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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion permitio establecer una PROPUESTA SOBRE UN
“PLAN DE MARKETING DEL MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE DE LA
CIUDAD DE AMBATO PARA EL INCREMENTO EN LAS VENTAS?”, el disefio que
se realizo es de campo y documental que permitira determinar la necesidad de factibilidad

de la propuesta.

El Mini Market, no cuenta con una planeacion y si la tiene es muy deficiente. Ignora los
beneficios de las Estrategias de Comercializacion, este trabajo se considera la situacion
actual del Mini Market a través de un enfoque estratégico, flexible y prospectivo acorde a
la aparicion de nuevos productos en el mercado para su comercializacion, demostrando que
la implementacion de un Plan de Marketing, ayudara a encaminar de mejor manera para
que el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE ofrezca productos y servicios de calidad

acorde a las necesidades de los clientes.

La propuesta abarca temas como el Analisis Interno y Externo del Mini Market, Analisis
de Factibilidad, Econdmica, Tecnologica, Organizacional Operativa, Analisis Estratégicos
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, Analisis Micro y Macro Ambiente,

Vision, Mision, Objetivos Estratégicos, Estrategias Operativas, Planes de Accion.

Es asi que el trabajo de investigacion pretende solucionar el problema que atraviesa el
MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE en relacion al decremento en las ventas, la
investigacion realizada no solo es instrumento académico de andlisis, sino una guia

eficiente al desarrollo de la tematicay fuente de consulta a quienes se interese por el tema.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, estd basada en la aplicacion de estrategias de
comercializacion para incrementar las ventas del “MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,”
de la ciudad de Ambato, persigue identificar las estrategias a utilizar que permitan la
consolidacion, incorporacion y ejecucion para lograr el incremento en las ventas, del

mercado mediante procesos participativos entre los colaboradores del Mini Market.

Con esta finalidad se recopilara informacion tedrica, la misma que se complementa con la
investigacion de campo, que consiste en la aplicacion de encuestas a clientes internos,

como externos del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Una vez realizado el analisis pertinente, los resultados demuestran que las Estrategias de
Comercializacion, es una herramienta util para el incremento en las ventas del Mini Market,
a partir de la propuesta, un Plan de Marketing basado en un analisis competitivo del
entorno de estos tipos de negocios, para darle sustento con un plan operativo que sefiala

una serie de acciones y actividades a ejecutar.

Para entender de una forma adecuada el contenido del presente trabajo de investigacion se

lo ha dividido en seis capitulos que se mencionan a continuacion.

Primer Capitulo.-Le presenta el planteamiento del problema, contextualizacion,
formulacion y delimitacion, incluido el analisis critico, prognosis, justificacion, objetivo

general y especificos.

Segundo Capitulo.-Se encuentra el marco tedrico, la fundamentacion de la investigacion,

categorias fundamentales, hipotesis y se establecen las variables.



Tercer Capitulo.- Ofrece una vision sobre la metodologia de la investigacion, modalidad
basica de la misma, tipos de investigacion utilizados, informacidon sobre la poblacion y
muestra, operacionalizacion de variables, plan de recoleccidbn y procesamiento de

informacion.

Cuarto Capitulo.-Expone el analisis de los resultados de las encuestas aplicadas,

interpretacion para final mente comprobar la hipdtesis a través del estadigrafo Ji Cuadrado.

Quinto Capitulo.-Contiene  conclusiones y recomendaciones como resultados de la

investigacion realizada.

Sexto Capitulo.-Corresponde a la propuesta, datos informativos, antecedentes, justificacion,
objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacién, metodologia, modelo operativo,

administracion y prevision de la evaluacion.



CAPITULO1

EL PROBLEMA

1.1. TEMA

Estrategias de Comercializacion para incrementar las ventas del MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, en la ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las inadecuadas Estrategias de Comercializacién inciden en las ventas bajas del MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la ciudad de Ambato.



1.2.1. Contextualizacion

En Ecuador la Creacion de nuevos Mini Market, ha ganado espacio en el mercado ya que
en la actualidad existe un sin nimero de grandes y pequefos micro mercados, dedicados a
la comercializacion de productos de consumo masivo como confiteria, originando una

competencia desenfrenada y de saturacion en el mercado.

Esto se debe a la implementacion de créditos por parte del Banco Nacional de Fomento
(BNF) con sus créditos 5-5-5 ($5 000, al 5% de interés pagaderos en un plazo de cinco
afios) es un proyecto impulsado por la Camara de Microempresarios que se concretd en un

convenio firmado el 4 de diciembre de 2006, en el Gobierno de Alfredo Palacio.

Sobre el plan 5-5-5, en el convenio del 2006 se establece que el aporte del BNF es de hasta
el 90% y el del cliente es del 10%. Asimismo, define como sujeto de crédito a las personas

naturales o juridicas privadas.

El 2 de abril de 2007, el presidente Rafael Correa present6 el plan econémico del gobierno,
alli se refirid al incremento del bono de desarrollo humano de $15 a $30 mensuales y

anuncid la concesion de los créditos 5-5-5 para emprendimientos productivos.
El objetivo del plan 5-5-5 es apoyar las economias populares, tales como los

microempresarios, comerciantes informales, agricultores y artesanos.

Desde el inicio del programa, el Banco Nacional de Fomento ha atendido 41 826

operaciones de crédito.



Grafico 1:  Estadisticas de Crédito de la BNF

PLAN 5-5-5

- Periodo enero 2007-jullio 2008 -

" Provincias | N°. OP*|  Valor [ Provincias __|N°_ OP* | Valor
Azuay i 983 1 4199945 Loja i 2813 111766 160
Solivar 4T ¢ 1594183 Los Rios 13208 10286816
Caflar !o963 | 4261930 Manabi | 8117 17137 787
Carchi 11005 | 3455 296 Morona Santiage | 1422 | 6046 852
Chimborazo 2115 | 7224165 Mapa | 837 | 3476156
Cotopaxi 11231 @ 4477743 Orellana © 326 1 1263927
El Oro 1 2708 | 10350 460 Pastaza i 672 | 2577672
Esmeraldas 1617 ¢ 5 BV0 041 Pichincha 1 2372 ¢ 9725479
Galdpagos 1407 | 2 006 935 Sucumbios 1 BB3 | 3186201
Guayas 17241 1 20933999 Tungurahua I 686 | 2791607
Imbabura ¢ a2 i 3346 287 Zamora Chinchipe] 791 | 3454190
1 " Nomero de operaciones Total N°. OP*:41 826 Valor:139 433 891 |

Fuente: Banco National de Fomento - Disefo editorial /BoT

Estadisticas del BNF presentado en cuadro del periodo enero 2007 a julio 2008, se ha
registrado 41.826 operaciones de crédito, correspondientes al plan 5-5-5, con un monto de

$139.433.891.

Por este tipo de créditos, dados por los gobiemos de turno se ha generado una cantidad
significativa de nuevos negocios en todo el pais, existiendo una competencia muy elevada

en cualquier &mbito econdémico, social, y empresarial.

En la provincia de Tungurahua existen una cantidad muy significativa de empresas
denominadas Mini Market, que se dedican a la venta de productos de consumo masivo,

confiteria y venta de alimentos preparados.

Lo cual resalta a la vista que existe una competencia notable que buscan el desarrollo

econdmico y una participacion en el mercado.



En la provincia de Tungurahua existe comercio por sus multiples empresas, y es punto
estratégico de comercializacion por estar ubicada en la zona geografica mas importante, a la

cual se dan cita centenares de comerciantes de todo el pais.
El siguiente cuadro sefiala el numero de locales comerciales similares en su actividad
econdémica, el  cuadro es una recopilacion de datos obtenidos en el SRI, Patentes

Municipales, Cuerpo de Bomberos.

Tabla 1: Locales comerciales en la Patente Municipal de

Ambato
RAZON SOCIAL NUMERO PORCENTAJE
Auto Servicios 15 0,53 %
Mayoristas 300 10,65 %
Mini Market 103 3,66 %
Micro Mercados 200 7,10 %
Bodegas o Tiendas de Barrio 2200 78,07 %
TOTAL 2818 100,00 %

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente

Cabe recalcar la confusion que existe entre algunos locales comerciales, ya que un Mini

Market no es lo mismo que un Micro Mercado, y su razon social es diferente.

En el sector donde esta ubicado el Mini Market existen 3 competidores, por tales razones
se podra establecer Estrategias de Comercializacion para incrementar las ventas del MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, se encuentra localizado en la Provincia de

Tungurahua, canton Ambato, sector mercado mayorista.



El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, siendo pionero en la venta de productos de

consumo masivo, confiteria y alimentos preparados, ha perdido espacio en el mercado.

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, atraviesa un grave problema en la
disminucion de las ventas, debido a la competencia existente en el sector. Se han visto

las necesidades de tomar los correctivos necesarios para solucionar el problema.

1.2.2. Analisis critico

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, al no contar con un plan estratégico de
comercializacion, ha ocasionado el decremento de las ventas, que se constituye en el

problema principal de la empresa, por ende la pérdida de rentabilidad.

Causas:

@ Comercializacion de forma poco técnica.
@ Atencion inadecuada.

@ Ausencia de promociones

Efectos:

@ Falta de competitividad en el mercado.

@ Clientes insatisfechos.

@ Decremento en ventas.



El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, no ha tenido un desarrollado con la
globalizacion del mercado, en las estrategias de  comercializacion de productos

competitivos, la atencion inadecuada, por tales causas la disminucion de las ventas.

La comercializacion de los productos en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, es
poco técnica debido al enfoque erréneo que existe por parte de los propietarios, por cuanto

no satisface las necesidades de los clientes.

Al existir la ausencia de promociones dirigida a los clientes, no se captara el interés y

deseo por adquirir productos en el Mini Market.

1.2.3. Prognosis

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, al no asimilar los cambios generados por la
globalizacion y las nuevas tendencias de consumo, estaria en serios problemas, tendria que
aplicar nuevos procesos para las ventas, como Estrategias de Comercializacion, para no ser
devorado por los competidores existentes y progresivo, que dia a dia tratan de obtener la

mayor cantidad de clientes, no es suficiente contar con clientes actuales o con productos de

calidad.

Por tales razones el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, se vera en la necesidad de
asimilar e implementar los cambios necesarios, tanto en las tendencias de consumo como
las preferencias de los clientes, para seguir siendo competitivos en el mercado y
cumpliendo con los objetivos planteados, el incremento de las ventas y su rentabilidad, ya
que de estos factores dependen el crecimiento y fortalecimiento de cualquier tipo de

negocio.



1.2.4. Formulacion del problema

(De qué manera influye la falta de Estrategias de Comercializacion en las bajas ventas del

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la ciudad de Ambato?

1.2.5. Preguntas directrices

(Como afecta la falta de productos competitivos en las Estrategias de Comercializacion

para el incremento de las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE?
(La aplicacion de Estrategias de Comercializacion, ayudara a obtener competitividad en
el mercado para el incremento de las ventas del MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE?

(Como influye la falta de promociones en las Estrategias de Comercializacion para el

incremento de las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE?

1.2.6. Delimitacion del objetivo de la investigacion.

Delimitacion Teorica:

Area: Administracion.

Ambito: Comercializacion.

Aspecto: Ventas.

Delimitacion especial: Esta investigacion se va a realizar en el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE.



Delimitacion temporal: Este problema sera estudiado en el primer semestre del afio 2010.
13. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se justifica por las siguientes razones:

Al haber obtenido varios conocimientos de gran importancia durate las horas de clases ha
permitido sacar adelante el proyecto de investigacion ya que es de gran importancia para el

autor.

Elaboracion de proyectos, servird como apoyo para tener las pautas a seguir en la estructura

y elaboracion de la investigacion.

Estadistica y contabilidad, permite conocer de una forma numérica la situacion de la

empresa.

Administracion, da las pautas del manejo y control de las empresas.

Técnicas de ventas, el saber reconocer que tipo de canales de distribucion se pueden

utilizar.

Marketing, las 4 P* Producto, Precio, Plaza, Promocion.

Las razones tedricas de la factibilidad del proyecto investigativo, es muy alentadora ya que
se cuentan con recursos como revistas, libros, internet, peridodicos, que permitiran la

realizacion de la investigacion de una manera satisfactoria, contando con herramientas

administrativas que son de gran importancia para la ejecucion del proyecto a realizar.
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La realizacion de las Estrategias de Comercializacion en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, sera cuantificable ya que se pueden medir los siguientes puntos, primero
ponerse a la par con la competencia, segundo lograr el incremento de las ventas, tercero

mayor rentabilidad econdmica, utilizando métodos y técnicas.

Exhibir los productos de forma adecuada, la presentacion atrae la atencion de los clientes.

Crear un ambiente acogedor y novedoso. Transformar al MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE un lugar agradable para la compra, es un desafié importante para la empresa.

Utilizar herramientas de comunicacion. Si un porcentaje de las compras se logra cuando se
cautiva al cliente, el otro porcentaje corresponde a la informacion que capte sobre los

productos.

La necesidad de decidir un tema de investigacion que permita dar solucion al problema
como es el decremento de ventas, se escoge entre varios procesos gerenciales tales como:
Plan de Negocios, Plan de Marketing, Plan Estratégico, Desarrollo de Estrategias de
Comercializacion, este ultimo se tomara como proceso para incrementar las ventas en el

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Al ser un proceso de interés, el investigador podra dar solucion al problema que tiene el
MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, la disminucién en las ventas a través de
Estrategias de Comercializacion, ya que este tipo de estrategias no son utilizadas en el Mini

Market.
Por tales razones el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE requiere de estrategias que

reflejen todas las actividades que se encuentren interrelacionadas con el incremento de las

ventas.

11



14. OBJETIVOS

14.1. General

Adaptar Estrategias de Comercializacion, empleando técnicas de Marketing que permitan
incrementar las ventas en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la ciudad de
Ambato.

1.4.2. Especificos

@ Analizar la competitividad en el mercado del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, en la ciudad de Ambato.

@ Establecer los principales factores competitivos de comercializacion, en las ventas del

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la ciudad de Ambato.

@ Disefiar Estrategias de Comercializacion para incrementar las ventas en el MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la ciudad de Ambato

12



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Luego de la revision y andlisis de textos, libros y tesis realizada en la biblioteca de la
facultad de Ciencias Administrativas, se presenta los siguientes antecedentes investigativos,
que tienen referencia al problema de estudio.
Segun SIERRA, Mauricio (2009) en su “Plan de Marketing Estratégico para incrementar

la participacion en el Mercado de Lavanderias Centrales en la ciudad de Ambato”.

Sierra Mauricio, concluye su proyecto de investigacion que:
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@ Disenar e identificar los principales factores que determinan la falta de aplicacion de un

plan de Marketing Estratégico.

@ Determina las condiciones actuales de participacion en el mercado de Lavanderias

Centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato.

@ Disenar una propuesta de Plan de Marketing Estratégico, ha permitido incrementar la

participacion de la empresa en el mercado.

La tesis servira como aporte para la investigacion por el desarrollo de temas relevantes a

las ventas y su participacion en el mercado.

La principal razén para tomar en cuenta esta tesis, es el andlisis del incremento en la
participacion de mercado, al existir un crecimiento agresivo de la competencia, el objetivo
es lograr una ventaja competitiva en ventas, al ser capaces de comprender en qué medida
vienen los cambios futuros que experimenta el mercado, para saber a qué atenerse y que

soluciones dar.

Segin AMALUISA, Carlos (2008) en su “Plan Estratégico de Marketing para la empresa

Comercial Electronica Muiioz en la zona centro del Pais”

De vez en cuando las compaiiias necesitan llevar a cabo una revision de sus objetivos y por
ende como se cumplen estos a través de sus ventas y su participacion de mercado. Las
ventas constituyen un area en la que la rapida caducidad de los objetivos, politicas,
estrategias y programas es una posibilidad constante. Cada compaiia debe evaluar con
regularidad su enfoque estratégico hacia el mercado.

Amaluisa Carlos, concluye su proyecto de investigacion que:
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@ Los clientes de la Empresa estiman adecuada la relacion personalizada que la empresa
ha sabido mantener a través de sus vendedores, sin embargo presenta cierta resistencia

las politicas de crédito y cobranza y su actividad ante los procesos de ventas.

@ En definitiva es necesario implementar un plan Estratégico de Marketing, para mejorar

las ventas de la empresa Comercio E.M. Electronics en el mercado de Ambato.

@ La forma de un Plan Estratégico para Electronica Mufioz resulta de vital importancia
para que la empresa mejore sus ventas en los mercados de Guayaquil, Quito, Ambato,
lo contrario llevaria a la empresa a presentar pérdidas permanentes de ingresos,

mercado y el cierre de sus operaciones comerciales.

En consecuencia la tesis servira como aporte para la investigacion ya que desarrolla temas
relevantes de ventas y planes estratégicos. Por lo tanto se tomaran como pautas para que la
empresa mejore su participacion en el mercado y el incremento de ventas por lo tanto
servira de ayuda para la ejecucion de la presente investigacion, al ser un antecedente

valioso e importante para el estudio.

En definitiva, es necesario disefar, implementar Estrategias de Comercializacion, para

mejorar las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Segun QUISIMALIN, Mauricio (2006) un “ Plan de Mercadeo para maximizar la
comercializacion en la distribuidora Q’ Market de la ciudad de Ambato”

Quisimalin Mauricio, concluye su proyecto de investigacion que:
@ Las ventas pronosticadas se mantienen dentro de un crecimiento constante guardando

relacion directa con el crecimiento de los costos, que se evidenciara en los balances

futuros de la empresa.
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@ De acuerdo con el plan de mercadeo propuesto y los balances historicos se demuestra la

viabilidad de este plan que estd afianzando en los resultados.

En conclusion se ha tomado en cuenta la tesis por que tiene concordancia con el tema de
estudio, ya que su objetivo general es un Plan Estratégico de Comercializacion para el

incremento de ventas.

El plan de mercadeo quiere decir: Encontrar oportunidades atractivas y elaborar estrategias

de comercializacion. Para contar con un mercado meta y una mezcla comercial.

De acuerdo al plan de mercadeo propuesto, y los balances historicos, se demuestra la

viabilidad de este plan que esta afianzado en los resultados.

Seguin MOSCOSO, Hernan (2004) su “Plan Estratégico de la empresa Panaderia el

Enjambre de Ambato para alcanzar el mejoramiento continuo.

Moscoso Hernan, concluye su proyecto de investigacion que:

@ Se determina las estrategias a seguir para poder lograr el mejoramiento continuo, los

mismos que se ven reflejados en la matriz correspondiente.

@ El enjambre, mantiene un area de defensa en peligro, donde se acumulan varios factores
de éxito claves y sobre los cuales se debe tomar decisiones y acciones que conduzcan a
la empresa a prepararse ante las eventualidades. En el arca vulnerable no existe ningun

factor, esto indica que la empresa de alguna manera no esté mal dirigida.
Por lo tanto se ha tomado en cuenta la tesis ya que tiene similitud con el tema de estudio, ya

que se encamina a establecer la situacion actual de la empresa, con un enfoque estratégico,

flexible y prospectivo acorde con el desarrollo de nuevas tendencias y gustos del
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consumidor, con un sentido democratico y participativo, demostrando que la
implementacion de un Plan Estratégico proporcionara la orientacion requerida para el
MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, ofteciendo productos de calidad de acorde a los

intereses y necesidades de los clientes.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el paradigma critico propositivo
que contribuye a identificar y resolver los problemas, ya que no es estatico por cuanto estan
en constante interrelacion la Variable Independiente con la Variable Dependiente del
estudio, estan direccionadas a contribuir al cambio, las Estrategias de Comercializacion en
el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, favoreciendo el incremento de las ventas para

mejorar la rentabilidad y por ende la calidad de vida de los colaboradores.

Teleolégica, comercializar productos de calidad y servicios 6ptimos, considerando a los
colaboradores como el recurso mas valioso, apoyar a la creatividad, innovacion, compartir
informacion, y trabajar en equipo. El investigador debera acatar las ideas, leyes y politicas
del entorno de la investigacion, de una manera sintetizada con estrategias como:

disciplina, orden, responsabilidad, cumplimiento de metas.

La aplicacion de Estrategias de Comercializacion ayudara también a profundizar sobre el
objeto de estudio de una manera cualitativa, a través de la lectura bibliografica, interaccion
entre el investigador y la realidad, que ayudara a dar soluciones verdaderas, que se
acerquen cada vez a la esencia del objetivo principal de la investigacion, de la empresa

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Axiolégica, para la ejecucion del presente trabajo investigativo se tomara en cuenta los

valores empresariales como personales, de esa manera garantizard la autenticidad de la
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estan inmiscuidas en el trabajo investigativo.

Cuadro 1:

investigacion, que es de gran importancia para el investigador como para las personas que

Valores Personales y Empresariales

[VATORFS FRRSONATRST | [VATORFSTMRRESARIATES Y
Respeto a la propiedad intelectual. Seriedad
Honradez Etica
Constancia Solidaridad
Prudencia Honestidad
Respeto Respeto
Sinceridad Responsabilidad
Lealtad Compromiso
Perseverancia Creatividad

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente

Ontolégica, la partes mas controversial de la fundamentacion Filosofica ya que se puede
interpretar de muchas maneras e interrogantes, como existen soluciones a los problemas
desde el punto de partida para la investigacion, ya que existe un problema para dar
solucién, en este caso es la disminucion en las ventas del MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE, por lo tanto si no existe una solucion adecuada no habréa tema de investigacion.

Es primordial poseer un problema que se pueda dar solucion, la Ontologia cuenta con las

herramientas para poder conocer si existen problemas dentro y fuera de las empresas.

Metodoldgica, al contar con los recursos necesarios para el desarrollo de la investigacion
a través de la recoleccion de informacion mediante encuestas, sirvan de soporte para dar a
del estudio, analizar

conocer el problema los resultados obtenidos, para tomar los
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correctivos necesarios y conocer las posibles estrategias a utilizar, dar la solucion adecuada
al problema que se presenta en la actualidad en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE.

Mediante la tabulacion de los datos se tendra una idea clara y concisa en porcentajes de
cada respuesta del encuestado, por lo tanto su analisis e interpretacion sera mas facil y
segura para el investigador.

23. FUNDAMENTACION LEGAL.

Para el desarrollo de las actividades econdémicas del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, al igual que todas las empresas cumplen con los aspectos legales y normas,
proteccion a los trabajadores por la Constitucion Politica del Ecuador, principios

tributarios, la ley del consumidor.

Constitucion Politica del Ecuador

Seccion segunda

Del trabajo

Art. 35.- El trabajo es un derecho y un deber social. Gozara de la proteccion del estado, el
que asegurara al trabajador el respeto a su dignidad, una existencia decorosa y una
remuneracion justa que cubra sus necesidades y las de su familia. Se regira por las

siguientes normas fundamentales:

1. La legislacion del trabajo y su aplicacion se sujetaran a los principios del derecho

social.
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2. El Estado propendera a eliminar la desocupacion y la subocupacion.

3. El Estado garantizara la intangibilidad de los derechos reconocidos a los trabajadores, y

adoptara las medidas para su ampliacidon y mejoramiento.

4. Los derechos del trabajador son irrenunciables. Sera nula toda estipulacion que implique
su enuncia, disminucién o alteracion. Las acciones para reclamarlos prescribiran en el

tiempo sefialado por la ley, contado desde la terminacion de la relacion laboral.

5. Sera valida la transaccion en materia laboral, siempre que no implique renuncia de

derechos y se celebre ante autoridad administrativa o juez competente.

6. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o

contractuales en materia laboral, se aplicaran en el sentido mas favorable a los trabajadores.

7. La remuneracion del trabajo sera inembargable, salvo para el pago de pensiones
alimenticias. Todo lo que deba el empleador por razén del trabajo, constituira crédito

privilegiado de primera clase, con preferencia aun respecto de los hipotecarios.

8. Los trabajadores participaran en las utilidades liquidas de las empresas, de conformidad

con la ley.

9. Se garantizara el derecho de organizacion de trabajadores y empleadores y su libre
desenvolvimiento, sin autorizacion previa y conforme a la ley. Para todos los efectos de las
relaciones laborales en las instituciones del Estado, el sector laboral estara representado por

una sola organizacion.
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Principios tributarios

Art. 5.- Principios tributarios.- El régimen tributario se regira por los principios de

legalidad, generalidad, igualdad, proporcionalidad e irretroactividad.

De los sujetos

Art. 23.-

Sujeto activo.- Sujeto activo es el ente publico acreedor del tributo.

Art. 24.- Sujeto pasivo.- Es sujeto pasivo la persona natural o juridica que, segin la ley,
esta obligada al cumplimiento de la prestacion tributaria, sea como contribuyente o como

responsable.

Se consideraran también sujetos pasivos, las herencias yacentes, las comunidades de bienes
y las demas entidades que, carentes de personalidad juridica, constituyan una unidad
econémica o un patrimonio independiente de los de sus miembros, susceptible de

imposicion, siempre que asi se establezca en la ley tributaria respectiva.

Art. 25.- Contribuyente.- Contribuyente es la persona natural o juridica a quien la ley
impone la prestacion tributaria por la verificacion del hecho generador. Nunca perdera su
condicion de contribuyente quien, segun la ley, deba soportar la carga tributaria, aunque

realice su traslacion a otras personas.
Art. 26.- Responsable.- Responsable es la persona que sin tener el caracter de

contribuyente debe, por disposicion expresa de la ley, cumplir las obligaciones atribuidas a

éste.
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Toda obligacion tributaria es solidaria entre el contribuyente y el responsable, quedando a
salvo el derecho de éste de repetir lo pagado en contra del contribuyente, ante la justicia

ordinaria y en juicio verbal sumario.

Ley del consumidor

Derechos y obligaciones de los consumidores.

Art 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constituciéon Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil,
los siguientes:

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

servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,

de optima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
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los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y

a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar
una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y
oportuna reparacion de los mismos.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente,
lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores.

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.
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2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que

puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por

el consumo de bienes o servicios licitos.
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24. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Variable independiente

Estrategias de Comercializacion

Grafico 2:  Estrategias de comercializacion

Marketing
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Elaborado por: Jorge Jaramillo
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Variable dependiente

Ventas

Grafico 3: Ventas

Mercadotecnia
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Estrategias de Comercializacion:

Para (Al Ries & Jack. Trout 2006, pag. 68): “Una estrategia no es una meta. Como la
vida misma, la estrategia debe estar enfocada en el viaje, no en la meta. Los pensadores de
arriba hacia abajo, estan orientados hacia las metas. Primero determinan lo que quieren

lograr y luego tratan de encontrar las maneras y los medios de lograr estas metas”.

Pero la mayoria de las metas simplemente no es obtenible. El fijarse metas tiende a ser un

buen ejercicio de frustracion. El marketing, como la politica, es el arte de lo posible.

Cuando Roger Smith asumi6 la direccion de General Motors en 1981, predijo que
eventualmente ésta seria la duefia del 70% del mercado domestico tradicional de

automoviles de las “Tres grandes”, superando el 66% que poseia en 1980.

Para (Walker, Boyd, Mullins, Loveche2002, pag. 39): “un cuando estrategia de
comercializacion se convirtid primero en una popular y pomposa palabra de negocios
durante el disefio de 1960, continua siendo tema de definiciones e interpretaciones que

difieren ampliamente. No obstante, la siguiente definicion capta la esencia del término”
Una estrategia comercializacion es un patron fundamental de objetivos, despliegues de
recursos € interacciones, presentes y planeados, de una organizacion con los mercados,
competidores y otros factores del ambiente.

Marketing:

Para (Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”

2007, pag 84), la definicion de marketing es "una filosofia de direccion de marketing

segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la determinacion de las
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necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas

eficaz y eficiente que los competidores"

Dentro de este contexto, es necesario considerar la diferencia entre el concepto de venta y
el concepto de marketing. Al respecto, ambos autores, Kotler y Armstrong, mencionan ", la
definicion de venta "adopta una perspectiva de adentro hacia afuera. (Por tanto), el punto
de partida es la fabrica y requiere de muchas ventas y promocioén para obtener ventas
rentables”. Por su parte, el concepto de marketing "adopta una perspectiva de afuera hacia
adentro. (Por tanto) el punto de partida es un mercado bien definido y el enfoque es hacia
las necesidades del cliente. Asi, bajo el concepto de marketing, la orientacién hacia el

cliente y el valor son el camino que lleva a las ventas y las utilidades"

Otro detalle a considerar, segiin ambos autores, es que “muchas empresas dicen practicar el
concepto de marketing pero no lo hacen. Cuentan con las formas de marketing, como un
vicepresidente de marketing, gerentes de producto, planes de marketing e investigacion de
mercados, pero esto no implica que sean empresas enfocadas hacia el mercado ni impulsada

por los clientes”

Finalmente, ambos autores advierten que “la implementacion del concepto de marketing a
menudo implica mas que simplemente responder a los deseos expresados por los clientes y
sus necesidades obvias. En muchos casos, los clientes no saben lo que quieren o incluso no
saben qué es posible. Tales situaciones requieren de un marketing impulsador de clientes
(es decir), entender las necesidades de los clientes mejor que los clientes mismos y crear

productos y servicios que satisfagan necesidades existentes y latentes hoy y en el futuro”.

Por su parte, (Stanton, Etzel y Walker, autores del libro '"Fundamentos de
Marketing", explican que el concepto de marketing " 2005, pag. 64) hace hincapi¢ en
la orientacion del cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar

los objetivos de desempefio de la organizacion".
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En ese sentido, y a criterio de los autores, "el concepto de marketing se basa en tres ideas:

Toda la planeaciéon y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, cada
departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes.

Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse. Esto significa
que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacion de precios, distribucion
y promocion) deben idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un
ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo de

actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos de
desempefio de la organizacion. El desempeiio de un negocio es generalmente medido en
términos de recuperacion de la inversion, precio de almacén y capitalizacion de mercado.
Sin embargo, el objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que mueva a la

organizacion mas cerca de su meta definitiva”.

Planificacion:

Planeacion estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones prepararse para
enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con ello a orientar sus
esfuerzos hacia metas realistas de desempeno, por lo cual es necesario conocer y aplicar
los elementos que intervienen en el proceso de planeacion.

(http://www.3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc.htm).
(Koontz y Weihrich, 1994, pag. 104).La definicion de planeacion es engafiosamente

sencilla: analiza la situacion actual y la que se espera para el futuro, determina la direccion

de la empresa y desarrolla medios para lograr la mision. En realidad, este es un proceso
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muy complejo que requiere de un enfoque sistematico para identificar y analizar factores

externos a la organizacion y confrontarlos con las capacidades de la empresa.

Estrategias:

Para (Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
2007, pag. 185) las estrategias es "la logica de mercadotecnia con el que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia en sus

niveles".

(Robert Grosse, 1992, pag. 103)."La estrategia vista desde una oOptica global, integra una
serie de conceptos y acciones que se inician con el establecimiento de metas y objetivos, asi
como la traduccion de los planes en programas y el monitoreo para asegurar el
cumplimiento de los objetivos, ademas, implica la tarea de comunicar y de mostrar una

linea para el empleo general de los recursos”

Marketing Mix:

Para (Philip Kotler, Diccionario de Términos de Marketing, 2005, pag. 164) La mezcla
de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que
una empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactorio de necesidades y/o
deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que

coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.
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Por ello, es indispensable que los mercaddlogos conozcan qué es la mezcla de
mercadotecnia y cudles son las herramientas o variables (mas conocidas como las 4 Ps) que

la conforman.

(Qué es la Mezcla de Mercadotecnia o Marketing Mix?:

o Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto".

e Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing
Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas '"variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el

mercado meta" .

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta,

como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

(Cuales son las Herramientas o Variables de la Mezcla de Mercadotecnia?:

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la
American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se
constituye en la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de

la mezcla de mercadotecnia.

Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion
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Producto:

(Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro '"199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", 2000, pag. 201) el producto: "El producto es un conjunto de atributos que el
consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o
deseos. Segun un fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. El marketing
le agregd una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada en la existencia de

una funcion genérica de la satisfaccion que proporciona.

La primera dimension de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas
organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a través de controles cientificos
estandarizados, el productor del bien puede valorar esas caracteristicas fisicoquimicas. La
segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y
juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. El consumidor identifica los
productos por su marca. En este proceso de diferenciacion, el consumidor reconoce las

marcas, a las que le asigna una imagen determinada".

Promocion:

Para (Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing",
2005, pag. 142) la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus

productos y persuadir a su publico objetivo para que compren".
(El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, 2000, pag. 123), define la promocion

como "uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la compaiiia

pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que €stos se vean

32



impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de

informacion".

Precio:

Para (Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", 2007, pag. 153), la definicion del precio es "(en el sentido mas estricto) la

cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

(Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro '""199 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad", 2000, pag. 142), "la expresion de un valor. El valor de un producto depende
de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo Light tiene un
costo menor que el de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben

cualquier producto "bueno para la salud" como algo de valor superior.

El consumidor considera mas coherente este mix: mayor valor adjudicado al producto en
cuestion, mayor precio. (Por tanto), una margarina Light mas barata (que la comun) no
seria creible".

Plaza:

Para (Philip Kotler, 2007, pag 138) "define a la Plaza como un elemento del mix que

utilizamos para conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente”. Cuatro

elementos configuran la politica de distribucion:
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1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los productos

desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una sistematica
de como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que intervienen

(mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacion de

plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste
en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la

publicidad y la promocién en el punto de venta.

Para (Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad, 2000, pag. 198)", Plaza es "donde confluyen la oferta y la
demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores

reales y potenciales de un producto. Por ejemplo:

La Plaza de autos esta formado no solamente por aquellos que poseen un automévil sino

también por quienes estarian dispuestos a compralos.
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Variable Dependiente

Para poder analizar las variables dependiente Ventas se ha considerado en super

ordenacion de variables.

Ventas:

Segun (Philip Kotler, 2004, pag. 192), la definicion de venta es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo
que el mercado desea.

La definicion sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja solos,
normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la organizacion; por

ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.

La definicion supone que es preciso estimular a los consumidores para que compren. Para
ello, las empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un arsenal de
herramientas de venta y promocion para estimular mas compras.

(El Diccionario de la Real Academia Espaiiola, 2003, pag., 105), define a la venta como
"la accion y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual
se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado".

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un producto,

servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye un

proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica las necesidades
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y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y 3) satisface las
necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro) para lograr el

beneficio de ambas partes.

Mercadotecnia:

Para los consultores (Al Ries y Jack Trout, autores del libro "La Guerra de la
Mercadotecnia", 2006, pag. 152): El término mercadotecnia significa "guerra". Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar
mucho mas tiempo al analisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo una lista de
debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para explotarlas y

defenderse de ellas.

Para (John A. Howard, de la Universidad de Columbia, 1999, pag. 64): La

mercadotecnia es el proceso de:

e Identificar las necesidades del consumidor.

e Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para

producir.

e Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones

en la empresa.
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e Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente

identificadas del consumidor.

e Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.

Comercializacion:

De acuerdo con el criterio de ( Naylor y Vernon, 2003, pag. 142), “una combinacion
comercial adecuada dara como resultado un volumen de ventas determinado, aunque no se
puede obviar que sobre estas ltimas también actian otros factores no controlables por la
empresa como son las variables ambientales (econdmicas, demograficas, culturales,
competencia, entre otras). Sin embargo, desde el punto de vista de la comercializacion, la
verdadera venta es la que se realiza al final del proceso cuando el consumidor adquiere el

bien”.

En general, y coincidiendo con los criterios de Gorostegui, cuando el producto se destina al
mercado y no tiene que responder a las caracteristicas definidas por un cliente en particular,
se precisan estudios de investigacion comercial para conocer las reacciones de los
consumidores a disimiles alternativas, asi como pruebas de mercado y estimaciones de
ventas potenciales y de la rentabilidad de los diferentes proyectos de nuevos productos todo

lo cual concierne a la direccidon comercial,

Segun ( Kotler, 1995, pag., 205), “el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: jcuando?, ;donde?, ;a quién? y ;como? En el primero, el autor se refiere al
momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geografica; el
tercero, a la definicion del publico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la

estrategia a seguir para la introduccion del producto en el mercado™.
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El concepto de comercializacion ha sido tratado de diversas formas, por lo que se puede
considerar, segun criterios de este autor, uno que establece argumentos que se ajustan a las
necesidades de esta investigacion; esto es, considerar a la comercializacion como un
proceso encaminado a analizar las necesidades de las personas y decidir si los
consumidores prefieren mas cantidad o diferentes productos, lo que requiere prever qué
tipos de productos desearan los distintos consumidores o clientes en lo que concierne a
propiedades o caracteristicas de los productos y decidir a cuales de estas personas tratara de

satisfacer la empresa.

Técnicas de ventas:

“Las técnicas son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de venta para
persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor”. La mayoria estan
basadas en la Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la observacion del trabajo
de los mejores profesionales de la venta. Pero no es suficiente con el conocimiento de estas
herramientas. Los vendedores deben ser, ademas, habiles en su manejo, por lo que
necesitaran entrenamiento y experiencia para poner en marcha un proceso de venta. Uno de
los sistemas mas clasicos de venta que tuvo gran éxito, e incluso hoy en dia se sigue

utilizando, es la venta por la formula AIDDA:

A: Atencion.

I: Interés.

D: Demostracion.
D: Deseo.

A: Accion.
Indicando con ello que el vendedor al comienzo de la conversacion de venta debe captar la

atencion del cliente o posible cliente para en el segundo paso conseguir su interés. En la

siguiente etapa, el vendedor demostrard al cliente como su producto o servicio satisfara las

38



necesidades de éste, incluso utilizara pruebas, si fuera necesario. De esa manera va a hacer
crecer su deseo de compra y le llevard en la Gltima etapa, denominada accion, cierre o
remate de la venta.

http://www.caechevarria.com.ar/notas45.htm

Diccionario de marketing, (1999. Pag. 208).Desde el punto de vista conceptual la
definicion de técnicas de ventas es la misma que la del gerente de mercadeo, e incluye
establecer objetivos enfocados en la mision y relacionados con la comprension de los

puntos fuertes, puntos débiles, las oportunidades y las amenazas.

Los objetivos de las técnicas de ventas incluyen desarrollar nuevos negocios, vender los
servicios, obtener informacion y proteger el territorio contra los ataques de la competencia.
Estos objetivos que orientan la formulacion de las técnicas de ventas, deben desarrollarse

junto con la fuerza de venta.

Ademas el primer paso en el proceso de ventas, consiste en la realizacion de una
9

prospeccion de los posibles compradores. Algunas veces la empresa es quien suministra las

pautas de prospeccion, pero incluso en ese caso son los propios vendedores los que, en la

mayoria de los casos, deben desarrollar sus propios planes a corto y largo plazo.

Procesos de venta:

Segin (Stanton, Etzel y Walker, autores del libro '"Fundamentos de Marketing', 1999,
pag. 152), el proceso de venta "es una secuencia logica de cuatro pasos que emprende el
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna

reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra)".

"Lo primero es disefiar, de forma técnica, el Plan de Ventas, luego su ejecucion le da vida

al proceso de ventas como tal. La venta no es una actividad tnica, por el contrario, es un
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conjunto de actividades disefiadas para promover la compra de un producto o servicio. Por
ese motivo, la venta requiere de un proceso que ordene la implementacion de sus diferentes
actividades, caso contrario no podria satisfacer de forma efectiva las necesidades y deseos
de los clientes, ni coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa. Dicho de otra
manera, una empresa no podra vender jamas si no cuenta con un Plan que geste el proceso
de sus ventas".

http://www.editum.org/El-proceso-de-ventas-p-1526.html

Captacion de clientes:

Segin los autores (Kotler, Camara, Grande y Cruz (en su libro, Direccion de
Marketing, Edicion del Milenio, 2002, pag. 83), las empresas que intentan aumentar sus
ventas y beneficios tienen que emplear un tiempo y unos recursos considerables para lograr
nuevos clientes. Ademas, segun estos renombrados autores, el conseguir nuevos clientes

puede costar cinco veces mas que satisfacer y retener a los clientes actuales.

Constatar éstas afirmaciones no es muy dificil, porque basta con recordar cuanto cuestan
(en dinero, tiempo y esfuerzo) 1) las tareas de prospeccion o exploracion para encontrar
clientes potenciales, 2) la investigacion que se realiza para conocer sus intereses,
actividades y habitos de compra, 3) la planificacién que se hace de las actividades que se
realizaran para tratar de convertirlos en nuevos clientes, 4) las actividades que se realizan
de pre acercamiento, 5) la presentacion del mensaje de ventas y 6) los servicios posventa.
Por ello, es que al momento de considerar la realizacion de acciones para la captacion de
nuevos clientes se debe tomar en cuenta que esas actividades tienen un costo superior (por
lo menos 5 veces mas) y demanda mas tiempo y esfuerzo que el mantener o retener a los
clientes actuales; todo lo cual, debe ser considerado e incluido en el plan de captacion de

nuevos clientes.
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El Proceso Para la Captacion de Nuevos Clientes:

Si bien, es cierto que cada empresa y cada tipo de cliente necesita un proceso adaptado a
sus caracteristicas y particularidades propias, también es cierto que se puede tomar como
modelo un proceso general (como el que se detalla mas adelante) para que sirva de guia
para la elaboracion de uno mas especifico. En ese sentido, a continuacion se explica un

proceso general de cuatro pasos para la captacion de nuevos clientes:

e Identificacion de Clientes Potenciales: Este primer paso consiste en identificar a
aquellas personas, empresas u organizaciones que pueden llegar a adquirir el producto o

servicio. Para ello, se pueden realizar algunas de las siguientes actividades:

e Investigacion de Mercados: Ya sea formal o informal pero que estén orientadas a la

identificacion de la mayor cantidad de clientes potenciales.

e Recoleccion de Sugerencias de Clientes Actuales: Consiste en acudir a los clientes
actuales para solicitarles referencias de personas, empresas u organizaciones que a su

criterio puedan necesitar el producto o servicio.

e Revisiones Regulares de Publicaciones Nacionales y Locales: Directorios, revistas
especializadas y hasta periddicos pueden ayudar a identificar clientes potenciales. Por
ejemplo, aseguradoras, empresas de bienes raices y tiendas de electrodomésticos
pueden considerar como clientes potenciales a las personas que anuncian su matrimonio

en los periodicos.
e Creacion de Interés: Para ello, se puede realizar anuncios en medios masivos

(television, radio y periddicos) y/o en medios selectivos (como revistas especializadas)

con la finalidad de crear un interés que atraiga a los clientes potenciales hacia el

41



producto o servicio, ya sea directamente a la empresa o a los canales de distribucion.
Este método se asemeja a la accion de lanzar la "carnada" para luego esperar que los

"peces" caigan en la red.

e Clasificacion de los Clientes Potenciales: Después de identificar a los clientes
potenciales, se los debe clasificar considerando su disposicion para comprar, capacidad
econdmica para hacerlo y autoridad para decidir la compra. De esa manera, se obtendra

dos grupos de clientes potenciales:

Candidatos a Clientes: Son aquellas personas, empresas u organizaciones que tienen un
fuerte interés (predisposicion) para comprar el producto o servicio, la capacidad economica

para hacerlo y la autoridad para decidir la compra.

Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquellos que se rechazan porque aunque tengan la
predisposicion o interés por adquirir el producto o servicio, no tienen la capacidad
econdémica para efectuar la compra (candidatos desechados). Sin embargo, se debe
considerar que existen clientes potenciales cuya falta de liquidez es temporal, por lo que
conviene no perderlos de vista para ganarlos como clientes en un futuro préoximo

(candidatos en pausa).

Conversion de "Candidatos a Clientes" en "Clientes de Primera Compra": Este paso es
crucial para la captacion de nuevos clientes, debido a que es la ocasion en la que el
candidato a cliente puede entrar en contacto con el producto o servicio, y de esa manera,

puede verificar, constatar o comprobar la calidad de este.

Por ello, es recomendable que la fuerza de ventas trabaje, primero, investigando todo lo
necesario para conocer todo lo que puedan acerca de las personas, empresas u
organizaciones a las que esperan vender, por ejemplo, qué productos similares han usado o

usan en la actualidad, qué experiencias han tenido con ellos, cual es su nivel de
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satisfaccion, etc., y también, cudles son sus intereses, actividades y habitos; todo lo cual,
sera muy util durante la entrevista que la fuerza de ventas realizara a los candidatos a
clientes para la presentacion del mensaje de ventas, y cuyo objetivo es: Lograr que el

candidato a cliente haga su primera compra y tenga una experiencia satisfactoria al hacerlo.

Conversion de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos: Este cuarto paso
del proceso de captacion de nuevos clientes, consiste en convertir a los "Clientes de
Primera Compra" en "Clientes Reiterativos"; es decir, en clientes que compran el producto
o servicio de forma reiterada y/o que compran otros productos o servicios que pertenecen a
la misma empresa. Esto se puede lograr realizando algunas tareas de fidelizacion de

clientes, por ejemplo:

Brindar Servicios Posventa: Esto incluye 1) el realizar un seguimiento a la entrega del
producto para constatar que éste llegd en buenas condiciones y en la fecha acordada, 2)
efectuar capacitaciones para que el cliente conozca como usar apropiadamente el producto,

3) cumplir con las garantias ofrecidas, etc.

Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, encuestas periddicas)
para conocer el nivel de satisfaccion del cliente luego de la compra. Ademas, resulta muy

util conocer aspectos como aquello que lo hace sentir importante y valioso.

Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras
frecuentes, servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como hacerle llegar
una tarjeta de felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos personalizados, y por supuesto,

recibir y prestar atencion a sus sugerencias e inquietudes.
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Satisfaccion de los clientes:

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente" es un requisito indispensable para
ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el mercado meta. Por ello, el
objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha traspasado las fronteras del
departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de
todas las areas funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, etc.) de las empresas

exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadélogos, como todas las
personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuéles son los beneficios
de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los niveles de satisfaccion,
como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el rendimiento percibido,
para que de esa manera, estén mejor capacitadas para coadyuvar activamente con todas las

tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente.

El estudio de la "satisfaccion del cliente" permite a las organizaciones conocer el
desempefio percibido por el cliente de sus productos y servicios. La recopilacion, analisis y
utilizacion de esta informacion permite mejorar el desempefo de la organizacion, aplicando
acciones que estén dirigidas a proporcionar productos y servicios que cumplan o superen
las expectativas del cliente. Una satisfaccion elevada incrementa la lealtad de los clientes.
Contar con un proceso para solicitar, medir y seguir la retroalimentacion de la satisfaccion
del cliente nos proporcionara informacion continua sobre la experiencia resultante que el
cliente tendra con la oferta y su relacion con el proveedor™”.

http://www.aldeaglobal.net.ar/CursoMaestro.aspx?I1D=91

44



Clientes:

En el libro (""Marketing de Clientes ;Quién se ha llevado a mi cliente? ", 2000, pag. 71)
se define "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
que depende de. Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de

un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".

(En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., 2004, pag. 105), "cliente es la
persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o
servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios".

Algunas consideraciones de (Philip Kotler acerca de los clientes, 2007, pag. 206):

Si no prestan atencion a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser gestionado como

cualquier otro activo de la empresa.

Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes duren mas
que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo de vida del mercado y
ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del producto.

Clientes internos:

(Karld Albrech y Jack Carson popularizaran el término de Cliente Interno en sus

libros “La Excelencia de los Servicios” y “La Revolucion de los Servicios”, 2005, pag.

172), su uso no ha logrado generalizarse y es que no para todo el mundo resulta evidente
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que el que hasta hace poco y por siempre no fue mas que el trabajador, asalariado, peon,
obrero y a lo sumo, recurso humano, de momento resulte cliente. Los que asi razonan

afirman “Cliente es quien paga” y estos no pagan sino que cobran".

Cliente interno, a pesar de que multiples son los autores (Maslow, Mac. Gregor, 2003,
pag, 85) " que han descrito el conjunto de necesidades que se pueden satisfacer mediante el
trabajo para la mayoria de las personas el Unico o el fin fundamental que persigue un
trabajador es la satisfaccion de una necesidad fisiologica mediante la obtencion del dinero y
rara vez reconocen en los otros las necesidades de seguridad, sociales, de autorrealizacion y

auto estima".

Clientes externos:

Para (Alien T. Chris, 2006, pag. 753) " Son la sociedad en general, cada individuo y grupo
que se encuentra o no en situacion de ser consumidor. La sociedad en general que puede ser
local, nacional o internacional dependiendo de la proyeccion de la empresa. La empresa
privada que como nosotros tiene necesidades que satisfacer, proveedores y clientes
potenciales. Los medios de comunicacion de la localidad que tal vez no hemos contratado y no

se encuentra en nuestros planes, deben considerarse también como clientes.

“http://www.monografias.com/trabajos69/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-

mayoristas/satisfaccion-cliente-externo-tiendas-mayoristas2.shtml

La definicion de cliente externo es una necesidad que facilita la tarea de estructuracion,
comercializacion y prestacion. Pero es una realidad de papel, que orienta la gestion. Es
practicamente imposible evitar que personas que no pertenecen al publico objetivo puedan,

por su propia decision, convertirse en clientes del mismo".
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"Es decir, son aquellos que no pertenecen a la Empresa u Organizacion y van a solicitar un
servicio o a comprar un producto. Los clientes externos son las personas por las que la

empresa tiene razon de ser. Por lo general, compran los productos y los servicios a la misma.

Calidad al servicio:

Segun el (Ing. Ricardo Bolaiios Barrera, 2004, pag., 202) "Satisfacer, de conformidad con
los requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen. La calidad se logra
a través de todo el proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios que
entregamos. El grado de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las acciones en

las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando sorpresas
desagradables a los clientes por fallas en el servicio y sorprendiendo favorablemente a los
clientes cuando una situacién imprevista exija nuestra intervencion para rebasar sus

expectativas".

Segin (Daniel Tigani en su libro, Calidad al Servicio, Edicion Especial, 2007, pag. 53):
Es la situacion en la cual, una empresa otorga calidad y servicios superiores a sus clientes,

propietarios y empleados.

Significa que todas las caracteristicas, actos e informacion deben aumentar la capacidad de

producir valor para el cliente.

Existen cinco niveles de calidad en el servicio que debemos definir, para encontrar en cual

estamos ubicados individualmente:
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Fuera de competencia:

Analicemos el caso de un comercio de barrio que durante 20 afios estuvo presente dando
atencion a su clientela, hasta que de pronto se instala un competidor en la vereda de
enfrente. El comerciante empieza a ver que sus clientes se vuelcan a su nuevo proveedor y
finalmente su negocio quiebra. Nuestro amigo comerciante se excusa diciendo: "me mato la
competencia". Ahora bien, podemos ver que no le valieron sus 20 afios de trayectoria, sus

menores costos de aprendizaje y sus conocimientos del mercado objetivo.

Mediocridad

Este nivel es el maximo al que se puede aspirar descuidando las expectativas de los clientes
detalladas en cada momento de la verdad. Es como pretender aprobar un examen ignorando
la mayoria de las preguntas. Saber responder adecuadamente algunas no garantiza nunca
una buena nota. Como todos los humanos somos buenos en algo y también malos en alguna
otra cosa, nuestros clientes perciben el promedio de nuestro desempefio en forma de

mediocridad.

Presencia y responsabilidad

En este nivel es donde las empresas empiezan a invertir su dinero para dar un mejor
servicio. Lamentablemente en la mayoria de los casos su falta de investigacion demuestra

que invierten en cosas que no mejoran para nada la calidad percibida por el cliente.

Las empresas creen que porque han gastado dinero en tal o cual programa de capacitacion,
o han agregado tal o cual complemento a su servicio habitual, han mejorado la calidad y
esto es absurdo. Nos hace recordar al servicio militar, donde todas las mananas uno se

levanta bien temprano, aunque nunca sabe para qué.
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Compromisos serios

Un compromiso es una promesa hecha de a dos, por lo tanto en este nivel las empresas
manifiestan su vocacion de saber qué es lo que quieren los clientes y se comprometen a
darselo. Una verdadera fidelizacion empieza a lograrse en este nivel, mas alla de nuestros

programas de puntaje, viajeros frecuentes, etc.

Excelencia

Es el nivel mas alto, donde se superan las expectativas del cliente, es donde estan las
ventajas competitivas sustentables. Es importante una gran capacidad de autocritica y
receptividad, para conocer a fondo al cliente, apuntando la estrategia, los sistemas y las

personas al objetivo de dar satisfaccion total.

La necesidad de la mejora contintia

El servicio excelente crea habito, pero puede volverse mediocre, si no entiende que el
cliente aumenta continuamente sus demandas de valor, formando un circulo virtuoso.

Con mucho acierto dijo Mr. J. W. Marriott: "El éxito nunca es definitivo"

Como el cliente mide el servicio en forma relativa, estar a la par del mejor nunca alcanza, y
la innovacion es una necesidad incuestionable. Llegar tarde al nivel de competencia, tiene

costos mas altos, que resultan de saltar escalones mas altos.

El descuido del concepto de Excelencia en épocas de rapida evolucion como esta, hace que
el riesgo de perder nivel sea permanente, por eso la satisfaccion de las demandas del cliente
y la mejora continua son pilares de cualquier plan para obtener ventajas competitivas

sostenibles.
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Atencion al cliente:

Podemos definir el proceso de gestion de la atencion al cliente como un conjunto de
actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a
satisfacer las necesidades de los clientes e identificar sus expectativas actuales, que con una
alta probabilidad seran sus necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas llegado el

momento oportuno.

A continuacion se plantea lo que se considera el decalogo de la atencion al cliente.
Cumpliéndolo a cabalidad se pueden lograr altos estandares de calidad en el servicio al

cliente.

1. El cliente por encima de todo: Es la razdn de ser de nuestro servicio

2. No hay nada imposible cuando se quiere: A pesar de que muchas veces los clientes
solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo, inteligencia y deseos de atenderlo

adecuadamente, se puede lograr lo que ¢l desea.

3. Cumplir todo lo que prometas: Son muchas las empresas que tratan, ha partir de engafios,
de efectuar ventas o retener clientes. Pero, ;Qué pasa cuando el cliente se da cuenta? Son
las ventas de un dia y con ello el cliente de un dia que por otra parte difundira una mala

imagen de la misma.
4 Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera: El cliente se siente
satisfecho cuando recibe lo que espera, y esto se logra conociéndolo bien y enfocandonos

en sus necesidades y expectativas.

5. Para el cliente, ti marcas la diferencia: Las personas que tienen contacto directo con los

clientes tienen una gran responsabilidad, pueden hacer que un cliente regrese o que jamas
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quiera volver, ellos hacen la diferencia. Puede que todo funcione a las mil maravillas, pero
si la persona que esta frente al cliente falla, probablemente la imagen que el cliente se lleve

de todo el negocio sera deficiente.

6. Fallar en un punto significa fallar en todo: Como se expresa en el punto anterior, puede
que todo funcione a la perfeccion, que tengamos todo controlado, pero qué pasa si fallamos
en el tiempo de entrega, si la mercancia llega averiada o si en el momento de empacar los
zapatos nos equivocamos y le damos un numero equivocado. Sencillamente todo el

esfuerzo se va al piso y el resultado es fatal.

7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos: Los empleados propios son el
primer cliente de una empresa (clientes internos). Si no se les satisface a ellos, como
pretender satisfacer a los clientes externos. Las politicas de recursos humanos deben ir a la

par de las estrategias de marketing.

8. El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente: Aunque existan indicadores de
gestion elaborados dentro de la empresa para medir la calidad del servicio, la realidad es
que son los clientes quienes, en su mente y su sentir, hacen su valoracion. Si la calidad les

satisface regresan y no regresan sino lo es.

9. Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar: Aunque se hayan
alcanzado las metas propuestas en el servicio y satisfaccion del cliente, es necesario

plantearse nuevos objetivos, "la competencia no da tregua".

10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo: Los equipos de trabajo
no solo deben funcionar para detectar fallas o para plantear soluciones y estrategias.
Cuando asi se requiera, todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a
trabajar en pro de la satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticion o de

cualquier otro asunto.
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La atencion al cliente es una herramienta estratégica de marketing, orientada a que los
errores sean minimos y se pierda el menor niimero de clientes posibles, lo cual se convierte
en un sistema de mejora continua en la empresa orientada a mejorar la calidad de servicio.

http://www.monografias.com/trabajos42/atencion-al-cliente/atencion-al-cliente2.shtml

(Peter Drucker en su libro El Gerenciamiento Como Disciplina, 2004, pag. 187)
“define que la primera tarea de la empresa es generar clientes...y por supuesto,
mantenerlos por lo que atender a un cliente debe ser mucho mas que expender productos

0 servicios”.

Acertar como empresa depende de varias combinaciones con un unico premio final, dar
con el cliente y sus deseos. Entendiendo esto debemos ver como la atencion al cliente se

convierte en | oxigeno que nuestra empresa necesita para seguir sobreviviendo.

Servicio al cliente:

Una de las inquietudes mas corrientes entre los empresarios pequefios y medianos es el
tema del servicio al cliente. Todos reconocen que este es un aspecto importante para el
¢xito de toda empresa, sea cual sea su actividad. Es un tema sobre el cual se escribe
demasiado, se presentan muchos seminarios, se habla por todos lados, pero
lamentablemente pocos entienden y se practica mucho menos. Se repite incansablemente
patrones provenientes de las culturas anglo-sajonas, que nos llegan de traducciones de

libros publicados especialmente en los Estados Unidos.

El tema se complica por los tratadistas y tiende a comunicarse de una forma compleja. A
veces se olvida el objetivo del mensaje y solamente se quiere demostrar que se sabe mucho.
Se olvida que los mensajes mas poderosos son simples y directos. El mensaje ni tan

siquiera tiene que ser original. Lo importante es que se entienda.
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La primera pregunta que debe hacerse un empresario, en cuanto a servicio se refiere, es si
realmente esta dispuesto a aceptar todos los riesgos y retos que significa orientar su
empresa hacia el cliente, para dar el "servicio" que el cliente quiere. Esto incluye invertir en

un adoctrinamiento de todo el personal, y un cambio personal en su actitud.

En segundo lugar estaria definir exactamente lo que para el duefio de la empresa y todo el
personal que labora directa e indirectamente con es ese personaje llamado: "el cliente".
Definir lo que es un cliente no es dificil. Aceptar las todas consecuencias de esa definicion
es un asunto totalmente diferente.

http://www.freelancecolombia.com/articulos/Mercadeo-Servicio_al_cliente.php

Segun el autor (Frances Gaithe, 2005, pag. 178) Una de las definiciones mas acertadas y
utiles es la del 1, el cual refiere al servicio cliente como todas las actividades que une a

una organizacion con sus clientes.”

Esta frase hace notar que el servicio al cliente es una variedad de actividades que en
conjunto originan una relacion y que incluyen los diferentes conceptos de servicio al

cliente.

Un servicio no se puede conducir, inspeccionar, apilar, o almacenar centralmente, la
persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el valor del servicio depende de su
experiencia personal. Si se presenta inadecuadamente un servicio, no se puede revocar, no
se puede repetir. Entonces las reparaciones son el unico medio recursivo para la

satisfaccion del cliente
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2.5. HIPOTESIS

La implementaciéon de Estrategias de Comercializacion permitira

ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

X: Estrategias de Comercializacion

Y: Ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE
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CAPITULO I1I

METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.

De acuerdo con el paradigma critico propositivo sefalado en la fundamentacion filoséfica

se aplicara un enfoque cualitativo - cuantitativo por las siguientes razones.
Se conceptualizara las dos variables, la dependiente con la independiente para establecer

un vinculo entre la persona involucrada, el problema y la investigacion a través de las

corrientes teoricas de la investigacion
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La persona encargada de la investigacion no debera salir de la realidad del problema,

debera seguir la linea, es decir mantener las ideas.

Se tendra presente y claro las realidades sociales que han sucedido en la historia del pais ,
para tener en cuenta los cambios que se van presentando, dando a conocer que la

investigacion puede ser dindmica, cambiante y flexible a dichos cambios.

Por lo cual la investigacion se encamina a descubrir la hipdtesis para comprender el
problema que es el objeto de estudio, contribuyendo las soluciones verdaderas que se

aproximen a la esencia natural del proposito de la investigacion.

3.1.1. Investigacion bibliografica o documental

Es el primer paso a seguir en una investigacion cientifica, en la cual se analiza toda la
informacion escrita que sea posible alcanzar , a través de una minuciosa lectura cientifica y
la realizacion de resimenes de diferentes documentos como, tesis de grado, libros, revistas,
fichas cientificas, las que permiten tener un vinculo entre los antecedentes historicos y lo
actual, con la finalidad que la informacion este centrada en la comprension y el realismo,

permitiendo que el investigador pueda conceptualizar las variables y categorias.

3.1.2. Investigacion de campo

La informacion que presenta la investigacion de campo es primaria, teniendo como
consecuencia conocimientos mas reales sobre el problema, ya que permite el contacto

directo del investigador con la realidad.

En la investigacion de campo la técnica a utilizar son las encuestas, que permitiran

recolectar informacion necesaria y suficiente para conocer la realidad del Mini Market y el
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problema que es el objeto de estudio, por ende los resultados obtenidos, seran mas facil

de interpretar y analizar.

32. NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION.

Para la realizacion de la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos de

investigacion.

Investigacion Exploratoria, este tipo de investigacion tiene por finalidad indagar, buscar
sobre todo lo concerniente al tema de estudio, para tener una idea clara y verdadera del

mismo, ayudando al investigador a identificar el problema a través de su indagacion.

El objetivo es explicar el fenomeno, llegar al conocimiento de las causas, es el fin ultimo de
la investigacion. Se pretende llegar a generaciones extensibles mas alla de los sujetos
analizados; utilizan basicamente metodologia cuantitativa, a la investigacion se la conoce
como investigacion ex post-facto, estudios, comparativos casuales, diferentes, selectivos u

explicativos.

Investigacion Descriptiva, se aplicara con el propdsito de desarrollar y describir como
incide la falta de Estrategias de Comercializacion en el incremento de las ventas del MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE, evaluando las caracteristicas del fenomeno en
mencion, es decir encargara la descripcion y medicion con la mayor precision posible

tomando en cuenta el tiempo y espacios.

Desde ese punto de vista demografico el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE se
encuentra localizado en la Provincia de Tungurahua, cantdn Ambato, sector mercado

mayorista.
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Los clientes acuden al Mini Market maximo pasando un dia para la adquisicion de los
productos o de los servicios que ofrece el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE desde

el punto de vista conductual.

Investigacion Correlacional, tiene como propdsito medir el grado de incidencia entre las
variables que se manejan en el problema, de tal manera que se relaciona la variable
independiente que se refiere a las Estrategias de Comercializacion con la variable
dependiente que es Ventas, con el fin de evaluar mediante métodos estadistico como es el Ji
Cuadrado, para la comprobacion de la hipdtesis y las variaciones del comportamiento,

determinando las causas, efectos y conceptualizacion con la teoria disponible.

33. POBLACION Y MUESTRA.

La poblacion para el estudio seran los clientes internos como externos del MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Tabla 2: Poblacion y Muestra

CLIENTES INTERNOS 8 11% 8
CLIENTES EXTERNOS 70 89% 70
TOTAL 78 100% 78

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente

Por lo tanto se realizara 70 encuestas a clientes externos y 8 a clientes internos, como
muestra al no sobrepasar de las 500 encuestas, no se presentara ninguna féormula para la
muestra, basado en el libro Concepto de Administracion Estratégico novena edicion de

David Fred.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1. Variable independiente: Estrategias de Comercializacion

Cuadro 2:  Variable Independiente: Estrategias de comercializacion

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
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3.4.2. Variable dependiente: Ventas
Cuadro 3:  Variable Dependiente: Ventas

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
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3.5. PLAN RECOLECCION DE INFORMACION
Cuadro 4:  Plan de Recoleccion de Informacion
PREGUNTAS EXPLICACION
1. ;Para qué? Para conseguir los objetivos planteados en
la investigacion.
2. (A qué personas o sujetos? Clientes.
3. (Sobre qué aspectos? Indicadores y necesidades.
4. (Quién? Los investigadores y la empresa.
5. ¢(Cuando? De enero a septiembre
6. (Lugar de recoleccion de la | En las instalaciones del MINI MARKET
informacion? ALGO MAS ORIENTE.
7. (Cuéantas veces? Dos veces.
8. (Qué técnica de recoleccion? Encuestas, cuestionarios.
9. (Con qué? Cuestionarios, formularios de preguntas.

10. ;En qué situacion?

En las instalaciones, en las oficinas, en las

aulas, horas pedagdgicas.

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente

Técnica e instrumentos, Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran las

siguientes técnicas e instrumentos de investigacion para la recoleccion de informacion.

Cuadro 5: Técnica e Instrumentos
TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
Informacién primaria Encuesta Cuestionario

Informacion secundaria

Analisis de documentos

Libros, revistas,
diccionarios de Marketing,

tesis de grado

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
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3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La recopilacion e informacion de datos, es el proceso que ayuda a dar respuestas
inmediatas al problema o la hipotesis formulada. Por lo tanto se debera contar con un
planteamiento estructural siendo detallada la forma a realizar la recoleccion de

informacion.

En la recoleccion y analisis de informacion, como primera pauta se procedera a revisar
si las encuestas realizadas a los clientes estan llenas en su totalidad, ya que cada
pregunta que conteste el encuestado es importe para las decisiones y los correctivos
necesarios a tomar.

Como segunda pauta, la clasificacion de forma ordenada y de facil compresion para el
encuestado, al contar con preguntas abiertas como cerradas, las encuestas seran faciles
de analizar e interpretar.

Por ultimo, la tabulacion de la informacion se realizara utilizando un software
estadistico SPSS 15.0, la comprobacion de la hipotesis se utilizara el estilégrafo Ji

cuadrado, de esa manera se podra establecer que decisiones tomar para  posibles

soluciones al problema.

Los pasos a seguir para aplicar los procesos y andlisis de informacion en las encuestas

son los siguientes:

@ Formular la encuesta.

@ Muestra.

@ Ejecutar la encuesta.

@ Recoleccion de la informacion.
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@ Tabulacion de datos utilizando un método estadistico.

@ Interpretacion de los datos.

@ Presentacion del informe.

La investigacion se realizara en la ciudad de Ambato a los clientes internos como

externos del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

63



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenido mediante la elaboracion de las encuestas a clientes internos
como externos del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE de la ciudad de Ambato,
demuestran que la investigacion conduciran hacia los objetivos planteados, que es la

implementacion de Estrategias de Comercializacion para incrementar las ventas.

En la investigacion realizada al MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE de la ciudad
de Ambato, se ha tomado en cuenta la totalidad de clientes externos, asi como los
colaboradores del local que constituyen una muestra representativa, confiable para el

analisis e interpretacion de resultados.
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Una vez obtenida la informacion de los clientes internos como externos, la tabulacion de

datos que ayudan a establecer diferentes pardmetros.

Descrito en cada item para los cuadros de frecuencia, representacion grafica, y el

respectivo analisis e interpretacion.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

Encuesta dirigida a los clientes externos del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE de la ciudad de Ambato.

1 (;Genero del encuestado?

Tabla 3: Pregunta C.E. 1: Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Masculino |41 58,6 58,6 58,6
Femenino |29 41,4 41,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico4: Pregunta C.E. 1: Genero

Genero

Bl Masculino
B Femenino

Fuente: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato

Elaborado por: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: La interpretacion de los datos obtenidos de la pregunta relacionada al
género de las personas encuestadas, los porcentajes son los siguientes; un 29%

femenino y un 41% masculinos ddndonos una totalidad del 100% de las encuesta.

Analisis: La mayoria de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, es

género masculino por lo tanto se tendra en cuenta las tendencias de consumo.

2.- ;Edad del encuestado?

Tabla 4:
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 20 afos 4 5,7 5,7 5,7

21 afios 4 5,7 5,7 11,4
22 afios 5 7,1 7,1 18,6
23 afios 3 43 43 229
25 afios 4 5,7 5,7 28,6
26 afios 1 1,4 1,4 30,0
27 anos 3 43 43 343
28 afios 7 10,0 10,0 443
29 afios 4 5,7 5,7 50,0
30 anos 4 5,7 5,7 55,7
31anos 6 8,6 8,6 64,3
32 anos 4 5,7 5,7 70,0
37 afios 4 5,7 5,7 75,7
38 afios 2 2,9 2.9 78,6
39 anos 1 1,4 1,4 80,0
40 afios 4 5,7 5,7 85,7
42 afos 7 10,0 10,0 95,7
43 afos 1 1,4 1,4 97.1
44 afios 2 2,9 2,9 100,0
Total 70 100,0 100,0
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GraficoS:  Pregunta C.E. 2: Edad

Edad

[l 20 afios
[ 21 afos
[]22 afios
Il 23 afios
[]25 afios
[ 26 afios
[ 27 anos
[]28 afios
[ 29 afios
Il 30 afios
[ 31anos
[]32 afios
Il 37 afios
[138 afios
[ 39 afios
[ 40 afios
B 42 afios
[]143 afios
[]44 afos

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacién: El 10% de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE
tienen 28 afios, 8.60% de 31 afios, el 5.7% 32 afios, y por ultimo el 10% la edad es 42

afos, estos porcentajes son resultados obtenidos.

Analisis: Los datos quieren decir que el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
cuenta con clientes de todas las edades, es decir que debe contar con una variedad de

productos para los clientes.
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3.- (Usted hace que tiempo adquiere los productos en el MINI MARKET ALGO

MAS ORIENTE ?

Tabla 5: Pregunta C.E. 3: Tiempo de Compra en el Mini
Market
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos 1 afio 22 314 314 314
2 afio 44 62,9 62,9 943
3 omas afio |4 5,7 5,7 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico 6:  Pregunta C.E. 3: Tiempo de Compra en el Mini Market

Tiempo de
compra en el
Mini Market

[CJ1ano
[J2ano

I 3 o mas aiio

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: El 62.9% de los clientes encuestados realizan las compras hace 2 afios,
mientras que el 31.40% hace 1 afo, por ultimo de3 o mads afios con un porcentaje del
5.70%.

Analisis: La mayoria de los clientes en la actualidad del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, son nuevos, cabe recalcar que los clientes antiguos tienen poca

participacion en las compras.

4.- ;Los medios de comunicaciéon que utiliza el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE para su publicidad son?

Tabla 6: Pregunta C.E. 4: Medios de Comunicacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Adecuados 10 14,3 14,3 14,3
Inadecuados 60 85,7 85,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico7:  Pregunta C.E. 4: Medios de Comunicacion

Medios de
Comunicacion
-Adecuados
\:l Inadecuados

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: El 85.70% de los clientes consideran que los medios de comunicacion
son inadecuados, el 14.30% de encuetados afirman que los medios de comunicacion son
adecuados.

Analisis: La mayoria de los clientes afirman que los medios de comunicacién que
utiliza el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE son inadecuados, por tal razén se
tendrd que implementar Estrategias de Comercializacion, teniendo en cuenta estos

resultados que son alarmantes para este tipo de locales.

5.- ¢ Usted como Cliente del Mini Market qué tipo de productos prefiere?

Tabla 7: Pregunta C.E. 5: Productos de Preferencia
Porcentaj | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | e valido | acumulado
Validos Perecibles 39 55,7 55,7 55,7
No perecibles | 31 443 443 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico 8:  Pregunta C.E. 5: Productos de Preferencia

Productos de
Preferencia

[ Perecibles
\:I No perecibles

31
-

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: EI1 55.70% de los clientes encuestados prefieren productos perecibles, el

44.30% productos no perecibles.

Analisis: En su mayoria los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
prefieren productos perecibles, es significativo el porcentaje de clientes que prefieren
productos no perecibles, por tal razén el Mini Market tiene que contar con productos

para satisfacer estas dos tendencias de demanda.

6.- ;En el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE como usted prefiere el pago?

Tabla 8: Pregunta C.E. 6: Forma de Pago
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Crédito |30 42,9 42,9 42,9
Contado |40 57,1 57,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico9:  Pregunta C.E. 6: Forma de Pago
Forma de
Pago
[]cCredito
[0 contado

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: El 57,10% de los clientes prefieren el pago en efectivo, el 42,90%

crédito.

Analisis: El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, tiene como politica de compra el
pago al contado, es de gran beneficio para el Mini Market ya que no sale del contexto

de la pregunta.

7.- ;La atencién en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE es de una forma?

Tabla 9: Pregunta C.E. 7: La Atencion es de una forma...
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Adecuado |32 45,7 45,7 45,7
Inadecuado | 38 54,3 54,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico 10: Pregunta C.E. 7: La atencion es de una forma...

La atencion
es de una
Forma

[C]Adecuado
[CJInadecuado

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: La atencion inadecuada tiene una representacion del 54.30%, mientras

que la atencion adecuada es de 45.70%, datos obtenidos mediante la encuesta.

Analisis: Un porcentaje de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
dan a conocer que la atencion que propone el Mini Market, es la inadecuada a la hora
de recibir el servicio, por lo tanto se debera tomar alternativas para la satisfaccion de los

clientes.

8.- (El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE le gustaria que le dé
promociones en?

Tabla 10: Pregunta C.E. 8: Promociones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Descuentos 23 32,9 32,9 32,9
Premios 47 67,1 67,1 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico 11:  Pregunta C.E. 8: Promociones

Promociones
[ Descuentos

[]Premios

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo
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Interpretacion: Un 67.10% prefieren premios, mientras que el 32.90% descuentos.

Analisis: Una representacion importante tienden a los premios, esto quiere decir que la

mayoria de clientes prefieren recibir premios antes que descuentos por sus compras.

9.- (El proceso de ventas

ORIENTE le ofrece?

con el que cuenta el MINI MARKET ALGO MAS

Tabla 11: Pregunta C.E. 9: Proceso de venta
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Confianza | 19 27,1 27,1 27,1
Garantia 40 57,1 57,1 84,3
Seguridad | 11 15,7 15,7 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico 12: Pregunta C.E. 9: Proceso de Venta

Proceso de
Venta
[l Cconfianza
[l Garantia
[ 1seguridad

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: Garantia tiene un porcentaje del 57.10%, confianza el 27.1% y por

ultimo 15.70% seguridad.
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Analisis: La mayoria de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
sienten garantia del proceso en la compra, otros clientes sienten confianza y el ultimo

grupo de clientes seguridad el proceso de venta.

10.- ; Usted como cliente después de la compra en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE se siente?
Tabla 12: Pregunta C.E. 10: Después de la Compra

Porcentaj | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | e valido | acumulado

Validos Satisfecho 31 443 443 443
Insatisfecho | 39 55,7 55,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico 13:  Pregunta C.E. 10: Después de la Compra

Despues de la
Compra

[[]satisfecho
[CJinsatisfecho

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 55.70% de clientes se sienten insatisfechos después de la compra,

mientras que 44.30% satisfechos después de la compra.
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Analisis: Estos datos obtenidos son preocupantes ya que la mayoria de los clientes estan

insatisfechos después de la compra, por tal razén se tomara encuentra esta pregunta para

la investigacion, ya que ayudara a saber cual es el sentir de los clientes.

11.- ;Usted como cliente del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE cual cree

que es la falencia mas notoria?

Tabla 13: Pregunta C.E.

11: Falencia mas notoria

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vialidos  Atencion | 41 58,6 58,6 58,6
Productos |29 414 41,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
Grafico 14: Pregunta C.E. 11: Falencia mds notoria
Falencia mas
Nnotorias
[ 1Atencion
[ JProductos

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 58.70% la atencion y el 41.30% los productos.
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Analisis: La falencia mas representativa es la atencion que da el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE, esta informacidn se obtuvo mediante la encuesta realizada a
los clientes externos, mientras el porcentaje restante arrojo que la falencia mas notoria

son los productos que comercializa el Mini Market.

12.- ;AIMINI MARKET ALGO MAS ORIENTE le considera como un local?
Tabla 14: Pregunta C.E. 12: Local considerado...

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Competitivo 29 41,4 41,4 41,4
Diversificado |24 34,3 34,3 75,7
Tradicionalista | 17 243 243 100,0
Total 70 100,0 100,0

Grafico 15:  Pregunta C.E. 12: Local considerado...

Local
Considerado
[0 competitivo
[N Diversificado
[ Tradicionalista

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes externos de la ciudad de Ambato
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: E1 4140 % considera al Mini Market un local competitivo, el

34.30% diversificado y, el 24.3 % tradicionalista.
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Analisis: Los clientes consideran al MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, como
un local competitivo y diversificado en el mercado, por lo tanto tiene una ventaja ante
la competencia de sector, es minimo el porcentaje que consideran al Mini Market como

un local tradicionalista ya que tiene cambios frecuentes.

4.2.2 Encuesta dirigida a los clientes Internos del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE de la ciudad de Ambato

13.- ; Género del Encuestado?

Tabla 15: Pregunta C.I. 13: Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 4 50,0 50,0 50,0
Femenino 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 16:

Pregunta C.1. 13: Género

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 50 % de colaboradores es género femenino y el 50% es género

masculino.
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Analisis: Los colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, tienen el
mismo porcentaje referente al género, ya que existen tanto hombres como mujeres

trabajando en el Mini Market.

14.- ;Edad del Encuestado?
Tabla 16: Pregunta C.I. 14: Edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 23 afios 1 12,5 12,5 12,5
25 afios 1 12,5 12,5 25,0
26 afios 1 12,5 12,5 37,5
29 afios 1 12,5 12,5 50,0
30 afios 1 12,5 12,5 62,5
36 afios |2 25,0 25,0 87,5
45 afios 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 17:  Pregunta C.I. 14: Edad

Frecuencia

T
23

Edad

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 25% con edad de 36 aios, el 12.50%. Con igualdad en porcentajes

de las edades de los colaboradores.
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Analisis: En el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, la edad de sus colaboradores

es variada, ya que existen de todas las edades, la edad mas representativa es de 36 afios.

15.- ;Usted hace que tiempo trabaja en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE?

Tabla 17: Pregunta C.I. 15: Tiempo de Trabajo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vilidos 1 Afo 1 12,5 12,5 12,5
2 Ainos 3 37,5 37,5 50,0
3 amas anos |4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 18: Pregunta C.I. 15: Tiempo de Trabajo

W

Frecuencia
N

T T T
1 Afo 2 Afios 3 o mas Afos
Tiempo de trabajo

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 12.50% de colaboradores trabajan 1 afio, el 37.50 % 2 afos y el

50% de 3 a mas afos.
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Analisis: Los porcentajes quieren decir que la mitad de los colaboradores del MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE trabajan de 3 a mas aflos, es decir ya tienen
experiencia en la atencidon a los clientes, mientras que un porcentaje pequeiio lleva

trabajando 1 afio.

16- ;Los medios de comunicacion que utiliza el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE para su publicidad son?

Tabla 18: Pregunta C.I. 16: Medios de Comunicacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Adecuado 5 62,5 62,5 62,5
Inadecuados |3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 19: Pregunta C.I. 16: Medios de Comunicacion

Frecuencia

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 62.50% de colaboradores consideran que los medios de
comunicacion son los adecuados, el 37.50 % afirman que los medios de comunicacion

son inadecuados.
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Analisis: La mayoria de colaboradores respondieron que los medios de comunicacion
que utiliza el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE son los adecuados, cabe recalcar
que aqui nace una interrogante ya que los cliente afirman que los medio de

comunicacidén son los inadecuados.

17- ;Cuales son los productos del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE que
prefiere los clientes?

Tabla 19: Pregunta C.I. 17: Productos que prefieren los

Clientes
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Perecibles 5 62.5 62.5 62.5
No perecibles |3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico 20:  Pregunta C.I. 17: Productos que prefieren los Clientes

Frecuencia

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Productos que prefieren los clientes

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 62.50% de colaboradores encuestados afirman que los clientes

prefieren productos perecibles, el 37.50% prefieren productos no perecibles.
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Analisis: Los colaboradores en su mayoria conocen que los clientes del MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE, prefieren productos perecibles, alavés existen

clientes que compran productos no perecibles.

18- ;En el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE cual es la forma de pago de
los clientes?

Tabla 20: Pregunta C.I. 18: Forma de pago de los Clientes

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Crédito 2 25,0 25,0 25,0
Contado |6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico 21:  Pregunta C.I. 18: Forma de pago de los Clientes

Frecuencia

Credito

ooooooo
Forma de pago de los clientes

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 75% de los clientes pagan en efectivo, el 25% en crédito.
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Analisis: La mayoria de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE
prefieren el pago en efectivo, ya que son muy limitados los créditos por las politicas que

rieguen en el Mini Market.

19- ;La atencién en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE es de forma?
Tabla 21: Pregunta C.I. 19: Forma de Atencion...

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Adecuado 5 62,5 62,5 62,5
Inadecuado |3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico 22: Pregunta C.I. 19: Forma de Atencion

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: el 62.50% atencion adecuada, el 37.50% inadecuada.



Analisis: La mayoria de colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
responde que la atencion que brinda a los clientes es adecuada, por lo tanto no existe
concordancia con los resultados arrojados por los clientes, que en su mayoria considera

que la atencion es inadecuada.

20- ;E1 MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE da promociones a sus clientes
en?

Tabla 22: Pregunta C.1. 20: Promociones a los Clientes

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Descuentos |4 50,0 50,0 50,0
Premios 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico 23:  Pregunta C.1. 20: Promociones a los Clientes

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: Un 50% premios, el otro 50% descuentos.



Analisis: Al existir igual porcentaje en las dos opciones de respuesta, premios y
descuentos, se debera tomar en cuenta la preferencia de los clientes basados, en la

encuesta realizada a los clientes externos.

21- ;La atencién que brinda MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE le ofrece a
sus clientes?

Tabla 23: Pregunta C.I. 21: La Atencion que brinda a sus

Clientes
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Confianza |3 37,5 37,5 37,5
Garantia 2 25,0 25,0 62,5
Seguridad |3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 24: Pregunta C.1. 21: La Atencion que Brinda a sus Clientes

Frecuencia

T T
Confianza Garantia Seguridad
La atencion brinda a sus clientes

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: La confianza y la seguridad tienen un porcentaje iguales del 37.50%, y

25% de garantia.
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Analisis: La mayoria de los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE

tienen confianza y seguridad al momento de la atencidon, mientras la garantia que

Brinda el Mini Market es preocupante.

22- ;Cual cree que es la fortaleza que brinda el MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE a sus clientes?

Tabla 24: Pregunta C.I. 22: Fortaleza del Mini Market

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Atencion 4 50,0 50,0 50,0
Variedad de Productos |4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico 25: Pregunta C.I. 22: Fortaleza del Mini Market

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos

ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: E1 50 % la atencion y 50% variedad de productos.




Analisis: La mitad de los colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,

afirman que la fortaleza mas importante es la atencion, al igual que la variedad de

productos.

23- ;Usted como colaborador del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE le

considera como un local?

Tabla 25: Pregunta C.I. 23: Consideracion del Local

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Competitivos |4 50,0 50,0 50,0
Diversificado |2 25,0 25,0 75,0
Tradicionalista |2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico 26: Pregunta C.I. 23: Consideracion del Local

FUENTE: Encuesta dirigida los clientes internos
ELABORADO POR: Jorge Jaramillo

Interpretacion: El 50% le considera como competitivo, el 25% diversificado y el 25 %

restante tradicionalista.




Analisis: Los colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE consideran
un local competitivo, al igual que los clientes, por tal razon se puede tener una ventaja
competitiva en el sector donde estd ubicado el Mini Market y de esa manera atraer la

mayor cantidad de clientes insatisfechos.

43. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Una vez obtenido los datos por medio de la investigacion mediante las encuestas, la
comprobacion de la hipotesis se aplicara la prueba del Ji Cuadrado, que determina si el
conjunto de frecuencias obtenidas se ajustan al conjunto de frecuencias teoricas.

4.3.1. Modelo légico

Ho: La implementacion de Estrategias de Comercializacion no permitira incrementar

las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Ha: La implementacion de Estrategias de Comercializacion permitird incrementar

las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

4.3.2. Nivel de significancia

El valor tabulado de x2 con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0.05 es de

3.841

Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)

Gl= (r-1)(c-1)
Gl= 2-D@-1)
Gl= 1
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4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica Ji cuadrado

En donde:

>= Sumatoria

O= datos observados

E= datos esperados

4 ;Los medios de comunicacién que utiliza el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE para su publicidad son?

TABLA Medios de Comunicacion

Porcenta | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | je valido | acumulado

Validos Adecuados | 10 14,3 14,3 14,3
Inadecuados | 60 85,7 85,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

GRAFICO Medios de comunicacion

Medios de
Comunicacion

Il Adecuados
[ linadecuados
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10.- ; Usted como cliente después de la compra en el MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE se siente?
TABLA Después de la Compra
Porcentaj | Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje | e valido | acumulado
Validos Satisfecho 31 443 443 443
Insatisfecho | 39 55,7 55,7 100,0
Total 70 100,0 100,0
GRAFICO Después de la Compra
Despues de la
Compra
\:l Satisfecho
[JInsatisfecho
4.3.3.1. Combinacion de frecuencias
VALORES REALES
Cuadro 6: Combinacion de Variables: Valores Reales
ALTERNATIVAS
CLIENTES EXTERNOS I TOTAL
Adecuada / Satisfechos .
Insatisfechos
Medios 10 60 70
Atencion 31 39 70
TOTAL 41 99 140
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(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

E‘ =
N
FRECUENCIA ESPERADA
Cuadro 7:  Frecuencia esperada
ALTERNATIVAS
POBLACION

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

Cuadro 8:  Aceptacion y Rechazo. Medios y Atencion

x*= 15,21

El valor tabulado de X* con 1 grado de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es de
3.841.
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Zona de Aceptacion T

Zona de Rechazo

«—

| 15.21 ~ 3.841 ~~

Grafico 27: Zona de Aceptacion y Rechazo

Elvalorde X = 3.84 < X’c = 1521
4.3.4. Decision, final
Por consiguiente se acepta la hipdtesis alterna, y se rechaza la hipotesis nula, es decir,

la aplicacion de Estrategias de Comercializacion permitird incrementar las ventas del

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez efectuado el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos mediante la
tabulacion de cada una de las encuestas realizadas a clientes internos como externos
del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, es de gran importancia dar a conocer las
conclusiones y recomendaciones, en cuanto a la aplicacion de Estrategias de
Comercializacién que ayudaran al incremento de las ventas del MINI MARKET

ALGO MAS ORIENTE.

5.1. CONCLUSIONES

@ Se concluye que el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE tiene una falencia

importante de clientes antiguos, ya que en su mayoria son clientes nuevos.

@ Los medios de comunicacion que utiliza el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, no son los adecuados ya que son mal manejados al momento de dar a

conocer los productos y servicios.
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Los productos que prefieren los clientes del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, se conoce directamente por las tendencias y preferencias al momento de

la compra.

La forma de pago de los clientes, en su mayoria es de contado, pero no se puede
dejar a un lado a los clientes que prefieren sus compras a crédito, ya que es un

porcentaje que no se sale del contexto de la investigacion que se realizo.

El estudio, determina que la atencion dada en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, a sus clientes, no es la adecuada, esta pauta es el termometro para
conocer si los clientes se sienten satisfechos o no al momento de la compra, en su

gran mayoria afirman que la atencion es inadecuada.

Se concluye que los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, tienen
preferencias a los premios antes que descuentos, en este punto es importante
conocer que desean los clientes ya que se pueden realizar promociones con

premios para satisfacer sus necesidades.

Al contar con clientes insatisfechos después de la compra, es preocupante ya que no
se estd cumpliendo con los objetivos planteados, se perdera credibilidad y de esa
manera no existira el incremento en las ventas en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE.

La falencia mas notoria que tiene el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE es la
atencion a los clientes, por tal razon existe una disminucion notable de clientes,
como resultado, el decremento de ventas de una forma incomprendida para los

propietarios del local.

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, es un local competitivo, por tales
razones tiene que estar siempre alerta a los cambios del entorno y las tendencias

de consumo de los clientes.

95



5.2.

La conclusion mas importante para el estudio de investigacion, se refiere a los
medios de comunicacion que son utilizados en la actualidad en el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE, ya que no son los adecuados para dar a conocer los

productos y servicio con los que cuenta el Mini Market.

RECOMENDACIONES

Realizar Estrategias de Comercializacion para fidelizar a los clientes, ya que estan
encaminadas a la atencion y el servicio que proporciona el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE.

Utilizar hojas volantes para dar a conocer todos los producto y/o servicios que
brinda el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, estas hojas serdn entregadas a

clientes que compran combustible en la Estacion de Servicio Oriente.

Satisfacer las necesidades de compras a los clientes en el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, a través de una variedad de productos perecibles y no perecibles,
ya que con estas Estrategias de Comercializacion se estard fortaleciendo los

factores competitivos en el mercado.

Para la cartera de clientes fijos, se deberad incorporar mecanismos de andlisis previo
a la entrega de créditos en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE,
conjuntamente se deberia reestructurar las politicas de ventas, el pago con tarjeta de
crédito para los clientes eventuales, esta Estrategia de Comercializacion permitira

incrementar las ventas de una forma adecuada.

Capacitar a los colaboradores, que son la imagen del MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, ya que estan en contacto directo con los clientes, es importante la

atencion que brinden, al ser un factor primordial en la atencion.
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@ Las Estrategias de Comercializacion debe estd basada en las promociones

dirigidas a los clientes del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, con la

entrega de premios por las compras realizadas.

Las Estrategias de Comercializacion mas bdasicas y sencillas que deberia
implementar el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, hacen referencia a la
seguridad e higiene, al comercializar productos que cuenten con sus respectivos

registros sanitarios.

Establecer capacitaciones a los colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, en atencion al cliente mediante cursos o charlas de motivacion ya que
un colaborar motivado rinde en un ciento cincuenta por ciento mas de lo habitual,
eso representa el incremento en las ventas del Mini Market, crear estrategias de
incentivos entre los colaboradores como el empleado del mes con una bonificacion
economica por el monto de venta, contar con anforas de quejas y sugerencias para

los clientas.

Analizar la competitividad en el mercado, conocer las tendencias existentes de
consumo, una Estrategia de Comercializacidon para incrementar las ventas es
mejorar la imagen del Mini Market, como un local diversificado en servicios y en

productos sin olvidar el disefio tradicionalista con el que cuenta en la actualidad.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Estrategias de Comercializacion, para el MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE, que ayuden a incrementar las ventas.

Institucién ejecutora: “MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE“

Beneficiarios:

Clientes internos.- Propietarios, Colaboradores.

Clientes Externos.- Clientes eventuales, clientes fijos.

Ubicacion:

Provincia: Tungurahua
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Ciudad: Ambato

Direccion: Av. Napo Galera y Av. Bolivariana sector Mercado Mayorista.

Tiempo estimado para la ejecucion.

Inicio: Septiembre del afio 2010. Final: Agosto del afio 2011.

Equipo técnico responsable:

Investigador: Jorge Jaramillo.

Tutor: Dr. Walter Jiménez.

Responsables: Gerente propietario de la empresa Sra. Patricia Guadalupe Silva.

Costo: 1200$ dolares americanos para la ejecucion del proyecto de investigacion.

Tabla 26: Costos de implantacion

N [Implementacion Precio/ Unitario |total

1 Plan de accion de Producto $ 50,00 $ 50,00

2 Plan de accion de Precio $ 150,00 $ 150,00

3 Plan de accion de Plaza $ 200,00 $ 200,00

4 Plan de accién de Promocion $ 800,00 $ 800,00
PRESUPUESTO ANUAL $1.200,00

Elaborado por: Jorge Jaramillo

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Todas las empresas, sin importar el tamano o el lugar donde realizan sus actividades
econdmicas, deben elaborar Estrategias de Comercializacion, ya que al reunir una serie

de requisitos, se tendra un analisis real de la empresa.
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El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, al haber realizado estos andlisis debera

estructurar las Estrategias de Comercializacion para el incremento de las ventas.

Los Mini Market han tenido un realce en el conocimiento y ejecucion de Estrategias de

Comercializacion, debido a la agresiva competitividad que existe en el mercado.

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, ha tenido un decremento en las ventas,
por causas internas como externas, estas afectan de una manera importante al

crecimiento empresarial.

Los problemas que se presentan en el ambito empresarial han ganado espacio con el
transcurrir del tiempo, las respuestas que se dan en la actualidad no son las adecuadas
para solucionar los problemas, el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE debe
estructurar nuevas Estrategias de Comercializacion para los productos y servicios,

utilizando todo su contingente personal e infraestructura.

Como antecedente para la propuesta se ha tomado en cuenta las conclusiones y
recomendaciones de las preguntas utilizadas en la elaboracion del estadigrafo Ji
Cuadrado, ya que los medios de comunicacion que utiliza el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE en la actualidad no son los mas adecuados, no se da a conocer de una

manera eficaz los productos y servicios.

Es importante mencionar que en las ciudades de Quito y Guayaquil (Pretrocomercial, y
Repsol), ya estan ejecutando Estrategias de Comercializacion para sus Mini Market, es
un servicio adicional que brindan las compaiiias de primer orden tanto en la variedad de

productos, y la atencion a clientes.

Los Mini Market cuentan con la colocacion de perchas de forma comoda para el cliente

al momento que adquirir los productos.
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Al contar con estos antecedentes ya existentes en dichos autoservicios se podra
acoplarlos y ejecutarlos en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, a través de la

investigacion realizada para el incremento de las ventas.

Al ser de gran ayuda para el investigador las Estrategias de Comercializacion, daran las
pautas necesarias para lograr solucion al principal problema que aflige al MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE como es la disminucion en las ventas, por tal razén

es importante estructurar las Estrategias de Comercializacion a utilizar.

6.3. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion, servird como herramienta administrativa, para
lograr el incremento de las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la
ciudad de Ambato, ya que se dara a conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

y Amenazas (FODA) que se presentan en la actualidad.

El presente trabajo permitird describir el entorno del MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, ayudard a conocer el mercado, competidores, condiciones econdmicas,

situacion tecnologica, demanda y recursos fisicos como materiales.

Las Estrategias de Comercializacion son importantes para el autor y los propietarios
del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, ya que se dan las soluciones adecuadas a

los problemas que afectan al Mini Market.

La ejecucion de las Estrategias de Comercializacion en el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, seran de gran utilidad ya que se puede medir con los competidores del
sector, que aplican de una forma poco técnica las Estrategias de Comercializacion, se

obtendra el incremento de las ventas, la imagen y la extension de la cartera de clientes

del Mini Market.
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Las Estrategias de Comercializacion propuestas a la sociedad seran para contribuir al
desarrollo comercial del sector donde se encuentra ubicado el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivos general

Estructurar Estrategias de Comercializacion, empleando un plan de Marketing que
permitan incrementar las ventas en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en la

Ciudad de Ambato

6.4.2. Objetivos especificos

@ Realizar el analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazar (FODA),
del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

@ Generar posibles Estrategias de Comercializacion que permita en base al analisis

FODA, cumplir con el objetivo general de la propuesta.

@ Determinar un plan de accion y control para la implementacion de las Estrategias
para el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, en base a un analisis cuantitativo

de las Estrategias de Comercializacion.

@ Planificar la aplicacion de Estrategias de Comercializacion con la finalidad de
incrementar las ventas del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, de la ciudad de
Ambato.
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6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

6.5.1. Factibilidad economica

Las Estrategias de Comercializacion son posibles, al contar con los recursos

econdémicos, financieros, humanos.

Desde el punto de vista estratégico la ejecucion de un plan de marketing no es un gasto
si no una inversion, ya que ayudara al incremento de las ventas del MINI MARKET

ALGO MAS ORIENTE.

6.5.2. Factibilidad tecnolégica

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, al contar con tecnologia para este tipo de
negocio, permitira un manejo adecuado de  inventarios, las Estrategias de
Comercializacién con factores tecnologicos daran el soporte necesario para proyectar

el incremento de las ventas.

6.5.3. Factibilidad organizacional — operativa

Al realizar los estudios en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, se ha visto la
necesidad de implantar un modelo organizacional, que abarque a todo el personal
incluido los propietarios del Mini Market, de esa manera cumplir con los objetivos

planteados.

Es necesario la implementacién de politicas internas, normas, mecanismos, técnicas
operativas como reglamentos, manuales, instructivos, disposiciones, ordenes de trabajo,
cronogramas de actividades, y la utilizaciéon de herramientas administrativas con la
finalidad que el plan tenga los resultados favorables para el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE.
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6.6. FUNDAMENTACION

6.6.1. Estrategias de comercializacion

Segtn el autor SERNA, Mauricio (2009). “Estrategias de Comercializacién son
procesos mediante el cual una organizacion define, su vision a largo plazo vy las
estrategias para alcanzarla, partiendo del andlisis de sus fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

La participacion activa de los actores organizacionales, la permanente informacion

sobres sus factores claves del €xito, su revision, monitoreo y ajustes periodicos.

La funcion que tiene por objetivo fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habrd de orientarlo, la secuencia de operaciones para
realizarlo y las determinaciones de tiempo y niimeros necesarios para su realizacion.
Podemos considerar a la planeacion como una funciéon administrativa que permite la
fijacion de objetivos, politicas, procedimientos y programas para ejercer la accion

planeada

6.6.2. Plan de marketing

(Alien T. Chris, 2006, pag., 53) Un plan de marketing ha de estar bien organizado y
estructurado para que sea facil encontrar lo que se busca y no se omita informacion

relevante.

El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que
sean tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas
sin tener que adivinar el lugar de ubicacion. El segundo exige que el Plan recoja todas
las posibles cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacion

completa ayuda a no olvidar nada importante.
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A continuacion, se describira las partes de que consta un Plan de Marketing:

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan. Incluye la
definicion del producto que se pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial
que se posee sobre otros productos semejantes de la competencia y como se espera
mantenerla; la inversion necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los
resultados esperados, expresados en cifras de rendimiento de la inversion, ventas,

beneficio, cuota de mercado, etc.

El sumario ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la
ejecucion del proyecto. Debera por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing en
unos pocos parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas; dejando claro que el tema ha sido
estudiado con seriedad y profundidad y que la propuesta tiene futuro y razonables

posibilidades de éxito.

Las razones anteriores obligan a que su redaccion sea hecha al final del Plan. No
obstante, y por las mismas razones ya expuestas, debe situarse al principio del Plan, ya
que la mision ha de ser la de convencer a quien haga las veces de analista del Plan, de

que este siga leyendo.

6.6.3. Ventas

Segun (Philip Kotler, 2005, pag. 98) el concepto de venta es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer
lo que el mercado desea.

El concepto de venta sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja solos,

normalmente no adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la organizacion;

por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.
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El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un
arsenal de herramientas de venta y promocion para estimular mas compras.

El proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:

Punto de
Punto central Punto medio Punto final
partida » » »
La Fabrica Los Productos Una labor Las utilidades que
agresiva de se generan
ventas y mediante el
promocion volumen de ventas

Cabe destacar, que el concepto de venta se practica en su forma mas agresiva en el caso
de bienes no buscados (como seguros de vida y fosas en los cementerios). En el area de
organizaciones sin fines de lucro, también practican el concepto de venta los
recaudadores de fondos, las oficinas de inscripcion de universidades y los partidos

politicos.

La gran debilidad del concepto de venta radica en el hecho de que los prospectos son

literalmente "bombardeados" con mensajes de venta.

El resultado es que este publico termina identificando éstas acciones como una
publicidad insistente o marketing basado en las ventas bajo presion; lo cual, genera el
riesgo de crear una resistencia natural hacia las empresas u organizaciones que la

practican.
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1. Filosofica
6.7.1.1. Mision

“Satisfacer las necesidades de los clientes a través de un servicio adecuado y la
comercializacion de productos de primera calidad, basado en las tendencias de

consumo”

6.7.1.2. Vision

“MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE. Sera una empresa lider en el servicio y en
la comercializacion de productos de consumo, y con inquietud constante por

satisfacer adecuadamente todas las necesidades y expectativas de los clientes”

6.7.1.3. Valores empresariales

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE. Cuenta con los siguientes valores:

Valores morales:

El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, esta guiado por los més altos principios
de ética y responsabilidad, para contar con una reputacion impecable y credibilidad con
los clientes.

Servicio:

Otorga el mejor servicio y atencion a los clientes MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE, ya que de esto depende el fortalecimiento de la empresa.
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Recursos humanos:

Proponer una mejor calidad de vida a los colaboradores del MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, en la capacidad que la empresa contintie evolucionando en las
ventas.

Comunicacion:

Al implantar una buena comunicacion entre los propietarios y los colaboradores es

esencial para el trabajo en equipo que debe existir en cada institucion.

Liderazgo:

Lograr el liderazgo de una forma innovadora, tratando de obtener el apoyo de los

colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Medio ambiente:

Efectuar todas las actividades comerciales del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE
sin afectar de una forma negativa al medio ambiente, y de esa manera no afectar a los
moradores del sector.

Calidad:

Contar con productos y servicios que cumplan con las expectativas y con la demanda

de los clientes, del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.
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Solidaridad:

La solidaridad, es el vinculo que une a hombres y pueblos, de modo que los derechos
del uno termina cuando empieza el del otro . Es el acto mediante el cual una persona

se adhiere a la causa, necesidad o interés de otra persona.

Generosidad:

Actua a favor de otras personas desinteresadamente, con alegria, teniendo en cuenta la
utilidad y la necesidad de la aportacion para esas personas, aunque le cueste un

esfuerzo.

Responsabilidad:

Las fuentes de la dignidad humana constituyen su conciencia , inteligencia , voluntad ,
libertad y sentido moral de sus actos ; todo esto se manifiesta en ser responsables ; es

decir, en la capacidad de responder a sus obligaciones.

6.7.14. Politicas

@ Devolucion por caducidad de productos en el Mini Market.

@ El Mini Market reconocera “Retencion en la Fuente” a sus clientes siempre y

cuando cancelen sus facturas y tengan su respectivo documento.

@ Se comercializara productos de calidad para el mercado local.

@ Los productos se venderan con el PVP respetivos.

@ Los pagos a los proveedores se realizara los dias miércoles en horario de oficina.

@ Los proveedores seran los responsables del seguimiento de sus productos.
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@ Seguimiento en los créditos otorgados a los clientes fijos.

@ Se emitiran facturas a los clientes y no es de utilidad el recibo que emite la maquina

registradora.

@ Todo billete falso detectado en el Mini Market sera perforado.

@ No se comercializara bebidas alcoholicas ni cigarrillos en el Mini Market.

@ La atencion asia los clientes sera personalizada.

6.7.2. Analitica

Analisis del micro ambiente

6.7.2.1.
Grafico 28: Analisis Micro Ambiente
Publico Competencia
= /
\\\M f
) La empresa )
Sustitutos P —7 MINI MARKET E — _ Clientes
%WJ ALGO MAS
ORIENTE
|
Intermediarios o
Proveedores.

Elaborado por: Jorge Jaramillo
La Empresa.-El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE empieza su actividad

economica aproximadamente hace 10 afios, en la ciudad de Ambato en el sector del
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mercado mayorista, el Mini Market pertenece a la Sra. Patricia Guadalupe Silva de Kast
con Ruc Numero 1801065416001 cuya actividad principal es: la venta de productos
perecibles, no perecibles, y el servicio de cabinas telefonicas, segiin las normas y
requerimientos del ministerio de salud y medio ambiente, como de CNT para las
cabinas telefonicas, teniendo en la actualidad la comercializacién de marca reconocida

en el mercado de consumo masivo.

Después de haber tenido éxito con la comercializacion de producto el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE ha decidido incursionar en el mercado de alimentos, bajo el
mismo proceso de comercializacidon, ya que permitiria incrementar sus ventas y ampliar

su mercado objetivo de una manera nueva e innovadora.

Competencia.- En el mercado existe una gran variedad de locales similares al MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE, los locales se dedican a la venta vy
comercializacion de los mismos productos y marcas, la diferencia se debe dar en el

servicio.

Clientes externos.- Los clientes externos con los que cuenta el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE son; todas las personas que tengan la necesidad de satisfacer su deseo

de compra, estos clientes externos pueden ser eventuales como permanentes.

Proveedores.- Son las empresas u organizaciones que entregan al MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE los productos necesarios para la comercializacion, en este caso
los proveedores son, Adams, Confiteca, Jaboncentro, Prodelta, Disama, Pingiiino, Frito

lay, Inalecsa, Movistar, Porta, Cnt.

Intermediarios.- EI MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE no cuenta con
intermediarios ya que se dedica a la comercializacion de productos, siendo un

intermediario para todas las empresas que abastecen los productos.
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Sustitutos.- Como sustitutos tiene el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE ha
tiendas, supermercados, auto servicios que brindan en su gran mayoria los mismos

productos.

Publico.- Las autorizaciones y permisos que requieren para el funcionamiento de los
Mini Market son: Servicio de Rentas Internas, Municipio, Centro de Salud, Cuerpo de

Bomberos, Patente Municipal, Permiso de la Intendencia.

6.7.2.2. Analisis del Macro Ambiente

Grafico 29: Anadlisis Macro Ambiente
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Elaborado por: Jorge Jaramillo

Factores economicos.- La economia en la actualidad es fundamental como recursos
necesarios para la comercializacion de productos, he incide en los precios de la
materia prima que utilizan las empresas para la elaboracién de los productos, al subir
sus costos de produccion suben el PVP, por esa razon el Mini Market tiene que estar
consciente de cambios en los precios, los factores econdmicos del pais no dan las

garantias necesarias para tener productos en stock.

112



Factores tecnolégicos.- El factor tecnoldgico incluye el conjunto de conocimientos,
equipos y procesos, el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE cuenta con el mercado
de consumo, se agrupado al gremio de la Cadmara de Comercio que utilizan tecnologia
similar de primer orden, pero es de importancia para la empresa conocer no solo los
avances y tendencias tecnoldgicas en el sector, sino también el surgimiento de nuevas
tecnologias que ayuden a dar un mejor servicio con nuevos productos, sin dejar de lado,
los avances en las comunicaciones, informatica, transporte, y sistemas de lectores de

barras.

Factores politico legales.- Es el espacio de la lucha por el poder, siendo este ultimo la
capacidad o facultad que tienen uno o mas individuos para tomar decisiones que tendran
un efecto sobre un grupo de personas y afectaran su conducta. Detras de la politica y del
uso del poder, esta la posibilidad que las personas actien conforme las decisiones de
quienes poseen el poder. Por lo cual es muy importante que el pais mantenga un clima

politico estable y leyes que regulen de buena manera el desarrollo de las empresas.

Factores naturales.- Estos factores estan ligados a las caracteristicas fisicas del
entorno, la naturaleza, recursos naturales, fendmenos naturales, el clima, etc. Los

mismos que en su contexto el cuidado a la naturaleza y el medio ambiente.

Factores demograficos.- La demografia es el estudio de la poblacion, interesa como
caracteristicas de la misma: tamafo, crecimiento, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacion, etc. Estos factores son importantes especialmente en el tema de la tasa de
crecimiento poblacional, en base a estos puntos se calculan las proyecciones de ventas

y de crecimiento en el mercado para conocer las nuevas tendencias.

Factores socio-culturales.- La cultura es el conjunto de conocimientos que posee una
sociedad y que son compartidos por sus individuos. Toda cultura posee seis elementos
fundamentales: Creencias (como se piensa que son las cosas), valores (como deben ser

las cosas), normas (como se debe preceder en una determinada situacion), simbolos
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(algo con), lenguaje (sistema de comunicacion mediante simbolos hablados y escritos),

y tecnologia (conjunto de conocimientos, equipos y procesos).

6.7.2.3. FODA

El analisis FODA, es una herramienta que sirve para analizar la situacion competitiva de
una organizacion, e incluso de una nacion. Su principal funcion es detectar las
relaciones entre las variables mas importantes para asi disefiar estrategias adecuadas,
sobre la base del andlisis del ambiente interno y externo que es inherente a cada

organizacion.

Dentro de cada uno de los ambientes (externo e interno) se analiza las principales
variables que la afectan; en el ambiente externo se encuentran las amenazas que son
todas las variables negativas que afectan directa o indirectamente a la organizacion y

ademas las oportunidades que sefialan las variables externas positivas a la empresa.

Dentro del ambiente interno se encuentran las fortalezas que benefician a la
organizacion y las debilidades, aquellos factores que perjudican al crecimiento de la

empresa.

La identificacion de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas en una
actividad comun de las empresas, lo que suele ignorarse es la combinacion de estos

factores, se pueden crear disefio de distintas estrategias o decisiones estratégicas.

FORTALEZAS

@ Ubicacién Fisica.- Al estar ubicado El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE en
el sector mas comercial de la ciudad de Ambato, como es el mercado mayorista es
una fortaleza, ya que existe una gran cantidad de personas que transitan y pueden

constituirse en nuevos clientes.
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@ Calidad de productos.- El MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE cuenta con
productos  nacionales como extranjeros de marcas reconocidas para su

comercializacion.

@ Canales cortos de distribucién.-Al ser un Mini Market de caracteristicas
diferentes, la comercializacion de productos es de una forma directa, por tal razoén
se puede definir que es un local que maneja un canal corto, ya que tiene contacto

directo con los clientes.

@ Liquidez.- El Mini Market cuenta con la liquidez necesaria para la compra de
productos a proveedores, ya que cuenta con un movimiento econdémico importante

en bancos, y el respaldo de caja chica.

@ Variedad de los productos.-Esta es una de las fortalezas mas importantes del
MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, al contar con una variedad de productos

para la comercializacion.

OPORTUNIDADES

@ Alianzas estratégicas.- Se ha tomado en cuenta como oportunidad las alianzas
estratégicas al ser importante para cualquier empresa sea cual sea su razon
comercial, al sentirse respaldado ayudara al fortalecimiento de una manera conjunta

para comercializar sus productos de una manera mas rapida y eficaz.

@ Aparecimiento de nuevos productos en el mercado.- El aparecimientos de
nuevos productos constituye en el despertar de nuevas oportunidades de negocio y

de tendencias de consumo.

@ Globalizacion del mercado.- El crecimiento del mercado de una manera
desenfrenada ayuda a ver la globalizaciébn como una oportunidad, al constituirse
en el medidor de cada local comercial, al no existir los cambios a las tendencias de

consumo se puede quedar fuera de la competencia en el mercado local.
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@ Clientes insatisfechos.- La oportunidad mas importante en el mercado es la
existencia de clientes insatisfechos, por tal razén se puede crear estrategias para

atraer a este grupo.

@ Desarrollo de nueva tecnologia.- La creacion de nuevas tecnologias en el mercado
ayudaran de una manera mas rapida y segura, el manejo y control de inventarios,
creacion de nuevos sistemas informadticos (lectores de barras), que permitird la

venta mas rapida y segura.

DEBILIDADES

@ Personal no capacitado.-La debilidad mas notoria en el MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, es no contar con personal capacitado para la atenciéon a los
clientes, por tal razon existe la perdida de espacio en el mercado y la disminucion

de ventas.

@ Publicidad inadecuada.- No existe una publicidad adecuada en el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE, al no dar a conocer todos los productos y servicios
adicionales con los que cuenta, los clientes en su mayoria acuden a satisfacer una

necesidad de compra mas no por conocimiento.

@ Resistencia al cambio por parte de los administradores.- La resistencia al
cambio se da en la comercializacion de algunos productos, como cigarrillos, bebidas
alcohodlicas, que se pueden comercializar de una manera adecuada en el MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE.

@ Falta de estructura organizacional.- Al no contar con una estructura definida en el
MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, la mayoria de los colaboradores saben
las funciones a desempefiar de una forma poco técnica, al no existir una estructura
organizacional que se pueda manejar, como la elaboracion de un manual de

funciones.
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@ Falta Estrategias de Comercializacion.- Esta debilidad es el tema de estudio de la
investigacion por tal razon la falta de Estrategias de Comercializacion influyen de
una manera significativa en el decremento de ventas del MINI MARKET ALGO
MAS ORIENTE, y como consecuencia la ausencia de nuevos clientes que pueden
ayudar al cumplimiento de los objetivos propuestos de una forma favorable para el

Mini Market.

AMENAZAS

@ Limitaciones impuestas por politicas de gobierno.- Las politicas que impuso el
gobierno para tiendas, Mini Market, licoreras, se convierten en una amenaza para la
estabilidad econémica de los negocios, al no poder comercializar los productos de

gran impacto en el mercado hasta alta horas de la noche.

@ Aparecimiento de nuevos competidores.- La amenaza mas frecuente es la
aparicion de nuevos competidores, en este tipo de negocios existe una similitud con
los servicios y productos que se comercializan en tiendas, autoservicios, micro
mercados, por tal razon es de importancia estar consciente del incremento de una

forma desenfrenada de la competencia.

@ Contrabando de productos.- Al existir contrabando de productos en el mercado
la mayoria de los competidores bajan los precios, lo que es conocido como
competencia desleal, ya que en su mayoria los proveedores acuden a este tipo de
delito, mientras que los locales que compran directamente a los distribuidores no

pueden bajar el precio al tener un porcentaje establecido de utilidad.

@ Politica economica de pais.- El incremento en los precios de la materia prima que
utilizan las fabricas para la elaboracién de los productos que comercializan en el
mercado afecta de una forma directa a los locales, por ende al incrementar el precio

de los productos los clientes ya no compran con la frecuencia esperada.
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6.7.24. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Esta herramienta analitica identifica los competidores méas importantes de una empresa
e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados de una matriz
de perfil competitivo dependen en parte de juicios subjetivos en la seleccion de factores,
en la asignacién de ponderaciones y en la determinacion de clasificaciones; por ello,
esta herramienta debe usarse en forma cautelosa como ayuda en el proceso de toma de

decisiones.

6.7.2.5. Empresa

Mini Market Algo Mas Oriente

6.7.2.6. Evaluacion interna del Mini Market Algo Mas Oriente

Tabla 27: Evaluacion interna

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

DEBILIDADES
Personal no Capacitado 7 0,12 1 0,12
Publicidad Inadecuada 6 0,10 1 0,10
Resistencia al Cambio 5 0,08 2 0,17
Estructura Organizacional 3 0,05 1 0,05
Falta Estrategias de 6 0,10 2 0,20
Comercializacion
FORTALEZAS
Ubicacion Fisica 8 0,14 4 0,54
Calidad de Productos 7 0,12 3 0,36
Canales Cortos de 5 0,08 3 0,25
Distribuciéon
Liquidez 6 0,10 4 0,41
Variedad de los Productos 6 0,10 4 0,41
TOTAL 59 1 2,61

Elaborado por: Jorge Jaramillo
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Frecuencias de calificacion Interno

Debilidad Importante 1
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

N VS \S]

Fortaleza Importante

La evaluacion interna realizada al Mini Market Algo Mas Oriente, arrojo que 2,61 es
el resultado ponderado, esto quiere decir que las fortalezas estan sobre las debilidades,

en una cantidad poco significativa entre los dos factores.

6.7.2.7. Evaluacion externa del Mini Market Algo Mas Oriente.

Tabla 28: Evaluacion externa

AMENAZAS
Limitacion Politicas del 7 0,11 1 0,11
Gobierno
8 0,13 1 0,13
Nuevos Competidores
Contrabando de 6 0,10 1 0,10
Productos
6 0,10 1 0,10
Politica econdmica
OPORTUNIDADES
7 0,11 4 0,46
Alianzas Estratégicas
8 0,13 3 0,39
Nuevos Productos
Globalizacion del 6 0,10 3 0,30
Mercado
Clientes Insatisfechos 7 0,11 3 0,34
Nuevas Tecnologias 6 0,10 4 0,39
TOTAL 61 1,00 2,33

Elaborado por: Jorge Jaramillo
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Frecuencias de calificacion Externa

Amenazas Importante 1
Amenazas Menor 2
Oportunidades Menor 3
Oportunidades 4
Importante

La evaluacion externa realizada al Mini Market Algo Mas Oriente, arrojo que 2,33 es
el resultado ponderado, esto quiere decir que las oportunidades estan sobre las

amenazas, en una cantidad poco significativa entre los dos factores.

6.7.2.8. Competidores.

e  Mini Market Su Economia

e  Mini Market Mayorista

e  Mini Market Laurita
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6.7.2.9. Evaluacion interna del Mini Market Su Economia

Tabla 29: Evaluacion interna Mini Market Su Economia

DEBILIDADES
Ubicacion Fisica 8 0,11 2 0,22
Publicidad 7 0,09 2 0,19
Variedad de los 7 0,09 1 0.09
Productos
OEHED €3 6 0.08 2 0.16
Atencion
Perchas
Inadecuadas [ e 2 Lo
FORTALEZAS
Personal
Capacitado e GollE . Le
Calidad de
Productos ¢ 0,09 4 0,38
Proveedores 7 0,09 4 0,38
Clientes Fieles 9 0,12 4 0,49
Manejo de
Créditos 8 0,11 4 0,43
TOTAL 74 1 2,85

Elaborado por: Jorge Jaramillo

Frecuencias de calificacion Interno

Debilidad Importante 1
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

EEN VI 9}

Fortaleza Importante
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La evaluacion interna realizada al Mini Market Su Economia, tiene como resultado

ponderado el 2,85. Esto quiere decir que las fortalezas estan sobre las debilidades

6.7.2.10. Evaluacion interna del Mini Market Mayorista

Tabla 30: Evaluacion interna Mini Market Mayorista

DEBILIDADES
Personal no
Capacitado 2 IR . IR
BRI 7 0,09 2 0.19
Organizacional
Aseo 6 0,08 2 0,16
Variedad de los 7 0,09 1 0,09
Productos
Espacio Fisico 8 0,11 1 0,11
FORTALEZAS
Ubicacion 9 0,12 4 0,48
Calidad de
Productos v BE . L
Precios
Competitivos e GollE . Le
Publicidad 9 0,12 3 0,36
o de 8 0.11 3 0.32
atencion
TOTAL 75 1 2,39

Elaborado por: Jorge Jaramillo
Frecuencias de calificacion Interno

Debilidad Importante 1
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

AW N

Fortaleza Importante
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La evaluacion interna realizada al Mini Market Mayorista, tiene como resultado
ponderado el 2,39. Esto quiere decir que las fortalezas estan sobre las debilidades en

este Mini Market.

6.7.2.11. Evaluacion interna del Mini Market Laurita

Tabla 31: Evaluacion interna Mini Market Laurita

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA DE LA COMPETENCIA

MINI MARKET LAURITA

DEBILIDADES
Personal no
capacitado £ L ! L
Clientes Fieles 5 0,07 2 0,15
Parqueadero 7 0,10 2 0,21
Estr_uctu_ra 3 0,04 2 0,09
Organizacional
Perchas Inadecuadas 3 0,04 1 0,04
FORTALEZAS
Ubicacion 8 0,12 4 0,48
Calidad de Productos 9 0,13 3 0,40
Variedad de
Productos 2 G s L%
Publicidad 9 0,13 4 0,54
Tecnologia 8 0,12 4 0,48
TOTAL 67 1 3,01

Elaborado por: Jorge Jaramillo
Frecuencias de calificacion Interno

Debilidad Importante 1
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

A W N

Fortaleza Importante
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La evaluacidon interna realizada al Mini Market Laurita, tiene como resultado

ponderado el 3,01. Esto quiere decir que las fortalezas estan sobre las debilidades.

6.7.2.12. Evaluacion externa de los competidores.

Tabla 32: Evaluacion externa de la competencia

AMENAZAS
Limitacion Politicas del ¢ 0,10 2 021
Gobierno
Nuevos Competidores 8 0,12 2 0,24
Contrabando de 7 0,10 2 0,21
Productos
Politica economica 8 0,12 1 0,12
OPORTUNIDADES
: 8 0,12 4 0,48
Promociones
7 0,10 4 0,42
Nuevos Productos
7 0,10 3 0,31
Globalizacion
8 0,12 4 0,48
Clientes Insatisfechos
7 0,10 4 0,42
Nuevas Tecnologias
TOTAL 67 1,00 2,88

Elaborado por: Jorge Jaramillo
Frecuencias de calificacion Externo

Amenazas Importante

Amenazas Menor

1
2
Oportunidad Menor 3
Oportunidad Importante | 4
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Las evaluaciones externas realizada los Mini Market, Su Economia, Mayorista, Laurita
arrojaron que 2,88 es el resultado ponderado, esto quiere decir que las oportunidades

estan sobre las amenazas, en una cantidad significativa entre los dos factores.

6.7.2.13. Analisis de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

Al haber realizado las matrices de competitividad en el MINI MARKET ALGO MAS
ORIENTE y de la competencia se obtuvo la siguiente conclusion , el Mini Market esta
por debajo de la competencia tanto en la evaluacion interna como externa , por lo que es
importante la implementacion de Estrategias de Comercializacion para incrementar las
ventas en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, de esa manera se podra tener un
repunte € incrementar las ventas cumpliendo con los objetivos planteados y dando

sustento a la comprobacion de la hipotesis mediante el estadigrafo Ji Cuadrado.

Cabe recalcar que la mayor competencia que tiene en el mercado el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE, es el Mini Market Laurita ya que cuenta con un resultado
ponderado de 3.01 en la evaluacion del entorno interno, por tal razén se tiene que estar
muy alerta de este Mini Market al constituirse en un peligro constante para las

aspiraciones del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

6.7.3. Operativa.

6.7.3.1. Objetivo estratégico.

6.7.3.1.1. Objetivos estratégicos internos.

@ Precisar la ubicacién fisica del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, con la

finalidad de explotar el mercado.

@ Aplicar Estrategias de Comercializacion para el incremento en las ventas del MINI

MARKET ALGO MAS ORIENTE.
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Identificar productos de calidad para la comercializaciéon en el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE.

Establecer publicidad para dar a conocer los productos y servicios con los que

cuenta el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Analizar la capacidad de los colaboradores del MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE, en la atencion a los clientes.

Establecer un plan de accidén con presupuestos para la ejecucion de las Estrategias

de Comercializacion en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Contar con productos variados para la comercializaciéon en el MINI MARKET

ALGO MAS ORIENTE.

Elaborar una estructura organizacional en el MINI MARKET ALGO MAS

ORIENTE, para un mejor control de personal como de inventarios.

Precisar canales cortos de distribucion, para mejor comercializacion de los

productos en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

Analizar la resistencia al cambio y nuevas tendencias de consumo de los clientes del

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

6.7.3.1.2. Objetivos estratégicos externos.

@ Identificar los nuevos competidores que existen en el mercado con la finalidad de

disefiar Estrategias de Comercializacion adecuadas.

@ Determinar el porcentaje de clientes insatisfechos que existe en el mercado.
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Establecer = nuevos productos que estan saliendo al mercado para su

comercializacion.

Analizar alianzas estratégicas con empresas para comercializar los productos de

una manera adecuada y rapida.

Definir las limitaciones politicas del Gobierno que afectan de una manera negativa

a los Mini Market.

Identificar la veracidad de los productos que se van a comercializar en el

mercado.

Detectar la globalizacion en el mercado para la satisfaccion de los clientes.

Definir las politicas econdmicas que existen en el mercado con la finalidad de

adaptarse de una manera adecuada y eficaz.

Aplicar nuevas tecnologias para obtener el apoyo necesario en el manejo y el

control del Mini Market.
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6.7.3.2.

1 Ubicacion Fisica

Estrategias Operativos

Cuadro 9:

1 Alianzas Estratégicas

Estrategias Operativas (FODA)

1 Limitacion Politicas del Gobierno

2 Nuevos Productos

2 Nuevos Competidores

3 Globalizacion del Mercado

3 Contrabando de Productos

4 Clientes Insatisfechos

4 Politica Econémica

5 Nuevas Tecnologias

F201.-Consolidar alianzas estratégicas para
contar con productos de calidad.

F5A1.- Analizar las Limitaciones
politicas del Gobierno para contar
con variedad de productos.

2 Calidad de Productos

F103.- Fortalecer la ubicacion fisica para estar
al corriente de la globalizacion del mercado.

F1A2.- Identificar la ubicacion
fisica los nuevos competidores en el
sector.

3 Canales Cortos de

F405.- Revisar la factibilidades para adquirir

F4A4.-Optimizar los recursos
econdémicos a manera de evitar en

nuevos.

Distribucion nueva tecnologia. un porcentaje minimo las politicas
economicas.
. F3A3.- Seleccionar las lineas de
.. F502.- Contar con una variedad de productos .,
4 Liquidez productos para la comercializacion

con cales cortos de distribucion.

5 Variedad de los Productos

1 Personal no Capacitado

F304.- Consolidar los canales cortos de
distribucion para aprovechar los clientes
insatisfechos.

D104.-Incrementar mecanismos que permitan
capacitar al personal para contar con clientes
satisfechos.

D5A2 .- Identificar estrategias de
comercializacion para asarle frente
a la nueva competidores.

2 Publicidad Inadecuada

D201 .- Presupuestos para publicidad mediante
alianzas estratégicas.

D3 A4.- Contrarrestar las politicas
econdémicas eliminando la
resistencia a los cambios.

3 Resistencia al Cambio

D503 .- Adaptarse a los cambios de la
globalizacion en el mercado mediante estrategias
de comercializacion.

D2A3 .- Identificar la publicidad
inadecuada para combatir el
contrabando de productos.

4 Estructura Organizacional

D302.- Identificar la resistencia a los cambios
de nuevos productos para su comercializacion.

D1Al.- Contrarrestar las politicas
del gobierno que no permite mejor
la capacidad del personal.

5 Falta Estrategias de
Comercializacion

D405 .- Desarrollar una estructura organizacional
para utilizar las nuevas tecnologias.

Elaborado por: Jorge Jaramillo

128




6.7.3.3.

Planes / Accion

Para la ejecucion del la investigacion se presentan los planes de accion a realizar para las 4 P’s (producto, precio, plaza y promocion)

con tiempos de ejecucion y presupuesto a necesitar.

Plan de accion de Producto

Cuadro 10:

Plan de Accion de Producto

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO
e Identificar Proveedores
Establecer nuevos due tengan productos Administradora del
innovadores.
productos que estan Contar con una variedad de e Solicitar proformas para MINI MARKET
. evaluacion de ‘ 1 mes $50,00
saliendo al mercado para productos nuevos. ALGO MAS
proveedores
su comercializacion. e  Definir politicas de ORIENTE
negociacion
Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
Plan de accion de Precio
Cuadro 11:  Plan de Accion Precio
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO
Precisar canales cortos e Conocer el poder Administradora del
Sgrgfrt;l:ﬁ;ﬁosara Seleccionar las lineas de productos aﬁquisitivo de los MINI MARKET s
i < lizacis clientes. ) 1 mes 150,00
pI'OdUCtOS en el MINI, pa;al 4 C(i-ItI’ICYZIa(;izat;Jilt())n (:(,)2 ° Contar con productos de ALGO MAS
MARKET ALGO MAS canaies cortos de aistribucion. precios variados. ORIENTE
ORIENTE

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
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Plan de accion de Plaza

Cuadro 12:

Plan de Accion de Plaza

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE | TIEMPO PRESUPUESTO
Detectar la . e Conocimiento del o
obalivacic | Adaptarse a los cambios de mercado Administradora del
obalizacion €n € 1 1A
g la globah;acwn en el . e Blsqueda de nuevos T NARTTET
mercado para la mercado mediante Estrategias e ) Imes $200,00
satisfaccion de los de Comercializacion. e Innovacién de nuevos ALGO MAS
clientes productos y servicios ORIENTE
Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
Plan de accion de Promocion
Cuadro 13:  Plan de Accion Promocion
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLES | TIEMPO PRESUPUESTO
Establecer publicidad e Busqueda le alianzas
paraddart a conocer los | pregypuestar para publicidad | e  Estructura de alianzas Pl\tl(;lglieltﬁlos dfl
productos y ServiCios o o o ., RKE
con los que cuenta el med1ante’ alianzas . Ef.ecucwn dfi'las NUEO VA 3 meses $800,00
MINI MARKET ALGO estratégicas RO ORIENTE
MAS ORIENTE Hojas volantes, Afiches

Elaborado por: Jorge Jaramillo- Fuente: Mini Market Algo Mas Oriente
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6.8. ADMINISTRACION

6.8.1. Organizacion

6.8.1.1. Organigrama estructural

MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE

GERENCIA

ADMINISTRCION CONTABILIDAD

REFERENCIAS

=== ] inea/ Autoridad

ENivel Auxiliar ~ Operativo

Elaborado por
| Fecha: 14-08-2010 R

OMERCIALIZACION

6.8.1.2. Organigrama funcional

GERENCIA

Toma y evaluacion de
decisiones

ADMINISTRCION CONTABILIDAD

Control de ealiza todo lo referent
Comercializacion a la contabilidad

REFERENCIAS

COMERCIALIZACION

Venta de productosy
atencion a clientes

|
|
|
|
=== ] inea/ Autoridad :
|
|
|
|

ENivel Auxiliar  Operativo

__Elaboradopor |
| Fecha: 14-08-2010 i ”
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Departamento de gerencia.

Propietaria.- Conocer el crecimiento o decremento de las ventas en el mercado y su
rentabilidad del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE, mediante el analisis de informes
presentados por el contador y la administradora respectivamente, la funcion de los
propietarios es tomar los correctivos necesarios dentro de Mini Market para su

crecimiento.

Departamento de contabilidad.

Contador.- Persona encargada de realizar todo los referente a la contabilidad del MINI
MARKET ALGO MAS ORIENTE, estados financieros y de resultados, inventarios,

elaboracion de roles de pago, declaraciones de impuestos.

Departamento administrativo.

Administradora.- La funcion es el control del personal que labora en el MINI MARKET
ALGO MAS ORIENTE, encargada de reportar diaria mente los acontecimientos, otras de
las funciones de la administradora es la de realizar facturas, retenciones, pago de
facturas a proveedores, realizacion de informes de ventas a los propietarios del Mini

Market.

Departamento de comercializacion.

Cajeros.- Encargado de realizar los pedidos a proveedores, atencion a clientes, y la

comercializacién de productos existentes en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE.

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Al ser Estrategias de Comercializacion, la evaluacion de los planes de accion sera de
una forma ordenada y continua dando importancia al anélisis de las 4 P’s que estan
representadas en los planes de accidn, que cuentan con sus respectivos objetivos,
estrategias, actividades, tiempo, presupuesto y la persona responsable del control de la

ejecucion de los planes.
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El monitoreo, la evaluacién del cumplimiento y la efectividad de las estrategias se
haran mensualmente, de esta manera alcanzar la menta propuesta, el incremento de

ventas en el MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE de la ciudad de Ambato.
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Anexo 1
Encuesta A Clientes Externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

El objetivo de la encuesta es conocer sobre el pensar de los clientes externos del Mini
Market Algo Mas Oriente.

Indicaciones generales:

Marque una de las respuestas de cada pregunta.

Marque con una X en cada respuesta

Informacion general:
Sector de su Empresa.........cccceeevveeciieeceeeennee. Fecha..........coooi

1 ;Usted hace que tiempo adquiere sus productos en el Mini Market Algo Mas
Oriente?

lano

2 ano

U

3 afios
2 ;Usted como Cliente del Mini Market que tipo de productos prefiere?
Perecibles ]
No perecibles [ ]
3 (En el Mini Market Algo Mas Oriente como usted prefiere el pago?
Crédito [ ]
Contado 1]
4 ;De qué manera le justaria que sea la atencion en el Mini Market Algo Mas
Oriente?

Directa

Indirecta

5 ¢ El Mini Market Algo Mas Oriente le gustaria que le dé promociones en?



Descuentos |:|
Premios |:|

6 (El proceso de ventas con el que cuenta el Mini Market Algo Mas Oriente le
ofrece?

Confianza I:I
Garantia |:|
[ ]

Seguridad

7 ¢ Usted como cliente después de su compra en el Mini Market Algo Mas Oriente
se siente?

Satisfecho

Insatisfecho

8 (Cual cree que es la falencia en servicio del Mini Market Algo Mas Oriente?

Atencidon

1]
Productos |:|

9 Al Mini Market Algo Mas Oriente le considera como un local?
Competitivo [ ]
Diversificado [ 1]
[ ]

Tradicionalista

10 ;El Mini Market Algo Mas Oriente satisface sus Necesidades?

Si

il

Gracias por su tiempo y su amabilidad



Anexo 2
Encuesta A Clientes Internos

UNIVERSIDAD TECNIC,A DE AMBATO
FACULTAD UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
El objetivo de la encuesta es conocer sobre el pensar de los clientes internos
(colaboradores) en relacion a las estrategias de comercializacion del Mini Market Algo
Mas Oriente.
Indicaciones generales:
Marque una de las respuestas de cada pregunta.
Marque con una X en cada respuesta

Informacion general:

Sector de su Empresa........ccccceevveeenieeennnennnee Fecha..........coooiiiii

1. (Usted hace que tiempo trabaja en el Mini Market Algo Mas Oriente?
lafio

2 ano

UL

3 afios
2. (Cuales son los productos del Mini Market que referencia los clientes?

Perecibles [ 1]
No perecibles [ ]

3. (Enel Mini Market cual es la forma de pago de los clientes?
Crédito [ 1]

Contado

4. ;La atencion en el Mini Market Algo Mas ORIENTE es de una forma?

Directa

. 1
Indirecta ]

5. (El Mini Market Algo Mas Oriente brinda promociones en.?

Descuentos |:|
Premios
[ ]



6. (El proceso de ventas que tiene el Mini Market Algo Mas ORIENTE les ofrece a sus
clientes?

Confianza I:I

Garantia I:I
Seguridad [ ]

7. (Como cree usted que se siente el cliente después de su compra en el Mini Market
Algo Mas ORIENTE?

Satisfecho [ ]

Insatisfecho |:|

8. (Cual cree que es la fortaleza que brinda en servicio al cliente en el Mini Market
Algo Mas ORIENTE?

Atencidon l:l
[ ]

Productos

9. (usted como colaborador de Mini Market Algo Mas Oriente le considera como un
local?

Competitivo [ ]
Diversificado |:|
Tradicionalista |:|

10. ;El Mini Market Algo Mas Oriente satisface las Necesidades de los clientes?
Si ]
No L1

Gracias por su tiempo y su amabilidad



Anexo 3
Permiso Sanitario

I. MUNICIPALIDAD DE AMBATO
DIRECCION DE HIGIENE, SALUD Y AMBIENTE

TERCERA CATEGORIA N 3029

La lustre Municipalidad de Ambato, confiere ol presento:

PERMISO SANITARIO Y CONTROL DE CALIDAD

Al Sefior (a)  SILVA HECKSHER PATRICIA GUADALUPE
Hamire del Propgistana

MINIMARKET ALGO MAS DRIENTE

Eatalacimiento b H‘E'-;Jl -fli.JJ'n
Direccidn:  BOLIVARIANA SN Y NAPD GALERAS
Ue acuerdo al Articulo N° 164 de 1a Ley de Régimen Municipal,
.ﬁi""‘-"—:_ =
e Pl E
e 05 DE f o
FeSoving/ol 5
o= v
902 = el e
; b It =t ;‘.I—'-':’ i . "
MRECTOR DE H : E.NE E ‘;I DMECTOR FIRANCIERD JEFE DE REMTAS

\‘*"}-5,"'?5313 e n-"|IE



Anexo 4
Permiso de Funcionamiento (Cuerpo de Bomberos)

EMPRESA MUNICIPAL
CUERFO DE BOMREROS DE AMBATO
DEPARTAMENTO DE PREVENCION CONTRA INCENDIOS
R1IC. 1865028330001

VALIDO POR EL ANO 2010

Vialor s 138 1s0
Lot CIENTO VEINTE Y OCHS DOLAREE 00

Aetieielmed o BrazAn Social: FSTACION DE SERVICIOR DRIENTE

Propietario:
nf"‘:ﬂ_",_‘f‘ﬁ"“,’ alf Ao i/AaRiANS Y MARO GALERA
TELEFOND 2850779
recha de Expedicién: Ambato, 25 de  FEBRERO ' de 2010

ABNEGACION ¥ DISCIPEINA

Av. Unidad Nacienal y Gonzdlez Suirez - Telefonos: 2826493 - 2827602
Emerpenciag: 101 7 2820200 Ambaio - BEcuador )




Anexo 5
Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
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Anexo 6
Vigilancia Sanitaria
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Anexo 7
Nota de Venta

Silve: Hecksher Patricia Guadalupe Nota de Venta

Av. Bolivariana y Napo Galera Serie 007-001
Telf.: 2850779 * Ambato - Ecuador Aut. S.R.. 1107884040

R.U.C. 1801065416001
Contribuyente Especial Resolucion

N° 870 del 03-09-07
Sr. Fecha:
Direccion: Telf.:
RUCIEH o GuiadeRemision:
Cant. DETALLE V. UNIT. VALOR VENTA

AN FRANCISCO FLORES SALWAS, GRAPCA FLORES ALK, DSHAH1BITSON « MUT. B55)
LBL 10022 del 000001 al 000400 Emision Febrerol2010 - Caduca Febrerof2011 TOTAL $
ORIGAL CLIENTE _ COPUA EMISOR




Anexo 8
Factura de Venta

Silva Hecksher Patricia Guadalupe FACTURA
« MINI MARKET » Serie 005-001-
ALGO MAS ORIENTE .
Ch I ¢

Bolivariana y Napo Galera Ty e
Telf.: 2850779 * Ambato - Ecuador
R.U.C. 1801065416001 Aut. SR 1107435190
Contribuyente Especial Resolucion N° 70 del 03-09-07

i

Sr: Fecha:
Direccién.. Telf.:
RU.LC.C. Guia de Remisidn:
/(;nt. DETALLE V. UNIT. V. VENTA \W
SUB-TOTAL
DESCUENTO
LV.A, %
T e e IVA. 0%
FIRMA
?ﬂ%ﬁgtﬁﬁirﬁo?i?ﬁﬁg?mgggegépﬁ%ug!ﬁdm spmon TOTAL'$
ORIGINAL CLIENTE_ COPIA EMISOR -




Anexo 9

Croquis del MINI MARKET ALGO MAS ORIENTE
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Anexo 10

Fotografias del Mini Market Algo Mas Oriente
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