro N°1 Unidades de 0DSEIVACION. .........cccueieiirieiieicesie e 55
CUuadro NO2 PODIACION........ccuiiiiiiiieieiee et sne e 55
Cuadro N°3 Tamafio de 18 MUESEIA .......cccoveririeiiiirese e 57
Cuadro N°4 Operacionalizacidon variable independiente ...........ccocooeiveneiniieneisenne 58
Cuadro N°5 Operacionalizacion variable dependiente............ccooooeieiiiinniiicieieieee 59
Cuadro N6 Técnicas de iNVESLIGACION. .........cieiiriiieieiee et 60
Cuadro N°7 Delimitacion del NEJOCIO ......cceeiviiiiiiieieecee e 119
Cuadro N8 EIementos MISION........cc.ciiiiiiiisiiiieee e 120
Cuadro N°9 EIementos VISION ........cc.civeieieiiiece e 121
Cuadro N°10 Oportunidades y FOrtalezas..............ccovieienineniniiieseeeeee s 131
Cuadro N°11 Debilidades Y AMENAZAS .........cceevvieiiiieiieiiee e 133
Cuadro N°12 Estratégias de ataque Y Defensa.........ccceevvieeveiieieecece e 133
Cuadro N°13 Plan de Actividades Y PreSUPUESTO ........ccooververueriirieniiiieieiee e 149



INDICE DE TABLAS

Tabla N°1 Sexo de 10S €NCUESTAUOS. .........coieiiiiieie e 63
Tabla N°2 Edad de 10S eNCUESLAADS. .........ccvrieeieieie et 64
Tabla N°3 Estado CIVil CHIENTES .......ccooiiiiii e 65
Tabla N°4 COmo se enterd de 1a eXISTENCIA ....c.ovvevverieiiieiisee s 67
Tabla N°5 COmOo considera la ateNCiON ..........cccevevevereie e 68
Tabla N°6 QUE VAIOIa MAS .....ccveiveiiiiieiecie ettt re e ens 69
Tabla NO7 La UDICACION.......cueieieiieiiecie sttt ettt ens 70
Tabla N°8 Frecuencia de COMPIAS.......cc.eivrieeiiiieceeiie et ste et sree e 72
Tabla N HOra qUE 8CUTE .......cveiveeieeie ettt e ste e e e nne s 73
Tabla N°10 Servicios @ IMPIEMENTAr.........cccciviiiiiie s 74
Tabla N°11 Promedio de compra realizada.............ccocooiiininiiieiiiecece e 75
Tabla N°12 Necesidad de CreAIT0 .........ccviieierieeie e 76
Tabla N°13 MONtO de CrEAITO .......ccveviriiiiiiieieiee e 78
Tabla N°14 Lineas de ProdUCTOS ........cceiiiieieieiesie et 79
Tabla NOL5 ParqUEATETO. ........cviieieiiiiiesie e 80
Tabla N°16 Tipos de productos adquiridos con mayor frecuencia.............cceeveennnene. 82
Tabla N°17 Instalaciones del SUPErMErcado ..........ccvevveeeiieieiiie i 83
Tabla N°18 Calificacion del SUPErMerCado.........ccocvevueiieerveresiese e eie e 84
Tabla N°19 Tip0S d& ProMOCIONES ........ccueiuieieeieiete sttt 85
Tabla N°20 Tabla escojida para Chi Cuadrada ...........cccereereiienieniieieseeneee e 92
Tabla N°21 Tabla escojida para Chi cuadrada ............cccceveevieiieiecie e 92
Tabla N°22 Frecuencia 0DSErvada. ..........ccoveieieiiie i 93
Tabla N°23 Calculos de la Chi Cuadrada...........ccocovieieirineireseeese e 94
Tabla N°24 Resultados de la Chi Cuadrada.............ccooviiiiiiiieiciecce 95
Tabla N°25 Resultados de la Chi Cuadrada ............ccooviieiiiiiiinniecce e 96
Tabla N°26 Matriz del perfil COMPELItIVO .........cccocvveiieieiecee e 126
Tabla NO27 FOMAlEZAS ......c.veveieieiie et 130



Tabla N°28 Amenazas

Tabla N°29 Resultados de entradas y salidas de estratégias ..........c.ccceeeevvereesrieenne.

Xi



INDICE GRAFICOS

Grafico N°1 Sex0 de 10S €NCUESLAUDS. ........coervrrerrerieieiesie e 63
Grafico N°2 Edad de 10S eNCUESTAUOS .........cerveiriiriiieiiic e 64
Grafico N°3 Estado Civil de 10S CHIENTES...........ccveiiiiiiie s 66
Gréafico N°4 Existencia del SUPErmMercado .........cccccvevveieeiecriesie e 67
Grafico NO5 atenCion reCibIdA.........cccevveieiisi e 68
Grafico N6 QUE VAIOIa MAS .......ccveieieiiiie sttt ra e ns 69
Grafico NO7 UDICACION ....c.ocviiiiiieiiie et 71
Grafico N°8 Frecuencia de COMPIa........cceciveiieiiiieeie sttt 72
Grafico NP HOra qUE GCUTE .........eeieeeeciieie ettt e e nne e 73
Grafico N°10 Servicios @ iMPIEMENTAr..........cccooiiieieiie e 74
Grafico N°11 Promedio de COMPIa.......cociririeeriirieieiesie et 75
Grafico N°12 Necesidad de Credit0.........c.ccvvveirieiieieie et 77
Grafico NO13 Monto de CrEAITO.......ccveverieiieiiiieece s 78
Grafico N°14 Lineas de ProdUCTO.........oceieiiriniiieie s 79
Grafico N°15 Oferta de parqUEadero..........cccerueerererieesicre e 81
Grafico N°16 Productos de mayor frecuencia de CoOmpra.........ccooveveverenesesveeannenes 82
Grafico N°17 Calificacion de instalaCiones ..........cccooeveieninininieee s 83
Gréafico N°18 Calificacion de pagos de SEIVICIOS........cccueiverueeeereeriesiesieesieeeesreeeens 84
Grafico N°19 TipoS de ProMOCION ........ccuciiirieieienieieiese et 86
Grafico N°20 Chi CUBAIAUO........veieieieiie et 95
Grafico N°21 Fortalezas de POMEr ........cccooviiiiiieieieie e 122
Gréafico N°22 Hexagono de eStrategias .......c.ccvevvereereeiieiiesresie e e e sie e e esee e e 134
Grafico NO23 1SO10Q0 ...veueeiieiiiieieiese e ettt 135
Grafico NO24 SIOQAN .......oviiiiiiiiiieee bbb 135
Grafico N°25 Disefio de iNfraeStrUCTUNa.........cveieierierie e 136
Grafico N°26Disefio de INStalaCIONES..........ccvvieieieriiie e 137
Gréafico N°27 ESpacios PUDIICITANIOS ........ecveiviiieiieiece e 138

Xii



Gréfico N°28Disefio del Material POP ..... ... 138

Grafico N°29 Imagen del personal ..o 140
Grafico N°30 Combo mafanero SEManal..........cccevereieieiininieiee s 143
Grafico N°31 Combo de limpieza AVENET .........cccceeirireiineieec e 144
Grafico N°32 Combo cocina basica AVENAET ..........coeereieine e 145
Grafico N°33 combo fIeStero AVENUEN .........ccvoveieieierie s 146
Grafico N°34 Disefo de SEAAIEICAS.........civviirieieieierie e 147

Xiii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO N°1 Cuestionario CHentes eXIEINOS .......c.coveeervererieereeseseeseenee e seeneens 157
ANEXO N2 Cuestionario CHentes eXIEINOS .......c.covieerverierieereeeeeeseesie e sreeeens 158
ANEXO N°3 Formulario de entreVista ............ccoverieiieiiniieiie e 161
ANEXO N°4 Imagenes de inStalaCiones...........ccoovevveiieiieie i 164
ANEXO N°5 Imagenes Espacios publicitarios ...........cccoceveiieneinienensese e, 165

Xiv



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
DIRECCION DE POSGRADO
MAESTRIA EN MARKETING

“EL DESARROLLO DE MARCA Y LA CAPTACION DEL MERCADO DE
CONSUMO MASIVO DEL SUPERMERCADO A VENDER EN LA PARROQUIA
LA PENINSULA DE LA CIUDAD DE AMBATO”
Autor: Ing. William Franklin Ortiz Paredes
Director: Ing. MBA. Raul Villalba Miranda
Fecha: 13 noviembre del 2013

RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito de esta investigacion se enfoca, en proponer el desarrollo de marca e
imagen del Supermercado “A VENDER?”, para poder captar el mercado de productos
de consumo masivo. Esto a través de la seleccion de colores institucionales para el
Supermercado, asi como también, la creacion de un isologo que caracterice la marca
y ayude a recordar facilmente, el cual estara presente en sefaléticas internas y
externas, uniformes del personal, y en todo el material P.O.P, a esto se sumaran un
adecuado slogan, un spot publicitario, alianzas estratégicas, un manual basico con las
politicas del local, que incluyera: normas de limpieza, normas de atencion al cliente,
incentivos al personal por objetivos alcanzados entre otros, el resultado final, sera
que; el supermercado “A VENDER” , tenga un posicionamiento tal, en la mente de
toda la colectividad de la Parroquia la Peninsula de la ciudad de Ambato, y sea la

primera opcion al momento de realizar sus compras.

Descriptores: captar, mercado, productos de consumo masivo, posicionamiento,

material P.O.P., atencion al cliente.
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SUMMARY

The purpose of this research focuses on proposing the development of brand and
image of the Supermarket “A VENDER “in order to capture the market for consumer
products. This dare institutional color selection to the supermarket , as well as the
creation of a isologo that characterizes the brand and help you remember easily ,
which will attend internal and external signposts , staff uniforms , and all material
POP , this is an appropriate slogan join , an advertisement , strategic alliances, a
primer with the local policies , to include : cleaning standards , customer service
standards , staff incentives for goals achieved among others , the result end , is that ,
the supermarket " A VENDER " , has a positioning that , in the minds of the whole
community of the Peninsula Parish Ambato , and is the first choice when making

their purchases.

Descriptors: to capture, market, consumer products, positioning, POP material,

customer.
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INTRODUCCION

“Si los anunciantes se gastaran la misma cantidad de dinero en mejorar sus productos
de lo que se gastan en anunciarlos, ni siquiera necesitarian anunciarlos”.

Will Rogers.

“Si crees que la publicidad no sirve, considera los millones de personas que ahora
creen que el yogur es rico”.

Joel Whitley

“El propo6sito de un negocio es crear y retener clientes”

Peter Drucker

“El departamento de Marketing utiliza muchas técnicas avanzadas para juntar
producto y comprador de una forma que eleve al maximo los beneficios. Por ejemplo,
regalan llaveros”.

Scott Adams

Tomando estas sencillas frases, se captard la esencia de la siguiente investigacion,
empezando con la de Will Rogers; haciendo una pequefia modificacion a criterio del
investigador, el de no gastar dinero mas bien de invertirlo, en este caso en el
posicionamiento de marca, debido que una marca bien posicionada en el mercado
casi no necesita mucha inversion luego de su lanzamiento, este es el proceso que lleva

dicho trabajo el de mejorar el producto (Ia marca), Supermercado “A VENDER”.

Para conseguir dicho objetivo entre algunos puntos a poner en marcha, es el de
publicitar la marca, aqui entra Joel Whitley, que es muy claro y esencial, puesto que

como serd que la gente sepa del producto (la marca), Supermercado “A



VENDER?”, si nadie se los ha contado, peor ain persuadido para que se quede

grabado en la mente del consumidor.

Ahora es el turno de Peter Drucker, el de generar clientes con mas lineas de productos
dentro de lamarca Supermercado “A VENDER?”, para poder retenerlos y conseguir
su fidelizacion, teniendo en cuenta que una empresa debe satisfacer los deseos y
necesidades de sus clientes, por medio de las caracteristicas afiadidas al producto (la
marca), y que por lo general son bastante tangibles y objetivas, y por otro lado los
beneficios es decir lo que los clientes reciben por el uso del servicio o producto y que

por lo general son subjetivos es decir el cliente los percibe.

Y finalmente se llamara a Scott Adams, que los beneficios si bien es cierto deben ser
analizados, descubiertos y entregados no se dejara un lado las cosas sencillas de la
cotidianidad para hacerle la vida de las personas con estamarca Supermercado “A
VENDER”, mas facil, mas simple y que perdure mas tiempo en la mente de los

consumidores.



CAPITULO |

PROBLEMA

1.1.TEMA

“El desarrollo de marca y la captacion del mercado de consumo masivo del
Supermercado “A VENDER”, en la parroquia La Peninsula, de la Ciudad de
Ambato”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacién

El mercado de productos de Consumo Masivo en el Ecuador, esta conformado por
articulos de primera necesidad, articulos de aseo personal, articulos de limpieza entre
otros. Y todos ellos demandados por los 14 millones de ecuatorianos; y adquiridos
por la poblacion econdmicamente activa, que para el 2014 el INEC lo proyecta a
127435.789 habitantes.



Grandes cadenas de supermercados han copado los principales centros poblacionales
del Ecuador; entre ellas podemos anotar: Megamaxi, Supermaxi, Aki, Hipermarket,
Mi Comisariato, Tia, Santa Maria, etc. Luchan y buscan captar el liderazgo y
desarrollan sus marcas para lograr en sus clientes fidelidad; asi como generar
oportunidades de endeudamiento que les permita incrementar su capacidad de

compra.

En la provincia de Tungurahua la poblacion econémicamente activa (PEA) de 12
afios y mas representa el 44% (195.198 habitantes); es decir, que se puede calcular
gue el tamafio de mercado de productos de consumo masivo supera los 30 millones
de dolares mensuales. Si bien es cierto, existe presencia de las grandes cadenas de

supermercados. Los principales actores son las denominadas tiendas de barrio.

En la ciudad de Ambato, como en la mayoria de las ciudades del Ecuador, las grandes
cadenas de supermercados se concentran en las areas urbanas y de mayor actividad
comercial; dejando de lado las areas rurales y urbanas marginales como es el caso de
la Parroquia La Peninsula. Este abandono se puede considerar como una oportunidad
comercial, que permita desarrollar un crecimiento sustentable para supermercados

pequenos.

1.2.2. Analisis Critico

La presencia de las grandes cadenas de supermercados en el Ecuador; ha desarrollado
dos tipos de comportamiento en los consumidores. La primera, la compra planificada,

y la segunda, la compra no planificada o imprevista.

Las compras planificadas de productos de consumo masivo, son las que se realizan en
los grandes supermercados, las mismas que se previenen para un consumo minimo
semanal. Es decir, que para este objetivo se destina mas del 60% de la economia

destinada para este fin.



Por el contrario; las compras que se realizan de improviso, 0 por una necesidad
urgente; se las realiza en la tienda de barrio. Y son todas aquellas que por una mala
planificaciéon, un accidente, o incluso por economia se las realiza en pequefios
volimenes, pero con mayor frecuencia. Estas pueden alcanzar hasta un 30% de los
recursos destinados con este fin. Al mismo tiempo que este tipo de negocios dan

créditos informales.

Debido a la baja rotacion de inventarios se presenta el estancamiento de las ventas
que se ven reflejadas en cifras desfavorables para la empresa, causando pérdidas por
el no control adecuado de las mismas, y al no tener un stock permanente en el
negocio los clientes empezarian a desaparecer siendo cada vez mas notable dicha

circunstancia.

1.2.3. Prognosis.

En la Parroquia La Peninsula existe una poblacion de 7533 habitantes; cada uno de
ellos, demandan gastos aproximados de $ 60 mensuales. Este valor se lo obtiene de
dividir el costo de la canasta basica mensual que es de 300 ddlares, dividida para 5

integrantes de una familia en el Ecuador.

Es decir, que el tamafio de mercado de productos de consumo masivo en la Parroquia
La Peninsula es de $ 451.980 mensuales; de los cuales el 30% ($ 135.594) se los
gastaria en las tiendas de barrio de esa parroquia.

Esto quiere decir que si no se implementara un desarrollo de marca frente a la
reducida captacion de mercado, la empresa podria sostenerse pero no al fin
encaminado y quedaria estancada tan s6lo como una tienda de barrio mas, y que tarde
0 temprano podria ser absorbida por las cadenas de supermercados que cada vez van

creciendo.



1.2.4. Formulacion del problema

¢Como influye el desarrollo de marca en la captacion del mercado de consumo

masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad

de Ambato?

1.2.5. Preguntas Directrices

» ¢Qué estrategias de marketing permitirdn que la marca de Supermercado “A
VENDER? lidere en la mente del habitante de la Parroquia La Peninsula?

» ¢Qué servicios se deben mejorar o implementar, para el desarrollo de una
estrategia de diferenciacion?

» ¢Con qué estrategias crediticias se puede incrementar la capacidad compra de los

clientes actuales y potenciales de Supermercado “A VENDER”?

1.2.6. Delimitacion del Objeto de la investigacion

Campo: Administracion

Area: Mercadotecnia

Tema: “El desarrollo de marca y la captacion del mercado de consumo masivo del
Supermercado “A VENDER”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad de
Ambato”.

Problema: ¢Como influye el desarrollo de marca en la captacion del mercado de
consumo masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de
la Ciudad de Ambato?

Delimitacion Espacial: La presente investigacion se realizé en el Supermercado “A
VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la ciudad de Ambato.

Delimitacion Temporal: La siguiente investigacion se realizd en el periodo de

noviembre - 2012 — noviembre - 2013.



Unidades de observacion: Para la investigacion se observd a los Directivos, Clientes
y Empleados de Supermercado “A VENDER”.

1.3.  JUSTIFICACION

Todas las grandes empresas, en sus inicios fueron pequefias y vulnerables. En sus
diferentes planificaciones estratégicas han considerado como una estrategia crucial el
desarrollo de su marca. La captacion de nuevos clientes y su futura fidelidad se debe
en gran parte al poder de posicionamiento que tiene la marca. En el mercado bursatil,

el valor de las acciones también esta dado por el poder de una marca.

Para el desarrollo de una marca, el marketing utiliza estrategias como la
diferenciacion; estrategias crediticias, estrategias de servicio al cliente, estrategias de
servicio a domicilio, e incluso estrategias de postventa; las mismas que permiten

desarrollar su matriz y en lo posterior implementar sucursales.

Supermercado “A VENDER” es una empresa que pretende desarrollar su marca en la
Parroquia La Peninsula de la Ciudad de Ambato, para en lo posterior proyectar
sucursales en las parroquias urbanomarginales de los cantones de la provincia de
Tungurahua; y de esta manera, convertirse en el lider de este segmento de mercado

descuidado por las grandes cadenas nacionales de supermercados.

1.4. OBJETIVOS

Objetivo General

v' Determinar como influye el desarrollo de marca en la captacion del mercado de

consumo masivo del Supermercado “A VENDER”, en la Parroquia La Peninsula,

de la Ciudad de Ambato.



Objetivos especificos

v

Diagnosticar la participacion de mercado que mantiene Supermercado “A

VENDER”.

Identificar qué estrategias de marketing permitiran desarrollar la marca en la

mente del consumidor.

Proponer estrategias factibles que permitan incrementar la participacion de
mercado del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la

Ciudad de Ambato.



CAPITULO Il

.MARCO TEORICO

2.1.ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

MERA C. Ano (2010), “La inteligencia emocional de los empleados como mediador
en el servicio al cliente en la empresa Supermaxi de la ciudad de Ambato”.

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivo General.

Determinar la relacion de la inteligencia emocional de los empleados como un
elemento mediador utilizando estrategias motivacionales como capacitacion para una
eficiente atencién y servicio al cliente en la empresa Supermaxi de la Ciudad de
Ambato.

Al concluir con el trabajo de investigacién sobre la inteligencia emocional de la
empresa y mediador de en el servicio al cliente, se llega a la conclusidn que el manejo

de las emociones por parte de los colaboradores de la empresa tienen estandares



promedio no 6ptimos esto determina que los empleados no atienden a los clientes con

eficiencia.

Las habilidades sociales estan débilmente representadas a sabiendas que esta aptitud o
capacidad deberia ser potencialmente elevada en funcién que Supermaxi es una
empresa que a mas de vender productos representa una imagen con prestigio y
posicionamiento en el manejo de servicios es por ello que siempre se debe innovar en

el servicio que se brinda a los clientes.

Lo evidente es que nos encontramos con consumidores cada vez mas exigentes e
informados. Bien por su deseo de consumir bienes y servicios cada vez mejores, 0
bien por su interés por desarrollar habitos de consumo responsables y por la calidad
de vida, la calidad de servicio se acaba convirtiendo en una estrategia basica en las
sociedades econdémicamente desarrolladas. Las organizaciones se ven forzadas a
mejorar esa calidad de manera continuada para satisfacer una demanda

cualitativamente distinta.

LOZADA L. Ano (2008), “La capacitacion de los empleados de la empresa Barathon
como herramienta administrativa para el mejoramiento del servicio para incrementar
el volumen de ventas”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias

Administrativas.

Objetivo General.

Identificar las necesidades de capacitacion para mejorar la relacion de vendedor-

cliente.
El interés por la calidad de servicio responde en buena medida a cambios que se han

ido produciendo en nuestras sociedades. Estos cambios impulsan la innovacion no

solo en las tecnologias sino también en la capacitacion a los colaboradores de la
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empresa ya que requieren programas de capacitacion respecto al servicio al cliente y
asi permitira un mejor desempefio del talento humano. Ademas, los consumidores,
por distintos motivos, se muestran cada vez mas estrictos en cuanto a la calidad de
servicio que reciben. No es extrafio, pues, que en los dltimos 30 afios se haya
producido un gran desarrollo conceptual y de investigacién con respecto a la calidad

de servicio.

Se visualiza que en las empresas existen personas que no le dan mayor importancia a
la capacitacion, puesto que se han preparado en base a las verdaderas necesidades de
la empresa, ademas se concluye que la innovacion de los métodos de capacitacion es
verdaderamente necesario para la empresa y optimizar el desempeiio de los
trabajadores y empleados sin desconocer también a los directivos para obtener

resultados satisfactorios.

2.1. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Esta investigacion se la desarrolla bajo el paradigma critico-propositivo puesto que
se considera que el problema y objeto de estudio interviene en un fendémeno
especifico; el mismo que permite, proponer una solucion a su situacion actual y con

ello su posterior evolucion.

2.2.  FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

El conocimiento humano se basa en las experiencia evidenciadas en los fenémenos de
estudio; permitiendo que los distintos factores, operaciones y pardmetros intervengan
en la producciéon y transmision sistematica del conocimiento. Pudiendo de esta
manera generar analisis deductivos e inductivos que permiten relacionar el

conocimiento con fendmenos similares e incluso opuestos o totalmente distintos.
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2.3. FUNDAMENTACION ONTOLOGICA

La panoramica y vision del paradigma critico-propositivo, hacen que una
investigacion esté orientada a buscar las causas y efectos de los problemas; pero
sobretodo proponer soluciones facticas; que puedan ser aplicadas a fendmenos

similares y asi procurar la socializacion del conocimiento.

2.4, FUNDAMENTACION AXIOLOGICA

Los estudios y resultados de la investigacion; en esa praxis axioldgica y por su
caracter cientifico seran: facticos, comprobables, y reproducibles. Solo la verdad de
los hechos provee de conocimientos validos y confiables aplicables al desarrollo

social, cultural y cientifico.

25. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion estd sustentada legalmente en la Ley Organica Del
Consumidor, en el Capitulo 1l Derechos y Obligaciones de los consumidores. Art. 4

Derechos del Consumidor.

Son derechos fundamentales del consumidor a mas de los establecidos en la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil.

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicio, asi como la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos.

2. Derecho a qué proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
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3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

Capitulo V
Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17 Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de, los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar una elecciéon adecuada y

razonable.
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2.6. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

MARKETING ESTRATEGICO

CREACION DE
MARCA O BRANDING

ESTRATEGIA DE
MARCA

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

DESARROLLO DE
MARCA

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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DESARROLLO DE
MARCA

DESARROLL
O VISUAL

DESARROLLO
RETAIL

DISENO
EDITORIAL

IMAGEN DE CATALOGOS,
MARCA FOI I FTOS
IDENTIDAD —

CORPORATIV

DESARROLLO
DF

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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SERVICIO
POSVENTA

COMPORTAMIENTO DE
MERCADOS

BARRERAS DE
MERCADOS

PENETRACION DE
MERCADOS

CUANTIFICACION
DE MERCADOS

CAPTACION DE
MERCADO

ESTRATEGIAS
DE VENTA

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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2.6.1. Planificacion estratégica

La Planificacidn estratégica es el proceso de desarrollo e implementacion deplanes
para alcanzar propo6sitos u objetivos. La planificacion estratégica se aplica sobre todo

en los asuntos militares (donde se llamaria estrategia militar) y en actividades de

negocios.

Dentro de los negocios se usa para proporcionar una direccion general a una

compafia (llamada Estrategia empresarial)en estrategias financieras, estrategias de

desarrollo de recursos humanos u organizativas, en desarrollos de tecnologia de la

informacion y crear estrategias de marketingpara enumerar tan sélo algunas

aplicaciones.

2.6.2. Marketing estratégico

Segun el libro de Philip Kotler — Gary Armstrong (2003: 44-45), es el proceso de
crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la

organizacion y sus oportunidades de marketing cambiante.

La planeacién estratégica prepara el escenario para el resto de la planeacion en la
empresa, e implica definir una mision clara para la compafiia, establecer objetivos de
apoyo, disefiar una cartera de negocios sélida y coordinar estrategias funcionales. En
el nivel corporativo, la empresa define primero su propdsito y misién general. Luego
la misién se convierte en objetivos de apoyo detallados que guian a toda la empresa.
A continuacién, la oficina matriz decide que cartera de negocios y productos es la
mejor para la empresa y qué tanto apoyo debe dar a cada una. A su vez cada unidad
de negocio y de producto debe crear planes departamentales detallados de marketing

y de otros tipos que apoyen el plan de toda la empresa.
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Asi la planeacion de marketing se da en los niveles de unidades de negocios, producto
y mercado, y apoya la planeacion estratégica de la empresa con planes méas detallados

para oportunidades de marketing especificos.

e Marketing

Basandonos en el libro de Philip Kotler — Gary Armstrong (2003: 5), proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de producto y de valor con otros.

e Marketing mix

Basandose en el libro de Philip Kotler — Gary Armstrong (2003: 63), es un
conjunto de herramientas tacticas controlables del marketing que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de sus
productos. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables

que se conocen como las “Cuatro Ps” Producto, Precio, Plaza y Promocion.

e Comercializacion

Segun el articulo de Jorge E. Pereira (2006: Internet), los términos comercializar,
mercadeo y mercadear pueden considerase como sindnimos. Es de esperar que en la
empresa en cuestion no existan tres departamentos que se dediquen al mismo tiempo
a comercializar, mercadear y al mercado de los productos, porque no hay duda que se

produciria un caos.

Para llegar al fondo del asunto es necesario recurrir a las definiciones de la Real

Academia sobre los términos: comercializar, mercadeo y mercadear.
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Comercializar: Dar un producto condiciones y vias de distribucion para su venta.

Poner a la venta un producto.

Comercializacién: Accion y efecto de comercializar.
Mercadeo: Accion y efecto de mercadear. Conjunto de operaciones por las que ha de
pasar una mercancia desde el producto al consumidor.

Mercadear. (De mercado): Hacer trato o comercio de mercancias.

Marketing: En cuanto al término de marketing es un anglicismo aceptado por la RAE

para referirse al mercado.

e Proyeccion de ventas

Fundamentandonos en el articulo de Ivdn Thompson. (2005-2006: Internet), una
proyeccion o prondstico de ventas es una estimacion o nivel esperado de ventas de
una empresa, linea de productos o marca de producto, que abarca un periodo de
tiempo determinado y un mercado especifico. Cabe destacar, que estd basado (o
deberia estarlo) en un plan de mercadotecnia definido y en un entorno de
mercadotecnia supuesto. Por lo general el pronéstico de ventas se expresa en

unidades de productos (unidades fisicas) y/o en unidades monetarias (valores).

e Tiposy proceso de ventas

Basandonos en el articulo de Ivan Thompson (2005-2006: Internet), hoy en dia las

empresas pueden optar por realizar, al menos, cinco tipos de venta:

1. Venta personal.- Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el
cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion
directa entre el vendedor y el comprador. Segun Kotler, Armstrong, Cdmara y

Cruz, la venta personal es la herramienta méas eficaz en determinadas etapas del
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proceso de compra, especialmente para llevar al consumidor a la fase de
preferencia, conviccién y compra. Ademas segln estos autores, puede resultar
méas eficaz que la publicidad cuando se trata de situaciones de venta mas
complicadas. En estos casos, los vendedores pueden estudiar a sus clientes para
conocer mejor sus problemas, y, asi, poder adaptar su oferta a las necesidades de

cada cliente y negociar las condiciones de venta.

Venta por teléfono.- Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el
cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Segun
Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos son

idoneos para las ventas por teléfono.

Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet, de tal
forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y

en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra “online”.

Venta por correo.- O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de
cartas de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los
clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional
de que se incluye un “formulario de pedido” para que la persona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo,
realizando una llamada telefonica o ingresando a una pagina web para hacer

efectivo el pedido.

Venta por maquinas automaticas.- Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de
productos por medio de una maquina sin contacto personal entre comprador y
vendedor se llama venta por maquinas automaticas. Su atractivo radica en la

conveniencia o comodidad de la compra. Los productos vendidos en maquinas
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vendedoras automaticas son habitualmente marcas prevendidas, bien conocidas,

con una alta tasa de rotacion, de alimentos y bebidas.

Existen cuatro pasos o fases del proceso de venta:

1. Prospeccién.- Es el primer paso del proceso de venta y consiste en la busqueda
de clientes en perspectiva; es decir son aquellos que ain no son clientes de la
empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo. Involucra un proceso de

tres etapas:

- Identificar a los clientes en perspectiva.
- Calificar a los candidatos en funcion a su potencial de compra.

- Elaborar una lista de clientes en perspectiva.

2. El acercamiento previo o “prentrada”.- Luego de elaborar la lista de clientes en
perspectiva se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo o
prentrada que consiste en la obtencion de informacion mas detallada de cada
cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las

particularidades de cada cliente. Esta fase involucra el siguiente proceso:

- Investigacion de las particularidades de cada cliente en perspectiva.
- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible cliente.

- Obtencion de la cita o planificacion de la visita en frio.

3. La presentacion del mensaje de venta.- Este paso consiste en contarle la
historia del producto al consumidor siguiendo la férmula AIDA de captar la

Atencion, conservar el Interés, provocar un Deseo y obtener la Accion (compra).
4. Servicio posventa.- Es la etapa final del proceso de venta es una serie de

actividades posventa que fomenta la buena voluntad del cliente y echan los

cimientos para negocios futuros.
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2.6.3. Estrategia de marca

La estrategia de Marca son todas las acciones que interrelacionadas, proporcionaran
al consumidor final la oportunidad de diferenciar un producto o servicio de otro. Al
desarrollar una estrategia de mercadotecnia para productos especificos, el vendedor
debe enfrentarla decision referente a la marca. Esta es un aspecto importante en la
estrategia de producto. Por otra parte, desarrollar una marca de una empresa requiere

de una gran inversién a largo plazo, en particular e npublicidad, y promocion.

e Marca

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o0 combinacion de lo
anterior, quepretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

éstos, y diferenciarlos de los de la competencia.

En esencia, una marca es la promesa de un vendedor de entregar a los compradores,
de manera consistente, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios. Las mejores marcas suponen una garantia de calidad. Pero una marca es
aun un simbolo mas complejo. Una marca puede transmitir hasta seis niveles de
significado.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html

e Atributos

Una marca lleva primero a la mente ciertos atributos. Asi, Mercedes sugiere
automaviles caros, bien construidos, con buena ingenieria, durables, de alto prestigio,

alto valor de reventa, rapidos, etc.

http://www.buenastareas.com/ensayos/Decisiones-De-Marca/3586111.html
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e Beneficios

Una marca es mas que un conjunto de atributos. Los clientes no compran atributos;
compran beneficios. El atributo de durabilidad podria traducirse en el beneficio

funcional, “durante muchos afios, no necesitaré un nuevo automévil”.

e Valores

Asimismo, la marca dice algo sobre los valores del productor. Asi, Mercedes significa

alto desempefio, seguridad, prestigio, etc. EI mercado6logo de la marca debe establecer

los grupos especificos de compradores de automoviles que buscan estos valores.

e Cultura

Ademas, la marca podria representar cierta cultura. Mercedes representa a la cultura

alemana: organizada, eficiente y de alta calidad.

e Personalidad.

La marca puede proyectar también una cierta personalidad. Si la marca fuera una
persona ¢qué vendria a la mente? Mercedes podria sugerir a un ejecutivo serio e

importante.

e Usuario

La marca sugiere el tipo de consumidor que compra o utiliza el producto. Seria
sorprendente ver a una secretaria de 20 afios de edad manejando un Mercedes. En
lugar de eso, se espera ver detras del volante a un alto ejecutivo de 55 afios de edad.
El reto de asignar una marca significa desarrollar un conjunto amplio de significados

para la misma. Cuando el publico es capaz de visualizar las seis dimensiones de una
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marca, se le puede Ilamar una marca profunda; de otro modo es una marca

superficial.

Dados estos seis niveles de significados de marca, los mercaddlogos deberan decidir
en qué nivel es anclar con mayor profundidad la identidad de la marca. Los
significados mas duraderos de una marca son sus valores, cultura y personalidad.
Estos definen la esencia de la marca. Mercedes significa “alta tecnologia, desempefio,
éxito”, etc. Esto debe proyectar una estrategia de marca de Mercedes. Seria un error
que Mercedes comercializara un automovil barato con ese nombre. Esto diluiria el

valor y personalidad que ha construido durante tantos afos.

e Concepto y cuantificacion de la aceptacion de una marca.

Es variable la cantidad de poder y valor de las marcas en el mercado. En un extremo
se encuentran lasque desconoce la mayoria de los compradores. A continuacion se
encuentran aquellas cuyos clientes tienen cierto grado de conciencia de marca.
Después estan las marcas que tienen un alto grado de aceptabilidad de marca, es
decir, la mayoria de los clientes no se resistiria comprarla. Luego siguen las marcas
que disfrutan un alto nivel de preferencia de marca. Estas se seleccionarian sobre las

otras. Por ultimo, existen las marcas que suponen un alto grado de lealtad de la marca
2.6.4. Posicionamiento de marca

Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o

consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre

ésta y su competencia. También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia,

ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede

y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en la mente del
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consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la
subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de
la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre estrechamente vinculado al

concepto rector de propuesta de valor, que considera el disefio integral de la oferta, a

fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo mas amplios.

Reposicionamiento es cambiar la posicion que el producto o servicio tiene en la
mente del cliente, o bien en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado.

La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test para
conocer las habilidades de un experto en marketing. Las estrategias exitosas de
posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un producto de una

ventaja competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de

posicionamiento de producto son:

e posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas
e posicionamiento sobre el uso determinado de categorias

e posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

e posicionamiento contra otro producto

e posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto

Mas generalmente, existen tres tipos de conceptos de posicionamiento:

1. Posiciones funcionales

o resolver problemas

o proporcionar beneficios a los consumidores
2. Posiciones simbélicas

o Incremento de la propia imagen

o identificacion del ego

o pertenencia y significado social
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3. Posicionesexperienciales

o proporcionar estimulaciénsensorial

o proporcionar estimulacion cognitiva

El encontrar un posicionamiento se ve facilitado por una técnica grafica llamada

mapeado perceptual, varias técnicas de investigacion y técnicas estadisticas como

escalado multidimensional, anlisis factorial, anélisis conjunto y analisis Idgico.

Generalmente, el proceso de posicionamiento de producto comprende:

identificar productos competidores
2. identificar losatributos (también Ilamados dimensiones) que definen el 'espacio’
del producto

3. recoger informacion de una muestra de consumidores sobre sus percepciones de

los atributos relevantes de cada producto
4. determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los consumidores
determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del producto

determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los

mercados objetivos (respecto a un vector ideal)

7. examinar la concordancia entre:
o las posiciones de productos competidores
o la posicion de tu producto

o la posicion de un vector ideal

8. seleccionar la posicion 6ptima

http://www.disenowebz.com/servicios-diseno-web/posicionamiento-seo/
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El término fue acufiado en 1969 por Jack Trout en su escrito: Trout, J.,
"Posicionamiento” es el juego que utiliza la gente en el actual mercado de imitacion
(o de "yo-también™)".

Industrial Marketing, VVol.54, No.6, (June 1969), pp.51-55.

2.6.5. Desarrollo de marca

Anthony Weir, Publicista Estadounidense comenta:"Se puede cambiar la formula de

un producto, su color, su empaqgue, Su precio, y posicionamiento. Pero no se puede

cambiar su nombre sin comenzar de nuevo".

Es una frase significativa, pero incompleta, sin embargo, no deja de perder el sentido
crucial para un objeto comunicacional. Para eso, se tendrd como objetivo comprender

el concepto de marca en el marco de la comunicacion publicitaria sumando la vision

del marketing, constituyendo un resultado del sistema socio-econdémico actual.

Concepto de Marca

De las necesidades del sistema capitalista se desprende la existencia de diferenciar
productos de un mismo género, con idénticas cualidades, de otros ya fabricados, que

ingresan a competir en el mercado.

¢Qué hace con un nuevo producto de las cualidades excepcionales?, se muestran
mayores beneficios que derivan de su utilizacion y se explotan, mediante los
mensajes publicitarios, los deseos de movilidad, comodidad y disfrute de los posibles
compradores; para esto se bautiza al nuevo producto con un flamante nombre propio:
la marca.

La marca contribuye a la finalidad especifica de la publicidad que es proponer y

promover productos cualificados.Proporciona identidad e individualidad a las cosas y
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aumenta su valor respecto a los que no tienen marca.Y para eso se debe comprender

qué es la marca.

Marca: es un sistema de stper —signos 0 mega signos que gira alrededor de él y lo
impregna, pero que se independiza y lo transciende.

Para empezar a desmembrar el concepto se entiende que la marca es un signo
estimulo: porque causa estimulo en el receptor, ingresa en un sistema psicologico de
asociaciones de ideas.Y de esta manera lleva a una vertiente icénica de la marca,

Ilegando a una clasificacion de asociatividad en el receptor.

Diferentes formas de asociatividad

o Explicita: Analogia, semejanza perceptiva entre la imagen y que lo representa.

e Alegoria: Se combinan en la imagen elementos reconocidos en la realidad, pero
recombinada de forma insolita.

e Ldgica: Elemento representado mediante una imagen.

e Valores: Es el empleo de elementos emblematicos, el cual transfiere a la marca
significados ya institucionalizados.

« Simbolo: Figura altamente ritualizada y una idea (nunca un objeto).

También es un signo de sustitucion, porque el simbolo se convierte en un concepto

que representa hacia el receptor.

Para entenderlo. EIl signo de la cosa llama enseguida su imagen mental, la evoca y le
confiere, aunque ausente, la "presencia” (imaginaria). Es decir que todo significante
(incluida, por supuesto, la marca) lleva potencialmente la presencia de lo significado,
y éste llega a veces a confundirse con el referente, es decir, con el objeto empirico
designado.O Sea. La marca nos lleva a lo que ella significa funcional y

psicoldgicamente, a su vez a la memoria o0 a la experiencia que tenemos de ella.
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La marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y el prestigio del producto y de la

empresa.

Y teniendo en cuenta el signo estimulo, genera un signo de registro debido a las
asociaciones que tiene el receptor, que le permite distinguir facilmente. Y estas

asociaciones se producen por diferentes registros concluyentes en el receptor.

La marca como método nemotécnico

La marca, en tanto que un signo — estimulo, es un signo de sustitucion, es decir, un

simbolo en el sentido exacto del término.

La condicion asociativa de la marca es un poderoso instrumento mnemotécnico. La
originalidad temaética y formal, el valor simbolico, y la fuerza de impacto visual y
emocional, contribuyen a la constante de reimpregnacion de la marca en la memoria

colectiva.

Si la marca es un signo — estimulo, es decir, un signo asociativo e inductivo que se

incorpora a los sistemas mentales, también al mismo tiempo es signo memorizante.

Factores memorizantes de la Marca

« Originalidad: se logra con hacer una investigacidn iconica y de la memoria visual
(VALS). Al receptor le permite cierto registro.

o Gama Cromatica: a la marca le infiere poder, para generar el signo.

e Valor Simbolico: las denotaciones y las connotaciones estan dadas por el sistema
de signos que refleja.

o Las denotaciones: marcas que se pretenden explicitas, figurativas y analdgicas, en

los primeros niveles de la escala de Iconocidad.

e La connotaciones: investigaciones de valores ¢Cuales son los valores personales?
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« Pregnancia: se define como la medida de la fuerza con que una forma se impone
en el espiritu. Al tener formas simples lleva a mayor nivel de impacto.

« Potencial mnemotécnico:

o Notoriedad: es el resultado acumulado de dicha difusion. Es el aspecto

cuantitativo de la marca. Al tener mayor repeticion tiene mayor registracion.

Toda marca debe poseer cualidades intrinsecas, para ser aceptada y memorizada por

ella misma.

Clasificacion en el contexto comercial

1. Denominacion social: Se convierte en la marca de la empresa. Y su funcién es
distinguir producciones, y posesiones.

2. Marca de Producto: Se adhiere y lo acomparia en el ciclo del producto.

3. Paraguas o Breaf de Marca (Marca de linea): Es la marca de lineas de productos.

El sistema de la Marca

La significancia de "garantia”, que es supuestamente inherente en la marca.

Tres Vertientes

1. Garantia de responsabilidad publica: supone que toda marca como signo de

representacion (como "ente moral y "signatura™) que compromete implicitamente
todos sus productos y mensajes.
2. Garantia de autenticidad que es de creacion original, exclusividad del fabricante.
3. Garantia de constancia de calidad: cuando la calidad fue aceptada por su publico,

debe tener continuidad, mantenida en el tiempo.
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La marca constituye un sistema de atributos

Atributo de "Firma": Valoracion de marca sombrilla. La empresa diversifica y se

extiende amparando sus productos y servicios.

e Atributo "personalismo” cuando el nombre de la marca es el nombre de una
persona reconocida dentro de un sector o especialidad.

« Atributo de procedencia: referido al origen.

e Atributo psicoldgico: Antigliedad, modernidad

Identidad de Marca

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

e Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

e Logotipo: Es la representacion gréafica del nombre, la grafia propia con la que
éste se escribe.

¢ Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo-icono

¢ Gama cromatica o cromatismo:Es empleo ydistribucion de los colores.

¢ Disefio gréafico o grafismo: Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables, que

forma parte de la identidad visual de marca.

A la totalidad de la marca, cuando consta de los tres elementos anteriormente

nombrados, también se le denomina.

Puede que quizés el nombre de la marca sea la parte mas importante de la misma
puesto que es por esa denominacion por la cual va a preguntar el consumidor a la
hora de la compra.

http://marcaconsumo-orto.blogspot.com/
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Integracion de los signos de Identidad

Signos de . _, Nivel de
. Naturaleza Cualidad Funcion y
Identidad Percepcion
. Lingtistico Denotativo Designacion Semantico
Logotipo o »
Gréfico Connotado Referente Estético
i Gréfico Connotado Referente Estético
Simbolo o ) -
Signico Connotativo Impacto Sensacion
. Signico Connotativo Impacto Sensacion
Cromatismo . y Lo
Fisico Abstracto Seduccion Sefalitico

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz

El logotipo

Tiene naturalezalinguistica, debido al empleo de un determinado lenguaje para la

comprension de los receptores. Y grafica debido al procedimiento de representacion
que toma el objeto.Tiene cualidad denotativa: es comprendido por los componentes
representativos intrinsecos. Y connotado, el receptor asiente una especifica ideologia
del objeto.Tiene funciones como en la designacién: permite designar el objeto para un
fin determinado. Y el referente, indica una asociacion de ideas que tiene el receptor
sobre el objeto.En el nivel de percepcion primero es semantico: porque ha de poseer
un significado determinado, y que a su vez permite llevar una cadena de significados.

Y el segundo es estético: estaria hablando de la forma que tome el logotipo.
e Elsimbolo
Tiene naturaleza grafica debido al medio de representacion que toma el objeto. Y

significa, se refiere a que existe por convenio o ajuste indica un pensamiento sobre el

objeto.
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Tiene cualidad, primero connotado ya que el receptor asiente una especifica ideologia
del objetivo, y connotativo permite al receptor a reinterpretar la ideologia del objeto,

y esa reinterpretacion estd medida por los conocimientos que le evoque el objeto.

Tiene funcién primero de referente, indica una asociacion que tiene el receptor sobre
el objeto y de impacto, permite romper barreras emocionales que tiene el receptor

sobre el objeto.

En tanto los niveles de percepcidon el primero el estético estaria dado de la forma que
tome el simbolo, y de sensacion, se da en el receptor, evaluando al objeto,

condicionado por sus emociones.

e Cromatismo
Naturaleza primero significa se refiere a que existe por convenio indica una idea
sobre el objeto. Y fisica por poseer una con situacién especifica, que esta asociado al

estudio del empleo y distribucion de los colores.

Cualidad, primero es connotativo permite al receptor a reinterpretar la ideologia del
objeto, y esa reinterpretacion estd medida por los conocimientos que le evoque el
objeto. Y abstracto ya que denota alguna condicion considerada con exclusion del

sujeto.

Funcion de impacto, permite romper barreras emocionales que tiene el receptor sobre
el objeto. E impregnar en la mente del sujeto. Y de seduccidn ejerce en el animo del

receptor.
En el nivel de percepcion, sensacion se da en el receptor, evaluando al objeto,

condicionado por sus emociones. Y sefialitico, refiere a que obtiene una clara

distincién del receptor.
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Imagen de Marca

La imagen de marca (su personalidad o caracter) resulta de combinacién de factores

fisicos y emocionales que rodean de un aura que la diferencia de y la deseable que
otros productos de naturaleza basicamente igual. Aunque el producto debe tener
calidad suficientemente alta como para soportar la comparacién con los de la
competencia, son las caracteristicas emotivas, no funcionales, creadas por el hombre,
el envase, la publicidad y el precio las que determinan el valor de una marca. Es ese
"valor afadido™ el que permite a una empresa justificar para un producto un precio

superior a la media.

La Publicidad influye decisivamente en la Imagen de Marca.

Tipologias de Marcas

De Marca comercial a nombre generico.

La fuerza determinante del sustantivo en el panorama multicolor de las marcas
comerciales tiene una manifestacion que ha pasado de ser objetivo a un riesgo: su
metamorfosis en nombre genérico. La definicién metaférica de que la marca es un
nombre propio que se hace comun, alcanza valor literal. La marca antonomasica del
producto, favorecida no sélo por la repeticion del uso o de la demanda, sino por
factores naturalmente propicios, como el de ser nombres inaugurales de mercados o
consumos nuevos. Ej.: Martini y Campari, Vermouth, Curita, Maizena, Chiclets,
Vaselina, Mentolado, Blue jeans, Bikini, Celuloide, Celofan, Video, Margarita,
Gillette, Nylon, Teflon.

Hay casos de marcas que se convirtieron en genéricos, desapareciendo posteriormente

del mercado, como es el caso del insecticida Flit.
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Marcas con nombres raros

Asi como hay nombres personales raros o estrambdticas: Camila, Agosto, Villano,
Patrocinio, Rogaciana, Tancredo, Torticulo, Camale6n, etc., existen nombres de
marcas que se caracterizan por su fealdad, negativismo o mal gusto. La diferencia es
gue mientras los nombres personales de este tipo son vergonzantes o pudorosos, los

nombres comerciales de marca son ostensibles o desafiantes.

Las marcas adjetivas

El apartado de las marcas adjetivas nos lleva a nuevas ejemplificaciones, en su
conexion con otro mundo, el de los adjetivos, sin el cual no se concibe, tampoco, el
lenguaje publicitario. Es de observar como hay en él adjetivos sustantivados para los
nombres de las marcas: Superior, Supremo, Magno, Primero, Famoso, Total, Rapido,
Real, Gigante, Ideal, Bueno, Grande, Maravilla... Adjetivos no sélo de afirmacion
positiva, sino de tendencia contraria, que desafian la norma y aspiran a reforzar, por
la via dramatica o de la contradiccion, la fuerza apelativa del nombre, como hemos
visto en ejemplos anteriores. Cuando se busca el misterio, que es uno de los
sentimientos mas detestables del ser humano, el riesgo lleva a confundir al publico,

convirtiendo la sorpresa en factor negativo.

Marcas identificadas con animales

En nimero de marcas identificadas con animales es abundante, el perro es el simbolo
de Bagley, el tigre de Esso, el camello de Camel, cocodrilo de Lacoste, el murciélago

de Bacardi.

Marcas que son también nombres geograficos

Los nombres de marcas abarcan los mas diversos sustantivos y origenes. Sin salirnos

del mercado automovilistico tenemos los nombres geogréficos: Toledo, Sevilla,
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Cordoba, Pontiac, Caribe, Atlantic, Riviera, El dorado, Newyorker, Eurosport.
Lageografia debe nombres famosos a la inventiva comercial y publicitaria que los ha
convertido en sinbnimos famosos de marcas genéricas de productos: Colonia, en
perfumeria, Cognac y Tequila, en bebidas espirituosas, Champagne, en el vino blanco

espumoso, elevado a la méaxima categoria social, Jerez y Oporto en vinos generosos.

Marcas comerciales con nombres propios

Una sucesion de nombres propios domina el mundo de las marcas, Star, en
electronica, Catedral en pantalones masculinos, Bull en comunicacion, Rhodia, en

telas, Corona en papeles, Ego en automoviles, Samurai, Topaz.

Marcas con nombres famosos

Las marcas ruedan por el mundo, entre el crédito y la leyenda, en automdviles Henry
Ford y Harvey Firestone. Con nombre y apellidos: Helena Rubinstein, Cristian Dior,
Ralph Lauren, Pancho Villa, Paco Rabanne, Kike Sacarni.

Los nombres de las marcas superponen sobre de las gentes, que lucen sus simbolos

como si fueran signos de identidad, deslizdndose en zapatos, ropa interior en trajes...

Hay jovenes de hoy que los llevan como tatuajes en algunas partes de su cuerpo:

seguramente para justificar la advertencia de un hombre de otro siglo.

Los nombres parecen desprenderse de las personas para quedar como marcas: Nestlé,

Chanel, Bacardi, Osborne, Maggi, Olivetti.

Hay apellidos que ocultan nombres: Packard (James), Kellog (Will Keith), Benneton

(Luciano); Dunlop (John), Gillette (King), Cinzano (Francesco), Philips (Gerard).
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Hay marcas que no corresponden ni a nombres ni apellidos, aunque se desempefien
como tales: Cadillac, Corona, Arrow, Carta Blanca, Sapolio, General Electric,

General Motors, General Foods.

Segun William P. Aston: Las palabras, por naturaleza tan bien adaptadas a su fin,
vienen a ser empleadas por los hombres para que sirvan de signos a sus ideas en una
voluntaria imposicion, por la cual un nombre dado se convierte arbitrariamente en
marca de una idea determinada.

Marcas comerciales que incluyen al tres / Brandy 103, Las tres marias, Tres Estrellas

Concepto y Funcion de Branding

En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que por muchos de sus

propietarios ya son consideradas como activos en si mismas: son sujeto de inversién

y evaluacion de igual manera que otros bienes de cualquier empresa.

Por ello resulta indispensable para toda compafiia realizar una inversion en el
branding de sus productos, que se define como el proceso de creacién y gestion de

marcas.

El Branding, consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de
una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de
ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.En el mercado actual,
lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que altera el orden existente, los

valores y la participacion en la categoria del producto.
Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del talento de

especialistas y la vision a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que

entiende y refleja los valores funcionales, expresivos y centrales de una empresa y su
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vision. Crear una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma, que

es la base invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente esencial de energia.

Para ello hay que contestar preguntas tales como:

e ;Por qué debe existir esta marca?

e ;Qué pasaria si no existiera?

e (Cuadl es la vision de esta marca para su categoria de producto?
e ;Cuadles son sus valores, su mision, su territorio?

e ;A quién se dirige la marca?

e ;Qué imagen le queremos dar a los clientes?

Sélo respondiendo estas interrogantes para lanzar una plataforma de branding, pueden
crearse y mantenerse marcas que definan ideas nuevas y audaces, se aduefien del

mercado para siempre y los competidores se vean casi siempre forzados a imitarla.

Nueve Decisiones para crear una marca

Episode 7 (1999) empresa de consultoria britAnica maneja unos conceptos
interesantes para considerarse cuando se toma la decision de realizar un proceso de
creacion de marcas.

Hemos estado viendo diferentes aspectos necesarios para apoyar las decisiones que

uno debe tomar al estar trabajando en la creacién o bien el desarrollo de una marca.
La marca, logotipo, nombre, de una empresa, deberd considerar los siguientes

aspectos:

e Simpleza.- Limpio, facil de escribir. Algo complicado o profundo es mas

apropiado para una ejecucion de la_comunicacién mas que la identidad de la

marca.
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Practico.- Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser apropiado

para ser utilizado en todo tipo de medios, TV, impresos, uniformes, etc.

Consistente.- Un buen proceso de creacion de marcas debe ser reflejado en cada
una de las piezas de comunicacién hechas por la compafiia, asi como cada uno de
los elementos en el disefio: logo, copy, fotografia, paleta de colores usada, etc.
Nunca vera un color rosa o naranja en una Coca-Cola, un tipo de letra diferente en
McDonald’s.

Unico.- No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre sobresaliente, que
vaya de acuerdo a los valores que se desean expresar, si se ve muy similar al de

alguien mas, especialmente si la otra marca tiene mas presupuesto de publicidad.

Memorable.- Si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca sea
memorable. La coloracion es un elemento importante, por lo general es mas facil
dentro de los elementos en una marca, el recordar los colores. Otro tipo de
simbolos o codigos pueden ayudar a activar la recordacion de marcas, por
ejemplo McDonald’s que utiliza la combinacion rojo/ amarillo, la "M™ en forma

de arcos, Ronald, etc.

Reflejo.- Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa/marca. Si la
compafiia representa calidad, entonces los colores, estilo y fotografia deben
reflejar esto. Si la compafiia representa Caridad, pues el logo no es tan
complicado, ya que muchos logos que representan esto tienen algin elemento del
ser humano. ¢Cuales son los valores de la marca? ¢Seria usted capaz de
adivinarlos al ver los elementos visuales? Un buen proceso de creacion de marcas

no solo refleja los valores, los promueve.
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e Encaja.- Encaja con el mercado meta. No muy moderno para consumidores

conservadores, no muy conservador para mercados modernos.

¢ Flexible.- No s6lo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino también

con nuevos productos o extensiones de linea.

e Sustentable.- Idealmente contemporaneo, pero algo clasico. Una gran cantidad de
marcas actualiza sus logotipos cada 20 afios, por tanto es importante tener un

concepto que no se vuelva obsoleto pronto.

Conclusion.- Haciendo una exploracion de nociones de la marca como método
mnemotécnico. También conocer la tipologias de marcas que se han dado, y se

seguiran dando y creando, para diferenciarse de la competencia.

Ademas, se suma un concepto relativamente nuevo, el branding, y la necesidad de la
empresa, de implementar estapolitica de decisiones para obtener beneficios. Y

concatenado se ha dado las pautas requeridas para crear una marca.

Siempre cuando se piensa en crear, en analizar, e investigar una marca, todos estos
conocimientos sirven para dar entender e interpretar la marca, como un todo, como
dijo Joan Costa, un conjunto de super signos. Que nos permite y permita re-

interpretar a la marca, como circuito de bdsqueda de Identidad.

http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtmli#CONCEPT

2.6.6. Marketing orientado a clientes

El Marketing exige una nueva orientacién fundamental de la compafiia, que debe

dejar de mirar hacia adentro a sus productos, para mirar hacia fuera y observar las
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necesidades de los clientes. La actividad vendedora se concentra sobre las
necesidades del que vende y sobre las necesidades del comprador. La actividad
vendedora se preocupa por la necesidad del que vende y trata de convertir su
producto en dinero; el marketing se preocupa por satisfacer las necesidades del
cliente con el producto y el conjunto de actividades relacionadas con su creacion,

entrega y consumo.

Una cosa muy importante es recomendar que nuestros puntos de vista se orienten
hacia el cliente, y otra muy distinta hacerlo asi. La empresa que verdaderamente

desee adoptar una orientacion hacia el cliente debe tomar varias medidas, entre ellas:

http://www.gestiopolis.com/canales8/mkt/marketing-orientado-al-cliente.htm

2.6.6.1.  Definicidn genérica de necesidad

El primer requisito es que la empresa formule una definicién béasica de las

necesidades fundamentales que trata de sentir, servir y satisfacer.

2.6.6.2.  Definicién de grupos-meta

Cuando nuestro negocio define determinada categoria de necesidad bésica para
orientar hacia ella sus esfuerzos, se hace cargo de que no puede servir a todas las
manifestaciones de esta necesidad con toda clase de productos que puedan ser
elaborados.

2.6.6.3.  Productos y mensajes diferenciados

Otra caracteristica de las compafiias orientadas hacia la atencion a los clientes es que

procuran servir las distintas necesidades de los grupos-meta que han escogido

desarrollando productos, mensajes y programas de marketing diferenciados. Asi, la
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Ford Motor Company desarroll6 el modelo Mustang para servir a los conductores
jévenes (o de psicologia joven), de tipo deportivo y altos recursos, y el modelo

Maverick para atender a los que necesitaban transporte econémico y seguro.

2.6.6.4.  Investigacion del consumidor

Aqui el marketing requiere una inversion considerable en la investigacion del
consumidor, para medir, valorar e interpretar los deseos, actitudes y comportamiento
de los diferentes grupos-meta. Una empresa que adopta seriamente el concepto de
marketing tiene que tomar también en serio el desarrollo de servicios de
investigacion, o bien contratar personal de gran competencia en cuanto a estudios del
mercado. Surgen a menudo algunas confusiones respecto al estudio de lo que los
consumidores dicen desear, y lo que en realidad parecen necesitar, que es lo que debe

averiguarse.

2.6.6.5. Estrategia de ventaja diferencial

La empresa que se concentra en conseguir clientes y atenderlos como se merecen
tiene que investigar valores auténticos que ofrecerles y no limitarse a servirles los
mismos productos y/o servicios con diferencias superficiales e insignificantes.Debera
examinar los elementos de su prestigio, recursos u oportunidades, que puedan
constituir ventajas positivamente superiores a las de los productos y servicios de sus
competidores.

http://www.gestiopolis.com/canales8/mkt/marketing-orientado-al-cliente.htm

2.6.7. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (una persona que ya ha
adquirido nuestros productos o servicios) se convierta en un cliente fiel a nuestros

productos, marca o servicios; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.
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La fidelizacion de clientes nos permite lograr que el cliente vuelva a adquirir nuestros
productos 0 a visitarnos y que, muy probablemente, nos recomiende con otros

consumidores.

Los principales métodos o estrategias que podemos usar para fidelizar a nuestros

clientes:

2.6.7.1. Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa brindar una buena atencién, un trato
amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir importante

y a gusto al cliente.

El brindar un buen servicio o atencién al cliente, nos permitird ganar la confianza y
preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy probablemente

nos recomiende.

2.6.7.2.  Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la venta,
tales como la instalacion del producto, asesoria en su uso, mantenimiento y soporte,
garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena atencion
al cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero ademas nos

permite mantener contacto con él después de haberse realizado la venta.

2.6.7.3. Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el cliente es conseguir sus datos

personales (nombre, direccion, teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios).
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Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con él, por
ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso del producto que nos

compro, o enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios o por alguna festividad.

El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos preocupamos
por él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos productos, ofertas y
promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o boletines impresos o electrénicos
sobre dichas ofertas y promociones (siempre procurando que ello no sea una molestia

para él).

2.6.7.4. Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan parte de
la empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o atencion al cliente, es
decir, brindarle un trato amable, un trato personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es haciéndolo
participar en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir Util para ésta, por

ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el
cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandoles a
los principales clientes, carnet de socios, o tarjetas vip, con las cuales puedan tener

acceso a ciertos beneficios tales como preferencias o descuentos especiales.

2.6.7.5. Usar incentivos

Una forma de efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos o
promociones que tengan como objetivo que el cliente repita la compra o vuelva a

visitarnos.

http://www.crecenegocios.com/la-fidelizacion-de-clientes/
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2.7. ESTRATEGIAS DE VENTAS

2.7.1. EIl Disefio de la estrategia del Cuerpo de Vendedores

Una vez que la empresa ha establecido los objetivos de fuerza de ventas, puede pasar
a resolver las cuestiones de la estrategia, la estructura, el tamafio y la remuneracién

del cuerpo de vendedores.

2.7.2. Diseio de la estrategia de la fuerza de ventas

Toda empresa compite con otras para conseguir los pedidos de los clientes. Asi pues,
debe fundamentar su estrategia en el conocimiento del proceso que sigue el cliente
para comprar. Una empresa puede usar una o varias técnicas de ventas para ponerse
en contacto con los clientes. Un vendedor se puede limitar a hablar con un prospecto
o cliente, en persona o por teléfono. O puede hacer una presentacién de ventas ante

un grupo de compradores.

Un equipo de ventas (por ejemplo, un ejecutivo, un vendedor y un ingeniero de
ventas de la empresa) puede hacer una presentacion de ventas ante un grupo de
compradores. En la conferencia de ventas, el vendedor hace que el personal de
recursos de la empresa se relna con uno o varios compradores para analizar los
problemas y las oportunidades. En el seminario de ventas, el equipo de una empresa
ofrece al personal técnico del cliente un seminario educativo sobre los dltimos

avances del ramo.

Por lo tanto, es frecuente que el vendedor actie como un “gerente de cuenta” que
concierta contactos entre el personal de compras y de ventas de las empresas. Como
los vendedores necesitan la ayuda de otras personas de la empresa, las ventas

requieren que se trabaje en equipo. Otras personas que podrian ayudar a los
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vendedores serian las que estan bajo la Orbita de la gerencia general, sobre todo

cuando se trata de ventas grandes.

Cuando la empresa ha optado por una forma de vender deseable, puede recurrir a un
cuerpo de vendedores directo o a contrato. Un cuerpo de vendedores directo (o de la
empresa) esta compuesto por empleados, de medio tiempo o tiempo completo, que
trabajan en exclusiva para la empresa. Este cuerpo de vendedores incluye vendedores
internos, que realizan sus actividades en oficinas por medio del teléfono o recibiendo
visitas de posibles compradores, y vendedores de campo, que se trasladan para visitar
a los clientes. Un cuerpo de vendedores a contrato estd compuesto por
representantes, agentes de ventas o corredores del fabricante que reciben una

comision sobre sus ventas.

http://html.rincondelvago.com/estrategias-de-venta-y-liderazgo.html

2.8.  Estrategia de precios

La fijacion del precio constituye una decision estratégica en tanto:

¢ Estimula o desanima la demanda, por lo que habra que tener en cuenta el valor del
consumidor y/o comprador asigna al producto y lo que esta dispuesto a pagar por
él.

¢ Influye en el posicionamiento del producto y marca, determinando junto con otras
variables como es percibido por el mercado, por cuanto connota atributos como
accesibilidad, prestigio, etc.

e Esun arma competitiva en cualquier tipo de mercado.

¢ Incide relevantemente en la rentabilidad como una variable clave.
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Algunos aspectos inherentes a la estrategia de precios requieren ser tenidos

especialmente en cuenta:

e No hay reglas generalizables para elegir una determinada estrategia de precios,
dado que ésta varia en funcién de un cimulo de factores, tales como el tipo de
mercado la etapa del ciclo de vida en que se halle el producto, las caracteristicas
de los segmentos a los que se pretenda acceder, la estrategia de la empresa, etc.

e Debe distinguirse si el comprador decide s6lo por precio (optando por el producto
mas barato) o si lo hace tomando otros atributos del producto (calidad, plazo de
entrega, confiabilidad del proveedor, financiacion, recepcion en su domicilio,
servicio post venta, etc.).

e En ciertos casos, la decision reviste particular relevancia: como por ejemplo
fijacion del precio, variacion del precio de un producto existente, fijacion del

precio de un producto que se incorpora a una linea de productos.

En conclusion, los precios deben examinarse dentro de un contexto estratégico. Los
diferenciales sostenibles entre los desempefios son resultados de una ventaja
competitiva que el lider ha establecido sobre el resto de la industria. Para un mismo

negocio, esto puede variar de una empresa a otra y en el transcurso del tiempo.

yerba@planetayerba.com.ar

Describe tu estrategia de precio y politicas de pago. El precio es la cantidad de dinero
u otros articulos (con suficiente utilidad para satisfacer una necesidad), que se
requiere para adquirir un producto. La utilidad es el atributo que posee la capacidad
de satisfacer los deseos. El precio de los productos influye en los sueldos, alquiler,

intereses y utilidades.

Como un asignador de recursos, el precio determina lo que se producira (oferta) quien

obtendra los bienes y servicios producidos (demanda). La principal meta de la
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fijacion de precios durante este periodo debe alcanzar algun rendimiento expreso

sobre la inversion.

Aqui seria cuestionable adoptar la meta de conservar la participacién en el mercado o
la estabilizacion de precios. Los objetivos de la fijacion pueden ser orientados a las
utilidades (alcanzar un rendimiento meta o maximizar las utilidades), orientados las
ventas, (aumentar el volumen de ventas, mantener o incrementar la participacion en el
mercado) u orientados a la situacidn actual) estabilizar los precios o hacer frente a la
competencia). Las politicas de precios pueden definirse como grandes orientaciones
gue permiten el posicionamiento de la empresa y el mantenimiento de una conducta
en materia de precios. Expresa las lineas de actuacion al mas alto nivel en la toma de

decisiones.

Las estrategias de precios suponen la concepcién y planificacion global de los
cambios en las politicas de precios y generan los planes globales operativos precisos a
realizar en el mercado. Las técnicas de precios expresan la organizacion practica de
los cambios de las estrategias de precios, es decir, las maniobras y acciones de

ejecucion necesarias, atendiendo a calendarios y modalidades.

MAGAMENT, ekos, (2003 Pag. 42)

29. RELACION CONEL CLIENTE

Al analizar el comportamiento de la relacion vendedor-cliente. En especial de la
forma que el cliente reacciona ante la comunicacion persuasiva. Tipo de
comunicacion que debe estar presente en toda actividad de mercadeo, sea en medios

masivos o en medios directos.

Es evidente que no todos los clientes reaccionan de la misma manera. Cada uno de

nosotros tiene una reaccion diferente a los impulsos que recibe. No so6lo a la
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categoria e intensidad del impulso, sino al momento determinado en que esto ocurre.
Desde la pasividad extrema, a una reaccién violenta, incluso devastadora, puede
darse. Todo depende de las circunstancias en que son recibidos los impulsos, que son
los que generan reacciones a él. Esto lo vemos a diario en nuestras relaciones con los

demaés, sean familiares, vecinos, amigos o clientes.

Una de las tantas explicaciones que se puede dar en nuestra relacion con los clientes,
dependera del criterio que se utilice para incluirles en grupos o categorias. Estas
siempre adolecen de fallas, porque a la larga siempre trataremos finalmente con
individuos. Hacer grupos permite al menos dirigir nuestra comunicacion de alguna

forma mas racional, teniendo para ello algin parametro razonable con qué interactuar.

2.9.1. Venta Relacional

Cliente Relacional seria el que se caracteriza por querer mantener una relacion a largo
plazo con la empresa. Necesitan que los vendedores y la empresa entiendan
perfectamente bien necesidades, presten atencién a ellas y les brinden los servicios

que corresponde a esa necesidad concreta.

2.9.2. Venta Negociante

Cuando el cliente no requiere ni de relacion, ni de informacion se daria este tipo de
venta puramente de negocios. Esto son las tipicas ventas que completan necesidades
transitorias y pasajeras. En ellas no se requiere de mucha informacion o relacion. Es
como comprar un sandwich de pasada en un lugar que no visitaremos de nuevo. Lo

compramos, lo recibimos y desaparecemos.

2.9.3. Venta Informativa

En este tipo de venta la necesidad es de una gran cantidad de informacion sobre todos

los detalles del producto o del servicio. En esta categoria podrian estar los servicios
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médicos y farmacéuticos. Los Laboratorios Farmacéuticos tienen que informar
ampliamente de los detalles minimos de sus productos a los médicos y farmacéuticos

que los prescribiran a los pacientes.
2.9.4. Venta Asociativa

Cuando se dan las necesidades de informacidn y de relacion tenemos lo que se podria
Ilamar venta asociativa. En este caso los vendedores y empresas deberan informar y
educar. Las partes deben entender que se encuentran juntas tras un objetivo comun,
en la cual existe de verdad una asociacion. Como en toda relacion asociativa existen

beneficios y riesgos que se deben compartir.

2.9.5. Entender al cliente es el secreto

Para ser un vendedor efectivo de nuestras ideas tenemos que perseguir, con todo
empefio, tener con nuestros clientes una asociacion, en la cual exista una
comunicacion, de dos vias, eficiente y fluida entre las partes.En ocasiones, la Unica
forma de conocer que el cliente no estd contento, es cuando se le pierde. Esto
significa que no nos dimos cuenta de lo que estaba sucediendo en esa relacion

asociativa.

Si queremos solo clientes que compran por una sola vez, que se encuentra en la
categoria de compra Unica, la relacion asociativa no tiene sentido alguno. Pero, son
muy pocas las empresas que pueden permitirse ese lujo. La esencia misma del
mercadeo, en su sentido mas amplio, es la de conseguir que el cliente sea repetitivo.
"Venta para la reventa", como decian los antiguos comerciantes, que hicieron sus

fortunas basados en este sencillos principio.

http://www.mercadeo.com/48_relacion.htm
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2.10. HIPOTESIS

El desarrollo de marca permitira incrementar la captacion del mercado de consumo

masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad

de Ambato

2.11. Sefalizacion de Variables

Variable Independiente

e Desarrollo de Marca

Variable Dependiente

e Captacion de Mercado
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE

Predomina el método cuantitativo; los objetivos, el proceso y los resultados del
estudio son conocidos por la persona encargada de realizar la investigacion y la
empresa, la poblacion es considerada Unicamente como un medio de informacion, los

resultados del estudio no tienen que conocerlos ni discutirlos.

3.2.  MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

En esta investigacién se utilizaron dos modalidades: exploratoria y descriptiva.
Exploratoria, puesto que el equipo investigador intervino directamente en el
fendmeno de estudio y evalué su comportamiento en diferentes escenarios. Y
Descriptiva puesto que se explico la relacion causa-efecto en cada uno de los

escenarios a los que se ha sometido el fendmeno de estudio.
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Investigacion Bibliografica

Para respaldar la informacion se utilizé la investigacion bibliografica ya que fue
necesario de autores que respalden las diferentes teorias relacionadas con el tema, y

que permita fundamentar tedricamente la investigacion.

Investigacion de Campo

Con el proposito de recolectar y ordenar informacion primaria se acudié al

Supermercado para realizar entrevistas al personal administrativo.

La Entrevista en el Método Cualitativo

Kerlinger (1985, p. 338) la entiende como.... Una confrontacidon interpersonal, en la
cual una persona (el entrevistador) formula a otra (el respondiente) preguntas cuyo fin

es conseguir contestaciones relacionadas con el problema de investigacién

3.3. TIPOSDE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion permitié ubicar al problema de investigacion y de esta

manera ponernos en contacto con la realidad del Supermercado.

Investigacion Correlacional

Esta investigacion nos permitié determinar el grado de incidencia que existe entre la

variable Calidad de Servicio y Satisfaccion de los Clientes.
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Investigacion Descriptiva

Con esta investigacion se determind las caracteristicas fundamentales del problema
de estudio, es decir, detallar como es y de qué manera se esta presentando en el
Comisariato.

3.4. Poblacion y Muestra

Poblacion

Para determinar la poblacion se ha tomado en cuenta los clientes internos y los

clientes externos.

Clientes Internos

Esta investigacion tomo en cuenta a todo el personal que trabaja en el Supermercado
“A VENDER” que en total suman cuatro personas, donde se incluyen a los
directivos, administrativos y personal de las diferentes areas que existen.

Clientes Externos

Para obtener la muestra de los clientes externos se determinG que la empresa tiene

alrededor de 300 clientes, a modo de simple observacion.

Tamafio de la Muestra

Para la presente investigacion se tomo en cuenta a la poblacién de la Parroquia La
Peninsula de la Provincia del Tungurahua, considerando como clientes potenciales a

los habitantes de La Peninsula. A la par se analizara la percepcion del personal de la

empresa que esta en contacto permanente con los consumidores.
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Cuadro N°1

UNIDADES DE OBSERVACION

Clientes Internos Propietario
Dependientes
Contador

Clientes Externos | Clientes

Fuente:Supermercado “A VENDER”
Elaboracién: Ing. William Ortiz

Por tanto la muestra para este estudio se considerd a los clientes internos y externos.

Cuadro N°2
POBLACION
UNIDADES DE ,
PERSONAL NIVELES OBSERVACION POBLACION
. Nivel Administrativo | Propietario 1
Clientes . ) ) ,
Internos Nivel Operativo Dependiente de almaceén 2
Nivel Administrativo | Contador 1
TOTAL CLIENTES INTERNOS 4
Potenciales
Clientes Consumidores de la Habitantes de la
) . , 7533
externos Parroquia La Parroquia La Peninsula
Peninsula
TOTAL CLIENTES EXTERNOS 7533
TOTAL CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS 7537

Fuente: INEC Censo Poblacién y Vivienda 2001 - Supermercado “A VENDER”
Elaboracion: Ing. William Ortiz

En la obtencion de la muestra de estudio en los clientes internos se considero6 el 100%
del nivel administrativo y operativo de la poblacion por ser un nimero reducido, pero

para determinar la muestra de los clientes externos que tiene una poblacion total de
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7533 habitantes de la Parroquia La Peninsula de Tungurahua, se procedio a aplicar un
muestreo probabilistico, debido a que se considera que todos los miembros del
universo tienen la misma probabilidad de ser parte de la muestra, empleando el
método aleatorio simple en donde se toma al azar de entre la totalidad del universo
sin consideraciones especiales de ninguna clase, llegando a la obtencion de resultados

Optimos.

Para la obtencion de datos confiables se considera un Nivel de Confianza del 95%
equivalente a un valor de Z = 1.96; con la probabilidad del 50% y un margen de error

admisible del 5% siendo este muy reducido y aceptable.

Formula:
e Z*PQN
Z*PQ + Ne®
De donde:
n = tamafio de la muestra
N = universo o poblacion = 7533 habitantes de La Peninsula
Z = nivel de confianza = 95% = 1.96
e = maximo error admisible = 5%
P = probabilidad de ocurrencia = 0.50
Q = probabilidad de ocurrencia = 0.50
Aplicacion:

N 1.96° *0.50*0.50* 7533
1.96° *0.50*0.50 + 7533*0.05°
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723469

n=

19.79
n = 365.57
n =365

365 personas a encuestar

Cuadro N°3
TAMANO DE LA MUESTRA
ni ., o
Personal J |dades_c,1e Poblacion | Muestra | Tecnica
Observacion
. Propietario Entrevista
Clientes ) )
Dependiente de almacén 4 4 Encuesta
Internos (*) i
Contador Entrevista
Clientes Habitantes de la Parroquia
Externos (**) | La Peninsula 7533 365 Encuesta

Fuente: INEC Censo Poblacién y Vivienda 2001 - Supermercado “A VENDER”
Elaboracion: Ing. William Ortiz
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro N°4

Hipotesis: El Desarrollo de Marca permitira incrementar la captacion de mercado de consumo masivo del Supermercado “A
VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad de Ambato.

Variable Independiente: Desarrollo de Marca

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Teenicas o
Instrumentos

Desarrollo de Marca: Tienda (Qué le dice la Frase “A Encuesta dirigida a los
Recordacion. Ferreteria VENDER”? clientes externos a través

Conjunto de actividades, Supermercado del cuestionario.

que se desarrollan para Otro

fortalecer:la recordacion,

el posicionamiento y la Viveres Ortiz ¢Mencione 3 Encuesta dirigida a los

preferencia o fidelidad | Posicionamiento Despensa Magda supermercados 0 clientes externos a través

de una marca 0 servicio; Supermercado “A | minimarkets ubicados en | del cuestionario.

en la mente del VENDER” la Parroquia La

consumidor. Peninsula?

Fidelidad

Servicio

Todos los dias

Una vez por semana
Una vez por mes.
Nunca

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢Ha comprado en
Supermercado “A
VENDER™?

¢ Como califica el servicio
que brinda Stper mercado
“A VENDER™?

Encuesta dirigida a los
clientes externos a través
del cuestionario.

Encuesta dirigida a los
clientes externos a través
del cuestionario.

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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Cuadro N°5

Hipdtesis: El Desarrollo de Marca permitira incrementar la captacion de mercado de consumo masivo del Supermercado
“A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad de Ambato.

Variable Dependiente: Captacion de mercado

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Tecnicas o
Instrumentos
Captacion de
mercado: Productos de Limpieza ¢Qué productos son | Encuesta dirigida a
Consumo Masivo Primera Necesidad los que mas adquiere | los clientes externos
Es obtener mayor Conservas ud.? a través del
participacion en el Lacteos cuestionario.

tamafo de mercado,
sea este determinado y
valorado segun la
economia de la
poblacion. Conociendo
su competencia y
valorando su
participacion.
Segmentandolo segun
los productos de
consumo masivo, el
nivel adquisitivo, y el
valor agregado que
espera el mercado.

Economia

Valor Agregado

Carnicos y embutidos
Todos

Alto
Medio
Bajo

Calidad
Marca
Tamarno
Precio

¢El nivel de ingresos
que Ud. percibe es?

¢Cuando Ud. compra
en Supermercado “A

VENDER”
valora méas?

que

Encuesta dirigida a
los clientes externos
a través del
cuestionario.

Encuesta dirigida a
los clientes externos
a través del
cuestionario.

Fuente: Informacion del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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3.6. RECOLECCION DE INFORMACION

El método de recoleccion de informacion para este estudio es dirigido a través de la
aplicacion de cuestionarios. La encuesta esta compuesta por 11 preguntas, se
presentan las respectivas instrucciones para llenar la informacion, por lo que no hay
necesidad de administrar los cuestionarios. La encuesta tiene un total de cuatro
paginas, presentando en el encabezado, el titulo de la investigacion asi como el
nombre del investigador. Se indica a los encuestados que el tiempo para llenar la

encuesta es de aproximadamente 20 minutos.

Técnicas de Investigacion

Cuadro N°6
TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION LA INVESTIGACION
Observacion v Fotografias,
PRIMARIA Encuesta grabaciones,
Entrevista v Cuestionario
v Tesis de grado
SECUNDARIA Lectura Cientifica v" Libros
v’ Péaginas web

Fuente: Informaciéon del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para analizar la informacion con el fin de obtener de ella, las respuestas a las

preguntas que se formularon se va a:

v' Coadificar la informacion asignando numeros a cada pregunta y alternativa de
respuesta.

v Determinar las categorias en las que se clasificara las respuestas para conocer la
frecuencia con los que se repiten los datos utilizando el programa SPSS.

v" Los resultados se presentaran en forma tabular y grafica para el adecuado analisis

e interpretacion de resultados posteriormente.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1. ANALISIS DE RESULTADOS E INTERPRETACION DE DATOS

Mediante las entrevistas realizadas a los clientes internos y las encuestas a los clientes
externos del Supermercado “A VENDER?”, tenemos que los datos arrojados seran de
vital importancia para poder encontrar una solucion viable al problema de la empresa
enfocado en el objetivo de la misma que es Determinar como influye el desarrollo de
marca en la captacion del mercado de consumo masivo del Supermercado “A
VENDER”, en la parroquia La Peninsula, de la ciudad de Ambato. Todo esto

mediante su adecuado andlisis e interpretacion:
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1. Sexo de los Encuestados

Tabla N°1
. ] _ | Porcentaje | Porcentaje
Vaélidos Frecuencia | Porcentaje .
Valido Acumulado
Femenino 158 43.3 43.3 43.3
Masculino 207 56.7 56.7 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°1
Sexo de los encuestados
® Femenino
m Masculino
m TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS
De los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas se puede decir que de

365 personas encuestadas 158 que equivalen al 43% son mujeres mientras que 207

que equivalen al 57% son hombres.
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INTERPRETACION

El Supermercado “A VENDER” de la parroquia La Peninsula tiene mayor aceptacion

en el género masculino.

2. Edad de los encuestados

Tabla N°2
- . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido | Acumulado

De 18 a 25 93 25.5 25.5 25.5

De 26 a 30 87 23.8 23.8 49.3

De 31a35 69 18.9 18.9 68.2

De 36 a 40 48 13.2 13.2 81.4

De 41 A 45 41 11.2 11.2 92.6

De 46 a 50 12 3.3 3.3 95.9

Més de 51 15 4.1 4.1 100.0

TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°2
Edad de los encuestados

mDel18a25
mDe 26230
mpDe3la3s
mDe 36240
mDe 41 A45
m De 46 a 50
m Mas de 51
= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por:Ing.William Ortiz
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ANALISIS

Del total de personas encuestadas 92 que equivalen al 25.5% tienen de 18 a 25 afios,
87 que equivalen al 22.8% tienen de 26 a 30 afios , 69 que equivalen al 18.9% tienen
de 31 a 35 afios, 48 que equivalen al 13.2% tienen de 36 a 40 afos , 41 que equivalen
al 11.2% tienen de 41 a 45 afos, 12 que equivalen al 2.2% tienen de 46 a 50 afios

mientras que 15 que equivalen al 4.1% tienen mas de 51 afios.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que la captacién de mercado en los clientes del

Supermercado “A VENDER” de la parroquia La Peninsula estan comprendidos en las

edades de 18 a 40 afios de edad, los cuales suman el 81.4% del total.

3. Estado civil de los clientes

Tabla N°3
- i . | Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulativo
Soltero 145 39.7 39.7 39.7
Casado 204 55.9 55.9 95.6
Divorciado 13 3.6 3.6 99.2
Viudo 2 0.5 0.5 99.7
Uniodn libre 1 0.3 0.3 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
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Grafico N°3

Estado civil de los clientes

0,5% 0.3%

3,6%

m Soltero

m Casado

m Divorciado
® Viudo

m Unidn libre
= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 145 que equivalen al 39.7% son solteras; 204 que
equivalen al 55.9% son casados, 2 que equivalen al 0.5% son viudos y 1 que equivale
al 0.3% esta en union libre.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que el posicionamiento de marca en los clientes del
Supermercado “A VENDER” de la parroquia la peninsula son de estado civil

casados.

4. Coémo se enterd de la existencia de Supermercado “A VENDER”.-

Radio Prensa Recomendacion Vive o trabaja cerca
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Tabla N°4

- . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Recomendacion 50 13.7 13.7 13.7
Vive cerca 315 86.3 86.3 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Graéfico N°4

Como se entero de la existencia de Supermercado “A VENDER”

®m Recomendacién
m Vive cerca
= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 50 que equivalen al 13.7% se enteraron por

recomendacion mientras que 315 que equivalen al 86.3% viven o trabajan cerca.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que la ubicacion actual del Supermercado “A

VENDER?” es estratégica.
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5. ¢Coémo considera la atencion que ha recibido en Supermercado “A

VENDER”

Excelente_ Muy Bueno__ Bueno___ Regular___ Malo
Tabla N°5
- . . Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Excelente 98 26.8 26.8 26.8
Muy bueno 214 58.6 58.6 85.5
Bueno 53 145 145 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°5

Cbmo considera la atencion que ha recibido en Supermercado
“AVENDER”

H Excelente
= Muy bueno
= Bueno
mTOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS
Del total de personas encuestadas 98 que equivalen al 26.8% dijeron que la atencion

que recibieron fue excelente, 214 que equivalen al 58.6% dijeron que la atencién es
muy buena mientras que 53 que equivalen al 14.5% dijeron que la atencién es buena.
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INTERPRETACION
Por lo que se puede interpretar que aparte de que el supermercado se encuentra en una
zona estratégica, la mayoria de personas recibieron una atencion muy buena

ayudando a posicionar la marca de dicho supermercado.

6. Que valora mas de Supermercado “A VENDER”. Calidad en la atencion____

Variedad de Productos ~ Precio de Productos @ Horario de
Atencion___ Infraestructura Fisica___
Tabla N°6
- . .| Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Calidad de atencién 156 42.7 42.7 42.7
Variedad de productos 207 56.7 56.7 99.5
Precio de productos 2 5 5 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°6
Qué valora mas de Supermercado
“A VENDER”
0,5% .
H Calidad de
atencion
H Variedad de
productos
u Precio de
productos
= TOTAL

56,7%

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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ANALISIS
Del total de personas encuestadas 156 que equivalen al 42.7% valoran la calidad en la

atencién; 207 que equivalen al 56.7% valoran la variedad de productos mientras que
2 que equivalen al 0.5% valoran el precio de los productos.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que los clientes del Supermercado “A VENDER” de
la Parroquia La Peninsula valoran la variedad de productos ofertados al momento de

comprar.

7. ¢(La ubicacion de Supermercado “A VENDER” respecto a su vivienda o

lugar de trabajo es? Muy Cercano __  Cercano___  Lejano___  Muy
Lejano__
Tabla N°7
- . . Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje Validos Acumulados
Muy cercano 44 12.1 12.1 12.1

Cercano 316 86.6 86.6 98.6
Lejano 5 1.4 1.4 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
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Grafico N°7

La ubicacion de Supermercado “A VENDER” respecto a su
vivienda o lugar de trabajo

= Muy cercano
= Cercano
= Lejano

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 44 que equivalen al 12.1% tienen el Supermercado
“A VENDER” les queda muy cercano; a 316 que equivalen al 86.6% les queda
cercano mientras que a 5 que equivalen al 1.4% tienen el supermercado lejano.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar y como corrobora la pregunta N° 4 el posicionamiento
de la marca se esta dando por la locacion misma en la que este se encuentra referente
a la vivienda o lugar de trabajo de los habitantes de la Parroquia la Peninsula.

8. ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en Supermercado “A VENDER”?

Todos los dias_~ Una vez a lasemana__ Cada 8 dias_ Cada 15 dias___
Cada 30 dias____

71



Tabla N°8

- . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Todos los dias 347 95.1 95.1 95.1
Una vez a la semana 17 4.7 4.7 99.7
Cada 8 dias 1 3 3 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°8

Con qué frecuencia realiza sus compras en Supermercado
“A VENDER”

47% 0.3%

m Todos los dias

EUnavezala
semana

= Cada 8 dias

ETOTAL

95,1%

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 347 que equivalen al 95.1% acuden al
Supermercado “A VENDER?” todos los dias; 17 que equivalen al 4.7% van una vez a

la semana mientras que 1 que equivalen al 0.3% acuden cada 8 dias.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que actualmente el posicionamiento de marca en la
mente de las personas de los clientes del Supermercado “A VENDER” de la

Parroquia La Peninsula y que asisten a diario se inclina por su locacion en el lugar.
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9. ¢A qué hora acude Ud. al Supermercado “A VENDER” a realizar sus

compras con mayor frecuencia?

Tabla N°9
- . . Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
De6a 10 147 40.3 40.3 40.3
Del1l0al4 70 19.2 19.2 59.5
De 14218 42 11.5 11.5 71.0
De 18a 22 106 29.0 29.0 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°9

A gué hora acude Ud. al Supermercado
“A VENDER?” a realizar sus compras con mayor frecuencia

mDe6all
mDel0al4
mDel4al8
mDel8a22
= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 147 que equivalen al 40.3% van de 6 a 10 am; 70 que
equivalen al 19.2% acuden de 10 am a 14 pm, 42 que equivalen al 11.5% van de 14 a

18pm mientras que 106 que equivalen al 29% acuden de 18 a 22pm.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que la captacion del mercado esta bien marcada por la

flexibilidad en los horarios de atencion, ayudando de esta forma a su posicionamiento.
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10. ¢Qué otros servicios cree Ud. que se deberia implementar en el

Supermercado “A VENDER”?Copiadora___  Caninas telefénicas
Internet__ Juegos infantiles_ Heladeriay Cafeteria___
Tabla N°10
. . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Copiadora 172 47.1 47.1 47.1
Cabinas 76 20.8 20.8 67.9
Internet 86 23.6 23.6 91.5
Juegos infantiles 9 2.5 2.5 94.0
Heladeria y cafeteria 22 6.0 6.0 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°10

Supermercado “A VENDER”

Que otros servicios cree Ud. que se deberia implementar en el

m Copiadora

® Cabinas

= Internet

m Juegos infantiles
m Heladeriay

cafeteria
mTOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 172 que equivalen al 47.1% dicen que les gustaria
que se implemente una copiadora; 76 que equivalen al 20.8 les gustaria que se

implementen cabinas, 86 que equivalen al 23.6% desean que se implemente internet,
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9 que equivalen al 2.5% les gustaria que se implementen juegos infantiles mientras

que 22 que equivalen al 6% les gustaria que se implemente una Heladeria y Cafeteria.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que una mayor captacion de mercado se lo puede
conseguir ofertando mas servicios de interés a la colectividad para que su vida les
resulte mas facil, generando asi necesidades que ayudaran a fomentar el

posicionamiento de marca.

11. ¢En promedio cual es el valor de compra que realiza en Supermercado “A
VENDER” por visita?
Inferiora5_ De5.01al0_ Del10.01al5 De15.01a20_ _ Superiora20__

Tabla N° 11
Vaélidos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
! Vélido Acumulado
Inferior a 5 ddlares 30 8.2 8.2 8.2
De 5.01 a 10 dolares 322 88.2 88.2 96.4
De 10.01 a 15 ddlares 13 3.6 3.6 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Gréfico N°11
En promedio cual es el valor de compra que realizaen
Supermercado “A VENDER” por visita
| Inferiora 5
dolares
mDe501a10
dolares
De 10.01a 15
délares

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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ANALISIS

Del total de personas encuestadas a 30 que equivalen al 8.2% gastan menos de 5
délares, 322 que equivalen al 88.2% gastan de 5.01 a 10 ddlares mientras que 13 que
equivalen al 3.6% gastan de 10.01 a 15 ddlares.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que actualmente la captacién de mercado esta basado
en compras no tan planificadas, es decir sin pensar para la semana o el mes, datos que
corrobora la pregunta N° 8, la frecuencia con la que compran en Supermercado “A

VENDER?” es de todos los dias.

12. ¢En algin momento ha necesitado crédito en sus visitas a Supermercado “A
VENDER”?Si___ No___

Tabla N°12
- . .| Porcentaje | Porcentaje
Validos | Frecuencia | Porcentaje Valido | Acumulado
Si 220 60.3 60.3 60.3
No 145 39.7 39.7 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
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Grafico N°12

En algin momento ha necesitado crédito en sus visitas a
Supermercado “A VENDER”

S
mNo

= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 220 que equivalen al 60.3% dicen que si han
necesitado crédito mientras que 145 que equivalen al 39.7% dicen que no han
necesitado crédito.

INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que Supermercado “A VENDER”, podria incrementar

su captacion de mercado ofertando un valor agregado como es el de la creacion de

una linea de crédito para sus clientes.
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13. ¢En caso de que Supermercado “A VENDER?” le ofertara una linea de crédito

gue monto solicitaria Ud.?50 al mes__ 75 al mes___ 100 al mes___ 150 al
mes___
Tabla N°13
s . . Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
50 délares al mes 312 85.5 85.5 85.5
75 dolares al mes 50 13.7 13.7 99.2
100 délares al mes 3 0.8 0.8 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0

Gréafico N°13

En caso de que Supermercado “A VENDER?” le ofertara una linea
de crédito que monto solicitaria

m 50 ddlares al

mes
m 75 ddlares al

mes
m 100 dolares

al mes

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 312 que equivalen al 85.5% necesitarian un crédito
de 50 dolares al mes; 50 que equivalen al 13.7% necesitan un crédito de 75 ddlares al

mes mientras que 3 que equivalen al 0.8% necesitan un crédito de 100 dolares al mes.
INTERPRETACION

Por lo que se puede interpretar que el Supermercado “A VENDER”, posicionaria su

marca como corrobora la pregunta N° 12, prestando el servicio de crédito.
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14. Si Supermercado “A VENDER?” ofertara otras lineas de productos por cuél

Ud. se inclinaria?

Llantas__ Electrodomésticos_ Tecnologia__ Muebles de Hogar___ Ropay

Calzado_  Lenceria___  Bazar, Libreria y Jugueteria___ Articulos de
Ferreteria___
Tabla N°14
-, . .| Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje Valido | Acumulado
Llantas 14 3.8 3.8 3.8
Electrodomésticos 58 15.9 15.9 19.7
Tecnologia 119 32.6 32.6 52.3
Muebles de hogar 80 21.9 21.9 74.2
Ropa y calzado 59 16.2 16.2 90.4
Lenceria 7 1.9 1.9 92.3
Bazar, libreria y jugueteria 19 5.2 5.2 97.5
Articulos de ferreteria 9 2.5 2.5 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0

Grafico N°14

16,2%

21,9%

1 9%5’2%

2,5%

por cudl Ud. se inclinaria

3,8%

32,6%

Si Supermercado “A VENDER?” ofertara otras lineas de productos

m | lantas

m Electrodomésticos

m Tecnologia

m Muebles de hogar

m Ropa y calzado

m Lenceria

= Bazar, libreria y jugueteria

= Articulos de ferreteria
TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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ANALISIS

Del total de personas encuestadas 14 que equivalen al 3.8% desearian que se oferte

llantas; 58 que equivalen al 15.9% desearian que se venda electrodomésticos; 119 que

equivalen al 32.6% desearian que se oferte tecnologia; 59 que equivalen al 16.2%

desearian que se oferte ropa y calzado, 7 que equivalen al 1.9% desearian que se

oferte lenceria; 19 que equivalen al 5.2% desearian que se oferte bazar, libreria y

jugueteria mientras que 9 que equivalen al 2.5% desearian que se oferte articulos de

ferreteria.

INTERPRETACION:

Por lo que se puede interpretar que una mayor captacion de mercado, esta

intimamente ligada a ofertar otras lineas de productos dentro del Supermercado “A

VENDER?” de la parroquia La Peninsula.

15. El parqueadero que Supermercado “A VENDER?” le ofrece es

Inseguro__ Amplio___ Pequefio___ Facilita el Estacionamiento____

Tabla N°15
Vaélidos Frecuencia | Porcentaje Po\;gtleirgcgje AP::)SﬁSIt:é?)
Inseguro 3 0.8 0.8 0.8
Amplio 53 145 145 15.3
Pequefio 3 0.8 0.8 16.2
Facilita el estacionamiento 306 83.8 83.8 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
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Grafico N°15

El parqueadero que Supermercado “A VENDER?” le ofrece

0,8%

14,5%

H |nseguro
= Amplio

= Pequefio
m Facilita el

estacionamiento
= TOTAL

83,8%

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 3 que equivalen al 0.8% dicen que el parqueadero
es Inseguro, 53 que equivalen al 14.5% dicen que es amplio, 3 que equivalen al 0.8%
dicen que es pequefio mientras que 306 que equivalen al 83.8% dicen que hace falta

parqueadero.

INTERPRETACION:

Se puede interpretar que el posicionamiento de marca del Supermercado “A
VENDER?”, aparte de su locacion estd dado por otro valor agregado como es el de

aparcar los vehiculos facilmente al momento de ingresar a realizar sus compras.

16. Al momento de realizar sus compras en Supermercado “A VENDER” ;qué

tipos de productos adquiere con mayor frecuencia?
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Tabla N°16

) ) _ | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje .
Vélido | Acumulado
Viveres en general 333 91.2 91.2 91.2
Lécteos, carnes 29 7.9 7.9 99.2
Productos de aseo y limpieza 3 8 8 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Gréfico N°16

Al momento de realizar sus compras en Supermercado “A
VENDER?” qué tipos de productos adquiere con mayor frecuencia

m Viveres en general
m L4cteos, carnes
® Productos de aseo

y limpieza
= TOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing. William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuetadas 333 que equivalen 91.2% compran viveres en
general, 29 que equivalen al 7.9% compran productos de aseo y 3 que equivalen al

0.8% compran productos de limpieza.
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INTERPRETACION

Se puede interpretar facil y claramente que la captacion de mercado esta dada entre
otras por la variedad de productos como nos indica la pregunta N° 6, respondiendo

asi también en lo que se refiere a viveres en general.

17. ;Como calificaria Ud. las instalaciones del Supermercado “A VENDER”?

Excelente_ Muy Bueno__ Bueno___ Malo___ Regular____

Tabla N°17
Vélidos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J Vélido | Acumulado
Excelente 64 17.5 17.5 17.5
Muy bueno 214 58.6 58.6 76.2
Bueno 86 23.6 23.6 99.7
_ 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Gréfico N°17

Como calificaria Ud. Las instalaciones del Supermercado
“A VENDER”

= Excelente
= Muy bueno
= Bueno

|

mTOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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ANALISIS

Del total de personas encuestadas 64 que equivalen al 17.5% consideran excelentes

las instalaciones, 214 que equivalen al 58.6% consideran muy buenas las

instalaciones mientras que 86 que equivalen al 23.6% las consideran buenas.

INTERPRETACION:

Lo que se puede interpretar que la captacion del mercado también se viene dando por

las instalaciones que presta el Supermercado “A VENDER” de la Parroquia La

Peninsula.

18. ;Como califica que en supermercado “A VENDER”, Ud. pueda pagar los

servicios basicos? Excelente_ Bueno__ Malo___ Regula

Tabla N°18
- : .| Porcentaje | Porcentaje
Validos | Frecuencia| Porcentaje valido | Acumulado
Excelente 298 81.6 81.6 81.6
Bueno 67 18.4 18.4 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0
Grafico N°18

Como califica que en Supermercado

“A VENDER?”, Ud. pueda pagar los servicio basicos

m Excelente
H Bueno
mTOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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ANALISIS

Del total de personas encuestas 298 que equivalen al 81.6 % dicen que seria excelente
pagar los servicios basicos, mientras que 67 personas que equivalen al 18.4 %

responde que seria bueno.

INTERPRETACION

La mayoria de la poblacién en la parroquia la Peninsula, les gustaria un lugar donde

poder pagar los servicios basicos.

19. ¢ Qué tipo de promocidn le gustaria que se le ofreciera en Supermercado “A

VENDER”? Descuento en compras___ Mas Producto___ Boletos en rifas___

Raspaditas_ Obsequios__ Cupones _ Acumulacion de puntos para
viajes_
TablaN°19
. _ | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje .
Vaélido Acumulado
Descuento en compras 250 68.5 68.5 68.5
Mas producto 45 12.3 12.3 80.8
Boletos de rifas 41 11.2 11.2 921
Raspaditas 14 3.8 3.8 95.9
Obsequios 4 1.1 1.1 97.0
Cupones 3 0.8 0.8 97.8
Acumulacion de puntos
o 8 2.2 2.2 100.0
para viajes
TOTAL 365 100.0 100.0
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Grafico N°19

Qué tlpo de promocmn le gustaria que se le ofreciera en
epvado “A VENDER”

m Descuento en compras
® Mas producto

= Boletos de rifas

m Raspaditas

12,3% = Obsequios

= Cupones

68,5% w Acumulacién de puntos para

viajes
mTOTAL

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

ANALISIS

Del total de personas encuestadas 250 que equivalen al 68.5% les gustaria recibir un
descuento en sus compras, 45 que equivalen al 12.3% desearian recibir mas producto,
41 que equivalen al 11.2% desearian recibir boletos para rifas, 14 que equivalen al
3.8% les gustaria recibir raspaditas, 4 que equivalen al 1.1.% les gustaria recibir
obsequios, 3 que equivalen al 0.8% les gustaria recibir cupones, mientras 8 que

equivalen al 2.2% les gustaria recibir acumulacion de puntos para viajes.
INTERPRETACION:
Se puede interpretar que una mayor captacion de mercado esta enmarcada claramente

en descuentos que los clientes quieren percibir en Supermercado “A VENDER” de la

parroquia La Peninsula.
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ENTREVISTA

Preguntas dirigida a la Gerencia General

Entrevistado: Sra. Sonia Paredes Lalaleo Entrevistador:Ing. William Ortiz

1. ¢Qué tipo de preparacion y experiencia tiene Ud. en manejo de

Supermercados?

En lo que se refiere a preparacion universitaria, ninguna; pero en manejo de negocios
parecidos creo que la suficiente, puesto que desde los 12 afios he trabajado junto a
mis padres en negocio de calzado dentro y fuera de la ciudad y provincia, desde los
20 afios hasta los 25 afios mas 0 menos a cargo de dos negocios de calzado uno en

Ambato y otro en La Trocal.

A partir de los 26 afios en Santo Domingo de Los Tsachilas montamos junto a mi
esposo Vicente Ortiz un minimarket con varias lineas de comercializacion, luego de 4
afios regresamos Ambato para empezar a la fabricacion y comercializacion al por
mayor de calzado, en este negocio pasamos mas 0 menos unos 8 a 10 afios, hasta que
nuevamente entramos en la linea de minimarket con la actual proyeccion de

Supermercado.

2. ¢Qué lineas de productos son las que mas se comercializan, y cuéles son las

que mas rentabilidad aportan al Supermercado “A VENDER”?

Las lineas de mayor venta son las de viveres en general seguida por la de lacteos,
panaderia, limpieza y aseo personal, como de bebidas y la de confiteria para nifios y
adultos pero mas los nifios, la linea que mas rentabilidad por el movimiento sobre

todo es la de panaderia, y viveres en general.
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3. Bajo su criterio los servicios actualmente ofrecidos en Supermercado “A

VENDER?” son suficientes, ;qué otro servicio incluiria?

Pienso que nunca es suficientes por eso es la necesidad de ofertar mas lineas, la
primera en ofrecer es el de pagos de servicios basicos, el de fotocopiado, internet,

productos de ferreteria, bisuteria y libreria.

Preguntas dirigidas a la Gerencia Comercial

1. ¢Tiene conocimientos de Administracion, Marketing o afines?

Si, soy Ingeniero en sistemas, egresado de una Maestria en Marketing, y me he
desempefiado en ventas y publicidad en medios de comunicacién, radio para ser
exactos como locutor y productor radial, en lo que se refiere a productor comercial;
llevando campafias de publicidad de varias marcas entre ellas: Botica Bristol,
(Campafa Local) Lab. Génesis con sus productos Siloé y Hongosol (Campafia
Nacional), Saxon Pub (Campafia Local), P.U.C.E sede Ambato (Camparia Nacional),

entre otras.

2. ¢(Conoce de Técnicas en Ventas para potenciar el Crecimiento de
Supermercado “A VENDER”?

En lo que se refiere a técnicas de ventas tengo conocimientos de PNL, para saber
tratar con clientes problematicos, como generar rapport con clientes, cobmo lograr
empatia con clientes, el como generar un clima laboral idéneo para el personal, cosas

que claro enfatizara en el mejor desempefio del Supermercado.
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3. ¢Qué haria para incrementar las ventas de Supermercado “A VENDER” en

la zona?

El posicionar la marca en primera instancia, fidelizando al cliente con promociones

de combos y dandoles mas servicios de lo que otros locales no prestan, claro todo

esto enmarcado en un estudio de mercado de la zona.

Preguntas dirigidas para despachadores

1. ;Coémo se siente al laborar en Supermercado “A VENDER”?

*Muy bien, al ver el crecimiento que ha venido teniendo.

*Bien, aunque seria mejor que nos faciliten unos uniformes.

2. (Supermercado “A VENDER” le da incentivos con los cuales Ud. realiza su

trabajo con mayor desempefio?

Por el momento incentivos econdmicos.

3. ¢(Como califica el clima laboral dentro de Supermercado “A VENDER”?

Es bueno aungue a veces es un poco molestoso por hace falta politicas internas de

cada uno de nuestros roles.

4. ;Recibe capacitacion por parte de directivos de Supermercado “A

VENDER”?

Hasta ahora una capacitacion como tipo taller no, la capacitacion que los duefios nos

dan pero creo que seria bueno que nos den capacitaciones.
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Analisis e interpretacién

El supermercado “A VENDER”, carece de politicas internas del manejo en el local
para el mejor desempefio del mismo, la gerencia tiene descuidado el incentivo por
medio de capacitaciones al personal, por otra parte la experiencia que manejan sus
directivos es una muy buena carta de presentacion para que este pueda llegar a sus
objetivos.

42.  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

En esta investigacion la hipdtesis inicialmente planteada fue:

H1= Hipdtesis Alterna

El Desarrollo de Marca permitird incrementar la captacion de mercado de consumo
masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad
de Ambato.

HO =Hipdtesis nula

El Desarrollo de Marca no permitira incrementar la captacion de mercado de
consumo masivo del Supermercado “A VENDER?”, en la parroquia La Peninsula, de
la ciudad de Ambato.

4.2.1. Definicion del nivel de significacion

Dentro de la investigacion el nivel de significacion escogido fue el 5% = 0.05
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4.2.2. Eleccidn de la prueba estadistica

Para el desarrollo y verificacién de forma correcta las hipdtesis, se utilizo la prueba

del Chi Cuadrado, donde su formula es la siguiente:

X2=X(0O-E)2/E

Simbologia:
X2=Ji cuadrado
X=Sumatoria
O =Frecuencia observada

E =Frecuencia esperada

A continuacién se seleccionaron dos preguntas de la encuesta realizada, combinando

asi la N° 6 con la N19, las cuales nos permitio realizar el calculo correspondiente.

Pregunta 6:,Qué valora mas de Supermercado “A VENDER”?  Calidad en la
atencion__ Variedad de Productos _ Precio de Productos __ Horario de

Atencion Infraestructura Fisica

Pregunta 19: (Qué tipo de promocion le gustaria que se le ofreciera en
Supermercado “A VENDER”? Descuento en compras  Mas Producto  Boletos
en rifas___ Raspaditas___ Obsequios___ Cupones____ Acumulacion de puntos para

viajes
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CALCULO CHI CUADRADO

Pregunta 6:,Qué valora mas de Supermercado “A VENDER”?  Calidad en la

atencion__ Variedad de Productos _ Precio de Productos _ Horario de
Atencién___ Infraestructura Fisica___
Tabla 20
- . . | Porcentaje [ Porcentaje
Validos Frecuencia|Porcentaje Valido | Acumulado
Calidad de atencién 156 42.7 42.7 42.7
Variedad de productos 207 56.7 56.7 99.5
Precio de productos 2 0.5 0.5 100.0
TOTAL 365 100.0 100.0

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

Pregunta 19: ;/Qué tipo de promocion le gustaria que se le ofreciera en
Supermercado “A VENDER”? Descuento en compras  Més Producto Boletos

en rifas__ Raspaditas__ Obsequios___ Cupones___ Acumulacién de puntos para

viajes___
Tabla 21
Vélidos Frecuencia|Porcentaje Porc;e_n taje| Porcentaje
Valido [Acumulado

Descuento en compras 250 68.5 68.5 68.5
Mas producto 45 12.3 12.3 80.8
Boletos de rifas 41 11.2 11.2 92.1
Raspaditas 14 3.8 3.8 95.9
Obsequios 4 1.1 1.1 97.0
Cupones 3 0.8 0.8 97.8
Acumylgmon de puntos 8 29 99 100.0
para viajes
TOTAL 365 100.0 100.0

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Célculo

Tabla 22

FRECUENCIA OBSERVADA

ALTERNATIVAS

PREGUNTAS | Calidad de Var(;tzdad Precio de | Horario de Infraestructura
DE LA atencion roductos productos | Atencién TOTAL
ENCUESTA P
, Acumulacion
Descuento Mas BOI?tOS de Raspaditas Obsequios Cupones de puntos
en compras | producto rifas .
para viajes
PREGUNTA 6 156 207 2 0 0 0 0 365
PREGUNTAS 19 250 45 41 14 4 3 8 365
TOTAL 406 252 43 14 4 3 8 730

Elaborado por: Ing.William Ortiz

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
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FORMULA DE CACULO

X:: . (O B E)2
E
Tabla 23
(O-E)2
o) F.E 0-E (O-E)2
E

156 (406*365)/730 =202 -46 2116 10,5
207 (252*365)/730 = 126 81 6561 52,1

2 (43*365)/730 = 22 -20 400 18,2

0 (14*365)/730 =7 -7 49 7,0

0 (4*365)/730 =2 -2 4 2,0

0 (3*365)/730 =2 -2 4 2,0

0 (8*365)/730 =2 -2 4 2,0
250 (406*365)/730 =202 48 2304 11,4
45 (252*365)/730 = 126 -81 6561 92,1
41 (43*365)/730 = 22 19 361 16,4
14 (14*365)/730 =7 7 49 7,0

4 (4*365)/730 =2 2 4 2,0

3 (3*365)/730 =2 1 1 0,5

8 (8*365)/730 =4 4 16 4,0

X2 182,6

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Grafico 20

zona de aceptacion

zona de rechazo

/ /

Xe = 182,60

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Tabla 25

(O-E)2
o) F.E 0-E (O-E)2
E

156 (406*365)/730 =202 |  -46 2116 10,5
207 (252*365)/730 = 126 81 6561 52,1
2 (43*365)/730 = 22 -20 400 18,2
0 (14*365)/730 = 7 -7 49 7.0
0 (4*365)/730 = 2 -2 4 2,0
0 (3*365)/730 =2 -2 4 2,0
0 (8*365)/730 = 2 -2 4 2,0
250 (406*365)/730 = 202 48 2304 11,4
45 (252*365)/730 = 126 |  -81 6561 52,1
41 (43*365)/730 = 22 19 361 16,4
14 (14*365)/730 = 7 7 49 7,0
4 (4*365)/730 = 2 2 4 2,0
3 (3*365)/730 = 2 1 1 05
8 (8*365)/730 = 4 4 16 4,0

X2 182,6

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

Al finalizar los célculos correspondientes, se llegd a determinar que se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.  CONCLUSIONES

Partiendo de los datos recolectados al analizar las encuestas realizadas a los clientes

externos del Supermercado “A VENDER?”, se concluye que:

e El posicionamiento de marca del Supermercado “A VENDER” estd dado por
clientes del género masculino casados los mismos que estan comprendidos entre
las edades de 18 a 40 afios, representando el 81.4 %, del poder adquisitivo de la

poblacion.

e Las personas se enteraron de la existencia del supermercado porque viven o
trabajan cerca del mismo, es decir, por coincidencia de la locacion de este, pero
jamas por publicidad o alguna politica de posicionamiento de marca para que el
nombre de Supermercado “A VENDER”, se quede grabado en la mente del

consumidor, objetivo claro que persigue un posicionamiento de marca.
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La atencion al cliente que se brinda en supermercado “A VENDER” es percibida

como muy buena, asi como la variedad de productos ofertados en el mismo.

Los clientes del Supermercado “A VENDER” ven cercanas las instalaciones, con

respecto a su lugar de trabajo o vivienda.

Los clientes valoran mucho la flexibilidad de horarios de atencion que
Supermercado “A VENDER” ofrece, que va desde la 06:00 hasta las 22:00 horas.

Los habitantes de la Parroquia la Peninsula, necesitan un lugar donde les oferten
servicios de fotocopiado sobre todo por la gran cantidad de estudiantes en la zona
teniendo en cuenta que este servicio mas cercano se encuentra en el centro de la
ciudad de Ambato, asi como servicios de internet, llamadas telefonicas y un lugar

de delicatesen.

El monto de compra diario es de 5 a 10 ddlares, el cual podria superar si en

Supermercado “A VENDER?”, se ofertara una linea de crédito.

A parte de los servicios, la poblacion de la parroquia la Peninsula, demanda lineas
de productos acorde a sus necesidades de edad y utilidad en el hogar como en el

diario vivir.

La poblacion de la parroquia la Peninsula, necesita un local donde les sea facil

parquear sus vehiculos.
Los productos que con mayor frecuencia adquieren los clientes de Supermercado

“A VENDER” son viveres en general.

Las instalaciones con que cuenta Supermercado “A VENDER” son aceptables.
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5.2.

e Los clientes de Supermercado “A VENDER” necesitan un lugar donde aparte de
realizar sus compras diarias, puedan hacer pagos de servicios basicos,

ahorrandose asi tiempo en el salir al centro de la ciudad a efectuar dichos pagos.

e Los clientes de Supermercado “A VENDER” necesitan descuento en compras.

Conclusiones referentes a los objetivos planteados

e EIl desarrollo de marca, influye directamente en la captacion del mercado de
consumo masivo del Supermercado “A VENDER?”, debido a que mientras mas
este retenido el nombre en la mente de los consumidores, mayor sera la

posibilidad de ser la primera opcion de compra.

e Luego de determinar cudl es la participacion del Supermercado “A VENDER”,
tanto en el género como en el poder adquisitivo se puede identificar que
estrategias de marketing serian factibles al momento de proponerlas, las mismas

que se detallan con mayor detalle a continuacién en las recomendaciones.

RECOMENDACIONES

e Crear un Isologo que recuerde la marca Supermercado “A VENDER” facilmente,

y bajo este, disefiar letreros, pancartas, sefialéticas, tripticos, uniformes, etc.
e Mejorar laatencion al cliente,en las horas de mayor afluencia como son de: 06:00
a 10: 00 y de 18:00 a 22:00, con el incremento de una persona, asi como capacitar

al personal mediante técnicas de Programacion Neurolingistica.

e Incrementar servicios y lineas de productos tales como:
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e Servicios cobrados
Copiado, locutorios.

e Servicios no cobrados

Internet inalambrico.

e Lineas de Productos
Para el género femenino.- Perfumeria, bisuteria y cosmetologia.
Tecnologia: Celulares y accesorios, chips, tarjetas de memoria, pen drives,
audifonos, reproductores de masica MP3, entre otros.
Electrodomésticos y muebles de hogar: Por facilidad y optimizaciéon de
espacio, serd por medio de catalogo (convenio, ConfiHogar).
Ropa y calzado: Un stand variado (convenio, La Cima Fashion de Pelileo), y
el calzado en la misma forma de stock y exhibicion (convenio, Henry Shoes).
Articulos de Ferreteria.

Basar Libreriay papeleria.

Implementar un sistema crediticio, mediante tarjetas de crédito.

Colocar afiches publicitarios en el area de estacionamiento.

Implementar un sistema de facturacion automatica.

Optimizar las instalaciones del local.

Gestionar con el Banco de Guayaquil, para que mediante su producto Banco del
Barrio, el supermercado pueda ofertar el servicio de pago luz, agua, teléfono,
recaudacion de telefonia celular, transacciones y giros dentro y fuera del pais.

Disefiar promociones mediante la creacion de combos.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. TEMADE LA PROPUESTA

Disefio de un Modelo de Gestion, para el posicionamiento de marca e imagen del
Supermercado “A VENDER” en la Parroquia La Peninsula de la Ciudad de Ambato.

6.1.1. Datos informativos

Institucién ejecutora: Supermercado “A VENDER”

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccidn: Parroquia urbana La Peninsula.

Teléfono: 032—-44-52-90

Beneficiarios: Administrativos, clientes internos y externos del Supermercado “A
VENDER”

Tiempo estimado: Junio / Agosto 2013

Responsable: Gerente comercial de Supermercado “A VENDER”

Costo: $ 4620(valor detallado en el Plan de Actividades y Presupuesto, pag. 148)
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Basandonos en los resultados de esta investigacion y después de haber sido
procesados, se considera disefiar un modelo de gestion en el posicionamiento de
marca para el Supermercado “A VENDER” en la Parroquia La Peninsula de la

Ciudad de Ambato.

Ademas teniendo en cuenta que aquellas marcas que contengan cierto poder pueden
resaltar aquellas fortalezas esenciales de sus productos,creando un impacto visual,
Kinestésico y auditivo siempre generara interées, el cual ayudara en la estimulacion
para probar o afianzar el producto o servicio que se quiera brindar.Construyendo un
sentido de confianza Unico en los clientes finales.Las marcas mejor trabajadas se
identifican con una orientacion a las necesidades y actitudes de los consumidores y

reflejan como se ven a si mismos.

De hecho las compafiias exitosas tales como, Supermaxi, Megamaxi, Aki, SuperAki,
Mi Comisariato entre otras hoy por hoy manejan marcas de poder; posicionando el
concepto de sus productos y servicios en las mentes de sus empleados y clientes.

Finalmente estd comprobado que nada puede ser comunicado acerca de una marca Si

primero no se establece un nombre.

6.3.JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta que el actual mercado de productos de consumo masivo se han
extendido en todo el Ecuador, y viendo al mismo tiempo fructiferos resultados de sus
mentores se puede decir que esto responde a la gran demanda de clientes, adquiriendo
productos a diario para la alimentacién, seguido de un sin nimero de productos de:
aseo personal, limpieza, vestimenta, belleza, productos para el hogar entre muchos

mas; es una clara muestra justificativa de que este mercado y méas aun en lugares
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donde se llevd a cabo esta investigacion, estan en cierta forma descuidados,

promoviendo al desarrollo e implementacion de este tipo de trabajo.

Ademas, numerosos trabajos en empresas dentro de los limites geograficos donde las
grandes marcas hasta multinacionales se desempefian, les han limitado a varios
impetuosos a desarrollarse como han querido, sobre todo por el factor econémico, no
obstante han dejado atras aquellos mercados donde han pensado que jamas se podria

realizar un estudio parecido a este, para satisfacer dichas necesidades.

Pensar en los clientes no es solamente enfocarse en cuanto se les puede vender, sino
en cuanto se les puede servir, este ultimo basado convincentemente en principios
humanitarios morales y éticos, principios que muchas personas “emprendedoras”
creen que sus cliente o futuros clientes no lo perciben, pero que a la vuelta de la
esquina las cosas caen por sus propio peso, dicho de otra manera empresas 0 micro
empresas pueden caer por no haberse enfocado en la atencion al cliente, términoque
hoy en dia mas alla de estar de moda es una verdad, la atencién al cliente, no solo se
basa en sonreir, saludar o darles la bienvenida a quienes llegan, sino tratar de ponerse

en los zapatos de ellos, y saber sus necesidades.

El Supermercado “A VENDER?”, esta claramente enfocado en brindar los servicios y
satisfacer las necesidades de sus clientes, asi como en la poblacion de la Parroquia La
Peninsula, lugar geogréfico donde actualmente opera, claro esta, que de esta manera

tendré su rentabilidad econémica para lograr su normal funcionamiento.
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6.4.0BJETIVOS

6.4.1. Objetivo general

Posicionar la marca de Supermercado “A VENDER”, para poder captar el mercado

de consumo masivo en la Parroquia La Peninsula, de la Ciudad de Ambato.

6.5.ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

La propuesta es factible debido a que el Supermercado “A VENDER”, esta
enmarcado tanto en politicas nacionales, cantonales y municipales que promueven el
libre comercio, esto quiere decir en la compra y venta de productos, bienes y

servicios completamente legalizados y no de dudosa procedencia.

Socio-Cultural

Los productos que se comercializan en Supermercado “A VENDER”, obedece a la
demanda que expresa la colectividad, esto quiere decir entre otras cosas productos
que en sus etiquetas llevan fechas de elaboracion y caducidad, servicio de locutorios
para que las personas puedan comunicarse con sus familiares migrantes,el servicio de
internet que persigue el mismo objetivo asi como deberes y consultas de los

estudiantes, el pago de servicios basicos.
Organizacion
Los duefios del Supermercado “A VENDER”, estan comprometidos al demostrar

gran interés en las actividades a realizarse asi como acciones a ejecutarse, dando de

esta manera factibilidad al proyecto.
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Equidad de Género

El servicio que Supermercado “A VENDER”, pretende ejecutar esta dirigido a
hombres y mujeres, nifios y nifias de la Parroquia La Peninsula en igualdad de

derechos.

Ambiental

El impacto ambiental que esta propuesta genere sera positivo; puesto que
Supermercado “A  VENDER”, mejorard estéticamente su infraestructura.
Ademasmantendra politicas de limpieza internas y externas del local conjuntamente

con tachos de basura colocados dentro y fuera del mismo.

Econdmico

Los costes de las campafias publicitarias asi como las readecuaciones de la
infraestructura que Supermercado “A VENDER”, implementarason acordes y reales a

los beneficios esperados por los duefios.

Financiero

Los duefios de Supermercado “A VENDER” cuentan con l0s recursos econémicos
necesarios para la implementacion y ejecucion de dicho proyecto, y no hara falta de
un endeudamiento.

Legal
El Supermercado “A VENDER”, actualmente cumple y cumplird las ordenanzas

municipales, sanitarias y fitosanitarias, tributacion al SRI, y pago de afiliacion al

IESS a sus empleados. Ademas; declara firmemente su negativa al trabajo infantil.
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6.6.FUNDAMENTACION TEORICA

¢ Qué es la marca?

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una
etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente
al producto.Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres
de opinion, la marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor

reconocimiento en su mercado y sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing,marca es un nombre, un término,
una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la
marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente,
se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual.
Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender
sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo los

atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos y servicios se parecen mas entre si y es mas dificil para los
consumidores distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador
del producto o servicio, un aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al
construir una verdadera identidad y relacion emocional con los consumidores.

Podriamos decir que la marca se forma por la union de dos factores:

http://www.marketing-xxi.com/capitulo-4-producto-y-precio.htmi
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e Laidentidad corporativay la imagen corporativa

La diferencia entre una y otra es que la primera se sitla en el plano del emisor
(clientes internos) y la segunda en el del receptor (clientes externos). El disefio de la
identidad corporativa queda recogido en un manual tras un proceso meditado de
analisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias que conforman la
personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en un logo-simbolo-imagotipo, es
decir, en una tipografia determinada (logotipo) y en la imagen o recursos graficos que

la acompafian (anagrama).

Para la elaboracion del manual de identidad corporativa conviene plantearse:

e ¢Qué se quiere transmitir?Lo primero, hay que determinar cuales son los
valores con los que se desea que se identifique a la empresa. Para ello, hay que
analizar factores como el sector en el que actla, la competencia, los puntos fuertes
que valoran los clientes, etc.

e ¢COmo se va a transmitir?Esto implica elegir el nombre y los simbolos que
acompanaran a la marca. Teniendo en cuenta que ésta representara a la empresa a

lo largo de su vida, su atractivo deberd perdurar a lo largo del tiempo.

El logotipo 0o nombre es quiza lo mas importante porque, al final, es por lo que la
empresa va a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de
pronunciar y con buena sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de

asociacion y evocacion.

Por lo que se refiere a la imagen de marca, es el valor que percibe el mercado de ella
y se forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa.
Para conseguir un buen posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que
todos los mensajes emitidos a través de la empresa y sus productos estén controlados,
sean coherentes entre si, y comuniquen una idea de empresa previamente formulada

en funcidn de sus objetivos estratégicos.
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De una correcta gestion de ambos elementos depende en gran medida conseguir la
notoriedad y la diferenciacion que se pretende. Es decir, evitar que seamos uno mas, y
situarnos dentro de las marcas reconocidas y preferidas por el consumidor. Por
ejemplo actualmente Coca-Cola es, segun el informe Interbrand, la marca mas
reconocida y valorada en el mercado con un valor superior a los 68.000 millones de

dolares.

Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y

capacidad creativa, sino que habra que:

Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces la realidad nos demuestre lo

contrario.

e Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

o Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado espera de la
marca.

o Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados.

e Destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las areas de
comunicacion.

e No desarrollar una campafia publicitaria complicada que dificulte al consumidor
memorizar la marca.

e Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencion al

cliente.
Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada
« Diferenciacion frente a la competencia.
e Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

e Mayor facilidad en la venta de los productos o servicios porque los consumidores

esperan encontrar esa marca.
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e La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra
gran credibilidad.

o La marca ofrece una defensa frente a la competencia.
Diferencias entre: Logotipo o logo, isologo
Logotipo o logo

Este término, a pesar de ser el mas comun, suele ser el peor utilizado, ya que a
menudo es confundido con términos como marca o imagotipo. Realmente sélo seria
apropiado hablar de logotipo cuando nos refiramos a formaciones de palabras. Logo
significa palabra. Por tanto, no son logotipos todos aquellos identificativos formados

por simbolos o iconos junto al texto, sélo aquellos que se limiten a la mera tipografia.

Ty

Isotipo

El isotipo se refiere a esta parte simbolica o iconica de las marcas. En branding,
hablamos de isotipo cuando reconocemos la marca sin necesidad de acompariarla de
ningun texto. Etimologicamente “iso” significa “igual”, es decir, se intenta equiparar
un icono a algin aspecto de la realidad. Isotipo seria Unicamente un simbolo, y

ademas éste seria entendible por si mismo.

4

AN

Isologo

En este caso, el texto y el icono se encuentran fundidos en un solo elemento. Son

partes indivisibles de un todo y s6lo funcionan juntos.

’)
RGER
KING
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Estructura de una marca

Para conformar una marca necesitamos hacer uso de los siguientes elementos:

Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar. Es
la identidad verbal de la marca, ejemplo: Coca-Cola, 7up, Pepsi.En conclusion las
marcas deben ser sencillas, impactantes, pronunciables de una sola manera y faciles

de deletrear y retener.

Importancia del color para la marca

El color es un componente de la luz que estimula los sentidos.Ayuda a distinguir y
posicionar una marca. El color asociado con un simbolo tiene gran poder acumulativo
en la mente de las personas y a largo plazo, la asociacién de ese color llega a ser tan
poderosa que termina dandole su nombre a la marca. Lo hizo el azul por IBM
(International Business Machines) conocida como “El Gigante Azul”, el amarillo de
“Los Arcos Dorados” por McDonald’s y “Rojo Marlboro” por la marca del mismo

nombre.

Todas las marcas poseen un color propio que las identifica, es el color corporativo.
Existen marcas que han escogido ademas de su color, otros para identificar o
diferenciar productos de una misma linea manteniendo el disefio iconografico de su

simbolo.

¢ Como elegir el color apropiado para una marca?

Al decidir el color para una marca es importante acertar sobre el méas representativo
de la categoria del producto. El color de las bebidas “colas” es rojizo marron, por ese
motivo, Coca-Cola escogio el rojo que hoy en dia identifica la categoria de las
bebidas “colas”. Los restaurantes de comidas rapidas utilizan la gama que va del

amarillo al rojo, pasando por el naranja. Pero ;qué pasa cuando aparecen nuevos
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competidores en la misma categoria? Al Ries, experto en el tema, sostiene que “una
marca debe utilizar el color opuesto al que use su competidor principal”:Kodak, una
marca que nacié hace mas de cien afios escogio el amarillo de modo que Fuji, su

competidor mas fuerte, selecciond el verde.

En el color esta buena parte del secreto para recordacion de una marca. Equivocarse
en su seleccidn puede significar el fracaso de una buena idea y la pérdida de millones

en inversion publicitaria.

¢Cuales son las combinaciones de color mas apropiadas para posicionar una

marca?

No existe una regla general. Las combinaciones dependen de la estrategia y el
posicionamiento que se quiera dar al producto. Johnnie Walker por ejemplo utiliza el
dorado y el negro para transmitir el estatus de un whisky escocés, auténtico y
tradicional.El azul es el color méas utilizado por entidades financieras porque
transmite estabilidad y fortaleza.Pero no solamente el significado de un color ayuda a
posicionar una marca. Es bueno explorar otros caminos: Federal Express escogio el
naranja y el morado, dos colores contradictorios, que lograron el objetivo propuesto:
que el empaque de sus envios resaltara entre los demas, asi todo el mundo puede ver

que ha llegado un envio de FeDex.

¢ Cuales son los mejores contrastes de color que debe utilizar una marca para

garantizar la lectura desde lejos?
Los méas recomendados son: 1. Negro sobre blanco. 2. Rojo sobre blanco. 3. Amarillo

sobre negro. 4. Blanco sobre azul. 5. Rojo sobre negro. 6. Blanco sobre rojo. 7. Azul

sobre blanco. 8. Amarillo sobre azul.
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¢ Como influye el color en las actitudes del consumidor?

Los colores no son iguales ante los ojos del observador y dependen de la personalidad

del propio observador. Desde ésta Optica del marketing su uso adecuado permite:

a) Mostrar el producto mas atractivo.

b) Crear estimulos de venta, es decir que es imprescindible para atraer la atencion
del consumidor.

c) Darle al producto personalidad propia, diferenciandolo de la competencia.

d) Posicionar la marca dentro de las escalas de valores y segmentacion por clases

socioeconémicas.

Efectos psicoldgicos del color

La eleccion de los colores apropiados para pintar un ambiente no sélo deberia estar
relacionado con el gusto particular por ciertas tonalidades, sino que ademas es
interesante considerar las sensaciones y reacciones que esos colores producen sobre

las personas que se interrelacionen con los ambientes pintados.

Ya en el siglo XVIII se comenzaron a evaluar los efectos del color sobre la psique
humana. Con el correr de los afios se realizaron diversos estudios, test y pruebas en
los que se comprobaron las reacciones psicologicas y fisiologicas que los colores
producen. Estos estudios han avanzado al punto que en la actualidad existe un método
curativo denominado cromoterapia, a través del cual se ayuda a curar ciertas

enfermedades a través de la utilizacion de colores.

Rojo

Es el color del fuego y de la sangre, produce calor. Es el mas caliente de los colores

calidos, se relaciona con la pasion, los impulsos y el peligro. El rojo aumenta la
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tension muscular, el deseo y la excitacion. Activa la circulacién y por ende acelera las

palpitaciones, eleva la presion arterial y acelera la respiracion.

Anaranjado

Tiene alguno de los efectos del rojo pero en menor grado. Es un color incandescente,
ardiente y brillante. Estimula el esparcimiento, la vitalidad, la diversion y el
movimiento. Disminuye la fatiga, estimula el sistema respiratorio y ayuda a la
fijacion del calcio. Favorece la buena relacidn entre cuerpo y espiritu aumentando el

optimismo.

Se relaciona con la comunicacion, el equilibrio, la seguridad y la confianza. Por el
hecho de ser reconfortante y estimulante puede tanto calmar como irritar. ES propicio
para trabajar en equipo, ayuda a la interrelacion y la union .Es ideal para utilizar en
lugares donde la familia se retne para conversar y disfrutar de la compafiia. Debido a
su efecto estimulante también se utiliza en los lugares de comidas rapidas, ya que
abre el apetito y ademas generar una rapida circulacion de publico recurra a este color
si desea quebrar barreras, despertar el entusiasmo interior y divertirse mas en la vida.

Sociable, impetuoso, amable.

Por ejemplo, en los establecimientos minoristas (supermercados y demas) los
colores calidos como el rojo, el naranja y el amarillo son muy buenos para atraer
fisicamente a los consumidores a la tienda y por esa razén son elegidos para las
entradas, ventanas y escaparates.

Blanco

Su significado es asociado a la paz, pureza, fe. Alegria y pulcritud. Es la fusién de

todos los colores y la absoluta presencia de la luz. Para los orientales es el color que
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simboliza el més all& o el cambio de una vida a la otra. Es un color purificador, brinda

sensacion de limpieza y claridad. Ayuda a alejarse de lo sombrio y triste.

Negro

Tradicionalmente el negro se relaciona con la oscuridad, desespero, dolor, formalidad
y solemnidad. Es la ausencia del color y de toda impresion luminosa, es lo opuesto a
la luz ya que concentra todo el si mismo. Es el color de la tristeza y puede determinar
todo lo que esté escondido y velado. Es un color que también denota poder y en la era

moderna comenzé a denotar el misterio y el estilo.

El Material P.O.P. y su utilidad

El material POP (Point of Parchase) es una categoria del Marketing que recurre a la
publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la marca
recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar

informacion de la empresa o producto.

1. Cuando la empresa o producto se encuentra en una primera etapa de introduccion
y se quiere difundir, pero no se cuenta con los medios necesarios para hacer una
pauta en television o radio por los amplios costos que trae. En este caso el POP

puede ser una opcién eficaz y rentable.

2. Cuando se tiene una empresa o producto bien posicionado y en etapa madura, se
puede utilizar el POP para fidelizar al cliente. Esto es importante porque, el
material POP, si es bien manejado puede ser recibido por parte del cliente, no

como una publicidad mas, sino como un regalo que agradecera, si es de utilidad.

Algunos ejemplos de material POP son los siguientes

Llaveros, relojes, calendarios, encendedores, boligrafos, mouse-pad, memorias USB,

calcomanias, camisetas, alfombras, pisa papeles de escritorios, carpetas, blocks de
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notas, bolsas de mercado o tiendas, agendas personales o de escritorio, gorras,
franelas, camisetas, tazas, vasos, etc. ElI material POP puede ser muy variado, y
depende de la edad de la empresa, el presupuesto, el perfil del cliente a que va

dirigido, el tipo de producto, el ciclo de vida de la marca, etc.

Es importante tener en cuenta la utilidad que el cliente pueda darle al material que
recibe, si le resulta un objeto de utilidad cotidiana, nos aseguramos de que nuestra

marca permanecera con él un tiempo importante.

Ademas el objeto tendra una connotacion diferente a la de simple objeto publicitario,
generando una respuesta positiva hacia la marca. Es por esto importante antes de
planear una campafia que incluye el POP, establecer con cuidado el perfil del cliente
objetivo, para definir cual puede ser el objeto que mas utilidad pueda ofrecerle y asi

asegurar una permanencia de la marca.

El Slogan

El eslogan es una herramienta de marketing muy poderosa, para el posicionamiento
de marca, pues ayuda a incrementar los niveles de recordacion y de diferenciacion de
los productos o servicios, de la empresa, frente a los de la competencia. La palabra
slogan viene originada del inglés slogan, y este a su vez, del gaélico escocés slaugh-

gheun, slaugh (guerra) y gheun (grito), lo que significa, "grito de guerra”.

El slogan para que sea efectivo como herramienta de posicionamiento y
diferenciacion de su empresa debe ser un recordatorio constante de lo que hace a su
negocio diferente de los demas, y no uno mas del montén. EI mayor éxito de un
slogan es que sus clientes o prospectos lo repitan una y otra vez. Un buen slogan debe
contener como maximo ocho palabras, debe identificar claramente al producto o

servicio, y resaltar los beneficios que lo hacen especial.
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Un slogan efectivo debe ser frase que Atrape, Defina y Sintetice en pocas palabras la
idea conceptual diferenciadora de su producto o servicio y despierta en el prospecto o

cliente el deseo o la necesidad de su producto o servicio.

Para desarrollar un eslogan efectivo, se deben cumplir ciertas normas bésicas para su

construccion:

Destacar los beneficios principales del producto o servicio.- Para ello debe mostrar
y demostrar que el producto o servicio es de mejor calidad que el de la competencia e
indicarle claramente al cliente o prospecto el mayor beneficio o solucién que recibira

con su compra.

Destacar las diferencias entre el producto o servicio frente al de la competencia.-
Para conseguirlas debemos analizar las caracteristicas del producto o servicio, las
diferencias que la hacen Unica frente a las de nuestros competidores, debemos

preguntarnos:

e ;Cuales son los elementos que no dispone los productos o servicios de la
competencia?
e O si los tiene pero no ha sabido convertirlos en un elemento diferenciador, o

atributo de valor para la percepcién de los clientes o prospectos.

Hacerlo ser corto, original, impactante y dificil de olvidar.- Para ello es
recomendable utilizar elementos nemotécnicos como: aliteracion, anadiplosis,
anafora, antanaclasis, antitesis, estribillos, contraste, derivacion, dilogia, hipérbole,
imagenes, litotes, metafora, metonimia, onomatopeya, paronomasia, paralelismo,

personificacion, poliptoton, rima, ritmos, simil hiperbdlico, sinestesia.

Un buen recurso son los juegos de palabras, ya que permiten generar impronta en la
mente de nuestros clientes o prospectos. Un buen slogan es aquel que es muy
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pegadizo y es repetido por los clientes o prospectos. Tenga en cuenta que desde el
punto de vista del marketing, un slogan extenso no genera el impacto deseado, porque
incrementa su complejidad linguistica y sintactica. Por eso si su eslogan no es breve y

recordable, no es un slogan.

Hacer que la marca rime con el slogan.- Es una técnica publicitaria que ha tenido
mucho éxito, se le conoce como rima de "marca incorporada”. En este caso la marca
del producto o servicio es utilizada para construir el slogan. Un caso de éxito es el

slogan de Isabel: "jQué bien, qué bien, hoy comemos con Isabel!".

Hacer el slogan "'sin marca incorporada’.- En este caso el slogan va implicito a la

marca: Desayuno de campeones (CornFlakes de Kellog's).

Resumir lo que la marca hace.- Se trata de describir exactamente lo que la marca
hace, de ser posible describir el beneficio objetivo que se promete. Ejemplo famoso el

de Bayer: "Si es Bayer, es Bueno".

Desarrollar un slogan exitoso requiere de un conocimiento profundo del negocio que
se ha de promocionar, del manejo de las técnicas de diferenciacion como estrategia de

posicionamiento, de talento, manejo del lenguaje y conocimiento del giro.

Desarrollar un slogan potente, que diferencie nuestros productos o servicios debe

contener en cuenta todas estas normas.

Observe y analice esldganes de éxito, conozca los de sus competidores, el suyo debe
ser diferente que el de los demaés, destaque un area de su negocio donde antes nadie lo
haya hecho. Utilice el eslogan en sus tarjetas de presentacion, en sus cartas

comerciales, en las gorras, camisetas y uniformes de sus trabajadores.
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Tarjetas de crédito:¢Un buen aliado en el posicionamiento de marca e imagen?

Primero empecemos por conocer como funciona exactamente una tarjeta de crédito.
Las tarjetas de crédito (ojo las de crédito por que las tarjetas de compras son
diferente), funcionan cuando existen 3 partes: Un emisor, un tarjetahabiente y un

establecimiento.

El emisor, es una entidad financiera que tiene la potestad, previa negociacion con
las TC (tarjetas de crédito) de entregar una tarjeta Visa, Diners Club, MasterCard,
American Express o las que hayan en el mercado del pais, ciudad o regién; al TH
(tarjetahabiente).

El tarjetahabiente es aquella persona a la cual se le ha entregado la TC; esta
entrega puede ser por que el cliente la requeria o por que el emisor determino que
puede ser sujeta de crédito. Gestidn proactiva o reactiva.

El establecimiento es aquel lugar que oferta algin producto o servicio al cual el

TH va a comprar de manera periddica o esporadica para suplir su necesidad.

El proceso es simple:

Yo emisor, te voy a dar crédito (TC), para que compres lo que necesites o quieras,
donde quieras.

El emisor de la TC es quien ha de determinar los tipos de crédito que podra
acceder el TH, tomando en cuenta para esto que tipo de producto es el que vende
el establecimiento, el monto, etc.

A cada tipo de crédito el emisor va a colocar una comision que cobrara al
establecimiento por el uso de la TC que ha emitido.

Si bien es cierto por la cantidad de locales que en la actualidad cuentan con el
servicio de tarjetas descredito, realmente no se lo considera como una forma de
posicionar una marca, no obstante de alguna manera una buena forma de vender

mas productos o servicios.
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6.7.MODELO OPERATIVO

6.7.1 Delimitacion del negocio

Cuadro N°7

Geografica / region

Regidn Sierra

Ecuador/Tungurahua/Ambato/Parroquia la

Peninsula.
Poblacion Urbana
Edad (afios) 18-40
Sexo Hombres y mujeres
Estado civil Casados y solteros

Promedio de compra diario (poder

adquisitivo)

5 a 15 doblares

Promedio de endeudamiento mensual

50 a 75 délares

Productos demandados

Viveres en general / carnes y lacteos

Tipo de mercado

Intuitivo / Sentimental

Estrato social

Medio

Fuente: Informacidn del Investigador
Elaborado por: Ing. William Ortiz

6.7.1.1 Filosofia Identidad Institucional

En Supermercado “A VENDER”, lo mas importante es el servicio y la atencion al

cliente.

6.7.1.2 Mision

Ser el supermercado pionero en infraestructura, instalaciones y posicionamiento de su
marca en la parroquia la Peninsula, contribuyendo a mejorar la calidad de vida de sus

habitantes con lineas de productos y servicios de calidad a precios bajos y siempre de

todo.
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Cuadro N°8

Ser el supermercado
pionero en infraestructura,
instalaciones y
posicionamiento de su
marca

Observacion de toda la zona

Dentro de 2 afos, la marca
sea reconocida.

Contribuyendo a mejorar
la calidad de vida de sus
habitantes

Encuestas a clientes, sobre la
mejora de calidad de vida
con la presencia del
supermercado.

80% de satisfaccion

Con lineas de productos

NUmero de lineas de
productos nuevos ofertados.

50% de nuevas lineas de
productos.

Servicios de Calidad

Encuestas a clientes, sobre la
satisfaccion en los servicios

80% de satisfaccion

Precios bajos

Encuestas a clientes, sobre
precios con referencia a otros
establecimientos

80% de satisfaccion.

Siempre de todo

Encuestas a clientes sobre
necesidades satisfechas en
compras

80% de satisfaccion.

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing.William Ortiz

6.7.1.3 Vision

Supermercado “A Vender”, se compromete a satisfacer las necesidades de sus

clientes de esta manera llegar a ser la mejor alternativa al momento de abastecimiento

de productos de consumo masivo, en la parroquia la Peninsula, creando una relacion

unica de clientes / vecinos dentro de un espacio de encuentro amigable, agradable y

de respeto.
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Cuadro N°9

Se compromete a satisfacer
las necesidades de sus

clientes.

Encuestas a clientes, sobre la

satisfaccion de necesidades

90 % de satisfaccion

Llegar a ser la mejor
alternativa al momento de
abastecimiento de
productos de consumo

masivo

% de incremento en ventas

60%

creando una relacién Unica

de clientes / vecinos

Base de datos de clientes
mediante sistema de

facturacion

70% de clientes actuales.

espacio de encuentro
amigable, agradable y de

respeto

Ndmero de clientes
socializando en el area social

del supermercado.

50% de clientes en el area

social.

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing.William Ortiz

6.7.1.4 Valores corporativos

Hay principios que rigen a toda una sociedad pero con los que a continuacion se

detalla, enmarca el rumbo del posicionamiento de la marca.

Cultura Organizacional.- los principales valores en Supermercado “A VENDER?”,

son; la honestidad, el respeto al entorno, disciplina en sus horarios de trabajo,

innovacion de productos.
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6.7.1.5 Politicas
6.7.2 ANALISIS DEL MACRO Y MICRO AMBIENTE
Analisis competitivo del Sector

Grafico 21

Amenaza de los
nuevos
competidores

v

Poder de Rivalidad entre los Poder de

negociacion de los | —> competidores < negociacion de los

proveedores existentes clientes
Amenaza de

productos y servicios
sustitutivos

Fuente: Las Fortalezas de Porter
Elaborado por : Ing. William Ortiz

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, en el caso donde viene
operando Supermercado A Vender la competencia aumentard y provocaré una ayuda
al consumidor logrando que los precios de los productos de la misma clase
disminuyan; pero también ocasionara un aumento en los costos, ya que si la
organizacion desea mantener su nivel en el mercado debera realizar gastos

adicionales. Esta amenaza depende de:

e Concentracion de compradores respecto a la concentracion de compafiias.

e Grado de dependencia de los canales de distribucion.
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e Posibilidad de negociacidn, especialmente en industrias con muchos costos fijos.
e Volumen comprador.

o Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

o Disponibilidad de informacién para el comprador.

« Existencia de productos sustitutos.

e Sensibilidad del comprador al precio.

o Ventajas diferenciales (exclusividad) del producto.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacién™ se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por
parte de los proveedores, en el caso de supermercado A Vender no se veria afectado
puesto que la competencia directa que tiene, son minimarkets y tiendas de barrio,
ademas que los productos que ofertan en otros locales también son ofertados por los

proveedores en Supermercado A Vender.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

e Tendencia del comprador a sustituir (Minimarkets y tiendas del barrio)
e Evolucion de los precios relativos de sustitucion

o Percepcion del nivel de diferenciacion de productos. (Imagen)

« NuUmero de productos sustitutos disponibles en el mercado

e Producto de calidad inferior

o Lacalidad de la depreciacion

Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de recursos
necesarios para poner en marcha proyectos como el que se esta proponiendo en dicho

mercado, da la ventaja de ser los primeros en la zona, con estas caracteristicas
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Algunos factores que definen esta fuerza son las siguientes:

o Existencia de barreras de entrada.

e Economia de escala. (Que se unan dos 0 mas tiendas o minimarkets)
e Valor de la marca.

e Costes de cambio.

e Requerimientos de capital.

e Acceso a la distribucion.

e Acceso a canales de distribucion.

e Mejoras en la tecnologia.

e Acceso a canales de pre distribucion.

Amenaza de productos sustitutos

Existe una gran ventaja en el nicho de mercado debido que es poco probable que por
el momento algun local se monte una gestion de posicionamiento de marca. Pero

podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

e Propension del comprador a sustituir.

e Precios relativos de los productos sustitutos.

e Coste o facilidad de cambio del comprador.

« Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.

o Disponibilidadde sustitutos cercanos.

Rivalidad entre los competidores

Finalmente diremos que, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado

de las cuatro fuerzas ya mencionadas. La rivalidad entre los competidores define la
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rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre un sector,

normalmente sera mas rentable y viceversa. Aqui los factores que mas impactan:

e Poder de los competidores.

o Poder de los proveedores.

e Amenaza de nuevos proveedores.

e Amenaza de productos sustitutivos.

e Diversidad de competidores.

Porter identificé seis barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la

organizacion una ventaja competitiva:

Economias de escala.

Diferenciacion del producto.

Inversiones de capital.

Desventaja en costos independientemente de la escala.

Acceso a los canales de distribucion.

o g~ w0 DN

Politica gubernamental.
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Matriz basica de perfil competitivo

Tabla 26

Calificacién de 1 a 10- donde 1 es lo minimo 10 lo maximo
Participacion
del mercado,
posicionamiento 7 8 7 7
en la mente del
consumidor
Infraestructura 7 6 6 6
Personal de
atencion al 5 4 4 4
cliente
Conocimientos
de
Administracion, 8 4 3 3
Marketing o
afines

27 22 20 21

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

ANALISIS FODA

Alcance, repercusiones, usos y ventajas del FODA

Definitivamente la FODA se convierte en una alternativa disponible para el pequefio
y mediano empresario, atractiva por sus multiples beneficios, especialmente de gran
apoyo para la planificacion estratégica ademas de que, como algunos destacan, es
facil de aplicar, es analitica, propositiva, y cuyo Unico requisito consiste en trabajarla
o desarrollarla a través de la integracion de un equipo de trabajo o miembros de un

grupo directivo involucrados con el manejo y/o direccién de la institucion y con el
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tiempo necesario para realizar el andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas a las cuales se enfrenta la organizacion, llegando de esta manera a contar
con informacion que permita determinar alternativas estratégicas viables para afrontar
los diferentes cambios que el medio presenta y hacerlo con éxito, es decir, de una
manera racional y mejor planificada; sin embargo, si bien el proceso de planeacion
tiene como resultado la propuesta formalizada de una serie de acciones a realizar,
también es parte de éste la continuidad de su evaluacién, ya que en todos los niveles
de la organizacidn es conveniente verificar permanentemente los cambios que se
presentan en el contexto externo (a través del estudio de los factores del ambiente que
incidan en la organizacién como pueden ser los de tipo econémico, politico, social,
tecnologico, etcétera), y hacer los ajustes necesarios para que el proceso de

planeacion sea realmente un ejercicio de eficiencia.

No nos debe sorprender, el que el analisis DOFA consta de dos partes: una interna y

otra externa.

e La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su negocio,
aspectos sobre los cuales se tiene algun Grado de Control.

e La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que
debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado. Aqui se tiene que
desarrollar toda la capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y
para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene

poco o ningun control directo.
FODA, representa:
F= Fortaleza
O= Oportunidades

D= Debilidades
A= Amenazas.
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Por tanto, es muy importante definir qué se estd entendiendo por cada una de ellas,

asi:

e Fortalezas: son aquellas caracteristicas propias de la empresa, que le facilitan o le
favorecen el logro de los objetivos organizacionales.

e Oportunidades: son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la
empresa y que podian favorecer el logro de los objetivos organizacionales.

e Debilidades: son aquellas caracteristicas propias de la empresa, que constituyen
obstaculos internos al logro de los objetivos organizacionales.

e Amenazas: son aquellas situaciones que se presentan en el medio ambiente de las
empresas y que podian afectar negativamente, las posibilidades de logro de los

objetivos organizacionales.

Tanto las fortalezas como las debilidades son componentes de la naturaleza interna y

las otras dos: oportunidades y amenazas de naturaleza externa.

¢ Que permite el analisis FODA?

A través de la FODA se puede:

a) Determinar las posibilidades reales que tiene la empresa, para lograr los objetivos
que se habia fijado inicialmente.

b) Que el propietario de la empresa adquiera conciencia, sobre los obstaculos que
debera afrontar.

c) Permite explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar o eliminar

el efecto de los factores negativos. No lo olvide.
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FORTALEZAS

Infraestructura Fisica

Experiencia en el mercado (15 afios operando)
Calidad de Servicio

Calidad de productos

Precios competitivos

DEBILIDADES

Recurso humano no capacitado en algunas areas como: atencion al cliente.
No contar con un sistema solido de facturacion.

Carencia de un enfoque institucional (Mision y vision)

Imagen institucional poco 0 nada conocida

Falta de un posicionamiento de marca.

OPORTUNIDADES

Incremento poblacional
Alta demanda de productos de consumo masivo
Demanda de nuevosproductos y servicios.

Alianzas estratégicas.

AMENAZAS

Situacion Econémica del pais.

Poder adquisitivo.

Deterioro constante de las vias de acceso.
Incremento de negocios similares.

Ordenanza municipal en el cambio de fluido vehicular.
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Tabla 27

Relacién:
alta 5, media
_ FORTALEZAS
3, bajal,
nula0
Experienci | Calidad . Calidad
Precios
ororTUNIDADE | Infraestructur aenel de o de Tota
. | competitivo
s a fisica mercado Servici producto |
S
(15 afos) 0 S
Incremento
) 4 5 4 5 4 22
poblacional
Alta
demanda de
productos 4 5 4 5 5 23
de consumo
masivo
Demanda de
nuevos
5 4 5 4 5 23
productos y
Servicios.
Alianzas
) 4 4 5 5 5 23
estratégicas.
Total 17 18 18 19 19

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Cuadro N°10

Alta demanda de
productos de

consumo masivo.

Aumentar cartera de clientes, con la implementacion nuevas lineas

de productos.

Demanda de nuevos

productos y servicios.

Ofertar nuevas lineas de productos y servicios.

Alianzas estratégicas

Lograr 3 alianzas estratégicas en un periodo minimo de 3 afios.

Incremento

poblacional

Optimizar recursos y espacios de infraestructura, haciendo mas

agradable la compra y estancia dentro del local

Calidad de Productos

Mantener un competo control de calidad de productos en stock

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Matriz de defensa

Relacion: alta

5, media 3,
baja 1, nula 0

Tabla 28

Amenazas

Deterioro

Ordenanza

o, Poder Incremento ..
Situacion e constante de municipal en
Debilidades Econdmic de las vias . el cambio de | Total
, 0 negocios .
a del pais de acceso. L fluido
similares. .
vehicular
Recurso
humano no
capamta(’io en 4 3 3 5 4 19
algunas areas
como: atencion
al cliente
No contar con
un sistema
solido de 3 4 3 4 3 17
facturacién
Carencia de un
enfoque
institucional 4 4 3 5 4 20
(Misiény
vision)
Imagen
institucional
poco o nada 4 4 4 5 5 22
conocida
Falta de un
posicionamient 4 4 4 5 5 22
0 de marca
Total 20 19 19 23 23

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Cuadro N°11

Incremento de negocios similares. Mejorar el servicio al cliente.

Ordenanza municipal en el cambio | Generar valores agregados, para ser la mejor opcién

de fluido vehicular al momento de comprar.

Falta de un posicionamiento de o ] o
Posicionar la marca, mediante publicidad.
marca

Imagen institucional poco o nada Dentro del posicionamiento, generar una imagen

conocida. corporativa

Carencia de un enfoque - -
o - - Crear una mision y vision del Supermercado.
institucional (Misidn y vision)

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

Cuadro N°12

Estrategias de Ataque

1.- Aumentar cartera de clientes con la implementacidn nuevas lineas de productos.
2.- Ofertar nuevas lineas de productos y servicios.

3.- Lograr 3 alianzas estratégicas en un periodo minimo de 3 afios.

4.- Optimizar recursos y espacios de infraestructura, haciendo més agradable la compra 'y
estancia dentro del local

5.- Mantener un competo control de calidad de productos en stock.

Estrategias de defensa

6.- Mejorar el servicio al cliente.

7.- Generar valores agregados, para ser la mejor opcion al momento de comprar.
8.- Posicionar la marca, mediante publicidad.

9.- Dentro del posicionamiento, generar una imagen corporativa

10.- Crear la misién y visién del Supermercado

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Segun el hexagono de estrategias tenemos las siguientes entradas y salidas luego de
su analisis.
Tabla 29

O O NOO|U AW N

OVl 'Oy foo)| ool =l 00| 00| 00| WO | ©
O©|N| 00|00 01| 00| N| O ©

[ER
o

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

Grafico 22

1.- Crear la misién y vision del

supermercado.
6.- Optimizar recursos y
. . 2.- Dentro del
espacios de infraestructura, / . .
posicionamiento, generar una
haciendo mas agradable la imagen corporativa
compra y estancia dentro
del local. ESTRATEGIAS

3.- Mantener un completo control

5.- Generar valores de calidad de productos en stock.
agregados, para ser la
mejor opcion al momento
de comprar

4.- Posicionar la marca
mediante publicidad.

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Grafico 23

SUPERMARKET

Fuente: Identidad Institucional / Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz / Ing. Vinicio Luna

Descripcion del Isologo

Color.- El color distintivo de la marca es el naranja, debido a su notoriedad sobre un
fondo blanco.

Nombre de la Marca: “A VENDER?”, es una frase simple, comudn y facil de
pronunciar.

Rostro de nifio en caricatura.- Se ha tomado ésta imagen teniendo en cuenta que

son los nifios quienes pronuncian con mayor frecuencia esta frase.

1. Diseiio del Slogan
Gréfico 24

Siempre de Todo

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz

Descripcion de slogan

Se lo direcciona en tres palabras, debido a que un slogan para que se retenga en la

mente del consumidor no debe contener mas de 6 palabras, al mismo tiempo que da el
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significado de que en Supermercado “A VENDER”, encuentran de todo y en un solo

lugar.

2. Disefio de cuiia publicitara para perifoneo

Cufa publicitaria.- Tendra una duracién de 1 minuto a 1 minuto y medio como
méaximo y se lo elaborara bajo el concepto de metafora para crear imagenes en la

mente de los clientes, ayudando asi a la recordacion de la marca.

3. Disefo de infra estructura

Grafico 25

Fuente: Infraestructura Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz / Ing. Santiago Sanchez

Descripcion.- Se va utilizar la misma infraestructura que cuenta Supermercado “A
VENDER”, Dandole los colores corporativos a su fachada como son el naranja y
blanco, y bajo esta infraestructura se realizara una remodelacion de sus instalaciones

para que los clientes puedan tener acceso a todas las areas del Supermercado.
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4. Disefo de instalaciones
Grafico 26

Fuente: Infraestructura Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz / Ing. Santiago Sanchez

Descripcion de la distribucion de areas

El supermercado “A VENDER” se compone de 4 areas principales:

La primera.- Atencidn y exhibicidn que ocupara un 50%

La segunda.- Area social y locutorios 20 %

La tercera.- Area de recepcion de mercaderia y bodega que estara oculta en la parte
posterior del supermercado 20 %.

La cuarta.- Area administrativa, oficina 10 %.
Mas descripcion especifica de instalaciones, en anexos, imégenes. Pag. 164
5. Disefio de espacios publicitarios y sefialética interna.

Una de las estrategias de supermercado A Vender, es una estrategia de bajos precios

basada en combinaciones, a lo cual se lo conoce como combos y para poder publicitar
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estos combos orientados para una necesidad , se ha disefiado un amplio espacio para
pancartas intercambiables de 1 X 2 metros.
Gréfico 27

Espacios publicitarios

para los combos

Fuente: Espacios publicitarios
Elaborado por: Ing. William Ortiz — Ing. Santiago Sanchez

Mas descripcion de espacios publicitarios, en anexos, imagenes. Pag.164

6. Disefio de material pop
Grafico 28

By o
v a

Fuente: Espacios publicitarios
Elaborado por: Ing. William Ortiz — Ing. Vinicio Luna
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1. El personal de caja esta obligado a promocionar cada uno de los articulos segin su
mayor aproximacion de compra. Verificar si la compra es mayor de 5 ddlares
entregar un recetario semanal

2.- explicar el funcionamiento del recetario semanal, no empaquetar conjuntamente
con los productos.

3.- Si la compra es superior a 20 dolares en caja se entregara un jarro promocional,
Empacarla en una funda aparte para que se vea que es algo diferente a lo que el

cliente a comprado.

- El jarro porque es un articulo de uso diario, y que recordar la marca en la
mesa. EI momento de ingerir alimento, Ilega una mayor recordacion de la
marca

- Platos de la misma forma que los jarros.

- Fundas plasticas, la funda plastica tiene el objetivo de transportar productos y
mas personas aparte del cliente se enterara de la marca.

- Recetario semanal de cocina, esta disefiado para ser colocado en la puerta del
refrigerador mensualmente con el objetivo de facilitar la preparacion de
recetas faciles y recordar los productos que se venden en supermercado A
Vender.

7. Disefio politicas internas de imagen institucional

De la imagen del Personal

1. Debe elaborase 2 uniformes para cada miembro de atencién al cliente.

2. Todo el personal debe manejar una imagen impecable, y la correcta utilizacion de

su uniforme intercalando cada dos dias.
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Grafico 29

WWWAVENDER COM

Fuente: Espacios publicitarios
Elaborado por: Ing. William Ortiz — Ing. Vinicio Luna

3. El personal en caso de presentar alguna dolencia en su salud debera reportarse

con la Gerencia de Marketing.

De la limpieza del local

1. El local antes de abrir, deberd ser supervisado en que sus instalaciones estén
completamente limpias.

2. Todo el personal deberd estar atento de la limpieza interna y externa del local, en
caso de presentarse alguna anomalia deberd limpiar o a su vez reportar al
personal de turno en la limpieza.

3. Al medio dia, se realizara un chequeo de las instalaciones del local.

4. El personal de turno dejara limpio el local una vez cerrado el supermercado,

mismos que estaran encargados de perchar si el caso lo amerita.
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De la imagen del local

1. El gerente de Marketing sera el encargado de vigilar que las sefialéticas internas
y externas del local este correctamente colocadas asi como las banderas y letreros
luminosos.

2. En caso de presentarse algun problema con el servicio del flujo eléctrico, el
personal encargado de turno serdn los responsables de dar fluido eléctrico al
supermercado con la correcta y cuidadosa manipulacion de la planta eléctrica que

posee.
De la manipulacion de alimentos

1. El pan estard en canastas de madera correctamente colocadas en vitrinas con sus
debidas seguridades.

2. Se deberd usar guantes para la manipulacion de alimentos que no tengan
empaque Yy estos asi lo requieran.

3. Productos que necesiten refrigeracion, jamas deberdn ser expuestos a la
interperie.

4. Los clientes no deben manipular pan, bocadillos o productos que no tengan

empaques.
De la atencién al cliente

1. El personal sera respetuoso con todos los clientes.

2. El personal debera manejar el Slogan “Tenemos de Todo”.

3. Mantener siempre una sonrisa al atender a los clientes.

4. Una vez que los clientes salieren del supermercado, hayan o no comprado algin

producto, siempre se les dird, gracias por su visita.
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De la recepcion de mercaderia

1. Los distribuidores y vendedores deberan esperar que el jefe de adquisiciones
conjuntamente con bodega estén libres para poder atenderlos.

2. La recepcion de mercaderia sera realizara por la parte posterior del
Supermercado. Y en el horario de 14:00 a 16:00

3. Los distribuidores seran los encargados de perchar y acomodar en bodega sus

productos.

Del pago a proveedores

1. El pago o abonos a proveedores se realizara todos los dias sabados a partir del
mediodia, hasta las 17:00.

2. En caso de que el pago se efectuara el instante del despacho este sera siempre y
cuando se reciba el comprobante de recibo.

3. Se manejara notas de crédito por los productos caducados.

De la Publicidad de Productos

1. No se podra colocar afiches en lugares no autorizados por la Gerencia de
Marketing.

2. No podran empapelar paredes ni columnas del Supermercado “A Vender”.

3. En caso de querer publicitar utilizaran tripticos pequefios, que pueden ser
acompafados por sus productos.

4. La marca Supermercado “A Vender” sera siempre la que sobresalga.
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8. Disefio de promociones

Basados en la demanda de productos y el habito de consumo; con el Unico fin de

favorecer la economia del consumidor final, se ha disefiado una estrategia de

generacion de combos;

Los méas importantes de detallan a continuacion:

Grafico 30

COMBO MANANERO SEMANAL (4 MIEMBROS)

30 HUEVOS ->$0,13 - $3.90

LECHE PARMALAT FUNDA (LITRO) >
0.80

ooa
ot

Mortadela plum rose (linea diaria)=$ 0.55

o —]

30 HUEVOS = $ 3.60
AHORRO = $0.30

)

4

3 Fundas de leche Parmalat de un litro = $2.25
AHORRO =$0.15

3 Paquetes de mortadela (linea diaria) = $1.50
AHORRO =$0.15

> PP

AHORRO TOTAL = $0.60

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz
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Grafico 31

COMBO DE LIMPIEZA AVENDEER.. ‘

1 Papel higiénico elite = $0.30 Paquete X 4 papel higiénico Elite=$ 1

AHORRO =$0.20

1 Cepillo Colgate Pro=$ 1 3 Cepillos Colgate Pro = $ 2.50
AHORRO =$0.50

N

Lol
/ [ /0 /0
1 Pasta dental Colgate =$ 1 2 Pastas dentales Colgate = $1.70
AHORRO =$0.30

TOTAL AHORRO =% 1

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Grafico 32

COMBO COCINA BASICA AVENDER.. ‘

1 Libra de arroz blanco = $0.55

oo

¥ kilo Azucar valdez = $ 0.60

§

1 Kilo de sal Cris Sal =$ 0.45

10 libras de arroz blanco =$ 5
AHORRO =$0.50

s R

~

2 Kilos Azlcar Valdez = $ 2.15
AHORRO =0.25

2 kilos de sal Cris Sal = $ 0.65
AHORRO =$0.25

TOTAL AHORRO = $1

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”

Elaborado por: Ing.William Ortiz
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Grafico 33

1 Botella de Bellows = $ 12 2 botellas de Bellows = $ 21
AHORRO=%$3

1 Botella Agua mineral de 1 %2 = $0.85 3 Botellas Agua mineral de 1 % = $2.25
AHORRO =$0.30

1 Cajetilla de 20 cigarrilosLark = $ 3.25 2 Cajetilla de cigarrillos Lark = $ 6.20
| L] AHORRO = $0.30
- IARK | IARK

TOTAL AHORRO =$ 3.60

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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9. Facilidad crediticia mediante tarjetas de crédito

La facilidad de obtener crédito en Supermercado “A VENDER”, serd gestionada
por la gerencia en la adquisicion de data fast con las respectivas entidades

financieras.

10. Disefio de sefializacién y etiqueta de parqueaderos

El disefio de las sefialéticas estadirigido al posicionamiento de marca, con los
colores institucionales asi como con el disefio del isologo.
Gréfico 34

&7BODEGR |<::7SALIDA
t=7GARAGE |%:7ENTRADA
ts7N0 FUMAR|¢<7BAND ¥

{7 VERDURAS §&::7COLAS

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz— Ing. Vinicio Luna
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6.7.1. Plan de Actividades y Presupuesto

Cuadro N°13
Presentacion del
modelo de Elaborar el plan
gestion para el Conocer el plan | de
posicionamiento | a posicionamiento, tHeng)&;gO?c)é Rre(fpé)crlzable 2 8;;818%83 $20
de marca a los implementarse. | con todos los g proy
duefios del pardmetros
Supermercado.
oo | owrsconocer | e 0%
de los cambios a | Personal Humano y y 07/10/2013
personal y haciéndoles .y responsable del $30
efectuarse en los s tecnoldgico 08/10/2013
puesta en L . participes de los proyecto
préximos dias. . ;
marcha del plan. cambios a venirse
Disefio de
Isologo, toma de
decision en los Elaborar el
colores Tener una isologo con el
ms_tltumonales, TEMEE Fro g disefiador gréafico, | Humanos y Responsable del 09/10/2013
uniformes, del - . L $1500
mismo que dara tecnoldgicos | proyecto 14/10/2013
letreros, Supermercado identidad a Ia
material P.O.P, “A VENDER”
o i empresa
sefaléticas
internas y
externas.
L Trabajar en el Humano y Responsable del 15/10/2013
Disefio de slogan | Tener un lema slogan tecnoldgico proyecto 16/10/2013 $100
Disefio de spot Publicitar la Confecciony Humano y Responsable del 17/10/2013 $100
publicitario marca para el montaje del spot | tecnoldgico proyecto 21/10/2013
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para perifoneo.

posicionamiento
en toda la zona.

publicitario

Tener unaidea | Elaborar el
Disefio de clara de como bosquejo de lo Responsable del
infraestructura | quedara la que sera la Humar)o_y proyecto, disefiador 23/10/2013 $300
. . . . tecnoldgico L 08/11/2013
e instalaciones infraestructura'y | infraestructuray de interiores
sus instalaciones | sus instalaciones
Disefio de
politicas
internas de la
imagen del local Elaborar las
e besenl. | pooramieno | OIS NS | oy | DUV s | g
) de la marca | - tecnoldgico P 18/11/2013
cliente, con los duefios y proyecto
recepcion de directivos
mercaderia,
pago a
proveedores, etc.
Capag:lltacmn N | posicionamiento Impart|r_tfecn|cas Humano y Responsable del 20/11/2013
atencion al de atencion al L $200
. de la marca . tecnoldgico proyecto 22/11/2013
cliente cliente.
Disefio de SETITLEE Duefios, contadora
romociones de Aumentar combos de Humano y res oﬁsable del 25/11/2013 $100
P ventas temporada a tecnoldgico y Tesp 30/11/2013
combos a ofertar proyecto
ofertar
Realizar ggi)etre\é?ér I?gteo Supervisién de Duefios,
inspeccion de >Up Humano y responsable del 02/12/2013
o para un infraestructura e L $50
optimo I . q instalaci tecnologico proyecto y todo el 06/12/2013
funcionamiento anzamiento de | instalaciones personal
" | lamarca. '
Realizar el Posicionar la Perifoneo
e_a lzare y Humano y Responsable del 09/12/2013
primer marca entrega de o $1500
. . tecnologico proyecto y modelos | 16/12/2013
perifoneo por Supermercado material P.O.P
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toda la
Parroquia La
Peninsula,
anunciando el
lanzamiento en
inauguracion de
la nueva
infraestructura
e instalaciones
del

“A VENDER”

Supermercado
“A VENDER”
con un show
bailable.
Lanzamiento e
inauguracion de .. . Abrir las Humano,
la mgrca ggslgc:ggfglento insta_laciones al tecnol_égico y | Todo el personal 20/12/2013 $100
Supermercado publico logistico
“A VENDER”
SUBTOTAL 4200
Imprevistos %
Pl 420
TOTAL 4620

Fuente: Clientes externos Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing.William Ortiz
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ANEXOS



ANEXO N°1

Limitada oportunidad
de competencia.

Imposibilidad de sostén de
lineas de créditos a clientes

‘T

£ t

.1‘

Alto  numero de Perdida de liquidez en
productos vencidos la empresa

Falta de fidelidad de
clientes

1 f

JT

.T.

JT

“Reducida captacion del mercado de consumo masivo™.

r

JT

. £

Principal destino de Alta presencia de Baja rotacion de Estancamiento de las Disminucién en el
compras de P.C. M. créditos informales inventarios ventas nimero de clientes
b F 3 -~ L

r

Presencia de cadenas de
Supermercados Wacionales

Alta presencia de
minimercados v tiendas
en la zona
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ANEXO N°2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS
DEL SUPERMERCADO “A VENDER” EN LA PARROQUIA LA PENINSULA
DE LA CIUDAD DE AMBATO.

Cuestionario

OBJETIVO: Estudiar si la captacion del mercado de consumo masivo esta basado por un
desarrollo de la marca de Supermercado “A Vender” en la parroquia la peninsula de la
ciudad de AMBATO.

INSTRUCIONES: Distinguido Cliente: Supermercado “A Vender” es una empresa de
Autoservicio que principalmente comercializa productos de consumo masivo, ha iniciado
un proceso de mejoramiento del servicio al cliente, con el propdsito de brindarle un mejor
servicio.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

INFORMACION GENERAL:

Género: Masculino...... Femenino.......
Edad: ... Estado civil: ...........

1.- ;Coémo se enterd de la existencia de Supermercado “A Vender”? (marque con
una X su respuesta)

Radio []

Prensa

Recomendacion B

Vive o trabaja cerca [ |
2.- {Coémo considera la atencion que ha recibido en Supermercado “A Vender”?

(marque con una x una sola respuesta)

Excelente D
Muy Bueno D
Bueno D
Regular D
Malo D
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3.- (Qué valora mas de Supermercado “A Vender”? (marque con una x una o varias
respuestas)

Calidad en laatencion [ ]

Variedad de productos D

Precio de Productos D
Horario de atencion D
Infraestructura Fisica D

4.- ¢ La ubicacion de Supermercado “A Vender” respecto a su vivienda o lugar de
trabajo es? (marque con una X su respuesta)
Muy cercano D
Cercano []
Lejano D
Muy lejano []
5.- ¢Con que frecuencia realiza sus compras en Supermercado “A Vender”?

(margue con una X su respuesta)

Todos los dias []
Una vez a la semana D
Cada 8 dias D
Cada 15 dias D
Cada 30 Dias D

6.- (A qué hora acude Ud. a Supermercado “A Vender” a realizar sus compras con

mayor frecuencia? (margue con una X su respuesta)

06h00 a 10h00 []
10h00 a 14h00 ]
14h00 a 18h00 [ ]
18h00 a 22h00

7.- ;Qué otros servicios cree Ud. que se deberia implementar en Supermercado “A
Vender”? (marque con una x una o varias respuestas)
Copiadora
Cabinas telefonicas
Internet

Juegos Infantiles

i

Heladeria y cafeteria
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8.- (En promedio cual es el valor de compra que realiza en Supermercado “A

Vender” por visita? (marque con una x una respuesta)

Inferior a $ 5,00 []
$5,01- $10,00 []
$10,01 - $15,00 []
$ 15,01 - $20,00 []
Superior a $ 20,00 []

9.- (En algiin momento ha necesitado crédito en sus visitas a Supermercado “A
Vender”? (marque con una x una respuesta)

Si []

No |:|
10.- (En caso de que Supermercado “A Vender” le ofertara una linea de crédito que

monto Ud. solicitaria? (marque con una x una respuesta)

$ 50,00 al mes []
$ 75,00 al mes D
$ 100,00 al mes ]
$ 150,00 al mes []

11.- ;Si Supermercado “A Vender” ofertara otras lineas de productos por cual Ud.
se inclinaria? (margue con una x su respuesta)
- Llantas D

- Electrodomésticos [ ]

- Tecnologia (Celulares y accesorios) D

- Muebles de hogar

- Ropa y Calzado

- Lenceria

- Basar, Libreria y jugueteria

- Articulos de Ferreteria

O O

12.- ¢ El parqueadero que Supermercado “A Vender” le ofrece es? (marque con una

X SU respuesta)

Inseguro D

Amplio []
Pequefio D
L]

Facilita el estacionamiento
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13.- ; Al momento de realizar sus compras en Supermercado “A Vender” que tipos
de productos adquiere con mayor frecuencia? (margue con una X su respuesta).
-Viveres en general D
-Lacteos, Carnes []
-Productos de Aseo y Limpieza
14.- ;Cémo calificaria Ud. Las instalaciones del Supermercado “A Vender”?
(marque con una X su respuesta).
Excelente [ |

Muy bueno D

Bueno D
Malo []

Regular
15.- ; Como califica Ud. Que en supermercado “A Vender”, usted pueda pagar los
servicios basicos? (marque con una X su respuesta).

Excelente D

Bueno []
Malo []

Regular D

16.- ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que le ofreciera Supermercado “A
Vender”?
Descuento en compras
Més producto
Boletos para rifas
Raspaditas
Obsequios

Cupones

OO bOog

Acumulacion de puntos para Viajes

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N°3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FORMULARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES
INTERNOS DEL SUPERMERCADO “A VENDER” EN LA PARROQUIA
LA PENINSULA DE LA CIUDAD DE AMBATO.

OBJETIVO:Identificar sila atencion al cliente que actualmente se ofrece,
repercute en el desarrollo de marca y la captacion del mercado de consumo
masivo en los clientes de Supermercado “A Vender” en la parroquia la peninsula
de la ciudad de AMBATO.

Sugerimos que esta entrevista se realice en un lugar y tiempo apropiado, de modo
de facilitar la tranquilidad y la reflexion. Para favorecer el clima, la entrevistas
podrian realizarlas en el despacho de gerencia, con un grabador de por medio,

previa aprobacion del entrevistado.

Dimension: CLIMA LABORAL DENTRO DEL SUPERMERCADO “A
VENDER”

Preguntas dirigida a la Gerencia General.

01.- ¢ Qué tipo de preparacion tiene Ud. En manejo de Supermercados?
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03.- Que lineas de productos son las que mas se comercializan, y cuales son

las que mas rentabilidad aportan al Supermercado “A Vender”

04.- Bajo su criterio los servicios actualmente ofrecidos en Supermercado A

vender. Son suficientes, que otro servicio incluiria?

05.- ¢El personal que colabora con Ud. Es idoneo? ¢;Qué haria para que

mejore su desempefio.?

Preguntas dirigidas a la Gerencia Comercial.

01.- ¢ Tiene conocimientos de Administracion, Marketing o afines?

02.- ¢(Conoce de Técnicas en Ventas. Para potenciar el Crecimiento de

Supermercado A vender?

zona?
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04.- ¢ Qué experiencia tiene en cargos similares?

Preguntas dirigidas para Percheros

01.- ;Como se siente al laborar en Supermercado “A Vender”?

02.- ¢Supermercado “A Vender” le da incentivos con los cuales Ud. Realiza

su trabajo con mayor desempefio?

04.- ;Recibe capacitacion por parte de directivos de Supermercado “A

Vender”?
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ANEXO N°4

Iméagenes de las instalaciones.

- >

tresde

Fuente: Infraestructura Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz / Ing. Santiago Sanchez
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ANEXO N°

Iméagenes Espacios publicitarios

Espacios
Publicitarios

Espacios

Publicitarios

Fuente: Infraestructura Supermercado “A VENDER”
Elaborado por: Ing. William Ortiz / Ing. Santiago Sanchez
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