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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de marketing esta orientado directamenseipérmercado Enprovit ya que al no
contar con estrategias de publicidad no le permiteementar su posicionamiento y
tiene poca participacion en el mercado por lo segbretende desarrollar factores que
le permitan tener un crecimiento en el mercada gada vez mas competitivos.

En la actualidad la cadena de supermercados aum&niaarticipacion en el mercado y
se ven en la necesidad de aplicar estrategias lkcidad para darse a conocer y
diferenciarse de su competencia siendo asi elcsefei que le diferencia en el mercado
y por ende brindar un valor agregado ya que Hogiarse habla del posicionamiento
como un proceso fundamental para que las empresatap crecer y funcione mas
eficientemente, el posicionamiento muestra la eaatelo que se pretende alcanzar en
la mente del consumidor , por lo tanto lo que secad el mercado es consecuencia de

lo que ocurre en la mente de cada individuo quiéeasn la decision de compra.

El trabajo de investigacion que a continuacion resenta es un tema de gran interés
debido a que se ha escogido el sector que esténstante crecimiento en el mercado
como es la comercializacion de productos y esteslgm ser potencializados utilizando
las herramientas del marketing las cuales nos pemmianejar diversos métodos como
la observacion directa, consultas bibliograficasijables, hipotesis entre otras todo esto

con la finalidad de cumplir los objetivos planteado

En base a la informacion se comprueba la hipotesi®stablecen conclusiones se
plantean objetivos estratégicos planes de accifmoryende el plan de evaluacion
permite plantear la proyeccion y el poder lograapéicacion méas efectiva del plan de
marketing con esto se pretende administrar mejer rexursos del supermercado
mejorar la imagen dando a conocer el producto dueze® y el servicio que brinda el

supermercado Enprovit para satisfacer las necessddallos clientes.

XVi



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad brindar iostrumento que permita la
implementacion de estrategias de publicidad y ganmncrementar el posicionamiento
del supermercado Enprovit con la utilizacion dmigéas de elaboracion de tesis el cual
se aplica en el supermercado que puedan ayudan@iclos objetivos en los periodos
establecidos, analizando los factores internostgreas con la finalidad de posicionar

la imagen del supermercado en la mente de los oodetes.

El presente documento esta conformado por seitub@gi

CAPITULO | se analiza los subelementos y los asiseel problema objeto de estudio
se define las caracteristicas del supermercadeeh gibbal, general e internamente se
profundiza en las causas y efectos del problemassiéica del por qué investigar y se

plantea objetivos.

CAPITULO Il permite interpretar y comprender ebplema mediante la recoleccion
de datos de proyectos realizados permite dominace@ios que estan alrededor del

problema se plantea la posible solucién al problgsa estudian las variables.

CAPITULO lll se establece el tipo de investigactual es la poblacion se define las

variables se analiza y procesa la informacion

CAPITULO IV se analiza las encuestas y se inttgor los resultados obtenidos

CAPITULO V contiene las conclusiones y recomenutzes de la interpretacion de

los resultados

CAPITULO VI en el presente capitulo se establelms datos informativos del

supermercado los antecedentes de la propuestpodglie plantear estrategias que
objetivos se pretende conseguir si es factiblazadd los conceptos en los cuales se
fundamentan el modelo operativo cuenta con la msjaudel plan de marketing se

definen funciones y se determina cuantitativamguoeeel plan es viable.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Las estrategias de publicidad y su incidencia eposicionamiento en el mercado del

supermercado ENPROVIT en la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizaciéon

En un mundo donde la tendencia es la globalizatdémrofesionales, emprendedores y
las pequefias y medianas empresas, estan obligagplaiatearse e implementar nuevas
estrategias de publicidad para alcanzar o ampleacaxos en el ambiente en donde se
mueve que favorezcan a lograr el objetivo en laaictad se habla del posicionamiento
COMO un proceso necesario para que una empresarfanmas eficientemente y sea

cada vezanascompetitiva, el posicionamiento muestra la esedei# que se pretende



alcanzar en la mente del consumidor, por lo taotgue sucede en el mercado es

consecuencia de lo que ocurre en la subjetividazhda individuo

Las cadenas de supermercados en Ecuador aumestapgamticipacion en el mercado
los lideres en el segmento segun datos estadisteloBNEC son Aki, Santa Maria,
Almacenes Tia y, en Quito, también entra en la Mdagda Espinosa. Cerca del 55% de
las tiendas de las tres cadenas mas grandes ssngacen las dos principales ciudades
del pais (mas de 70% hace cinco afos). El crecimeel sector de supermercados ha
ocurrido mientras Ecuador estaba pasando por @ngefarisis econdmica (1999-2001).
Las cadenas de supermercados, crecieron en ec20f8del 66% con respecto a 1999.

A nivel nacional la actividad empresarial se mittawees de su eficiencia productiva y
competitiva, Estos elementos se configuran ennd&sti estrategias publicitarias cada
una de ellas es idonea en funcién del publico & ga destinado se estudian las
caracteristicas del producto o servicio que soroitaptes para el mercado objetivo,
esto permite abrir nuevos mercados y ganar cliggagsnciales. Para que una empresa
pueda ser eficaz al momento de posicionarse en datemdel consumidor debe
diferenciarse de la competencia, siempre y cuéemga un conocimiento profundo del
mercado al que esta dirigido los productos o sewicue se esta ofertando, esto
ayudara a la imagen adquirida de la empresa enigelaon otros productos de la

competencia nacional.

En la Provincia de Tungurahua, en la ciudad de Amlea de vital importancia ser
competitivos en el mercado, las estrategias deiqudtl son un pilar basico para el
discurso publicitario ya que se usan elementosupsigs y seductores para convencer
al publico objetivo de que tiene que comprar uremeinado producto estableciendo
una imagen en la mente del consumidor y logrararrecto posicionamiento, a nivel
local en la ultima década las cadenas de superdwcpopulares comenzaron a
aparecer y a crecer, a la gente le gusta corepran supermercado ya que es sinénimo
de orden, servicio y limpieza por lo tanto, es @binde la empresa debe dirigir sus

esfuerzos enfocados en la percepcion del cliente.



No se debe olvidar que la Publicidad debe comummzarsajes de ventas que persuadan
al Mercado. Permitiendo que la empresa incluyeuwenssructura organizacional y de
funcionamiento, departamentos o0 gerencias espsuialé en mercadeo, publicidad y
relaciones publicas, porque han comprendido lal vitgportancia que éstas tres
disciplinas tienen para alcanzar el éxito en ldsades mercados complejos, existiendo
el deseo de vender mas y mejor en cada periodafidelsuperando las propias metas

establecidas.

El supermercado ENPROVIT de la ciudad de Amba®léuprimera gran tienda en
crearse para el mes de abril del afio 1990 en ¢lseuaonsolido como un negocio
familiar hace 20 afos en la actualidad se dedieacamercializacion de productos de
primera necesidad en la ciudad de Ambato cuentdasorequerimientos establecidos
para sus consumidores ya que todos los produotnsrcializados son de la mas alta
calidad y son distribuidos a distintos hogaresadeuidad siendo su principal propdsito
satisfacer las necesidades de sus clientes, losgueretende es aplicar estrategias
adecuadas con el proposito fundamental de desarrdlh marca del supermercado

EMPROVIT garantizando una buena imagen en el mer¢ddNEXO 1)

Como mision especial se pretende innovar constamtncon nuestros productos y
servicios, satisfaciendo todas las expectativasndestros clientes. Esta labor la
hacemos en un ambiente de calidad donde el progustgervicio ofrecido son reflejo

de nuestra calidad empresarial, fundamentada davrbases de un desarrollo social

sostenible y un desarrollo econdmico justo.

1.2.2 Andlisis Critico

En la actualidad es importante enfocarse en laiqpdat que tiene como propadsito
exaltar el producto que se pretende vender el muas partir de algo diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente y ordenaddé&ss existentes. La mejor manera de
llegar a la sociedad sobresaturada de informa@&oe un mensaje simple y penetrar

en la mente del consumidor, analizando los puntestds y débiles para ver como



diferenciarse de la competencia. En todo caso,metmay que buscar aspectos que los

consumidores puedan observar.

La falta de definicibn en los proceso tanto intemwno externo para desarrollar
estrategias de publicidad y conseguir la imageal ide la mente del consumidor frente
a la competencia, y que es dificil de conseguirpasicionamiento coherente y
consistente si no se ha implicado a toda la orgaitn en este proceso, con lleva a que
el supermercado malgaste sus recursos incurriemtdajes rendimientos e inclusive en
pérdidas, no se obtendran resultados ya que abmtarccon estrategias publicitarias se
produce un bajo posicionamiento y por ende la esapn@ satisface las expectativas de

los clientes

El supermercado en consecuencia de no contar cdajas competitivas se ve limitado
en su desarrollo competitivo ya que no concentsaesiergias en aquellas actividades
gue generen mayores utilidades o niveles de reiwladbisolidos y coherentes el cual no
garantizan un mejor posicionamiento pero a la auiaate estrategias de publicidad se
ha visto limitado en su volumen de ventas, padicidon en el mercado y su imagen
corporativa es minima, ya que no existe un apogmale la direccibn que comunique
de forma adecuada a todos los empleados y colairesadlel supermercado, esto
genera una deficiente capacidad empresarial debidgue no cuenta con la
infraestructura y gama de productos que el cliespeera y por ende se brinda un mal

servicio

El supermercado en vista de no segmentar adecuatasie mercado objetivo y su
comercializacion de productos se desenvuelve eanarado altamente competitivo, se
debe principalmente a la ausencia de estrategigsubdicidad esto genera que los
clientes no reconozcan la marca y no les brideiaond y seguridad debido a que no
cuenta con personal capacitado que asesore prudirsiente acerca de la utilizacion de
estas estrategias, originando que los clientesalastuy potenciales prefieran a los

competidores directos e indirectos.



1.2.3 Prognosis

Esta investigacion se desarrolla en el supermeréadPROVIT de la ciudad de

Ambato cuya problematica se presenta por no idemtifestrategias de publicidad
desaprovechando la oportunidad de posicionarseear ema imagen en la mente del
consumidor ya que el supermercado no cumple lascteqivas de los clientes creando

asi un minimo porcentaje de participacion en ecauo

Principalmente al no considerar y dar a conocerckascteristicas y los aspectos
fundamentales del producto y servicio que se edfigntiando las expectativas de venta,
de rentabilidad, la capacidad interna de la empseda gama de productos, no
presentaran los resultados requeridos ya que noasegrado obtener una ventaja

competitiva acorde a las expectativas planteadas,

Es importante tener en cuenta lo que puede su@deo se consigue establecer
estrategias de publicidad adecuadas las mismagegoetan a los clientes identificar la
marca y esta quede posicionada en la mente deumider el cual generaria un

consumo minimo, es decir, que disminuyan las segmba cliente, bajaria el nUmero de
unidades compradas, disminuiria la frecuencia depca, alargaria la etapa de
consumo, los productos no cubriran sus expectativasr ende no se obtendria una
percepcion en la mente de las personas que nagsate por ello calificaran al

supermercado como la ultima opcion ante una neagsidperderia un lugar preferente

cuando tengan que tomar una decision de compra.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢De qué manera las estrategias de publicidadeimogh el posicionamiento en el
mercado del supermercado ENPROVIT en la ciudadrdbato?



1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

¢ Qué estrategias se utilizarian para incremernt@oscionamiento en el mercado
del supermercado ENPROVIT en la ciudad de Ambato?

¢,Cudles serian las estrategias que ayudaran aamejqosicionamiento en el mercado
del supermercado ENPROVIT en la ciudad de Ambato?

¢, De qué manera a mejorado la aplicacion de estatég publicidad?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido

CAMPO: Marketing

AREA: Promocion

ASPECTO: estrategias de Publicidad

Limite especial
El supermercado ENPROVIT la ciudad de Ambato sei@mica ubicada en la avenida

12 de noviembre y Marieta de Ventimilla

Limite temporal

La presente investigacion se desarrollara en eg®de enero a agosto del 2010

Unidades de observacion

Los clientes internos y clientes externos del supectado ENPROVIT



1.3JUSTIFICACION

El estudio de la investigacion tiene como objetodamentar con razones que seran

explicadas a continuacion:

Para poder medir el grado de conocimiento académ@oinvestigador y generar
reflexiones enriquecedoras que nos permitan resaeproblema con exactitud
analizando distintos enfoques tedricos teniendooctmalidad potenciar el crecimiento
de la demanda y pretendiendo conquistar nuevosunoderes que actualmente se
presenta en supermercado ENPROVIT en la ciudaihdmto.

El aporte cientifico contribuira a que los Admirastores sean mas eficientes en la toma
de decisiones permitiendo que la presente invesfigasea motivo de discusion y
reflexion, permitiendo abarcar temas con los cugledremos adquirir destrezas y
habilidades al determinar la importancia que tielasnestrategias de publicidad en el

posicionamiento del producto en la mente del comdomtomo futuro profesional.

En vista de que los mercados cada vez son mas titugsey la actividad empresarial
se mide atreves de su eficiencia y eficacia, lescteristicas del producto y servicio que
se ofertan son primordiales dentro de un mercadopettivo, de ahi que es
indispensable optimizar cada uno de los recursogeefemente para poder alcanzar
un mayor posicionamiento utilizan las herramiem@sesarias las cuales nos permitan
establecer estrategias de publicidad para podeicipoarnos en la mente del
consumidor, asi el proceso de posicionar pasageonocer que la batalla comercial no

esta en los supermercados, sino en la mente dédotes.

El impacto que se pretende conseguir con la apdicade estrategias de publicidad se
centrara en que los clientes potenciales idensgfigka marca y esta quede posicionada
en la mente del consumidor generando un consumvan&s decir, que aumente la

venta por cliente, incrementar el nimero de unis@denpradas, aumentar la frecuencia



de compra con productos que satisfagan sus expastapor esta razon es necesario
ocupar una posicion preferente en la mente del cahop, aportar con ideas
innovadoras y conocimientos que impulsen el delargocrecimiento productivo y

socioeconomico del pais

Este proyecto es factible debido a que contamosacoaso a fuentes de informacion,
por parte de los clientes y personal de la empdisponiendo de tiempo necesario para
la realizacion de la investigacion

1.40BJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar las estrategias de publicidad utilizafmo medios de comunicacion para
incrementar el posicionamiento en el mercado dpkmsnercado ENPROVIT en la
ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos.

Identificar el tipo de estrategias mediante unastigacion de campo para mejorar el

posicionamiento en el mercado del supermercado.

Analizar las estrategias de posicionamiento meeidatpresencia de la marca para

optimizar la imagen del supermercado ENPROVIT.

Establecer las estrategias de publicidad a tragdla diferenciacién de servicios para

mejorar el posicionamiento en el mercado.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
ANDRADE, J. (2002Plan de Marketing para el posicionamiento de |la ezsp
ANDELAS compaiiia limitada en la provincia de Tuagua Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato
Objetivo General
Determinar parametros que permitan el posicionaimiele las telas de la empresa

Andelas en la mente de los consumidores, con dlidirsatisfacer sus expectativas y

obtener los resultados esperados
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Objetivos Especificos

Realizar un estudio de mercado que cubra la denmasdasfecha en el area textil de la

provincia de Tungurahua

Generar estrategias de mercado que permita satiséecexpectativas del cliente
Realizar un profundo analisis financiero que deteenta conveniencia de invertir o0 no

en el proyecto

Conclusiones

Todo estudio de evaluacion sobre un proyecto tegenas fases para decidirse en la
inversién o no. Estas comienzan con un exhauststodio de Mercado donde a través
de las encuestas realizadas directamente a legetlde confeccion demuestra a
Dicomtexa Nilotex, Textil Buenafo, Intela como lpsncipales competidores que

existe en la provincia, asi también elfleece yggreomo las calidades de la tela que
mas consumen y sus habitos de compra estan estr&3d y 500 kilos de compra

quincenal. Si estos parametros demuestran que iste e mercado puede decidirse

detener el estudio.

Seguidamente tenemos la Definicion del Mercado camo punto directamente
relacionado a la mercadotecnia, que nos demudsegmento del mercado al que va a
dirigirse el proyecto, asi como también las eggiate que usaremos para el

posicionamiento de la empresa en el mercado d®lngia.

PEREZ, C. (2005).Propuesta de Estrategias de Marketing para el @osamiento
y plan de promocion los productos y servicios deettapresa “Bodegauto”, en el
mercado de la ciudad de AmbatbBacultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.
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Objetivo General

Elaborar una propuesta de estrategias de markgiarg el posicionamiento y
promocioén de los productos y servicios de la engpfBsdegauto” en el mercado de la

ciudad de Ambato

Objetivos Especificos

Realizar la investigacién de mercado para con@enécesidades o expectativas de los
potenciales consumidores.
Realizar la segmentacion de mercado para oriesdadtrategias de marketing a seguir.

Analizar la competencia para definir una estrategrapetitiva

CONCLUSIONES

Al identificar los recursos y capacidades de Bodagay establecer asi las fortalezas
relativas frente a sus competidores, la empresdepajeistar su estrategia para asegurar
gue esas fortalezas sean plenamente utilizadadebilglades estén protegidas

“Bodegauto” debe considerar siempre establecer pawdida para promocion y
publicidad, pues de acuerdo a estudios realizagospnsidera que cuando un producto
0 empresa baja la publicidad, disminuye la leghtadia marca por la empresa.

En el mercado de Ambato y dentro de los segmentosnercado que determind

“Bodegauto”, donde las marcas difieren mucho, lesmpciones pueden alterar la

participacion en el mercado de forma mas permanente
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PAREDEZ, G. (2009Creacion de una empresa dedicada a la prestaciosedécios
publicitarios dirigidos a pequefias y medianas ersgsade la ciudad de Latacunga,
denominado publicidad imagen siglo XXI en el ai@@Jniversidad Tecnoldgica

Indoamerica.

Objetivo General

Crear una empresa dedicada a la prestacion decissryublicitarios dirigido a

pequefas y medianas empresas de la ciudad de hg#acu

Objetivo Especifico

Realizar un estudio tedrico que fundamente la ddaade una empresa de servicios

publicitarios.

Realizar una comparacion entre los diferentes ctidges a través de un estudio de

mercado, para definir una estrategia viable dedggre proyecto.

Hacer proyecciones de ingresos y gastos lo maamesca la realidad mediante un

estudio econdémico — financiero, para viabilizaprelyecto.

Conclusiones:

Es importante tomar en cuenta que en el desadelkeste proyecto el primer punto que
se lleva a cabo es el mas importante, fue la ifieation del problema teniendo un
contacto directo con los socios, con el fin de census necesidades y establecer las
actividades en conjunto para encontrar la mejarcsh.

Al realizar un analisis FODA ha permitido conoces factores internos y externos al
proyecto permitiendo aprovechar las oportunidadet whercado y establecer

mecanismos para superar condiciones adversas qdarpsurgir.
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Es importante destacar que la tecnologia que keawdi es una de las mas avanzadas la
cual serd una ventaja frente a la competencia degdlase debe sacar el mayor provecho

posible.

Al realizar un estudio financiero para la empresa €l objetivo de tener un documento
gue indique si su implementacién es viable frentéras alternativas, podemos conocer

que el proyecto es rentable y sustentable.

2.2FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacionasseleccionado el paradigma critico-

propositivo por las siguientes fundamentaciones.

La presente investigacion permitird plantear ungppesta de solucion al problema
desarrollando una adecuada investigacion, utiliaamh metodologia apropiada la cual
consiste en determinar la situacion actual delreoeado y corregir esas deficiencias.
En la actualidad los supermercados se desenvuawenn ambiente dinamico y
cambiante en todo su entorno, sabiendo que lagiddnti es un medio por el cual se
divulgan mensajes de ventas en beneficio del ptoduservicio, razén por la cual se
debe establecer estrategias publicitarias que p@rténer un mayor posicionamiento
en la mente del consumidor generado una alta camaketd con empresas locales y

nacionales.

La ejecucion de la presente investigacion permdlygener un conocimiento primario
ya que se la va a realizar involucrandose en laresapmediante entrevistas con los
trabajadores, clientes y directivos del supermercpdra asi identificar todos los
problemas que esta tenga y poder dar alternatea®ldcion efectivas. Conjuntamente
la investigacion esta comprendida al crecimiemiocsdpermercado de manera solidaria

y equitativa.
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Para definir estrategias de publicidad se deberdetar los valores fundamentales que
se practicaran en la presente investigacion comdespuntualidad en cada compromiso
o actividad que este planificado realizar, la htdad en la autenticidad de la
informacion, el respeto a todas las personas igvatlas o no en la investigacion, la
lealtad hacia la organizacion y la solidaridad glebe existir siempre en cualquier

actividad.

Para establecer la manera de realizar estrategtaiigad en un mundo globalizado
hay que tener en cuenta que siempre apareceramn@strategias para vender un
producto o servicio y son las empresas las llamadasr artifices del cambio y la
innovacion, recordando fundamentalmente que enrgeeé proposito de cualquier

esfuerzo promocional es vender a través de infddmacpersuasion.

Con los resultados obtenidos de la investigaciGansdizara y se propondra alternativas
de solucion con la finalidad de poder detectaatsias de publicidad, las cuales seran

planteadas y propuestas para mejorar el posici@mmdel supermercado.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion se siastanla Ley Organica de Defensa del
Consumidor, en los capitulos Il y IV que respetiente dicen lo siguiente:

Ley organica de defensa del consumidor

CAPITULO Il

Regulacion de la publicidad y su contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidaslas las formas de publicidad

engafiosa o abusiva, 0 que induzca a error endai@hedel bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infta a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce a errengafio en especial cuando se

refiere a;

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del lofgacido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologialeada,;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del biee la dontratacion del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago, financiartogncostos de crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o serviciecwfos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidadurabilidad, garantias,

contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del beerservicio para los fines que se

pretende satisfacer

CAPITULO IV

Art. 9.- Informaciéon PuUblica.- Todos los bienesea somercializados deberan exhibir

Sus respectivos precios, peso y medidas, de acadedoaturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bieyagrvicios debera incluir, ademas

del precio total, los montos adicionales correspands a impuestos y otros recargos,
de tal manera que el consumidor pueda conoceltal fuzal.

Ademas del precio total del bien, debera incluasdos casos en que la naturaleza del

producto lo permita, el precio unitario expresadaredidas de peso y/o volumen.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
X= Las estrategias de publicidad
CUADRO No. 01

Administracion

Marketing

Medios de
Comunicacioén

Plan de
Publicidad
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Promocién

Estrategia de publicidad

v

v

v

v
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estrategias

Estrategias
competitivas

Estrategias
comparativas

Estrategias
financieras

Estrategias
promocionales

Estrategias
de empuje

Estrategias publicitarias Estrategias Medios
de desarrollo publicitarias de Publicitarios
| fidelizacion
| | [
i i Television
oxtonsivas | | imensnas | | esalaria
presencia de L
la marca )
| Radio
Estrategias de ]
posicionamiento Prensa
Actualizar
| : ' : la marca —
Estrategias Estrategias de .
. SN Revistas
de traccion imitacion
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Y= El posicionamiento

CUADRO No. 02

Mercado

Marketing

Investigacion
de mercados

Comportamiento
del Consumidor

Posicionamiento en el
mercado

Segmentacion de

Medicion del

Etapas para segment

r
el mercado 1

Analisis del
mercado

Definicién del
producto

Definicion del
posicionamiento

mercado posicionamiento
v v v .
Segmentacion | | Segmentacion Segmentacion Influencia
geograica || demografica | | psicografica |
| | | Intimidad
Regional Edad Estilo de i
| ! vida Interaccion
Urbana Sexo [ I
, [ Personalidad e
| . Participacion
Educacion I
Suburbana Uso del
producto
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CATEGORIAS FUNDAMENTALES

ADMINISTRACION

La Administracion también conocida como Adminisibacde empresas es la ciencia
social, técnica y arte que se ocupa de la plaifica organizacion, direccion y control
de los recursos (humanos, financieros, materiédesologicos, el conocimiento, etc)

es.wikipedia.org/wiki/Administracion

MARKETING

“El Marketing estudia la manera de iniciar, faaility estimular relaciones aceptables de
intercambio voluntario, negociando con grupos derés interno o coaliciones externas,
en la busqueda de una ventaja competitiva soséeniéntro de los mercados

especificos, sobre la base de satisfaccion delirges o consumidores a largo plazo,
respetando los objetivos de la organizacion yzatildo como variables de apoyo al
producto (bien, servicio o idea) una adecuada coacidn de precios, comunicacion y

distribucion.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamienta

“Marketing es el proceso de planear y ejecutarolacepcion, la fijacion de precios la
distribucion y la promocién de ideas, bienes y isers para crear intermediarios que
satisfagan las necesidades, deseos Yy objetivosibidec de individuos vy
organizaciones.”

Autor Willian F. Areans (2000 p.6)

MEDIOS DE COMUNICACION

“Son los canales de comunicacién que utilizan fagnaiantes para llevar su mensaje a
la audiencia, los medios impresos venden espaci® glectronicos tiempo. Los medios

deben enviar mensajes publicitarios de manera spée eelacionados con la propuesta
creativa. Proporcionan la informacion que se néxgsira que el medio coincida con el
mensaje. Los medios también necesitan vender sodugins a los anunciantes

potenciales, por los que sus representantes negdcectamente con el anunciante o

trabajan por medio de la agencia y su departamdatanedios. Los medios de
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publicidad que se utilizan con mayor frecuencia: $deriddicos, Television, Radio,
Revista, anuncios Exteriores y Respuesta Directa.”
Cultural, S. A. (2003, p.21)

COMUNICACION

“La comunicacién puede ser interna 0 externa; esproteso muy complejo y
obligatorio para cualquier empresa o institucioon &l fin de dar a conocer sus
productos, servicios, ideas, etc., Ya que dicharesapo institucion debe conocer las
inquietudes y reacciones de sus consumidorestedieproveedores, competencia... En
definitiva, conocer todas las corrientes existentasto como dentro como fuera de
ella.” Cultural, S. A. (2003)

PLAN DE PUBLICIDAD.

“Se puede decir que es el background, la histori@sylogros alcanzados por lo
programas de publicidad aplicados a la marca. $hif@a de todas las recomendaciones
propuestas para el préximo periodo en lo que résela publicidad, las promociones
de venta y las relaciones publicas. Ademas conteeeaplicacion de las razones y los
motivos por los cuales se desarrollara determipadhdicidad y las maneras y tiempos

en que se invertira.”

“El plan de publicidad de una empresa debe integratentro de los planes de
comunicaciéon de la misma. No obstante, dada laitapcia del plan de publicidad a
veces se considera como un elemento separado.adrdpl publicidad recogera, entre
otros, los siguientes elementos:

» La definicion del pablico objetivo.

* Los objetivos de comunicacién deseados.

e La estructura de los mensajes.

» El plan de medios de comunicacion.

» El presupuesto.

» El control de la eficacia.”

Diccionario de marketing (2003, p. 62).
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PUBLICIDAD Y PROMOCION

“La promocién, en sentido estricto, consiste en imcentivo "tangible" ajeno al
producto. La mejora de calidad, su cambio de engasmas adecuada distribucion, son
acciones de marketing, pero no promocion de vesraal estricto sentido de mercado
de los bienes de consumo.

“La promocién es un incentivo independiente dedhligidad. La Publicidad aporta al
producto un beneficio "intangible" (psicolégico,rpgemplo). La Promocion aporta al
producto un beneficio "tangible". Podemos decir gu@ublicidad informa y motiva,
para ayudar a la venta. Por el contrario la proGrodmpulsa la venta de modo
inmediato. Es un medio de accion a corto plazo.puhblicidad y la promocion se
mueven en dimensiones distintas e incluso antag®nidmbas sintonizan con la
politica de marketing en diferente longitud de oridapublicidad puede ser costosa a
corto plazo y rentable a largo. La promocién projmra resultados sorprendentes a
corto plazo pero puede ser a la larga peligrosa gatho lo es. La confusién proviene
de la publicidad de la promocion, exigencia de tadeion comercial en el mercado
moderno, que emborrona los limites de ambas egiiate

http://www.publicidad.com/estrateqias-de-publicidad

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitola Publicidad. Es la verdadera razon
de porqué funciona o no una campafia publicitariggeninos de resultados de ventas.
No se debe olvidar que la Publicidad debe comummsarsajes de ventas que persuadan

al Mercado.”

“Las estrategias de publicidad son en si mismaarora no convencional que redne
todas las condiciones necesarias cuando de cdjates se trata; a su vez la misma
forma parte de muchos medios masivos de comunitagbido a que los necesita para
prevalecer y lograr su cometido. La Publicidad @jaumensajes de ventas en beneficio

del producto.

21



“La Publicidad viene a ser un sustituto de lastasspersonales para divulgar mensajes
de ventas. El disefio de la estrategia publicitaghiye un conjunto de decisiones que
no se reducen solo a cuanto gastar, sino tambi@rdaterminacién de: Qué se quiere
comunicar (objetivos). A quién se quiere comun{gaiblico objetivo). Como se fija y
distribuye el presupuesto. Como se dice lo que Werag comunicar (disefio del
mensaje). Qué medios de comunicacién se van aautii Cuando y durante cuanto
tiempo se va a comunica.”

http://www.publicidad.com/estrategias-de-publicidad

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Su objetivo es quitarle ventas a la competencia

“La estrategia competitiva como las acciones o¥sso defensivas de una empresa
para crear una posicion defendible dentro de udiasinia, acciones que eran respuesta
a las cinco fuerzas competitivas que rodean a Hagresas, (nuevos competidores,

competidores actuales, poder negociacion provegdpoeler negociacion compradores

y productos sustitutivos), y que como resultadac@lbigan obtener un rendimiento sobre

la inversion.

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitar ia"

ESTRATEGIAS COMPARATIVAS
“Tratan de mostrar las ventajas de la marca fratdecompetencia.

En Espafa por la normativa dispuesta por la Asmriade Autocontrol no se permite la
comparacion directa de marcas, aunque la Ley Geder®ublicidad si la considera
licita, siempre y cuando sea veraz en sus compaeiy no atente contra las normas

de competencia leal.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitari a"
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ESTRATEGIAS FINANCIERAS.

“Se basan en una politica de presencia en la ntenkes destinatarios superior a la de
la competencia, acaparando el espacio publicitd&Ecurren a una publicidad muy
convencional. Sus objetivos se expresan mediantzpi@jes de notoriedad, cobertura
de audiencia.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitari a

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

“El objetivo es dar a la marca un lugar en la metdé consumidor, frente a las
posiciones de la competencia, a través de asociaalserie de valores o significaciones
positivas afines a los destinatarios; o si es p@si@poyandonos en una razon del

producto o de la empresa, que tenga valor e impoetgara los consumidores.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateqgia publicitar ia"

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

“Son muy agresivas. Los objetivos promocionalesdpoeser: mantener e incrementar
el consumo del producto; contrarrestar alguna acd&la competencia; e incitar a la

prueba de un producto.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitar ia"

ESTRATEGIAS DE EMPUJE

Las estrategias de (push strategy) para motivgouosos de venta, los distribuidores y
la fuerza de ventas de la empresa, a empujar reésvaimente los productos o lineas
de productos hacia el consumidor (aumentando mésgemonos, mejor servicio,

publicidad cooperativa, subsidio para promociore&e trata de forzar la venta.

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitari a"
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ESTRATEGIAS DE TRACCION

“Estrategias de traccion para estimular al consamidal a que tire de los productos, a
través de una mejor aceptacion de la marca, elepbmcy el producto. Incitarle a la

compra.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateqgia publicitar ia"

ESTRATEGIAS DE IMITACION

“Consisten en imitar lo que hace el lider o la mmeyde competidores. Son peligrosas y

contraproducentes, suelen fortalecer al lider.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateqgia publicitar ia"

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE DESARROLLO
Su finalidad es potenciar el crecimiento de la desaa
ESTRATEGIAS EXTENSIVAS

“En mercados de fuerte y rapido crecimiento se rreca la distribucion y a la
publicidad, la cual ha de crear una fuerte imagemerca, para la futura supervivencia

de la empresa.

En mercados maduros, la publicidad puede provoehmenos apoyar una innovacion
técnica, nuevos sistemas de distribucion, dismdrude los precios, o cambios de
actitudes o habitos de consumo. La intencion egddaactivar los estados de

estancamiento que caracterizan a estos tipos dados.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateqgia publicita ria"

ESTRATEGIAS INTENSIVAS

“Conseguir que los clientes actuales consuman esadecir, que aumente la venta por
cliente. Se suele plantear objetivos como increater@l nimero de unidades

compradas, aumentar la frecuencia de compra, alargtapa de consumo.”
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“Se suele exigir demasiado a la publicidad al eaxfdas objetivos a corto plazo, cuando
se sabe lo largo y dificil que resulta el empefioadabiar un habito y costumbre.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia publicitar ia"

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION

“Estas estrategias son complementarias a las am@eri Tratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidaccompra y consumo. Es decir,
lograr un mercado cautivo, que garantice las vehuiagas con las correspondientes

evoluciones de precio.”
Objetivos publicitarios que se plantean son:

“Resaltar la presencia de la marca, aumentandantdad y frecuencia de camparfas

publicitarias.

Actualizar la marca, modificando el anagrama yfgotgpo de la empresa, para lograr
un nuevo posicionamiento de la misma, en su taeaeglivenecimiento, o bien,
cambiando los ejes de comunicacion y tratamienttasleampanas.pe. endesa, chori,

telefénica.”

"http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateqgia publicitar ia"

TIPOS DE PUBLICIDAD

MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios de comunicacién juegan un papel muy itapte dentro de cualquier
campafa publicitaria, ya que dependiendo del tpacampafa se elegira los medios
publicitarios a utilizar, dentro de los principalasdios tenemos:
http://www.articulosinformativos.com.mx/Medios Pubicitarios

TELEVISION

“Es un medio audiovisual masivo que permite a loblipistas desplegar toda su

creatividad porque pueden combinar imagen, sonido myovimiento.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, las emisoras de teléwi abarcan la cadena o red las

estaciones independientes, la television por cablan relativo recién llegado.”
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“Sus principales ventajas son: Buena cobertura decados masivos; costo bajo por
exposicién; combina imagen, sonido y movimientoracttvo para los sentidos.
Entre sus principales limitaciones se encuentrastd3 absolutos elevados; saturacion
alta; exposicion efimera, menor selectividad ddipaly

http://www.articulosinformativos.com.mx/Medios Pubicitarios

RADIO

“Es un medio "solo-audio” que en la actualidad est@obrando su popularidad.
Segun Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radiodmidio un crecimiento paralelo a la
poblacién sobre todo por su naturaleza inmediatgatl, que engrana tan bien con un
estilo de vida rapido. Ademas, segun los mencionadores, los radioescuchadores
tienden a prender la radio de manera habitual ficearios predecibles. Los horarios
mas populares son los de "las horas de conducir",
Sus principales ventajas son: Buena aceptaciom kelactividad geografica elevada y
demografica; costo bajo. Ademas, es bastante edooGem comparacion con otros
medios y es un medio adaptable, es decir, puedbiaesa el mensaje con rapidez.
Sus principales limitaciones son: Solo audio; eiqids efimera; baja atencion (es el
medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

http://www.articulosinformativos.com.mx/Medios Publcitarios

PRENSA

“Son  medios visuales masivos, ideales para anumesan locales.
Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actlzali buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia; credibilidad altadefnas, son accesibles a pequefios

comerciantes que deseen anunciarse.”

“Entre sus principales limitaciones y desventagsrgcuentran: Vida corta; calidad baja
de reproduccion; pocos lectores del mismo ejenifdao y no es selectivo con relacion

a los grupos socioeconémicos.”

http://www.articulosinformativos.com.mx/Medios Publcitarios
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REVISTAS

“Son un medio visual "masivo-selectivo" porque &&gdn a publicos especializados
pero de forma masiva, lo que les permite llegar as neclientes potenciales.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lectunfortable ademas de que permiten
la realizacion de gran variedad de anuncios:”

http://www.articulosinformativos.com.mx/Medios Pubicitarios

MERCADO

“Todos los consumidores potenciales que compartardeterminada necesidad o deseo
y que puedan estar inclinados a ser capaces deiaren un intercambio, en orden a
satisfacer esa necesidad o deseo. El termino cadsuse entiende en sentido amplio
(comprador, usuario, publico o en general). El f@on@el mercado depende del numero
de personas que muestran una necesidad, tienesgsague interesan a otros y estan
dispuestos a ofrecer esos recursos para intercdasigpor lo que desean.
Originalmente, el término mercado hacia refereraidugar donde compradores y
vendedores intercambiaban sus bienes; por ejent@l@laza de un pueblo. Los
economistas, por su parte, usan el término mergaaa refiriese al conjunto de
compradores y vendedores que realizan transaccisolee determinado producto
clases de productos: el mercado de alimentos, &dw®es, etc.”

DILLON, W. (1997).

INVESTIGACION DE MERCADOS

“Es la funcion que vincula al consumidor, al cleent al cliente con el especialista en
esta disciplina a trabes de informacién utilizadeapdentificar y definir oportunidades
y problemas, generar, pulir, identificar y evallem actos del marketing, supervisar los
resultados y mejorar la comprension de todo elgsoc

La investigacion de mercado especifica la informiacjue se precisa para resolver estos
problemas, elaborar el método a utilizar para rectayinformacion, dirige y ejecuta el
proceso de datos, analizar los resultados y coraulascconclusiones y sus efectos.”
DILLON, W. (1997. P, 5).
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“Permite identificar los factores de influencia ehncomportamiento del consumidor
como resolucion de problemas, para la satisfacdénnecesidades. Proporciona
ademas, el conocimiento del proceso de resoluogoprdblemas, las influencias que
determinan dichos comportamientos y los nivelesradpuestas existentes segun el
grado de participaciéon en la compra, también perradquirir herramientas para la
clasificacion y medicion de los distintos nivelesréspuesta de consumo. Analisis del
comportamiento del comprador: principales factatesinfluencia en la conducta del
comprador.”

http://es.wikipedia.org/wiki/comportamiento del corsumidor

POSICIONAMIENTO

“Se llama Posicionamiento a la referencia del Hugae en la percepcion mental de un
cliente o consumidor tiene la identidad de la matcaque constituye la principal

diferencia que existe entre esta y su competemaimbién a la capacidad del producto
de alienar al consumidor.”

“En por todos los medios dejar que el Posicionatnieacurra sin la debida

planificacién, razén por la que se emplean técnamassistentes en la planeacion y
comunicacion de estimulos diversos para la constmcde la imagen e identidad
deseada para la marca a instaurar en la subjetivildh consumidor, lo cual es

totalmente agresivo y de causa fortuita contraolantad de las personas.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

“Se llama Posicionamiento a la referencia del Hugae en la percepcion mental de un
cliente o consumidor tiene la identidad de la matcaque constituye la principal
diferencia que existe entre esta y su competemaimmbién a la capacidad del producto

de alienar al consumidor.”
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“El posicionamiento se utiliza para diferenciapebducto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requeesr una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compart@mbién saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla deetiragky de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciaresafes de marketing , para después
graficar los datos que resultaron y obtener un rana mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencialoPgeneral la posicion de los

productos depende de los atributos que son magtampes para el consumidor meta.”

“Al preparar las graficas para tomar decisionesespecto al posicionamiento, se pide
al consumidor su opinion sobre varias marcas yeeellas su marca "ideal". Esas
gréficas son los mapas perceptuales y tienen queowveel "espacio del producto”, que
representan las percepciones de los consumidote® s@rias marcas del mismo

producto.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

POSICIONAMIENTO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Una vez se ha escogido el producto, se debe dgtansu ubicacion en el mercado. Se
trata de dar al producto un significado concreta pa determinado publico objetivo a
través del concepto definido anteriormente, en @agdon con el que puede dar la
competencia.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

LAS PRINCIPALES ETAPAS PARA LLEVAR A CABO EL POSICINAMIENTO
- El andlisis del mercado

- La definicién del posicionamiento

- La definicién del concepto del producto

- La seleccion de una propuesta de posicionamiento

- El desarrollo del marketing mix

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento
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POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO

“La imagen corporativa debe ser consistente cqosicionamiento de producto de la
compafia, de la linea de productos, o de la m&ualquier incongruencia entre la
imagen corporativa total y las posiciones de lasta$ individuales del producto sera
confusa para los clientes potenciales y tendeedlacir la rentabilidad de las ventas.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

SEGMENTACION DE MERCADO

“La segmentacion de mercado es el proceso de diuidmercado en grupos uniformes
mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidainejantes. Esto no esta
arbitrariamente impuesto sino que se deriva debn@cmiento de que el total de
mercado esta hecho de subgrupos llamados segnientos.

“Estos segmentos son grupos homogéneos Debida aigslitud dentro de cada grupo,
es probable que respondan de modo similar a detaedas estrategias de marketing. Es
decir, probablemente tendran las mismas reacciaceca del marketing mix de un
determinado producto, vendido a un determinado i@redistribuido en un modo
determinado y promocionado de una forma dada.”

http://es.wikipedia.org/wiki/segmentacion de mercad

SEGMENTACION GEOGRAFICA: subdivision de mercados t@mse en su
ubicacion. Posee caracteristicas mensurables gibtm®e Regional, Urbana,

Suburbana, Interurbana, Cima.

SEGMENTACION DEMOGRAFICAS: se utiliza con muchaduencia y esta muy
relacionada con la demanda y es relativamentedaaihedir. Entre las caracteristicas
demograficas mas conocidas estan Edad, Sexo, Qéopkducacion, Profesion,
Nacionalidad, Estado civil, Tamafio de la familregriesos, Ciclo de vida familiar,

Religion, Clase social, Caracteristicas Fisicasiviades.

SEGMENTACION PSICOGRAFICAS: Consiste en examinaibatos relacionados
con pensamientos, sentimientos y conductas de weraoma. Estilo de vida,

Personalidad, Beneficios del producto, Uso del pctal”
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SEGMENTACION POR COMPORTAMIENTO: se refiere al comnamiento
relacionado con el producto, utiliza variables cdasobeneficios deseados de un
producto y la tasa a la que el consumidor utilizareducto.

http://es.wikipedia.org/wiki/segmentacion de mercad

BASES PARA SEGMENTAR UN MERCADO

“Existe un gran numero de factores que influyeriaesegmentacion de mercados estas
se combinan para obtener un conocimiento profurdlangrcado y si obtener un perfil
mas exacto. Cabe mencionar que en un mercado fiiadilest variables més importantes
0 las méas usuales son: Usuarios finales. Necesiddeldos usuarios. Tasa de uso.
Sensibilidad a la mercadotecnia y Ubicacion geacpaf

http://es.wikipedia.org/wiki/segmentacion de mercad

MEDICION DEL POSICIONAMIENTO

“Partiendo de la base que hoy la tendencia en riagkepunta hacia el trabajo en las
redes sociales, resulta pertinente preguntarsesiséin las variables objetivas que se
deben considerar al momento de medir el posicios@mide una marca en medios
sociales.”

“De las propuestas que encontré en Internet me oquesh la de Kelly Feller,
responsable de Social Media de Intel, quien enaamderencia sobre el tema dio a

conocer cuatro conceptos a partir de los cualegidebrdenarse la medicion:

Influencia: ¢ estan hablando los clientes de nuasiraa con otros?

Intimidad: ¢,cudl es el sentimiento o la afinidadadeclientes con nuestra marca?
¢ positivo? ¢ negativo?

Interaccioén: ¢ los clientes estan tomando decisiendancion de los resultados?
Participacion: ¢ estan los clientes participandimemedios digitales que hemos

implementado?”

http://es.wikipedia.org/wiki/segmentacion de mercad
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2.5 HIPOTESIS

Formulaciéon del Problema

¢De qué manera las estrategias de publicidadeimce&h el posicionamiento de
mercado del supermercado ENPROVIT en la ciudadrdbato?

La implementacion de estrategias de publicidadementara el posicionamiento en el
mercado del supermercado ENPROVIT de la ciudadrdbato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE : Las estrategias de publicidad

2.6.2 VARIABLE DEPENDIENTE : posicionamiento en el mercado
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CAPITULO Il
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
Investigacion bibliografica o documental
El presente proyecto se basara en la investigduidiografica la cual nos permitira
obtener informacién, secundaria por tal motivo eVestigador deberda acudir a
documentos cientificos tales como; libros, revisiafrmes técnicos, tesis de grado,

monografias, Internet, y toda aquella informacidie ge requiera para tener una idea

clara de lo que estamos investigando.
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Investigacion de Campo

Sera necesario realizar una investigacion de carapque la aplicacion de esta es de
vital importancia debido a que esta orientada@datica, que permitira al investigador
aplicar encuestas a los clientes, entrevistas alitestivos y observacion directa de
hechos que ocurren en el supermercado, esto propara informacion primaria para

lo cual se acudira al supermercado ENPROVIT, yaegusi realidad objeto de estudio

de esta manera se obtendra informacion concregecpenplir el propdsito planteado.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva permite realizar ustudio profunda, dinamica y flexible
determinando las caracteristicas que afecta el dasampefio y funcionamiento del
supermercado ENPROVIT y con el transcurso delg@nurante el "periodo de marzo
a agosto del 2010 y mediante la aceptacion de skegsieda establecer estrategias de

publicidad para mejorar el posicionamiento de naca

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblaciéon o universo de estudio esta integratala poblacion econdmica mente
activa de Tungurahua que es de 148.841 personas setNEC los cuales son clientes
potenciales del supermercado, teniendo encuentalajpoblacion es muy alta se

aplicara la técnica del muestreo para lo cual sgihzado la siguiente formula:

n = tamafo de muestra

Z = nivel de confianza 95% = 1,96
P=a favor 50%

Q= en contra 50%

N= tamafio de la poblacion

e = error maximo admisible 5%
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n= ZPQ N
?PQ + Né

n= (1.96) 0.5 *0.5* 148.841
(1.96) 0.5 *0.5 + 966 * (0.05)

n= 3.8416 * 0.5 *0.5* 1881
3.8416 * 0.5 * 0.5 + 148.840.0025
n= 142947

0.9604 + 372.1025

n= 142947
373.0629
n= 383 clientes

De los célculos realizados podemos determinar @mjaremos con una muestra de
383 clientes externos de los cuales recogeremimgaianacion necesaria para obtener
los datos que nos ayudara a determinar cuantitaginte resultados que permitan
llegar, metodologicamente a una solucion concreti@ ¢ermita identificar las

necesidades de los clientes.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIALES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Las estrategias de publicidad

CUADRO No. 03

Conceptualizacion Categorias Indicadorep items i¢asrme Instrumentos
Las estrategias de publicidaf visual ¢, Cudles de estas propagands Encuesta
son en si mismas un arma o publicidad escrita considerara usted que es la mps
convencional que redne todgqs hablada adecuada para el supermercgdo
las condiciones necesarias ENPROVIT?
cuando de captar clientes s medios Radio. ¢ Por qué medio de comunicacipn Encuesta
trata; a su vez la misma forma masivos de Prensa. usted se informa con mayor
parte de muchos medios | comunicacion Television. frecuencia?
masivos de comunicacion Influir en el ¢En qué caracteristicas cree ugted Encuesta.
debido a que los necesita pgga ventas comportamientd que el supermercado se enfocq al
prevalecer y lograr su Expectativas de realizar sus ventas?
cometido. consumo
La Publicidad divulga ¢ Considera usted que el Encuesta
mensajes de ventas en producto y Valores supermercado brinda algun
beneficio del producto servicip  servicio agregados | beneficio adicional al producto p

servicio?

Elaborado por: Fernando Villarroel
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VARIABLE DEPENDIENTE posicionamiento en el mercado

CUADRO No. 04

Conceptualizacion Categorias Indicadores itemscBési Técnicas Instrumentos
Percepcion Clientes actuales | ¢A qué tipos de clientes s
Se llama Posicionamientd mental Clientes enfoca més el Encuesta
a la referencia del 'lugar’ potenciales supermercado?
gue en la percepcién ¢ Por cudl de estos factords
mental de un cliente o Consumidor Influencia adquiere usted los Encuesta
consumidor tiene la valores productos del
identidad de la marca, lo costumbre supermercado?
que constituye la principall] ldentidad de la ¢A través de qué manerg
diferencia que existe entrg marca imagen identifica usted al Encuesta
esta y su competencia. servicio supermercado
También a la capacidad dé¢l ENPROVIT?
producto de alienar al ¢ Por cudl de estas
consumidor. Competencia precios caracteristicas cree usteq
productos gue el supermercado se Encuesta

promociones

diferencia de la

competencia?

Elaborado por: Fernando Villarroel
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3.5 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para recolectar informacién en la presente invasitip se utilizaran las siguientes
técnicas e instrumentos de investigacion.

CUADRO No. 05

TECNICAS DE INVESTIGACION INTRUMENTO DE INVESTIGAGDN

1. Informacion secundaria
1.1 Analisis de documento 1.1.1 Libros de publicidad
1.1.2 libros de posicionamiento
1.1.3 tesis de grado plan de marketing
Posicionamiento.
1.1.4 internet

2. Informacion primaria

2.1 Observacion 2.1.1 Fichas de Observacion (ANEXO2
2.2 Encuesta 2.2.1 Cuestionario
Clientes externos Cuestionario (ANEXO 03)
Clientes internos Cuestionario (ANEXO 04)

3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

En el procesamiento y andlisis de la informaci@ngdabera iniciar con la revision de
toda la informacién, analizando y verificando quas encuestas realizadas, estén
adecuadamente, contestadas y codificadas y enden de facil entendimiento para la
persona encuestada, luego se asignara un codlge preguntas para facilitar la
tabulacion de los datos la misma que se realeaf@rma computarizada utilizando la
técnica de tabulacién .Luego se procederé a andbz datos mediante la utilizacion
del estadigrafo para investigaciones denominada@drado. Su presentacion sera en
forma tabular y gréfica. Finalmente se proceddediaterpretacion de los resultados la
misma que sera elaborada bajo una sintesis deitmsosy para poder hallar toda la
informacion culminante que ayudara a dar la possoleicion al problema objeto de

estudio.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el procesamiento y andlisis de los resultadtenidos de las encuestas realizadas
a los clientes externos e internos tomando comerae€ia una poblaciéon de 390
personas se procedera a la interpretacion de so#tados la misma que sera elaborada
en un programa de computacion SPSS y la verificadié la hipétesis los cuales
permitiran al supermercado ENPROVIT tener una méwion primaria la misma que

ayudara a dar la posible solucién al problema olgjetestudio.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS
4.2.1 Interpretacion de datos de los clientes extavs
1. ¢ Cree usted que estrategias de publicidad influye en el posiciornta en e
mercado del supermercado ENPRO\
Estrategias de publicidad influyen en el posiciomsuta
TABLA No. 01

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid¢ Porcentaje acumula

Validos Sl 293 76,5 76,5 76,5
NO 90 23,5 23,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

GRAFICO No. 01

strategias de publicidad

Fuente: End
Elaborado por: Fernando Villarr

Andlisis e interpretacio

De la 380 personas que fueron encuestadas quespondgen a 100% de muestra el
75.5% consideran que si son importantes las egitaatele publicidad ya que influy:
directamente en el posicionamiento de mercado maemue un 23.5% creen que
tiene incidencia las estrategias de publicidadlesugermercado la cual nindica una
amplia preferencia de que las estrategias influgermomento de posicionar
supermercado ENPROVI
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2. ¢ Considerastec que la aplicacion de estratégiaspdélicidac mejorara la imagen
del supermercado?
TABLA No. 02
La aplicacion deestrategias de publicidad mejora la ime

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid( Porcentaje acumula

Validos SI 337 88,0 88,0 88,0
NO 46 12,0 12,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

GRAFICO No. 02

ae
12 . 0O0l1l°%%

Fuente: Encuestas realiza

Elaboradgor: Fernando Villarro:

Andlisis e interpretacic

Tomando en cuenta la opinion de 383 personas qererfuencuestadas que dan
100% del total el 88% opina que la aplicacion deag=gias de publicidad mejorarar
imagen del supermercado a difere de un 12% que considera que no tiene m
trasendencia en lo que respecta a la aplicaciérestiategias de publicidad, f
consigiente las estrategias de publicidad al sécaalas optimizaran la imagen
supermercado ENPROVI
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3. ¢ Cuales de estastrategias publicitarias considerara usted gl sis adecuad
para el supermercado ENPROV
TABLA No. 03

Estrategias publicitarias adecuadas

1=

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje valid | Porcentaje acumulad

Vélidos Fidelizacion de client 159 415 415 41,5
Comunicacio 132 34,5 34,5 76,0
Promocién 92 24,0 24,0 100,0
Total 383 100,0 100,C

GRAFICO No. 03

Estrategias p ias adecuadas
e clientes

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarrc

Andlisis e interpretacio

Considerando el 100% de lencuestados el 41.5% considera que la estrategs:
adecuada para aplicar es la de fidelizacion detekea diferencia de un 34% que of
gue es mejor la estrategia de comunicacion mieqgtrasun 24% cree que la promoc
es la mas adecuada utilizeara el supermercado la mayor parte de los encues
piensan que la estrategias de publicidad apropeada de fidelizacion de clientes

cual deberia aplicar el supermerci
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4. ¢Qué medio de comunicacion cree Ud. que ge@biado para dar a cccer la
aplicacion de estrategias de publicidad para lgénalel supermercac
TABLA No. 04

Medios de comunicacion apropiados

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje valido Porcentaje acumuladp
Validos Television 84 38,9 38,9 38,9
Radio 149 21,9 21,9 60,8
Prensa 91 23,8 23,8 84,6
Vallas publicitaria 59 15,4 15,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

GRAFICO No. 04

145
38.90°%%

=51
23 7620

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarr

Analisis e interpretacic

De un total de 383 personas encuestque dan un 100% de la muestra considera
38.9% que el mejor medio de comunicacion parandifua publicidad es mediante
radio a diferencia de un 23.8% que opina que lagareseria una buena opcion p
comunicar las estrategias sin descartail.9% que prefiere el medio de comunicac
televisivo mientras que un minimo porcentaje quare$5.4% considera que las val
publicitarias puede ayudar a comunicar, el medio cdenunicacion con mayt

preferencia es mediante la radio el cual es apdo para el supermerca
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5. ¢ Considera usted que el supermercado brinda hkyieficio adicional al producto

servicio?
TABLA No. 05
Beneficio adicional al producto o servi

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valic acumulado
Vélidos Sl 153 39,9 39, 39,9
NO 230 60,1 60,1 100,0

Total 383 100,0 100,(

GRAFICO No. 05

Beneficio adicional al
producto o servicio
| — =
o

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarrc

Andlisis e interpretacic

De un total de 383 personas encuestadas que comcksp a un 100% las persol
opinan que el supermercado ENPROVIT no brinda met@o adicional al producto
servicio ya que obtuvo un 60.1% a diferencia de9ZBque considera que si ofrece
benefigo adicionalcon estos resultados se considera gsepermercado debe ofrec

un valor agregado al producto o servit
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6. ¢ Por cual de estos factores adquiere usted losigmsidel supermercac
TABLA No. 06

Adquisicion del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Influencie 164 42,8 42.¢ 42,8
Valores 120 31,3 31,2 74,2
Costumbr: 99 25,8 25,¢ 100,0
Total 383 100,0 100,(

Adquisicién del producto

120
31 .33°%%

Fuente: Encuestas realiza

GRAFICO No. 06

Elaborado porFernando Villarroe

Andlisis e interpretacic

Considerando las 383 encuestas quienes manifestarom total del 100% se inclinar
por que la influencia es un factor determinantenaimento de realizar su compra
relacion a un 31.3% quien opina qus valores son fundamentales en cuanto se r¢
al momento de adquirir un producto en cambio ub%5piensa que la costumbre
mas importante al momento de realizar una compndalaomo mayor referencia a

influencia la cual tiene una alta acepta al instante de comprar en el supermerc

ENPROVIT.

164
42 . 82°%6
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7. (A través de qué manera identifica usted al sugreado ENPROVIT
TABLA No. 07

La manera de identificar al supermercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Imager 241 62,9 62,¢ 62,9
Servicic 142 37,1 37,1 100,0
Total 383 100,0 100,(

142
37.08%

Fuente: Encuestas realiza

GRAFICO No. 07

CJmagen
Bl Servicio

Elaborado por: Fernando Villarrc

Andlisis e interpretacic

Una vez obtenido los resultados se deterique del total de un 100% de la muestr:
62.9% opina que la imagen es la mejor manera ddtifidar al supermercado ¢
relacion a un 37.1% quien considera que el sernes la forma de identificar
supermercado ENPROVIT en consecuencia la mejor ra de identificar es atraves

su imagen.

La manera de identificar al
supermercado
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8. ¢Por cual de estas caracteristicas cree useedl qupermercado se diferencia d
competencia?
TABLA No. 08
Caracteristicas por las que se diferencia de Igpetenci:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Producto 45 11,7 11,7 11,7
Precic 333 86,9 86,9 98,7
Promocione 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,(

GRAFICO No. 08

Caracteristicas por las que se
diferencia de la competencia

as
11.75%%

Fuente: Encuestas realiza
Elaborado por: Fernando Villarrc

Analisise inpterpretacic

Tomando en cuenta del 100% de las personas endagsta 86.9% opina que el pre
es la mejor caracteristica la cual le diferencidadeompetencia en relacion al produ
ya que obtuvo un 11.7 % y las promociones con38olcon lo ge se concluye que la
caracteristica principal que tiene el supermercado el precio quien lo ha

diferenciarse de su competen
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9. ¢Considera usted que los precios del supera®EIdPROVIT son competitivos ¢

el mercado?
TABLA No. 09
Los productos sn competitivos en el merca

Frecuenci| Porcentajl Porcentaje| Porcentaje

a e valido acumulad

Valido Sl 231 60,3 60,3 60,3

S NO 152 39,7 39,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

GRAFICO No. 09

Los productos son competitivos
en el mercado

s
I no

152
39.69%

231
60.31%

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado porFernando Villarroe

Andlisis e interpretacic

De un total de 383 personas encuestadas lo cuadsepa un 100% del total de
muestra un 60.3% manifiesta que los precios sonpebttivos en el mercado ¢
relacion a un 39.7% que opina que sus precii tienen competitividad en el merca
dando una amplia perspectiva que los productossuleérmercado ENPROVIT s

competitivos en el mercac
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10. ¢cree usted que los productos y servicio qualaente oferta el mercado influ
en el posicionamiento dsupermercado ENPROVIT?
TABLA No. 10

Los productos y servicios que se oferta influyerlgposicionamien

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid¢ Porcentaje acumula

Validos Sl 310 80,9 80,9 80,9
NO 73 19,1 19,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

GRAFICO No. 10

310
S0.94°%%6

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarr

Andlisis e interpretacic

Analizando los datos obtenidos de 383 personasestamas que dan un 100%
concluye que el 80.9% opinan que los productosryiges que oferta actualmente
supermercado ENPROVIT tiene una injerencia erosicmnamiento en el mercado
relacion & un 19.1% los cuales manifiestan que no tierlaan€ia los productos
servicios en el mercado. La cual refleja una g@ptacion de las personas que ci
que tanto el producto como el servicio que se afanfluyen para posicionar la imag

del supermercado.
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4.2.2 Interpretacion de datos de los clientes imeos
1. ¢ Conoce usted si el supermercado aplica estrawgiasblicidad en los medios
comunicaciéon?

TABLA No.11

APLICACION DE ESTRATEGIAS

Porcentaj¢, Porcentajg

Frecuencia Porcentajel validc | acumuladd
Validos Sl 7 100,0 100,( 100,0

GRAFICO No. 11

APLICACION DE
ESTRATEGIAS

|

7
100.00%

Fuente: Encuestas realiza
Elaborado por: Fernando Villarre

Andlisis e interpretacic

De las 7 personas que laboran en el supermercaB&®ENIT quienes comprendwun
100% de la muestra concluyen que si se aplicategiaa de publicidad en medios
comunicacion y tienen conocimientos de las mismasdd como resultado que
personal conoce de la aplicacion de estrategiasitijiza el supermercac
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2. ¢Considerasted que la publicidad que ha venido utilizandsuglermercado e
TABLA No. 12

PUBLICIDAD

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid¢ Porcentaje acumula

ADECUADA 5 71,4 71,4 71,4
INADECUADA 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 12

PUBLICIDAD
[] ADECUADA
El NADECUADA

2
28.57%

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarr

Andlisis e interpretacic

Tomando en cuenta la opinion personal del supeaderde un 100% de la muestre

71.4% considera que la publicidad que ha venidizartdo es adecuaca diferencia de
un 28.6% de los empleados piensan de que no esaatieta publicidad que se e

aplicando el supermercado ENPRO\
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3. ¢,Cree usted que la aplicacion de estrategias ddicidad influyen en e
posicionamiento del supermercado ENPROY
TABLA No. 13

ESTRATEGIAS INFLUYEN EN EL POSICIONAMIENT!

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid( Porcentaje acumula

Sl 5 71,4 71,4 71,4
NO 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICA No. 13

ESTRATEGIAS INFLUYEN EN
EL POSICIONAMIENTO

| s B o

Fuente: Encuestas realiza
Elaboradgor: Fernando Villarro:

Andlisis e interpretacio

Del total del personal encuestado de un 100% deukstra el 71.4% manifiesta que
aplicacion de estrategias de publicidad tiene amftia en el posicionamiento ¢
supermercado en relacion a un % quienes opinan que no influyen las estrategie
el posicionamiento del supermercado teniendo corspeco principal que e
estrategias de publicidad actian de forma deterténal momento de posicionar
supermercado
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4. ¢ De las siguientes estrategie publicidad cual considera usted que tenga nr

éxito para mejorar el posicionamiento del superadt

TABLA No. 14

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
FIDELIZACION 1 14,3 14,3 14,3
COMUNICACION 6 85,7 85,7 100,0
Total 7 100,0 100,(

GRAFICO No. 14

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

El FIDELIZACION
Ell CorMuUNICACION

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarr

Andlisis e interpretacior

De las personas encuestadas de un total del 100%decan que la comunicaci

tendra mayor éxito para mejorar el posicionamied& supermercado es la

fidelizacion ya que obtuvo un 85.7% frente a lacdmunicacion que obtuvo un 14.¢

en consecuencia mejor forma de comunicacion que el supermergacale utilizar e

la de fidelizacion de clientes en cuanto lo matéfégs por el persone
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5. ¢De acuerdo a su criterio en que medios de conuidictendria mayor éxito
aplicacion de estrategias de ficidad?
TABLA No. 15

MEDIOS DE COMUNICACION

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid( Porcentaje acumula

2 28,6 28,6 28,6
PRENSA
RADIO 5 71,4 71,4 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 15

MEDIOS DE COMUNICACION

[ PRENSA
B rADIO

Fuente: Encuestas realiza
Elaborado por: Fernando Villarre

Andlisis e interpretacio

Del personal que labora en el supermercado de Gni@ifiesta que el medio
comunicacion mas adecuado y que tendrd mayor éxitoegante la publicidad radi
ya que a traves de este el mercado se dara a cateouga mejor mane
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6. ¢ Cudl de los siguientes aspectos considera uséeelsgel mas importante pare

cliente?
TABLA No. 16
ASPECTOS IMPORTANTES DEL CLIENT
Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid¢ Porcentaje acumula
SERVICIO 7 100,0 100,0 100,0

GRAFICONo. 16

ASPECTOS
IMPORTANTES DEL
CLIENTE

] serviICIO

7
100.00%

FuenteEncuestas realizac

Elaborado por: Fernando Villarr

Andlisis e interpretacic

Tomando en cuenta el total de personas encuestadsisieran un 100% que el servi
es el elemento mas importante para el cliente@tarito se considera que tiene m
trascendencia y una amplia perspectiva en el sergue brinde el supermerca
ENPROVIT.
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7. ¢ De los siguientes factores cual considera usteeé@sjun impulso para que
cliente acuda a comprar en el supermerc

TABLA No. 17

IMPULSOS DE COMPRA DEL CLIENTE

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid( Porcentaje acumula

COSTUMBRES 2 28,6 28,6 28,6
VALORES 5 71,4 71,4 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICONo. 17

IMPULSOS DE
COMPRA DEL CLIENTE

El COSTUMBRES Bl vALORES

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarre

Andlisis e interpretacio

Considerando la opinién del personal que labor&lesupermercado del 100de la
muestra creen un 71.4% que los valores son muyrtanges al momento de comp
un determinado producto ya que consideran quelimstes acuden al supermercad
comprar por sus valores fundamentales que tiereeiodd/iduo
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8. ¢Considera que losecios y servicio del supermercado ENPROVIT
competitivos en el mercad
TABLA No. 18

PRECIOS Y SERVICIO COMPETITIVO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido | acumulad
Valido SI 7 100,0 100,0 100,0

GRAFICO No. 18

PRECIOS Y SERVICIO
COMPETITIVO
| s

7
100.00%

Fuente: Encuestas realiza
Elaborado por: Fernando Villarre

Andlisis e interpretacion De las 7 personas enadastque corresponde al 100% d
muestra todos consideran que los presi son competitivos en el mercado esto se
principalmente a que supermercado ENPROVIT mantiameprecio estandar y \
acorde a su competent
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tienen injerencia con posicionamiento?

TABLA No. 19

9. Cree usted que los productos y servicios que @rswgrcado oferta al merca

PRODUCTO Y SERVICIO TIENEN INJERENCIA EN EL POSICNAMIENTO

Frecuencig Porcentaje Porcentaje valid( Porcentaje acumulado
SIEMPRE 1 14,3 14,3 14,3
A VECES 6 85,7 85,7 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 19

DUCTO Y SERVIC

PRO 10O TIENEN
INGERENCIA EN EL POSI

CIONAMIENTO
Bl A vECES

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarrc

Andlisis e interpretacic

Tomando en cuenta la opinién del personal de wal t#l 100% de la muestra
85.7% creen que los productos y servicios que efetcsupermercado a vectienen
influencia en el posicionamiento del supermercadare minimo porcentaje el cual
de 14.3 opinan que siempre tiene injerencia losdymims y servicios con
posicionamiento concluyendo de parte de los empteaeh que a veces tie

trascendenai los productos y servicios al posicionar al sugecadc
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10. ¢ Cree usted que la ubicacion de la empresa infloye posicionamiento d

supermercado ENPROVI

TABLA No. 20
UBICACION DE LA EMPRESA INFLUYE EN LA IMAGEN

Frecuenci | Porcentaje Porcentaje valid¢ Porcentaje acumula
SI 2 28,6 28,6 28,6
NO 5 71,4 71,4 100,0
Total 7 100,0 100,0

GRAFICO No. 20

UBI:\IC;CION DE LA EMPRESA

LUYE EN LA IMAGEN
Erno

- s

Fuente: Encuestas realiza

Elaborado por: Fernando Villarrc

Andlisis e interpretacio

Teniendo un total de 100% de la muestra considanafi.4% del personal que

ubicacién de la empresa no influye al momento aepzar en el supermercado

relacion a un 28.6% que creen i existe un descontento al comprar los produabo:

la ubicacion de la misma por la tanto la perspadiive tienen los empleados es qu

tiene mayor problema la ubicacién del supermeréadBROVIT
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

H o Hipdtesis nula las estrategias de publicidad nomjten incrementar el
posicionamiento del supermercado ENPROVIT.

H;Hipotesis alterna las estrategias de publicidgesnite incrementar el
posicionamiento del supermercado ENPROVIT.

Definicion del nivel de significancia

El nivel para la investigacion es de 5% de inforidiac

TABLA No. 21
VALORES REALES

ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
SI NO
Preg2 337 46 383
Preg10 310 73 383
TOTAL 647 119 766

Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)
Gl = (r-1)(c-1)

Gl= (2-1)(2-1)

Gl=1

El valor X* con un grado de libertad y un nivel de significardé 0,05 es de 3.841
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TABLA No. 22

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa Epsiguiente formul

X2 = 7,25

El valor de X2t =3.84 < X2C =7,

Por lo consiguiente se acepta la hipoétesis altemads decir las estrategias

publicidad si permiten incrementar el posicionanaeatel supermercado ENPROV
GRAFICO N 21

Zona de rechaz:

de la Hc
/

Zona de rechazo

de la Ho \

Zona de
aceptacion
X? 7.25

X%?=-3.84

X?=3.8¢

< >

Elaborado por: Fernando Villarr
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se determina que el supermercado ENPROVIT quielediea a la comercializacion de
productos de primera necesidad requiere un planatketing debido a que las personas
gue fueron encuestadas consideran que las esastgipublicidad si tienen influencia
en la que respecta al posicionamiento en el mertadoal pretende incrementar el

supermercado.

La opinion de las personas que fueron encuestadssas que la aplicacion de
estrategias de publicidad ayudan a mejorar la imatg supermercado ENPROVIT
por lo que se considera que mediante la utilizad®tas mismas se puede incrementar

el posicionamiento
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Se concluye que la estrategia de publicidad masuadea para emplear en el
supermercado ENPROVIT es la estrategia de fidebnade clientes considerando que
con la utilizacion de esta el supermercado obtendlientes fijos y por ende las

personas acudirian regularmente al supermercaghliaar sus compras.

Se determina que el medio de comunicacién mas iulmpara dar a conocer las
estrategias de publicidad que el supermercado ENfPR@retende aplicar es mediante
comerciales de television ya que es el medio prtéal por las personas al momento

de informarse

El supermercado ENPROVIT quien comercializa proosiade primera necesidad al
momento no brinda algun tipo de beneficio adicioml producto o servicio
considerando la opinion de las personas que carcuegularmente al supermercado a

realizar sus compras.

Las personas consideran que al momento de obten@raducto o de adquirir un
servicio como principal factor que tienen en coesadion y de real importancia es la
influencia ya que cuando se trata de realizar ongpca ya sea por el crédito o el precio

ellos se ven influenciados por los beneficios qeiteadmente ofrece el supermercado.

Se concluye que las personas tienden a identiicaupermercado es atravez de su
imagen esto se debe a que el supermercado ENPR@MAA& una aceptacion en el
mercado pero no cubren las expectativas de suslueir lo tanto lo que ocurre en el

mercado es resultado de lo que sucede en la sudlgetide cada persona.

De las personas encuestadas consideran que eireurpado ENPROVIT tiene como
su principal caracteristica el precio el cual léemincia de su competencia ya que
consideran que los productos que ahi se comemmatienen precios econdmicos en

relacién a otros supermercados.
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Se concluye que las personas que acuden a resligacompras en el supermercado
ENPROVIT creen que la ubicacién no tiene mayouwtiicia al momento de adquirir
sus productos debido a que el supermercado serdgrece® el centro de la ciudad pero

manifiestan que no presta las facilidades al moméattransportar los productos.

RECOMENDACIONES

Se deberia definir estrategias de publicidad efestidebido a que estas generan
influencia en el posicionamiento en el mercado ygule en la mente del consumidor
por lo tanto la utilizaciobn de estas son importané momento de posicionar al

supermercado Enprovit.

Se deberia aplicar estrategias de publicidad adasuga que la utilizacion de estas
permitira mejorar la imagen del supermercado yrdete la esencia de lo que se
pretende alcanzar en la mente del consumidor, ismas que ayudarian a incrementar

el posicionamiento del supermercado Enprovit

El supermercado Enprovit tendria que aplicar esgras apropiadas para incrementar el
posicionamiento en el mercado es por eso querategia de fidelizacion de clientes le
ayudaria a que los consumidores tengan como primgcedn al supermercado al
momento de realizar una compra ya que tendrian aemménte la imagen del

supermercado.

Se considera que el mejor medio de comunicacionpqdeia utilizar el supermercado
Enprovit es mediante la difusion radial ya quesaseria buena opcion para comunicar
las estrategias de publicidad ya que este meditifasion es el mas sintonizado por los

personas para informarse.

Se deberia brindar algun valor agregado tantocalymto como al servicio ya que esto
generaria que el supermercado mejore la imagetienen los clientes, y asi mediante
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las estrategias de publicidad incrementar el pmséehiento del supermercado Enprovit
gue le permitira diferenciarse de sus competidpisEr competitivos en el mercado.

Se recomienda que el supermercado Enprovit deinditianciar a las personas para que
acudan a realizar sus compras permanentementey@sgromociones o descuentos
con esto se intentaria alcanzar un incremento gposicionamiento de mercado y

mejoraria su imagen.

El supermercado Enprovit deberia utilizar su imagenmejor manera para que esta
quede posicionada en la mente del consumidor, gdajimagen es el factor principal
para el que supermercado funcione eficientemergeaycada vez mas competitivo

dentro de un mercado cambiante.

El supermercado Enprovit tiene al precio como sucjpal caracteristica lo cual le hace
diferenciarse de su competencia, al momento deaealus compras el principal factor
que se fijan las personas es el precio de ahi esriamte que el supermercado

mantenga sus precios frente a la competencia.

Se recomienda definir las estrategias de publicigad que la ubicacién del
supermercado es aceptable pero no se determinaalengjor manera el sitio que
facilite al momento de realizar las compras, eksoq@rcado Enprovit se encuentra en la
zona centro de Ambato y este es el principal pdeteeferencia para comercializar y
comprar los productos de primera necesidad.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Datos Informativos

Titulo: Plan de marketing para incrementar el pgos@miento en el mercado del
supermercado ENPROVIT de la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora: ElI Supermercado ENPROVIT equise dedica a la
comercializacion de productos de primera necesidad

Beneficiarios: al realizar un plan de marketing di@dn como beneficiarios al
supermercado y a los clientes potenciales

Ubicacion: El supermercado ENPROVIT se encuentreadb en la 12 de Noviembre y
Marieta de Ventimilla (ANEXO 5)

Tiempo estimado: para la realizacion del plan deketang esta programado desde el 9
de enero hasta el 14 de agosto

Equipo técnico responsable: el gerente del supeade Enprovit

Costo: 2539 ddlares
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6.2 Antecedentes de la propuesta

En el supermercado se encontré algunas de las cpugsanciden en su desarrollo
estratégico debido a que se maneja con una placiidic tradicional, lo cual conduce a
gue el supermercado no potencialice su imageny yabmotivo se ven sus propietarios
en la obligacion de implantar estrategias de pigalcc para incrementar el
posicionamiento

Se considera la opinién de los clientes quienesoastituyen como la fuente principal
de analisis en el supermercado para demostratezEs y preocupacion por ellos, se
debe analizar la influencia que tienen las estiadede publicidad y la manera de
aplicarlas para mejorar su imagen, identificand® datrategias mas adecuadas las
mismas que se utilizaran el en medio de comuninacids apropiado llegando asi al
mercado objetivo, considerando que al cliente skebe ofrecer beneficios adicionales
ya sea en el producto o servicio determinandodetoifes que influyen al momento de
realizar una compra, con el propdsito de ser coinmet en el mercado incrementando

la imagen del supermercado.

6.3 Justificacion

La elaboracion de un plan de marketing es necesaicque las estrategias se
constituyen en la fuerza motriz que debe conduldrimagen a la posicion deseada en
el mercado debido a que la comercializacion deuymod de primera necesidad ha ido
incrementando en el mercado, por tal razon se deteeminar objetivos dentro de un
analisis competitivo de los mercados los mismossguban convertido en un aspecto
central en el desarrollo de estrategias tanto cemaus politicas de competencia,
apoyando las actividades innovadoras de las engpmesadiante la utilizacién de

técnicas del marketing.

Este proceso comprende un amplio movimiento derdékade modelos y técnicas de
analisis, asi como su aplicacién de la productivigka que su eficiencia depende del uso

optimo de los recursos debido a que las tendentdasrecientes ponen el énfasis en el
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uso de modelos cuantitativos de tipo estructungkando asi su eficacia con el logro de
los objetivos

La ejecucién de este proyecto tiene como propdaliadorar un plan de marketing para
el supermercado ENPROVIT la misma que se dediaacarhercializacion de productos
de primera necesidad la cual fue constituida comoeagocio familiar hace 20 afios en

la ciudad de Ambato

El supermercado ENPROVIT comenzd sus actividaddgugéndose como un negocio
familiar actualmente tiene su imagen establecidel emercado con una proyeccion a

convertirse uno de los principales supermercadogeh nacional.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general

Realizar un plan de marketing para el supermerEaROVIT utilizando estrategias
de publicidad para incrementar el posicionamientelanercado con el propésito de

liderar la comercializacion de productos de primmeeesidad en la ciudad de Ambato

6.4.2 Objetivos especificos

« Analizar el posicionamiento del supermercado ENPRO¥n la mente del
consumidor aplicando una investigacién de campa paacer constantemente e

ir a la par con las nuevas demandas del mercado.
« Ofrecer productos de alta calidad y garantizadgsaludo consolidarse como un

supermercado confiable que cumpla con los estamddee calidad para

satisfaccion de los clientes
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« Realizar un analisis del mercado del supermercadBROVIT mediante la
matriz foda con el propdsito de establecer sus cim@hes fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas

6.5 Analisis de Factibilidad

Tomando como referencia los aspectos mas impost@atey dirigir un supermercado y
que esta a su vez pueda ser competitiva en el deerca

Una buena creaciéon de un plan de marketing y laleimgntacion de estrategias
publicitarias constituye siempre el signo mas @bié de una buena organizacion y una
excelente organizacion empresarial, razones porclades una buena direccidon
empresarial siempre produce buenos resultadossfqauen practica conlleva al éxito.
Muchas de los supermercados han definido questestegias cambian y que cada vez
son mejores, para esto el supermercado ENPROVI@rdedmoptar constantes cambios
tecnolégicos para que pueda ser frente a la compate/ poder sobrevivir en un
entorno altamente competitivo y cambiante.

En el supermercado ENPROVIT. al implementar ext¢etenestrategias de publicidad
mayores seran las oportunidades que tenga la aegadm en el entorno que la rodea y
en un mercado altamente competitivo, para que t@enesnera a medida que el tiempo

estd cambiando se convierta en lider en el mercado.

6.6 Fundamentacién

Vision.- Es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y @spagor encima de los
demas, significa visualizar, ver con la imaginacién términos del resultado final que
se pretende alcanzar

Philip Kotler_y Gary Armstrong (Marketing, 2004)

Mision.- proporciona una guia consistente en la toma dsideeis importantes por
parte de la gerenciaa mision inspira y motiva a todo aquel que tenggtofundo

interés en el futuro de la institucion o empresaektrategia sefiala la direccion en la
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gue debe desplazarse la institucion o empresaesad motriz y otros factores que
ayudaran a determinar qué productos y serviciasdatdeben tenerse y qué mercados

muestran mayores potenciales.

Philip Kotler_y Gary Armstrong (Marketing, 2004)

Politicas.- son las normas o pautas propias de la organizacgdeben ser rigidas, ni
estaticas, al contrario, deben ir evolucionando @ndesarrollo diario de la
organizacién. Las politicas son los principios goerman la conducta de las
organizaciones. El éxito de las relaciones publidapende de las politicas de la
organizacion ya que son el basamento para lasgmagiones. Es necesario establecer
las politicas con bases flexibles para que se Ueslg hacer revisiones periddicas e

introducir correctivos y perfeccionamiento Si esesario.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Valores.- Define el conjunto de principios, creencias, regjae regulan la gestion de la
organizacion. Constituyen la filosofia institucibng el soporte de la cultura
organizacional. El objetivo basico de la definicaimvalores corporativos es el de tener

un marco de referencia que inspire y regule la diléa organizacion.

Organizacion y recursos-Una organizacion es un conjunto de elementos, uesip
principalmente por personas, que actuan e intexac&ntre si bajo una estructura
pensada y disefiada para que los recursos humaraxiéros, fisicos, de informacion

y otros, de forma coordinada, ordenada y reguladaup conjunto de normas, logren
determinados fines, los cuales pueden ser de ler. El término recursos humanos
(abreviado como RRHH, RH, RR.HH., y también conoadmo capital humano) se
origind en el area de economia politica y ciensiasiales, donde se utilizaba para
identificar a uno de los tres factores de produtdi@mbién conocido como trabajo (los
otros dos son tierra y capital). Como tales, deramichos afios se consideraba como un

recurso mas: predecible y poco diferenciable.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp
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Produccion.- Un proceso de producciones un sistema de acciones que se encuentran
interrelacionadas de forma dinamica y que se aieatlatransformacion de ciertos
elementos.De esta manera, los elementos de entrada (corsocianofactores) pasan

a ser elementos de saligaqductos), tras un proceso en el que se incrementa su.valor

Objetivos de ventas.-Supone que es preciso estimular a los consumigmes que
compren. Para ello, las empresas que ponen encaréste concepto, utilizan todo un

arsenal de herramientas de venta y promocion gtiraldar mas compras.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Finanzas.- Las finanzas son un area aplicada de la microesa@ero que toma

elementos de otras disciplinas como ser la comndalil la estadistica, la economia, el
derecho, las matematicas, la sociologia, entres qiea elaborar teorias normativas
acerca de como asignar los recursos a travésetighdi y en contexto de incertidumbre

con la finalidad de crear valor.

Andlisis externos.-Las oportunidades estan afuera de la empresdabga mercado, a

los consumidores, a la posicidon relativa que tiena marca respecto de su entorno
competitivo. Es preciso balancear las prioridadégdicar mayores esfuerzos y dinero
al andlisis externo, porque existe una tendentgaimtrospeccion. La empresa obtiene
utilidades por estar bien situada frente a un eantoompetitivo y a un consumidor cada

dia mas exigente e instruido.

“La direccién de marketing” Ortega (Ed. Esic)

El microambiente.- Las fuerzas cercanas a la compafia que afecthalslidad de
servir a sus clientes, la compafiia misma, los gawes, las empresas en el canal de
mercadotecnia, los mercados de clientes, los codapes y los publicos.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Competidores.-La competencia es una forma de organizar lo mescqde permite
determinar los precios y las cantidades de eqigiliBl mercadologo no debe limitarse

a adaptarse a las necesidades de los consumidetastambién debe posicionar
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poderosamente sus ofertas contra las ofertas demogetidores en la mente de los
consumidores.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Proveedores.-Un proveedor es una entidad fisica o virtual deretel fin de ofrecer un
servicio a otra u otras entidades. Los tipos degedores pueden ser tan distintos como
una empresa que brinda servicios de Internet ateBeen un pais, como un sistema

informatico que pone aplicaciones y recursos aliGerde otros.
Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Intermediarios- Por lo general, los productores o fabricantesusden vender sus
productos directamente a los consumidores o usuinales; sino que tales productos
discurren a través de uno, o mas, Intermediags;liales desempefaran distintas
funciones de Mercadotecnia; recibiendo sus denananas, de acuerdo a tales

funciones.

Los Intermediarios son todos aquellos eslabone$adsadena que representa a los
Canales de Distribucién, y que estan colocadoseets productores y los

consumidores o usuarios finales de tales produaftsjiendo a los mismos los valores
o utilidades de tiempo, lugar y propiedad. Las immes desempefiadas por los
Intermediarios resultan de vital importancia ercdaena que representa todo canal de

Distribucion.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Publicos.- internos y externos. La organizacion debe satisface primer lugar al
interno, para que le sirva de imagen frente alre&teya que el publico interno difunde
con mayor rapidez y eficacia la imagen de la omgidn ya que goza de gran

credibilidad ante el publico externo.

Clientes.-Es el conjunto de actividades interrelacionad@&sajtece un suministrador

con el fin de que el cliente obtenga el productelanomento y lugar adecuado y se
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asegure un uso correcto del mismo.
El servicio al cliente es una potente herramiestandrketing.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

El macro ambiente.-de la empresa estad compuesto por las fuerzasajutvana a las
oportunidades o0 presentan una amenaza para la sanfitstas fuerzas incluyen las
demograficas, las econdmicas, las naturales, lasoltgicas, las politicas.
Se refiere a todas las caracteristicas de la pgobl@omo el tamafio de ésta, la taza de
crecimiento de poblacion de diferentes ciudadegiones y paises; distribucion por
edad, composicién étnica, niveles de educaciénfoomacion de los hogares, sus
caracteristicas y los movimientos regionales.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Entorno econdémico.-Es importante ya que los mercados requieren poel@ompra
ademas de las personas. El poder de compra cocugaéa una econémica depende de
los ingresos actuales, precios, ahorros, deuda spodibilidad de crédito. Los
mercadologos deben poner mucha atencién en lasigaies tendencia en cuento al
ingreso y los patrones de los gastos de los cowsueas.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Entorno politico-juridico y legal

En las decisiones de mercadotecnia influyen coraitlemente los acontecimientos el
entrono politico y legal. Este entorno consisteleses, dependencias del gobierno y
grupos de presion y influyen en diversas organizess, individuos y los limitan. En
ocasiones esas leyes crean nuevas oportunidatesoeos.

Se encuentra estrechamente entrelazado con eherdocial. En general las leyes se
aprueban como resultado de las presiones y losgmnals sociales.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

73



Entorno socio-cultural

El ambiente social se compone de actitudes, fordeaser, expectativas, grados de
inteligencia y educacioén, creencias y costumbrdagipersonas de un grupo o sociedad
determinados. El concepto de la responsabilidathlsemuiere que las organizaciones
consideren las repercusiones de sus accioneslaatweiedad.

El entrelazamiento de estos elementos ambientdfieslih en extremo su estudio y
comprension. Pronosticarlos para que el administrpdeda anticiparse y prepares para
los cambios resulta incluso mas complejo. Los dese@ectativas y presiones sociales
dan lugar a leyes y estandares de ética. La satradilea nuestras creencias, valores y
normas. La gente absorbe de forma inconscientevisitn del mundo que define sus
relaciones consigo mismo, con otros, con las org&iones con la naturaleza y con el
universo.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Entorno tecnolégico.-Uno de los factores de mayor efecto sobre el arntbesla

tecnologia. La ciencia proporciona el conocimignta tecnologia lo usa.

Tecnologia se refiere a la suma total del conocitnigue se tiene de las formas de
hacer las cosas. Sin embargo su principal infléelesi sobre la forma de hacer las
cosas, como se disefian, producen, distribuyen glevetos bienes y los servicios. Es
una de las fuerzas mas impresionantes que moldeamdd de las personas es la
tecnologia. Esta ha creado maravillas, y ha genepadductos en beneficio de los
individuos.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong

Entorno natural.- Este ayuda a conocer las oportunidades y riesgmsaalos a cuatro
tendencias del entorno natural: la escasez de iamf@imas, es costo creciente de la
energia, el aumento del nivel de la contaminaciéel gambio en el papel de los

gobiernos.

Fundamentos de mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong
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Definicién de mercado.-El mercado es el conjunto de compradores reales y
potenciales que tienen una determinada necesidaikgeo, dinero para satisfacerlo y
voluntad para hacerlo, los cuales constituyen haahela, y vendedores que ofrecen un
determinado producto para satisfacer las necesdddealeseos de los compradores
mediante procesos de intercambio, los cuales toysti la oferta. Ambos, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueveerebgo.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Segmentacion.-La segmentacion nos permite dividir en subconjuatomercado
potencial en grupos que tienen o poseen caractasshomogéneas en algunos
aspectos.

Para realizar una adecuada segmentacion del mepeddncial se debe fortalecer la
capacidad administrativa para poder cubrir las delas cambiantes del mercado con el
proposito de determinar la definicion del mercaddaéeminos de las necesidades de los
clientes manteniendo una asignacion eficiente derdgursos y asi tener una mejor
visualizacion para evaluar los puntos débiles ytésede la empresa.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Participacion de mercado.- la participacion del mercado se mide de acuerdo al
porcentaje que tiene en el mercado frente a suimales competidores

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cap

Posicionamiento.-El Posicionamiento ocurra sin la debida planifiéacrazon por la
que se emplean técnicas consistentes en la planegctomunicacion de estimulos
diversos para la construccion de la imagen e idadtdeseada para la marca a instaurar
en la subjetividad del consumidor, lo cual es to&lte agresivo y de causa fortuita
contra la voluntad de las personas.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cap
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Andlisis FODA.- una moderna herramienta para el andlisis de sinex

Es una herramienta que sirve para analizar lacsitnaompetitiva de una organizacion,
e incluso de una nacién. Su principal funcion etealar las relaciones entre las
variables mas importantes para asi diseflar estateglecuadas, sobre la base del

andlisis del ambiente interno y externo que esrértie a cada organizacion.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Estrategias de productos.-Tradicionalmente, las obras que se han ocupadade |
estrategia de producto lo han hecho, valga la pf@adon un enfoque tactico,
enumerando las acciones posibles que se puedetandbpespecto y puntualizando las
circunstancias en que ellas son viables o convEseAcciones tales como: expandir o
contraer la linea de productos, alterar los pramuaxistentes, introducir nuevos
productos, variar la mezcla (es decir, la compoérigi/o el peso relativo de la variedad
de productos que se ofrece al mercado), desarraliewas aplicaciones para productos

existentes, planificar o no la obsolescencia, réagrap o eliminar productos, etc.

Estrategias de precios.La eleccion de una adecuada estrategia de pregios paso
fundamental dentro del «proceso de fijacion deipsecporque establece las directrices
y limites para: la fijacién del precio inicial lps precios que se iran fijando a lo largo
del ciclo de vida del producto, todo lo cual, apuaitiogro de los objetivos que se

persiguen con el precio.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Estrategias de promociones.La promocion consiste en comunicar, informar, aar
conocer o recordar la existencia de un products @dnsumidores, asi como persuadir,

motivar o inducir su compra o adquisicion.

Marketing, conceptos y estrategias” Santesmases Cdp

Ciclo de vida del producto.-Es la evolucién de las ventas de un articulo darah

tiempo que permanece en el mercado. Los product@eneran un volumen maximo
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de ventas inmediatamente después de introducirsel emercado, ni mantienen su
crecimiento indefinidamente. El concepto de «cidéovida de un producto» es una
herramienta de mercadotecnia o marketing. Las cammis bajo las que un producto se
vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las wenssian y las estrategias de precio,

distribucion, promocion... (Variables del marketmg)

“Marketing, conceptos y estrategias”

6.7 Metodologia Modelo Operativo

6.7.1 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

Misién

Como mision especial innovar constantemente, ecofaercializacion con nuestros
productos de primera necesidad y servicios perg@amgs satisfaciendo todas las
expectativas de nuestros clientes. Esta laborrknies a corto plazo en un ambiente de
calidad donde el producto y el servicio ofrecidon seflejo de nuestra calidad
empresarial, fundamentada sobre las bases de wamralks social sostenible y un

desarrollo econémico justo.

Vision

Liderar el mercado en nuestra actividad comereidhaerovincia de Tungurahua, y ser
reconocidos como una empresa sélida y de excelealidad en el afio 2015
proyectandonos hacia un crecimiento empresarial lyienestar de las personas en base
al cumplimiento de valores y principios corporaivgue nos permita desarrollar una

capacidad de consumo, identificando las necesidiglasiestros clientes.
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Valores corporativos

Como valores corporativos con los que pretendeacaitsupermercado son principios
basicos los cuales van conjuntamente orientadda kationestidad, la confianza y lo

mas importante la imagen que tengan los consunsdal® supermercado frente a la
competencia, ya que no se busca obtener utilidesiegproductos dafiados o de baja
calidad desprestigiando asi al supermercado. Ctn ses proponen que la sociedad

reconozca al supermercado ENPROVIT con valores como

Honestidad.- en el momento de devoluciones por encontrase Hoduptos en mal
estado.

Imagen corporativa.- Si se basa la atencidén en todo el proceso quéuicreola venta y
los parametros mencionados se fortalecera la imeggrorativa de una manera sélida
pero para esto se debe trabajar ardua y constamiemwen todos quienes forman parte

del supermercado y asi alcanzar los objetivos.

Respeto.- hacia nuestros clientes sus observaciones y reslam nuestro personal

interno y externo, asi como generar un ambientdaglagradable.

Integridad y confiabilidad.- se reflejada en el proceso tanto en la comera@bn

como hasta en el servicio que ofrece el superrderca

6.7.2 POLITICAS

Brindar una imagen moderna, acorde con los reqiemios de los clientes, en base a
conceptos que manejan nuestros consumidores; fn de lado la marca, que debe
siempre en la mente del consumidor.

El precio es una funcion muy importante, cuya igacse define Unicamente pensada en

la rentabilidad y tratando de diferenciarse deolapetencia.
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6.7.3 ANALISIS EXTERNO

6.7.3.1 Macro ambiente
En general todo lo que comprende al analizar elreatexterno que puede ayudar o

perjudicar al supermercado.

Entorno politico y legal

En el supermercado ENPROVIT se debe analizar cémencuentra el panorama
politico y como estas pueden afectar la gestidnecoial del supermercado en lo que
respecta a la situacion legal se debe identifcaehdencia con respecto al efecto de la

ley laboral, condiciones de trabajo contratos de@®aslerecho del consumidor.

Entorno cultural y social

El ambiente social en el que se desenvuelve elrmigpeado hace referencia a las
formas y expectativas que tienen tanto de su pakstntrabajo como las costumbres
influencias que tienen los clientes sin olvidar Msores fundamentales de cada

individuo.

Entorno demogréfico

La poblacién sigue creciendo y hay que tomar emteuls grandes cambios que en
este aspecto se estan dando en la provincia losadws crecen cada vez mas las
personas estan cambiando sus habitos y decisiéongigra la provincia de Tungurahua
segun el INEC cuenta con 441.389 habitantes taatta zona urbana como la zona
rural, el porcentaje esta constituido por persandigenas, mestizos, y demas etnias
que radican en nuestra provincia el 60% habitaaetroha rural y de este porcentaje el
35% son menores de edad.

Por edades:
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Menores de 15 afnos: 31.82%
De 15 a 24 afos: 19.67%

De 25 a 64 anos: 40.45%
Mayores de 64 afos: 8.05%.

Los datos obtenidos nos serviran para realizaobondeo de cuantos habitantes hay en la
provincia, y los antecedentes estadisticos deldapion econOmicamente activa que
esta integrada por 148.841 personas segun etubosiNacional de Estadisticas y

Censos (INEC), su rama de actividad, segmentacidre@ades, género y niveles de
instruccion.

Entorno tecnologico

El supermercado EMPROVIT a més de utilizar los com@éntos de cada uno de los
empleados utiliza el recurso tecnolégico. La teogial que se usa va a la par con los
requerimientos establecidos en la actualidad y cavamza la tecnologia del sector es
por ello que le permite realizar las diferentesvatddes para beneficio de los clientes,
el material tecnoldgico con el que cuenta se basegeipo de oficina, materiales de

oficina y una balanza.

Entorno econdmico

El supermercado se encuentra analizando cada uno lode indicadores
macroecondmicos, como inflacién de un 3.34% y @sigo pais que es de un 10.81%
ya que elcambio es constante en el entorno economico esllmoque se debe tomar
medidas que no afecten los presupuestos familjaes ende el consumo, el poder
econdémico es muy importante ya que tanto comoupsersercados como las personas
dependen de los ingresos actuales precios, ahaieada y disponibilidad de crédito,

Inflacion y Tasas de interés.
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6.7.3.2 Micro Ambiente
Se basa en analizar lo que esta afectando intemeralesupermercado.

LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Competencia

Las organizaciones que prestan el mismo sistemaodeercializacion y servicio
convirtiéndose en la competencia tomando como eebfist hacia que segmento de
mercado esta orientados estos supermercados ycsengran en el mismo sector de
comercializacion son las siguientes:

Supermercado Aki ubicado en la Av. Atahualpa y Baac Robayo Almacén el TIA
ubicado en tomas Sevilla entre Juan benigno V&awallos Almacén laboral ubicado
en la Bolivar y 5 Junio

Clientes

En el supermercado ENPROVIT los clientes acudenadnente ya que los productos
que se comercializan son de consumo diario. Y suipales compradores son las
entidades publicas y privadas ademas estan enfeeadins hogares de clase media y
baja en general a las personas econdmicameitasact

CUADRO No. 06

INSTITUCIONES PUBLICAS Y PRIVADAS

COLEGIO BOLIVAR COLEGIO RUMINAHUI

COLEGIO PICHINCHA MUNICIPIO DE AMBATO
MUNICIPIO DE MOCHA MINISTERIO DE GOBIERNO
COOPERATIVA SAN FRANCISCO RED ESCAR

UNE EMAPA

INDUSTRIAS FENIX SERVICES CIA LTDA
LIMPIEZA SEGURIDAD

SABE DRIVE EL LORI

Elaborado por: Fernando Villarroel

81



Proveedores

Supermercado ENPROVIT entre sus principales prawesdcuenta con INDUSTRIAS
ALEX, LA FABRIL, DISPACIF, DANEC, ORIENTAL, CATEBRA, NIRSA,
FAMILIA SANCELA, Y KINBERLY CLARK, JABOCENTRO, DISAMA, NESTLE
ECCUADOR S.A, REPREMARVA, REPARTI S.A, BODEGA EL REVASIQUIN,
ICCO S.A, JURIS, COMEFA, DISEAL, EL HUEVO VIAJER@ORDIALSA.

Publicos

El supermercado ENPROVIT tiene injerencia con igsisntes entidades del estado.
Emapa se encuentra ubicada en la calle Antonigj@lav

Andinatel se encuentra en la avenida los shiryddral colegio Natalia Vaca.

Empresa eléctrica se encuentra en la avenida hawdembre y espejo.

6.7.4 PARTICIPACION EN EL MERCADO

SUPERMAXI 2009

ITEMS TRANSACCIONES AREA DE VENTA
28000 17.017.676 49.026 m2
MEGAMAXI 2009

ITEMS TRANSACCIONES AREA DE VENTA
214.740 9.582.530 56.375m2
AKI 2009

ITEMS TRANSACCIONES AREA DE VENTA
5.850 11810.653 17.649m2
TIA

TRANSACCIONES 7.982.751

ENPROVIT

TRANSACCIONES 1.360.643,24

ALMACEN LABORAL
TRANSACCIONES 1.073.276
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PARTICIPACION EN EL MERCADO FRENTE A SU COMPETENCIA

P.M= VENTAS DEL SUPERMERCADO ENPROVIT DELNO 2009

VENTAS DE LA COMHFENCIA DEL 2009

P.M= 1.360.643.24
20.277.928.24

PM= 6.7%

La participacion en el mercado del supermercadadwtpa nivel de sus principales
competidores es de un 6.7% lo cual representa unianm participacion del total del
mercado con lo que se establece la importancigliisaaestrategias para incrementar

Su posicionamiento y mejorar su participacion emeicado

CALCULO PARA LA TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO
TABLA No. 23

EMPRESAS ANO ANO CRECIEMIENTO | PARTICIPACION
2008 2009 EN VENTA EN EL MERCADO
Aki 8.848.539 11.810.658 33.47% 53%
Almacén TIA 6.554.000 7.982.751 21,80% 36%
ENPROVIT 1.220.584.65| 1.360.643,24 11.47% 6%
Almacén 995873 1.073.276 5%
Laboral 7.77%
TOTAL 16.398.412 | 22.277.328,24 74.51% 100%
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T.C Ventas afo 2 — Ventas afio 1

Ventas afo 1

T.C 22.277.328,24 -16.398.412
16.398.412

T.C 35.8%

Es decir que las ventas de los supermercados gquercalizan productos de primera

necesidad en la zona centro de la ciudad han imcr&aio sus ventas en un 35.8 % en

el 2009 en relacién al ano anterior.

*

100

*100

TABLA No.24
AKi (53%/36%)
1.48
Almacén TIA (36% /53%) 0.68
ENPROVIT (6% / 53%) 0.12
Almacén Laboral (5% /53%) 0.10

Para realizar este ultimo calculo se utilizarondatos porcentuales de la participacion
en el mercado como también se podrian haber toheaddatos de las ventas toda vez

que el resultado sera el mismo en la representaeida matriz BCG.
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ELABORACION DE LA MATRIZ BCG
GRAFICO No 22
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Elaborado por Fernando Villarroel
Analizando los datos de la matriz BCG se puede laonque el supermercado
ENPROVIT tiene un 16.07% de dominio sobre el miwciente a sus competidores
ya que el almacén TIA tiene una gran dominio deicaco de un 70.66% Yy el almaceén
laboral de un 13.26% para que un supermercaddderaeh el mercado la participacion
de mercado en la matriz normalmente debe estage eblir1 de su participacion relativa
en el mercado en este caso se observa que el éarmék tiene un domina el mercado
y se encuentra ubicado en el cuadrante estrelamatriz, a relacion del supermercado
ENPROVIT y almacén laboral quienes se establecerelecuadrante interrogante
analizando este punto se debe considera el cretonen ventas entre periodos y se
establece el porqué se necesita la aplicacion tatexgfas de publicidad para
incrementar el posicionamiento del supermercadoejora su participacion en el

mercado.
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LINEA DE PRODUCTOS
UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIOS
CUADRO No. 07

Productos que son comercializados

Productos de aseo personal

Shampo sedal cabello seco cabello maltrdtsodrillo

Shampo pantene  risos perfectos cabello nedioat

Shampo hair control de la caspa cabello ganaltratado

Shampo head shoulders control de la caspa casgltoy maltratado

Shampo ego  previene la caida del cabello

Jabon rexona

Jabdn protex

Jabon azurra

Pasta dental Colgate

Pasta dental Colinos

Papel higiénico

Papel Scott extra doble hoja plus , plus megluyjumbo

Papel Familia doble hoja

Papel flor mega yjumbo

Productos para el aseo del hogar

Deja floral

Deja toque

deja limén

Deja baby

Detergente omo

suavitel primavera
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fresklin floral manzana lavanda radiante

axion crema barra

Linea de granos

Arroz

Arroz Isabel

AzUcar

Azlcar Valdez blanco granel 50kl

AzUcar san Carlos

Fideos spaghetti

Fideos tallarin

Aceite

Girasol

Dos coronas

La favorita

Aceite de oliva

El cocinero

Palma de oro en botella 900cc

Line de Lacteos

Leche

Mantequilla regia divertida y light tooper

Mantequilla imperial 125 g y 2509

Mantequilla bonela bonela vital light y batida

Queso

Yogur tony

linea de enlatados
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mermelada morena mora guayaba pifia frutilla

atun Isabel

atun real

Linea de Embutidos

Mortadela don diego mortadela especial

Taco de mortadela de pollo y extra

Mortadela plun ros

Salchicha vienesas, frankfurter,

Salchicha cocktail premium

Salchicha de pollo

Linea de cereales

Milo cereal

Chocapic

Corn

Krispis

froop loops

zucaritas

Linea de bebidas

Tesalia

guitig

Cola mas

Coca-Cola
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LINEA DE PRODUCTOS DEL SUPERMERCADO ENPROVIT

TABLA No. 25
PRODUCTO ANO PARTICIPACION
2009 EN EL MERCADO
linea de productos de aseo para el hogar 74272,04 5%
linea granos 65187,04 5%
linea fideos 56307,04 4%
linea de aceites 61162,04 4%
linea lacteos 45332,04 3%
linea bebidas 89222,04 7%
Linea embutidos 175874 13%
Linea productos de aseo personal 167941 12%
Linea enlatados 499698 37%
Linea cereales 125648 9%
TOTAL 1360643,24 100,00%
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6.7.5 ANALISIS INTERNO

6.7.5.1 FACTORES INTERNOS

Fortalezas

Atencion al cliente

Alta calidad

Contar con el recurso econémico

Disponer de las normas de calidad ISO

Nivel de comercializacion

Stock permanente de los productos para la venta
Diversidad de proveedores

Estructura organizacional

Debilidades

No cuentan con un plan de marketing

Falta de capacitacion al personal en el area davgratencion al cliente
Falta de campanfas publicitarias

Mala administracion de recursos

Personal sin experiencia

Grandes inventarios
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6.7.5.2 FACTORES EXTERNOS

Amenazas

Inestabilidad econdémica

Competencia agresiva

Perdida de mercado

Cambiantes necesidades de los clientes
Elevacién en los impuestos

Altos precios en los distribuidores

Situacion politica social del pais

Oportunidades

Expandir el mercado

Demanda exigente

Una creciente cultura en adquirir los productosgrermercados
Obtener buena imagen y prestigio

Innovacion tecnoldgica

Precios altos en la competencia
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6.7.5.3 MATRIZ DE IMPACTO
TABLA No.26

Fortalezas

alto impactol medio impacto

bajo impacto

Atencion al cliente

X

disponer de las normas de calidad certificadas

X

alta calidad

Stock permanente de producto para la venta

contar con el recurso econémico

nivel de comercializacion

X

estructura organizacional

diversidad de proveedores

X

Debilidades

no contar con plan de marketing

Falta de campafias publicitarias

falta de capacitacion al personal

mala administracion de recursos

X IXIx|IX

personal sin experiencia

grandes inventarios

Amenazas

inestabilidad econdmica

competencia agresiva

altos precios en los distribuidores

perdida de mercado

situacion politica social del pais

elevacion en los impuestos

cambiantes necesidades de los clientes

Oportunidades

diferenciar el mercado

una creciente cultura en comprar en supermercad

demanda existente

innovacién tecnoldgica

estrategias publicitarias

Obtener buena imagen y prestigio

Elaborado por: Fernando Villarroel
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6.7.5.4 PERFIL COMPETITIVO INTERNO

TABLA No.27

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Disponer de las normas I§®.10 2 0.20
Alta calidad 0.15 3 0.45
Stock  permanente  de€.10 2 0.20
productos para la venta
Diversidad de proveedoreq 0.10 2 0.20
DEBILIDADES

No contar con un plan ge0.20 3 0.60
MKT
Falta de capacitacion RD.10 1 0.10
personal en el area {e
ventas y atencion al clientJ
Falta de campaf0.15 2 0.30
publicitarias
Mala administracion dg0.10 2 0..20
recursos
TOTAL 1.00 2.25

Elaborado por: Fernando Villarroel
Resultado promedio de 2.25 este valor esta delmjia dnedia esto significa que el

supermercado debe trabajar mas en sus estrateg@aagrovechar sus fortalezas frente

a sus debilidades

93



6.7.5.5 PERFIL OPORTUNIDAD AMENAZA

TABLA No. 28
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
AMENAZAS

Inestabilidad economica 0.10 2 0.20
Competencia agresiva 0.10 1 0.10
Perdidas de mercado 0.10 2 0.20
Cambiantes necesidades [d&15 2 0.30
los clientes

OPORTUNIDADES
Expandir el mercado 0.10 3 0.30
Demanda existente 0.10 2 0.20
Una creciente cultura €r0.15 2 0.30
adquirir productos eh
supermercados
Obtener buena imagen |¥.20 3 0.60
prestigio
TOTAL 1.00 2.20

Elaborado por: Fernando Villarroel
Resultado promedio de 2.20 este es un valor delmja media esto significa que el

supermercado debe trabajar en sus estrategiasapesgechar sus oportunidades y

responder a Sus amenazas
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MATRIZ FODA
CUADRO No. 08

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Perdida de mercado
Cambiantes necesidades de los clientes
Inestabilidad econémica

Competencia agresiva

diferenciar el mercado
Obtener buena imagen y prestigio
Demanda existente
Una creciente cultura en adquirir los productos en

supermercados

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS FO

Bajos precios y alta calidad
Contar con la certificacion 1SO
Stock permanente de los productos par
venta

Diversidad de proveedores

1.- Determinar una diferenciacion de productos
alta calidad y a bajos precios que puedan satisfas;
adambiantes necesidades de los clientes qu
presentan en la actualidad en en un periodo

meses.(F1-A2)

2.

mediante el servicio a domicilio ya que se cuenta

Implementar una diferenciacion de servi
la certificacion de las normas ISO para mantenat
ventaja en el servicio frente a la competenciasiga
gue ocurre actualmente en el mercado duran
meses (F2-A4)

HdeMantener un stock permanente de productoslpatenta
danto en cantidad como por unidades introducientgevos
epreductos que satisfagan las necesidades camb
dero2ocadas por cambios en el estilo de vida paiempo
cubrir la demanda existente en el mercado en elentop

que lo requieran tiempo estimado 2 meses(F3-03)

6.- Seleccionar entre la diversidad de proveedpues
pueda ofrecer una gran linea de productos a prbajos y
campliar o consolidar sus lineas para diferencidestro del
tmeBcado y poder posicionar la imagen de la maramen

trimestre (F4-0O1)
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FACTORES EXTERNOS

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

FACTORES INTERNOS

Perdida de mercado
Cambiantes necesidades de los clientes
Inestabilidad econémica

Competencia agresiva

diferenciar el mercado
Obtener buena imagen y prestigio
Demanda existente
Una creciente cultura en adquirir los productos en

supermercados

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS D.A

ESTRATEGIAS D.O

No cuentan con un plan de marketing
Falta de campafias publicitarias
Mala administracion de recursos

Falta de capacitacion al personal en el 3
de

ventas y atencién al cliente

3.- Elaborar un plan operativo para determinar

estrategias de publicidad dando a conocer los
productos que ofrece y el servicio que brinda dor
rea propdsito de incrementar sus ventas en un 209
generar una mayor participacion en el mercado €
presente semestre.. (D1-Al)
4.- Evaluar la administracion de los recursos
mediante la eficiencia y su eficacia para realiza
politicas y estrategias con el fin de enfrentar I3

inestabilidad econémica en el presente afio (D3

7.- difundir campafas publicitarias en los medies
comunicacion radial y escritos mediante una esgfiatie
1 diferenciacion dando conocer los productos y siErgue se
o ofertan con la intencién de obtener una buena imgge

rpedstigio en el mercado durante los Gltimos 3 m@32g02)

8.- Seleccionar al personal para una capacitasidsl area
r de ventas y atencién al cliente debido al alto gatiaje de
personas que prefieren adquirir los productos en
A33upermercados diariamente tiempo para la capawuit&ci
mes (D4-04)
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6.7.6 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1.- Establecer una diferenciacion de productos ltee @alidad y a bajos precios
identificando sus lineas de productos para lognar nentabilidad positiva para definir
caracteristicas especificas en la comercializagiéhrendimiento de la calidad ya que

cuenten con la certificacion de las normas de adli®O en un tiempo determinado

2.-Disponer de una diversidad de proveedores miediama adecuada clasificacion y
distribucion para mantener un stock de productoa fa venta los mismos que deben
llegar el dia y la hora establecida

3.-Proponer las estrategias a través de las campaifidicitarias para dar a conocer los
productos y servicios para incrementar las vemame20 % y posicionar la imagen en

los préximos afios. .

4.-Mejorar la administracion de los recursos ppatmente el recurso humano siendo
eficientes al momento de capacitar al personal paraenten su desempefio durante su
jornada laboral

5.-ldentificar las exigencias del mercado objetoutbriendo las necesidades de los

clientes para poder satisfacerlas en un tiempaordatado

6.-Analizar la inestabilidad econdmica que enfrezitpais mediante la administracion
adecuada de los recursos y lograr asi la eficiegcigficacia para mantener una

participacion en el mercado frente a su principahgetencia en el presente afio

7.-Diferenciar el mercado a través de una segméntapara incrementar el
posicionamiento y obtener una buena imagen y gresiie manera que en un periodo
establecido ya este la imagen en la mente del ocudsu

8.-Definir la demanda existente en el mercado nm¢glia realizacion de encuestas para
medir el nivel de aceptacién con la creciente calte las personas en adquirir sus

productos en supermercados en los ultimos tiempos
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6.7.6.1 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1.- Establecer una diferenciacion de productos ltee @alidad y a bajos precios
identificando sus lineas de productos para lognar nentabilidad positiva para definir
caracteristicas especificas en la comercializagiéhrendimiento de la calidad ya que
cuenten con la certificacion de las normas de adli®O en un tiempo determinado
2.-Disponer de una diversidad de proveedores miediama adecuada clasificacion y
distribucion para mantener un stock de productoa fa venta los mismos que deben
llegar el dia y la hora establecida

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
3.-Proponer las estrategias a través de las campaifidicitarias para dar a conocer los
productos y servicios para incrementar las vemame20 % y posicionar la imagen en

los préximos afios.

ESTRATEGIA DE PLAZA
4.-Mejorar la administracion de los recursos ppatmente el recurso humano siendo
eficientes al momento de capacitar al personal panraenten su desempefio durante su

jornada laboral

5.-ldentificar las exigencias del mercado objetoxtbriendo las necesidades de los
clientes para poder satisfacerlas en un tiempardetado

6.- Analizar la inestabilidad econdémica que enfiegltpais mediante la administracion
adecuada de los recursos y lograr asi la eficiegcigficacia para mantener una
participacion en el mercado frente a su principahgetencia en el presente afio
7.-Diferenciar el mercado a través de una segméntapara incrementar el
posicionamiento y obtener una buena imagen y gresiie manera que en un periodo
establecido ya este la imagen en la mente del ocudsu

8.-Definir la demanda existente en el mercado nm¢glia realizacion de encuestas para
medir el nivel de aceptacién con la creciente calte las personas en adquirir sus

productos en supermercados en los ultimos tiempos

98



6.7.7 PLAN OPERATIVO

Objetivo estratégico

Establecer una diferenciacion de productos de elkdad y a bajos precic
identificando sus lineas de productos para lognar nentabidad positiva para defin
caracteristicas especificas en la comercializagiéhrendimiento de la calidad ya ¢
cuenten con la certificacién de las normas de adlitbO en un tiempo determina
Estrategia

Determinar una estrategia de liderazgo enes que permitan vender los producto
precio mas posible de su coste que puedan satisésceambiantes necesidades de
clientes que se presentan en la actualidad ennodpele 2 mes:

Planes de accion

1.-Designar al personal a realizar un infe mediante el analisis de los precios de
productos a comercializal

2.- identificar las lineas de productos las cualesifegethcien por su precio y calidi
para cubrir las necesidades de los clientes yau& actualidad el prec

3.- Identificar el factor determinante al momento de realizaraompre

Area responsable

Area administrativa responsable Sr Gabriel ML

Presupuesto de 144 dole

Tiempo

CUADRO No.09

Planes de accio6r I OCTUBRE]} NOVIEMBRE

1.Designar al personal a realizun informel
mediante el andlisis de los precios de

productos a comercializa

2.-identificar las lineas de productos las cuale
diferencien por su precio y calidad para cubril [
necesidades de los clientes ya que en la actu:

el precio

3.- Identificar el factor determinante al mome
. [
de realizar una comp
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Objetivo estratégico

Diferenciar el mercado a través de una segmentagéara incrementar
posicionamiento y obtener una buena imagen y gresiie manera que un periodo
establecido ya este la imagen en la mente del cudst

Estrategia

Implementar una diferenciacion de servicios mediahservicio a domicilio ya que
cuenta con la certificacion de las normas ISO paaatener una ventaja en el servi
frente a la competencia agresiva que ocurre acardaéren el mercado durante 3 m
Planes de accion

1.- realizar la diferenciacion del servicio a domicitiapacitacién al cliente adecuz
instalacion y garantizando la llegada de los prtmtu

2.- cacitar al personal para que realicen los princgakrvicios que se establece
como son informacién adecuada del sitio de losywotmd para facilitar la adquisici
de los productos

3.- mejorar la instalacion para mantener una mejoraidpd para Is clientes con el fin
de mantener una ventaja frente a la compete

Area responsable la administracion responsabl&&riel Murillc

Presupuesto 400 ddlar

Tiempo

CUADRO No. 10

Planes de accion
OCTUBRE § NOVIEMBRE j DICIEMBRE

1.- realizar la diferenciacién del servicio a domic
capacitacion al cliente adecuada instalacior|
garantizando la llegada de los produc

2.- capacitar al personal para que realicen

principales servicios que se estableceran como

informacion adecuada del sitio de los productos

facilitar la adquisicion de los produc

3.- mejorar la instalacién para mantener una _
capacidad para los clientes con el fin de mantana

ventaja frente a la competen: -
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Objetivo estratégico

Identificar las exigencias del mercado objetivorerxlo las necesidades de los cliel

para poder satisfacerlas en un tiempo determi

Estrategia

Mantener un stock permanente de productos pararntaanto en cantidad como |

unidadesintroduciendo nuevos productos que satisfagan éeesidades cambiant

provocadas por cambios en el estilo de vida padempcubrir la demanda existente el

mercado en el momento que lo requieran tiempo adini2 mese
Planes de accion
1.- Designaral encargado de bodega verificar la cantidad ddymtos

misma

existente en

2.- realizar un listado en donde especifique que prtodutacen falta y la cantidad ¢

permita abastecer a los consumidores en un mordedt
Area responsable bodegaponsable Diego Alvarez
Presupuesto 150 dola

Tiempo

CUADRO No. 11

Planes de accioén NOVIEMBRE

DICIEMBRE

1.- Designar al encargado de bodega verificar la cadtitk

productos existente en la mis

2.- realizar un listado en donde especificque productof
hacen falta y la cantidad que permita abasteceros

consumidores en un momento d

Objetivo estratégico

Disponer de una diversidad de proveedores mediamée adecuada clasificacion

distribucion para mantener un stock de productma fa venta los mismos que del

llegar el dia y la hora estableci
Estrategia
Seleccionar entre la diversidad de prowores quien pueda ofrecer

una gran line

productos a precios bajos y ampliar o consolidariimeas para diferenciarse dentro

mercado y poder posicionar la imagen de la maramdrimestre
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Planes de accion

1.- Seleccionar de la lista de dibuidores quienes ofrecen mayor diversidac

productos y a precios econdmicos Y justo a tier

2.- analizar les listado obtenido quien le representayores ingresos y le permit

establecer su imagen en el merc

3.-amplia sus lineas de productos cuales permitan diferenciarse de la compet

Area responsable secretaria responsable Sra.
Presupuesto 150 dolar

Tiempo

CUADRO No. 12

Planes de accion Octubre

Noviembre

diciembre

1.- Seleccionar de la lista de distribuido

quienesofrecen mayor diversidad de produc_

y a precios econémicos Yy justo a tien

2.- analizar les listado obtenido quien
representar mayores ingresos y le pern

establecer su imagen en el merc

3.- amplia sus lineas de productos las ct

permitan diferenciarse de la compete

—

Objetivo estratégico

Analizar la inestabilidad econémica que enfrentgpals mediante la administraci

adecuada de los recursos y lograr asi la eficieycigficacia para mantener u

participacion en enercado frente a su principal competencia en signte ar

Estrategia

Elaborar un plan operativo para determinar egjfiasede publicidad dando a cono

los productos que ofrece y el servicio que brinda €l propdsito de incrementar ¢

ventas en m 20% generar una mayor participacion en el mercad el preseni

semestre.

102



Planes de accion

1.- Una vez realizado el plan operativomediante la planificacion que hace de
acciones sobre los objetivos en el mercado, seedsfis estrategii que se debera
contemplar utilizando con los numerosos instrunmgeqtee pone a su disposicion el p
Marketing

2.- De las diversas posibilidades que se obtiene del ¢ marketing establecer: lin
de productos, niveles de calidad, politicas, adtdes promocionales, publicide
distribucion, servicio al cliente durante y poshtze

3.- Verificar si el objetivo fundamental de posiciodarimagen del supermercado
viable mediante la evolucion del pl

Area responsable departamento administr responsable Sr Gabriel Muril
Presupuesto 320 ddla

Tiempo

CUADRO No. 13

Planes de accion OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

1.- Una vez realizado el plan operativo
mediante la planificacion que hace de
acciones sobre |0s 0bjetivos en el MerC] e —t
se define sus estrategias, que se de
contemplar utilizando con los numero:
instrumentos que pone a su disposiciol

plan Marketing

2.- De las diversas posibilidades que
obtiene del plan de marketing estable
lineas de productos, niveles de calic
politicas, actividades promocional
publicidad, distribucion, servicio al clier

durante y post venta,

3.- Verificar si elobjetivo fundamental d
posicionar la imagen del supermercadc |

viable mediante la evolucion del pl
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Objetivo estratégico
Mejorar la administracion de los recursos principaite el recurso humano sier
eficientes al momento de capacitapersonal para aumenten su desempefio dura

jornada laboral

Estrategia

Evaluar la administracion de los recursos medidateficiencia y su eficacia pa
realizar politicas y estrategias con el fin de emifar la inestabilidad econdmica er
presente afio.

Planes de accion

1.- Realizar organigramas estructure

2.- Establecer politicas, estrategias y un clima aeg&ional la misma que perm
afrontar el posicionamiento actual del supermers

Area responsable departamento ventas responsr.

Presupuesto 150 dolar

Tiempo

CUADRO No. 14

Planes de accioén OCTUBRE| NOVIEMBRE | DICIEMBRE

1.-Realizar organigramas estructure o

2. Establecer politicas, estrategias y un ¢
organizacional la misma que permita afronte

posicionamient@ctual del supermerca

Objetivo estratégicc

Proponer las estrategias a través de las campaifidisitarias para dar a conocer
productos y servicios para incrementar las vemame20 % y posicionar la imagen
los préximos afios.

Estrategia

Difundir campafas publicitarias en los medios denwaicacion radial y escritc
mediante una estrategia de diferenciacion dandoocewrios productos y servicio que
ofertan con la intencidén de obtener una buena imggwestigio en el merdo durante

los dUltimos 3 meses
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Planes de accion

1.-realizar el jingle en una estacién difusorantdieando las estrategias que van a ser
publicitadas las mismas que van hacer utilizad&lemedio de comunicacion mas
adecuado como son radiodifusoras y prensa escrita.

2.- Pasar el jingle publicitario el mismo que sdifaindido en la radio alegria en la

siguiente programacion.

TABLA No. 29

\ S30AN —
ANBATO N Deste hace40‘ANOS

"'.'-%_' ,i.io Siempre en el corazon del pueblo

4’ & PRIMER LUGAR EN SINTONIA
(LY,

TARIFAS - Programas AAA

AT, T e e
PROGRAMAS “AAA? delunes a sabado

8 ANUNCIOS DiARios | VAlores para noticlero “E Espectador™ y/o Deportes y Goles

$ 800,00 el de 05h30 2 08h00
mensual “EI Egtlmerg 9 de 14h00 a 15h30
ma or de 17h15a 18h15

6 ANUNCIOS DIARIOS
600,00
$mu’m 7 de 0800 a 10h00
K ibicion b rteS  de 12h00 2 14h00
y 0|es” de 15h30 a 1700
$ 400,00 de 19h00 a 20h00
mensual de 21h00 a 22h00
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PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES

OQO0OHOO Ritmos de America

Q4 HOD Amanecer Campesino
OsSHOO Productos "Don Freddy™
OS5SH3IO Imnmformativo “El Espectador”
O8SHOO “Deportes v Goles”

TO0OH3IO "Recuperando WYalores”™
12HO0O "Deportes v Goles™

14HOOD Informativo "El Espectador™
15H30 “Deportes v Goles™

A1A7THAIS Informativo "El Espectador™
18H0O0 “Ald Morir de las Tardes”™
1T9HO0 "Deportes v Golas”

20HOQ0 Cosas de mi Tierra

Z20H30 Maturismo en Familia

21 HO0 *Deportes v Goles”™

22100 Wariedades musicales

PROGRAMACION DE SABADOS

OOHOO Ritmos de America

Ot HOO Amanecer Campesino
OSHOO Productos “Don Freddy”™
OS5SH30O Informativo “Eil Espectador™
O8HOO *“Deaeportes w Golaes”

O0O9HOQO “Meaedico en CTasa”

A1O0OHOO “Mi Gram Familia”™

1O0H30 *“Derecho v Sociedad”
12H00 “Deportes v Goles™

1T4HO0O0 “Imformacion deportiva™
22H00 “Bailables de fin de semana”™

PROGRAMACION DE DOMINGOS

oS HOO How es Domingao Dia del Sefor
O5H30 Productos "Don Freddy”™

OFHOOD “Panorama”™

TOHOO Campeonato Macional de fatbhbol
1T9HOO Caravana Deportiva

21H00 Cierre

3.- establecer la campafa publicitaria en la preeisamaro la forma el costo y el
impacto que tendra al promocionar la imagen dpesuercado el mismo que debe
resaltar los productos que ofrece y el service lounda
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Publicidad 15.40 cm x 20 ¢
DIARIO $113.00

Publicidad 15.40 cm x 15 ci
LaHora $112.00

Area responsable departamento administrativo respme Sr. Gabriel Muril

Presupuesto 825 dola
Tiempo
CUADRO No. 15

Planes de accioén OCTUBRE| NOVIEMBRE | DICIEMBRE

1.realizar el jingle en una estacion difus
identificando  las estrategias que van a |-
publicitadas las mismas que van hacer utiliz
en el medio de comunicacibn mas adect

como son radiodifusoras y prensa est

2.- Pasar el jinglpublicitario el mismo que se

programacion

difundido en la radio alegria en la siguie I S ——
3- establecer la campafia publicitaria la dura

el costo y el impacto que tendra al promocid I S ——
la imagen del supermercado el mismo que
resaltar los pructos que ofrece y el servic

que brinda

Objetivo estratégico

Definir la demanda existente en el mercado medientealizacion de encuestas p
medir el nivel de aceptacién con la creciente calte las personas en adquirir
productos esupermercados en los dltimos tierr

Estrategia

Seleccionar al personal para una capacitacion arealde ventas y atencion al clie
debido al alto porcentaje de personas que prefie@dquirir los productos e

supermercados diariamente tiempo pa capacitaciéon 2 mes
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Planes de accion

1.- Capacitar al personal mediante una persona espadalen el area de venta:

atencion al cliente

2.- generarconciencii e interés de ofeer un buen

organizacion de la competenci

servicio y diferenciar

3.- comunicar y representar los beneficios que se rdti@n adquirir los productos

supermercados y de los servicios disponibles quirseen y persuadir a los clien

para queompren o usen el servici

Area responsable departamento administrativo resside Sr Gabriel Murill

Presupuesto 400 dolar
Tiempo
CUADRO No. 16

Planes de accion

OCTUBRE

NOVIEMBRE

1.- Capacitar al personal mediante una per:

especializada eel area de ventas y atencion al cli

2.- generaconciencii e interés de ofrecer un buen

servicio y diferenciar la organizacion de

competencia,

3.-comunicar y reprentar los beneficios que se
obtienen en adquirir los productos en supermercy
de los servicios disponibles que se ofrecen y peisa

los clientes para que compren o usen el sen
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6.7.8 EVALUACION DEL PLAN
ACTIVOS TANGLBLES E INTANGIBLES DEL SUPERMERCADO ERROVIT
TABLA No. 30

ACTIVOS TANGIBLES 10340
Equipo de computo 7250

Muebles y enseres 2130

maquinaria 960

ACTIVOS INTANGIBLES 18200
marca 10200

p. funcionamiento 8000

INVERSION INICIAL 28540

CALCULO DE LA INVERSION INICIAL
CALCULO DE LA INVERSION INICIAL DEL SUPERMERCADO ERROVIT
TABLA No. 31

ACTIVO TANGIBLE 10.340
ACTIVO INTANGIBLE 18.200
CAPITAL DE TRABAJO 383.885

TOTAL DE LA INVERSION INICIAL 412.425
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ACTIVOS TANGIBLES E INTANGIBLES PARA LA INVERSION [EL PLAN DE

MARKETING
TABLA No. 32
ACTIVOS TANGIBLES
Infraestructura de la bodega 150
Adecuar la instalacion del supermercado 400
ampliacion de lineas 150

ACTIVOS INTANGIBLES

Capacitacion al personal 544
Plan de marketing 320
Campainia publicitaria 825
Disefio de organigramas 150
INVERSION INICIAL 2539

Los gastos del plan de marketing que han preswgreeststan considerados en el estado
de resultados del 2010

110



ESTADO DE RESULTADO DEL 2009

TABLA No. 33

Ao 2009
Ingresos Brutos 1.360.643,24
Costo de produccion 580.152,26
Utilidad Marginal 780.490,98
Gasto administrativo 7.000,00
Gasto financiero 3.000,00
Gasto ventas 20.671,00
Utilidad Bruta 743.379,98
Retencién Utilidad Trabajo (15 %) 111.507,00
Utilidad antes del impuesto 631.872,98
Impuesto a la renta (25 %) 157.968.25
Utilidad Neta 473.904,74
Depreciacion 2.938,67
Pago capital 5.000,00
Flujo neto efectivo 471.843,41

El estado de resultado del Supermercado Enprolvéfite2009 para proyectar los

gastos del plan operativo.
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO DEL 2010

TABLA No. 34
2010

Ingresos Brutos 1.496.707,56
Costo de produccion 599.529,35
Utilidad Marginal 897.178,22
Gasto administrativo 7.150,00
Gasto financiero 23.060,00
Gasto ventas 3.000,00
Utilidad Bruta 863.968,22
Retencién Utilidad Trabajo (15 %) 129.595,23
Utilidad antes del impuesto 734.372,99
Impuesto a la renta (25 %) 183.593,25
Utilidad Neta 550.779,74
Depreciacion 2.938,67
Pago capital 5.000,00
Flujo neto efectivo 548.718,41

112




ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 5 ANOS
TABLA No. 35

CUENTAS 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Ingresos Brutos 1.360.643,241.632.771,891.959.326,212.351.191,522.821.429,823.385.715,79
Costo de Ventas 580.152,26 599.529,35[ 619.553,68 640.246,J2 661.630,96 6831329
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 780.490,9811.033.242,541.339.772,641.710.944,8(2.159.798,872.701.986,36¢
Gastos de Administracion 7.000,/007.150,00 7.388,81 7.635,60 7.890,68 8.154,17
Gastos de ventas 20.671{0@3.060,00 23.830,20 24.626,18 25.448,65 26.298,63
Gastos Financieros 3.000,003.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,0p 3.000,00
TOTAL GASTOS 30.671,0q 33.210,00 34.219,01 35.261,7 36.339,27 37.452,80
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 749.819,941.000.032,541.305.553,631.675.683,072.123.459,592.664.533,5%

- 15 % Participacion Trabajadores 112.478,0050.004,8§ 195.833,04 251.352,4¢ 318.518,94 399.680,03
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 637.346,94 850.027,661.109.720,581.424.330,611.804.940,662.264.853,52

- 25 % Impuesto Renta 159.336,72212.506,92 277.430,1% 356.082,6% 451.235,1¢ 566.213,3%
UTILIDAD NETA 478.010,24| 637.520,7% 832.290,441.068.247,961.353.705,491.698.640,14
Depreciacion 2.938,97 2.938,67 2.938,67 2.938,67 2.938,6f 2.938,67
Pago Capital 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,0p 5.000,00
FLUJO NETO 475.948,91 635.459,42 830.229,111.066.186,631.351.644,161.696.578,81
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TASA DE OPORTUNIDAD SIN FINANCIAMIENTO
Tmar = R.P +f

Riesgo Pais = 10.81%

Inflacion = 3.34%

Tmar 1= 0.1081 +0.0334

Tmar 1= 0.1415=14.15%

Tmar 2 =0.1081 +0.0668

Tmar 2 =0.1749 =17.49%

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

VAN - -Inv. Inic. + F.N+ F.No + F.Ns+ F.Ns+ F.Ns

(L+)" (1) (L+)® (1+)* (1+)

VAN =-412425+635459.42 830229.11 + 1.066.186.63 +1.351.644.66 + 1.6968378.

(1+0.1415)(1+0.1415) (1+0.1415§ (1+0.1415§ (1+0.1415)
VAN; = 3.119.691.50

El valor actual neto obtenido de la sumatoria ftigb neto de efectivo sumado y
dividido para la Tmarl da como resultado de 3.19B% sumado de los cinco afos
proyectados.

VAN, = - 412425+635459.42830229.11 +1.066.186.63 +1.351.644.66 + 1.696.3/78.8

(DE17491  (140.1749% (1+0.1749° (1+0.1749% (140.1749°
VAN, = 2.854.457.42

El valor actual neto obtenido del resultado deumatoria del flujo neto de efectivo

sobre la Tmar 2 da como resultado de 2.854.45%4@sdcinco afos proyectados
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TIR= TMAR; + (TMAR,-TMAR) VAN

VAN-VAN

TIR= 0.1415+ (0.1749 - 0.1415) 3.119.691.50

3.119.691.50 -.85%.457.42
TIR=0.53
TIR>TMAR 0.5343> 0.1415

Siendo el TIR mayor (0.5334) que la TMAR (0.1416}¥ indica que nuestro proyecto

es viable y justifica su realizacion.

CALCULO DE LA RELACION BENEFICIO COSTO

RB/C = E FNE
E C. TOTAL
RB/C = 5.580.098,12
3.381.172,89
RB/C = 1.65
ANALISIS

De los resultados obtenidos de la relacion costefi@o nos indica que por cada délar

que invierte tendrd un beneficio de 1.65 vecegpoet@ en los cinco afos proyectados.
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CALCULO DE PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PRI = |
E  EFNE
# ANOS
412425
5.580.098,12
5
0.36

0.36 *12= 4.32
0.32 *30 = 9.6

El periodo de recuperacion de la inversion es deeses 9 dias en el cual el
supermercado ENPROVIT recuperara lo presupuestagbm@an de marketing para las

estrategias de publicidad.

6.8 ADMINISTRACION
La jerarquizacion se basa en la realizacion derganigrama estructural (ANEXO 6)
JERARQUIZACION
Nivel ejecutivo

Gerente

Nivel auxiliar
Contadora

Nivel auxiliar
Secretaria

Nivel operativo

Cajera

Bodeguero
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MANUAL DE FUNCIONES

Para el manual de funciones se realizara un ongangfuncional y posicional
(ANEXO 7)

CARGO

Gerente

FUNCION PRINCIPAL

Tomar decisiones acertadas para el bien del supeadee
FUNCION SECUNDARIA

Analiza las situaciones que se presentan en etraepeado
DEBERES

Mantener una buena administracion de los recursos
RESPONSABILIDADES

Mantener toda la documentacion legal para su fuacioento
DEPENDE

De sus funciones

CARGO

Secretaria

FUNCION PRINCIPAL

Llegar toda la documentacion en orden
FUNCION SECUNDARIA

Realizar oficios

DEBERES

Atender las llamadas
RESPONSABILIDADES

Responsable de informar al gerente sobre las datles diarias
DEPENDE

del gerente
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CARGO

Contadora

FUNCION PRINCIPAL

Llevar la contabilidad de la empresa
FUNCION SECUNDARIA

Verificar los estados financieros
DEBERES

Llevar al dia ingreso y egresos de la empresa
RESPONSABILIDADES

Informar los estados financieros al gerente
DEPENDE

Del Dpto. Administrativo

CARGO

Cajera

FUNCION, PRINCIPAL,
Realizar la cobranza de los productos
FUNCION SECUNDARIA
Cierre de caja

DEBERES

Puntualidad, Rapidez
RESPONSABILIDADES
Ser eficiente y eficaz
DEPENDE

Dpto Financiero

CARGO
Bodeguero
FUNCION PRINCIPAL

Llevar un inventario de los productos que existeb@lega
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FUNCION SECUNDARIA

Informar sobre las inexistencias de la mercaderia
DEBER

Mantener en orden el lugar de almacenamiento deaderia
RESPONSABILIDAD

Mantener un control de la mercaderia

DEPENDE

De Dpto. operativo

6.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.9.1 CONCLUSIONES

Del estudio realizado en el supermercado ENPRO¥I@lesprende que las principales
fortalezas son la calidad el precio y la diversidadproducto, y si a estas cualidades
agregamos una mejor atencion hacia al cliente osseguira que el supermercado
funcione de manera eficiente logrando una imagela emente del consumidor frente a

la competencia.

Los principales competidores del supermercado ENHRG@e encuentran en la zona
centro de la ciudad, y las estrategias promocisngle se han planteado, para
implementar se deben basar en una diferenciaeigmatiuctos y servicios

Las estrategias a implementarse para lograr ineramesl posicionamiento del

supermercado, se concretan en el producto y sergee ofrece como principales
valores agregados y deben estar diferenciadosgekodesarrollo de una politica de
precios bajos y la utilizacion de los medios de woicacion. Para la correcta ejecucion
de las estrategias, el supermercado debe analipdeireoperativo, o que de ninguna

manera significa una inversion alta frente a lasefieios que se alcanzaran.
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6.9.2 RECOMENDACIONES

Analizar sus puntos fuertes y débiles con los quen@a el supermercado
centralizandose en las cualidades que presenta usn psoductos y servicios
estableciendo un valor agregado el cual permitareliciarse de la competencia y

generar una preferencia del consumidor al momentealizar una compra.

Dentro de sus principales fortalezas la diferengraale productos y servicios es
necesaria y por lo tanto se debe especificar l@xtisticas de los servicios, la calidad
de los productos, sus beneficios al consumirlasque la estrategia de diferenciacion
se basa en los factores o dimensiones que tomaesgrtacel cliente cuando valora el

servicio que recibe.

Complementar el plan de marketing, con la utili@aailel plan operativo, que permita,
sistematizar las estrategias a desarrollarse, gneehdemas se establezca los recursos y
responsables de su ejecucion, se deberd ampliacalagpafnas publicitarias para

promocionar el producto y el servicio del superrado; a todos los meses del afio.
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ANEXO 1
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ANEXO 2

FICHA DE OBSERVAQID N........
OBJETODE ESTUDIO i e,
LUGAR DE OBSERVACION ..o e,
FECHA DE OBSERVACION oo
NOMBRE DEL OBSERVADOR

Descripcion del objeto de estudio

Interpretacion de la informacion

Comentario

Conclusiones
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ANEXOS 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLIDAD Y SU INDENCIA EN
EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DEL SUPERMERCADO ENRK/IT

OBJETIVO:
Definir las estrategias de publicidad para mejetgmosicionamiento de mercado del

supermercado ENPROVIT en la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a)

La empresa de comercializacion de productos degpaimecesidad ENPROVIT ha
iniciado un proceso de seguimiento a los clieniagrebsticando las estrategias de
publicidad por lo que afecta el posicionamientorgcado

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracién

1. ;Cree usted que las estrategias de publiciflageren el posicionamiento en el

mercado del supermercado ENPROVIT?

1.1 Si |:|
1.2 NO |:|

2. ¢ Considera usted que la aplicacion de esiaatdg publicidad mejorara la imagen

del supermercado?

2.1 Sl [ ]
2.2 NO I:I
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3. ¢ Cudles de estas estrategias publicitariasdarasa usted que es la mas adecuada
para el supermercado ENPROVIT?

3.1 Fidelizacion de clientes |:|
3.2 Comunicacion |:|

[ ]

4. ¢Qué medio de comunicacion cree Ud. que gg@biado para dar a conocer la

3.3 Promocién

aplicacion de estrategias de publicidad para lgénalel supermercado?

[ ]

4.1 Television

4.2 Radio [ ]
4.3 Prensa [ ]
4.4 Vallas publicitarias [ ]

5. ¢ Considera usted que el supermercado brinda bigieficio adicional al producto o

servicio?

51 Sl ]
52 NO ]

6. ¢Por cual de estos factores adquiere ustgutddsictos del supermercado?

6.1 Influencia [ ]
6.2 Valores [ ]
6.3 Costumbre [ ]

7. ¢ A través de qué manera identifica usted arsugrcado ENPROVIT?

7.1 imagen [ ]

7.2 servicio [ ]
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8. ¢, Por cual de estas caracteristicas cree usteel gupermercado se diferencia de la

competencia?

8.1 productos [ ]
8.2 Precio [ ]
8.3 promociones ]

9. ¢Considera usted que los precios del superdeEHPROVIT son competitivos en

el mercado?
9.1 SI |:|
9.2 NO |:|

10. ¢ cree usted que los productos y servicio quakanente oferta el mercado influye

en el posicionamiento del supermercado ENPROVIT?

10.1 Sl [ ]

102 NO
[ ]

Fecha de aplicacion...........................

Nombre del encuestador: .....................
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ANEXO 4
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLIDAD Y SU INDENCIA EN
EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL SUPERMERCADONPROVIT

OBJETIVO:.
Definir las estrategias de publicidad para mejetgrosicionamiento de mercado del

supermercado ENPROVIT en la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a)

La empresa de comercializacion de productos degpaimecesidad ENPROVIT ha
iniciado un proceso de seguimiento a los clientesmos diagnosticando las estrategias
de publicidad por lo que afecta el posicionamiet@anercado

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién

11. ¢ Conoce usted si el supermercado aplica estragiasblicidad en los medios

de comunicacion

11 Si
12 No

12. ¢ Considera usted que la publicidad que ha venilipanido el supermercado es?

J O

2.1 Adecuada
2.2 Inadecuada

J 0
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13. ¢Cree usted que la aplicacion de estrategias dieigad influyen en el
posicionamiento del supermercado ENPROVIT?

3.1 Si )
3.2 No C]

14.  ¢De las siguientes estrategias de publicidad aunslidera usted que tenga

mayor éxito para mejorar el posicionamiento dekso@rcado?

4 .1 Fidelizacion )
4.2 Promociones ()
4.3 Comunicacion )

15. ¢De acuerdo a su criterio en que medios de conuidiicgendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

5.1 Television )
5.2 Prensa

()
5.3 Radio

)
5.4 Publicidad movil ()

16. ¢ Cuédl de los siguientes aspectos considera uséeelsgel mas importante para el
cliente?

6.1 Precio y Calidad ()

6.2 Disefio y Descuento )

6.3 Servicio )

17.  ¢De los siguientes factores cual considera usteesjun impulso para que el

cliente acuda a comprar en el supermercado?

7.1 Influencia ()
7.2 Costumbres ()
7.3 Valores ()
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18. ¢Considera que los precios y servicio del superderENPROVIT son

competitivos en el mercado?

8.1 Si (]
8.2 No )

19. Cree usted que los productos y servicios que @rsugrcado oferta al mercado

tienen injerencia con el posicionamiento?

9.1 Siempre ()
9.2 A veces )
9.3 Nunca (]

20. ¢ Cree usted que la ubicacién de la empresa inéinyed posicionamiento del
supermercado ENPROVIT?

10.1 Si )
10.2  No )

Fecha de aplicacion...........................

Nombre del encuestador: .....................
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ANEXO 5
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ANEXO 6

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

DEPARTAMENTO
DE ADQUISICION

GERENTE
PROPIETARIO
SECRETARIA
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE
OPERATIVO DEPARTAMENTO COMERCIALOZACION
ADMINISTRATIVO
REFERENCIA ELABORADO| APROBADO | FECHA
| = Autoridad | Fernando Sr Gabriel | AGOSTO
- Villarroel Murillo 2010
ﬁ = Auxiliar
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ANEXO 7
ORGANIGRAMA FUNCIONAL
GERENTE PROPIETARIO

Busca el desarrollo de la entidad en todo ambdioicé,
economico, comercial y humano

SECRETARIA
Se encarga de la elaboracién de oficios y de
organizar las actividades del gerente

DEPARTAMENTO
DE ADQUISICION
Se encargan de
adquirir y almacenar
los productos que
lleaan a la entide

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
DEPARTAMENTO COMERCIALOZACION Se
SFERATIAS ADMINISTRATIVO
Se encargan de toda la L2 claboracion de encarga de vender y llevar e
logistica de los productos reportes financieros para registro de las ventas que se
para su comercializacién P 10S par han realizad
la toma de decision
REFERENCIA

ELABORADO| APROBADO
= Autoridad | Fernando Sr Gabriel | AGOSTO

- Villarroel Murillo 2010
ﬁ = Auxiliar

FECHA
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ANEXO 8
ORGANIGRAMA POSICIONAL

GERENTE
PROPIETARIO
Necesario real
1
SECRETARIA ;
Necesari real
0 1
DEPARTAMENTO DE
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO COMERCIALOZACION
DE ADQUISICION OPERATIVO ADMINISTRATIVO
: Necesario real
Necesari real N(;:‘Lcesarl refl 5 1
Necesari real 1 1
1 1
REFERENCIA ELABORADO| APROBADO FECHA
| = Autoridad | Fernando Sr Gabriel | AGOSTO
- Villarroel Murillo 2010
ﬁ = Auxiliar
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ANEXO 9
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ANEXO 10

s e —— oy
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