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RESUMEN

Este trabajo se orienta a un plan de marketing estratégico para EMPROVIT, una
empresa con mas de 19 afios, y que ha logrado crecer y prevalecer en el tiempo gracias
a la tenacidad de sus propietarios; sin embargo, el diagndstico situacional revela que,
en la actualidad debido a los cambios vertiginosos del entorno, la competencia y los
eventos extremos ha visto decrecer sus niveles de ventas y su participacion en el
mercado. En este sentido, ha sido necesario el planteamiento de un objetivo que guie
las fases de la investigacion y que tiene relacion con la necesidad de disefiar un Plan de
Marketing estratégico para la empresa; dichas acciones, se apoyan metodolégicamente
en el enfoque cuantitativo con el uso de herramientas y modelos como PESTEL y
FODA, lo que sirvio de insumo para el disefio de estrategias FO-DO y FA — DA, asi
como para el analisis de posicionamiento estratégico y el planteamiento de estrategias
basicas en concordancia con la matriz McKinsey. Como parte de los resultados, se
realiz6 un proceso de segmentacion de mercado utilizando un modelo de inteligencia
artificial no supervisado (cluster) para definir a los tres perfiles de clientes o “Buyer
Persona” mas representativos de la empresa, lo cual permitié estimar un potencial de
mercado de aproximadamente 91 millones de ddlares anuales. Finalmente se presenta
el plan de marketing estratégico consolidado, cuyas estrategias se alinean a los
objetivos de marketing y a la mezcla de mercadotecnia, las cuales se operativizan
mediante actividades, responsables, costos e ingresos anuales estimados.

Palabras clave: Buyer persona, Emprovit, estrategias, marketing, plan.
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ABSTRACT

This research is oriented to a strategic marketing plan for EMPROVIT, a company with
more than 19 years, which has managed to grow and prevail over time thanks to the
tenacity of its owners; however, the situational diagnosis reveals that, at present, due
to the dizzying changes in the environment, competition and extreme events, its sales
levels and market share have decreased. In this sense, it has been necessary to establish
an objective to guide the phases of the research, which is related to the need to design
a strategic Marketing Plan for the company; these actions are methodologically
supported by the quantitative approach with the use of tools and models such as
PESTEL and SWOT, which served as input for the design of FO-DO and FA - DA
strategies, as well as for the analysis of strategic positioning and the approach of basic
strategies in accordance with the McKinsey matrix. As part of the results, a market
segmentation process was carried out using an unsupervised artificial intelligence
model (cluster) to define the three most representative customer profiles or "Buyer
Persona” of the company, which allowed estimating a market potential of
approximately 91 million dollars per year. Finally, the consolidated strategic marketing
plan is presented, whose strategies are aligned with the marketing objectives and the
marketing mix, which are operationalized through activities, responsible, costs and
estimated annual revenues.

KEYWORD: Buyer persona, Emprovit, strategies, marketing, plan.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion considera importante sefialar como parte de los
Antecedentes que la Universidad Técnica de Cotopaxi ha establecido el Reglamento
del Trabajo de Titulacion de Posgrados, en el cual dentro del Art. 21 sefiala procesos
que deben establecer la relacion con el tema planteado; en este sentido, se considera
que se aporta con la linea de investigacion que hace referencia a la Administracion y
Economia para el Desarrollo Humano y Social; mientras que, la sublinea se refiere a

Mercadeo con la asignatura de Gestion de Marketing.

Con respecto al Planteamiento del problema, es pertinente reconocer que sin lugar a
dudas, la pandemia generada por el COVID-19 puso a prueba todos los esquemas de
Administracion de empresas, debido al confinamiento obligatorio, asi como el cierre
total de las empresas pequefias medianas y grandes; en este sentido, una vez que el
problema sanitario permite el inicio de una reactivacion econdmica, se deben replantear
los procesos de marketing, con la finalidad de posicionar nuevamente a la empresa en

su mercado meta.

La “nueva normalidad”, de la cual emergen renovados procesos sociales, econémicos,
politicos y tecnoldgicos, transformando la sociedad, y generando nuevos habitos de
consumo, es la nueva tonica del escenario mundial. Los modelos tradicionales de
gestion y de comercializacidn pierden vigencia ante un evento catastréfico como la
pandemia, acelerando el desarrollo de innovadores modelos vinculados a las nuevas

tecnologias, para hacer frente a las graves consecuencias de la crisis sanitaria mundial.

En este contexto las organizaciones desde sus niveles gerenciales han hecho su mejor
esfuerzo para administrar la crisis de la pandemia de la COVID -19, poniendo a prueba
su capacidad de resolucidn, lastimosamente muchas de ellas no lograron asimilar el
impacto de este evento disruptivo, ocasionando grandes pérdidas y en la mayoria de
casos, cierre definitivo de sus operaciones. Sin embargo, también se pudo evidenciar a
empresas que, por su nivel de planificacion y recursos, pudieron hacer ajustes
organizacionales y financieros, como también, poner en ejecucion planes de

continuidad del negocio, permitiéndoles gestionar de una manera oportuna y adecuada



el riego y la incertidumbre, minimizando los efectos negativos de la pandemia, e

incluso permitiéndoles aprovechar oportunidades generadas en este evento extremo.

Entre las estrategias mas importantes implementadas por las organizaciones estan: La
transicion del trabajo presencial a la modalidad de teletrabajo, como medio efectivo
para mantener la continuidad de las actividades productivas. Las innovaciones en los
modelos de negocios que han migrado de los escaparates de los centros comerciales a

las plataformas de e-commerce apoyados por estrategias efectivas de marketing digital.

De igual manera se puede destacar la adaptacion a los cambios en la cadena de
suministros debido a la crisis desatada por la pandemia y la incursion en nuevas
estrategias de financiamiento como la inyeccion de capitales por parte de los gobiernos,
finanzas descentralizadas, nuevas modalidades de pago via aplicaciones Blockchain,

entre otras.

En este sentido, tanto la administracion de la Empresa EMPROVIT, asi como el
personal de atencion al cliente no cuenta con una estrategia valida y eficiente que
reactive su proceso de comercializacién, en beneficio social y por su puesto de quienes
forman parte activa de la mencionada empresa; de no aplicar acciones concretas y
urgentes, el problema de una reactivacion incipiente y poco efectiva puede llevar en un
caso extremo hasta al cierre definitivo del negocio con las consecuentes dificultades
para el personal y sus propietarios.

La problemética en EMPROVIT ha generado falta de acciones promocionales en los
servicios que se ofrece impidiendo atraer nuevos clientes por lo que, han acudido a
empresas similares, lo cual a su vez provoca que existan bajos niveles de ventas, la no
utilizacion de tacticas publicitarias para dar a conocer los productos, conlleva a que
gran parte del mercado de la ciudad desconozcan las ofertas, limitando sus ventas a
aquellas que se generan en el establecimiento, en definitiva no cuenta con un Plan de

Marketing estratégico.

En base a los elementos sefialados se puede establecer la Formulacion del Problema

mediante siguiente interrogante:



¢Cudles son las estrategias de marketing mas idoneas a ser aplicadas en la empresa
EMPROVIT de la ciudad de Puijili?

Con la finalidad de disponer de un esquema que guie y oriente cada una de las fases y
etapas del proceso de investigacion, ha sido necesario el establecimiento de un
Objetivo General el cual pretende Disefiar un Plan de Marketing estratégico para la
empresa EMPROVIT de la ciudad de Pujili.

Mientras que, como parte de los Objetivos Especificos se determina la necesidad de
fundamentar tedricamente al marketing estratégico, en relacion al incremento de las
ventas segun el criterio de varios autores; proponer un plan de marketing estratégico
para mejorar la actividad econémica y comercial de la empresa EMPROVIT de la

ciudad de Puijili, y finalmente validar la propuesta generada.

El proceso de investigacion requiere el establecimiento de tareas claras y definidas en

relacion a cada uno de los objetivos, las cuales se describen en la siguiente tabla:

Tabla 1 Sistema de Tareas por objetivos

OBJETIVOS ACTIVIDADES
Objetivo especifico 1.- Fundamentar | -Seleccion de bibliografia referente al objeto de estudio
tedricamente al marketing | desde la perspectiva y puntos de vista de diferentes autores.

estratégico, en relacion al incremento
de las ventas segun el criterio de
varios autores.

-Analisis y sistematizacion de la informacidn relevante.

-Estructuracion del marco tedrico de la investigacion.

Objetivo especifico 2.- Proponer un
plan de marketing estratégico para
mejorar la actividad econdmica y
comercial de la empresa EMPROVIT
de la ciudad de Puijili.

- Realizar un diagnéstico de la situacion de la empresa
EMRPOVIT.

-Realizar un analisis PESTEL
-Desarrollar un analisis FODA

-Aplicar una encuesta a 12 empleados de “EMPROVIT”
para conocer la situacion de los procesos internos

-Disefiar estrategias de marketing de acuerdo a las
necesidades del mercado objetivo y de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenas identificadas
(FODA).

-Realizar un andlisis de posicionamiento estratégico
mediante la matriz GE (McKinsey).




-Disefiar estrategias de marketing en funcion de las
estrategias generales recomendadas en la matriz GE
(McKinsey).

-Aplicar una encuesta a una muestra obtenida de la cartera
de Clientes de “EMPROVIT”, con la finalidad de
segmentar el mercado, mediante Cluster.

-Aplicar la técnica estadistica de ‘“Clustering” para
segmentar el mercado.

-ldentificar al “buyer persona” de EMPROVIT mediante
Clusterig.

-Realizar una matriz consolidada de las estrategias
formuladas en funcion del mercado objetivo o “Buyer

Persona”.
Objetivo especifico 3.- Validar la | -Poner en consideracion de especialistas la propuesta para
propuesta generada. su validacién.

-Validar potencial financiero y factibilidad

- Validar potencial de impacto cientifico-social

- Evaluacion ética, ambiental y sustentabilidad

Elaborado por: Jaime Zumarraga

En lo que tiene referencia con las etapas desarrolladas en el proceso de investigacion

se determinan las siguientes:

Tabla 2 Etapas
ETAPA DESCRIPCION

La etapa de diagndstico ha requerido la identificacion del problema,
el disefio de instrumentos de recoleccién de datos, asi como el analisis
Etapa 1.- Diagndstico | y tabulacion de resultados para el establecimiento de la realidad actual
de laempresa EMPROVIT en lo que respecta al Marketing estratégico
que aplica en sus procesos.

En base a los resultados obtenidos en la etapa de diagnéstico, se
procede a seleccionar el Plan de Marketing estratégico que mas se
Etapa 2.- Planificacion | adapte a larealidad y contexto de laempresa EMPROVIT de la ciudad
de Pujili, con la finalidad de superar el problema de investigacion
determinado; los cuales se sistematizan en la Propuesta de solucion.
El documento de la propuesta es sometido a un proceso de validacion
Etapa 3.- Validacién | con la participacion de expertos o especialistas quienes la analizan y
dan su punto de vista con la finalidad de enriquecer el producto final.
Elaborado por: Jaime Zumarraga

En lo que corresponde a la Justificacion del presente trabajo de investigacion se puede
sefialar que; a nivel mundial, “En la sociedad moderna la disponibilidad de un Plan de




Marketing estratégico empresarial se ha convertido en una de las mas importantes
herramientas para el desarrollo y crecimiento de los establecimientos que ofrece
productos y servicios” (Fred, 2017, p.34); es una herramienta muy importante que les
garantiza un posicionamiento adecuado dentro de un mercado que requiere todo tipo
de acciones que le permitan disponer de una guia de negocios asi como una eficiente
direccién al talento humano con la finalidad de alcanzar las metas planteadas, en este
sentido, se determina que el presente trabajo tiene un gran impacto empresarial, laboral

y social.

En el contexto de la provincia de Cotopaxi se puede sefialar que, existe una gran
cantidad de empresas dedicadas a una diversidad de actividades econdmicas, sin
embargo; no todas disponen de un Plan de Marketing estratégico que garantice su plena
vigencia dentro del espectro de negocios, por lo tanto, como beneficiarios del proyecto
se puede sefialar que seran “Los propietarios de las empresas, sus administradores, la
némina de trabajadores asi como los usuarios” (Gonzéles, 2018, p. 59); quienes
dispondran de productos de mejor calidad con facilidad para identificarlos y

seleccionarlos de la variedad existente en el mercado.

La empresa EMPROVIT, y de manera especifica a sus administradores, han
manifestado un gran interés por el desarrollo de la presente investigacion debido a que,
son parte de aquellos negocios que no disponen de un Plan de marketing estratégico de
su negocio; en este sentido, el tema propuesto se presenta como un elemento de gran
Utilidad Préctica para mejorar sus ventas y asi posicionarse como los primeros y mas
eficientes negocios que ofrece este tipo de servicios y productos dentro del canton
Pujili.

Ademas, es necesario sefialar que; el desarrollo de la presente investigacion ha
presentado dentro de sus limitaciones o dificultades la vigencia de algunas medidas
restrictivas por la pandemia del COVID-19, lo que ha impedido un adecuado contacto
directo con los administradores, personal y los clientes de la empresa, sin embargo; con
el mantenimiento estricto de las medidas de bioseguridad se ha logrado superar esta

dificultad alcanzando los objetivos propuestos dentro del estudio.



En referencia a la Metodologia utilizada para el desarrollo de cada una de las etapas
de la investigacion se debe manifestar que, se ha trabajado en base a un enfoque de
caracter cuantitativo, en virtud de que se analizan datos estadisticos acerca de los
estados de ventas de EMPROVIT, para determinar las afectaciones que se han
presentado durante y posterior a la pandemia y en base a ello, establecer estrategias de

marketing y publicidad que puedan posicionar nuevamente a la empresa en el mercado.

En la etapa de fundamentacion tedrica se trabaj0 mediante una metodologia
documental, con la finalidad de tener un acercamiento a los conceptos y esencias
tedricas relacionadas con el tema, asi como también permitio la sistematizacion de la
informacion y abstraccion de metodologias aplicadas en estudios similares plasmados
en documentos bibliograficos y cientificos de alto nivel e impacto, respecto al

Marketing estratégico, que sirvio como base para sustentar la variable de estudios.

Desde el enfoque cuantitativo, se hace uso de un estudio de tipo descriptivo dado que,
como indica Hernéndez, et al. (2014); “Este tipo de investigacion busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro objeto de estudio” (p. 23). Lo que se pretendio es
medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos
0 variables en base a datos estadisticos generados mediante la aplicacién de
instrumentos de recoleccion de datos, los cuales han sido tabulados analizados e
interpretados para definir algunas caracteristicas de la empresa, su entorno y sus
clientes (buyer persona). En este sentido, se utilizé un instrumento con indicadores que
fueron aplicados a clientes y ciudadania del canton Pujili para identificar, cual es el
posicionamiento de la empresa dentro del posible nicho de socios estratégicos o
clientes; para este efecto se ha trabajado con el apoyo de Google Forms a través de la

cual se logroé un alto impacto en la participacién de la poblacion de estudio.

En conjuncion, con los datos obtenidos tanto en la encuesta aplicada, asi como de la
matriz FODA, se procedié a seleccionar el modelo y las caracteristicas especificas para

el plan de marketing estratégico que se contextualiza a la realidad de la empresa.



En cuanto a los métodos de investigacion utilizados, se trabajo en base al método
deductivo, ya que se parten de teorias generales para aplicarlas en la particularidad de
la empresa seleccionada, en este caso ha permitido sistematizar el marco teorico
cientifico que sustenta todo el proceso general que llevé al disefio de las estrategias de

marketing méas adecuadas para EMPROVIT.

Finalmente se procedio a la validacion del contenido del Plan de Marketing estratégico
para la empresa EMPROVIT de la ciudad de Puijili, con el apoyo de especialistas,
quienes expusieron sus puntos de vista y aportes de acuerdo a la matriz que para el

efecto fue determinada por las autoridades de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

En cuanto a la poblacion objetivo, se trabajo con dos (2) poblaciones: 12 Empleados
de “EMPROVIT” y 750 Clientes actuales de “EMPROVIT”.

POBLACION OBJETIVO No DE INDIVIDUOS DE LA POBLACION
(N)
Empleados de “EMPROVIT” 12
Clientes actuales de “EMPROVIT” 750

Esta investigacion se orientd en primera instancia a los doce (12) empleados de
“EMPROVIT”, a quienes se les aplicé un instrumento (Anexo 1) para recoger sus
opiniones acerca de los procesos internos de la organizacion: Tangibles, Fiabilidad,

Capacidad de Respuesta, Seguridad, y Empatia.

En un segundo momento se aplico una encuesta basica con datos personales especificos
a 156 casos (Anexo 2), de una base de 750 personas, en su mayoria clientes actuales

de “EMPROVIT”, con la finalidad de segmentar el mercado e identificar los mejores



perfiles de Clientes 0 “BUYER PERSONA”, mediante un modelo de “Inteligencia
Artificial” pre entrenado de aprendizaje no supervisado (Cluster). La muestra calculada
(n) para la aplicacion de este modelo se puede considerar como adecuada dado que,
con 150 casos y un error maximo admisible de +/-8% se puede evidenciar una

estabilidad en la muestra, Mejia, J (2021).

Para el calculo de la muestra se considero los siguientes factores y datos:

i NxZ(lzxpxq
d*x(N-1)+Z>xpxq

N= 750
NC=95% — Z=1.96
p=0.50
g=0.50

d=0.07

n= 156



CAPITULO I. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes

El desarrollo de las fases y etapas de proceso, ha requerido el andlisis de
investigaciones previas realizadas a nivel mundial, del Ecuador y de la provincia de
Cotopaxi; las cuales aportan con elementos importantes para la comprension de las
variables y objeto de estudio, de ahi que; se sistematizan a continuacién los trabajos
cuyos informes tienen relacion con el contexto del tema previamente establecido, asi
como de la empresa EMPROVIT de la ciudad de Puijili.

A nivel Mundial se han efectuado varios estudios referentes al objeto de investigacion,
por lo tanto, se plantea el andlisis del trabajo con el tema: “Plan de marketing en los
centros de produccion comunitario” desarrollado por San Miguel (2017); con una
metodologia de caracter exploratorio y un estudio cuantitativo, apoyado con la técnica
de la encuesta, en donde; como principal conclusion se establece que, el plan de
marketing basado en el trabajo comunitario enmarcado dentro de las normas 1ISO 9000
es uno de los modelos que garantizan mayor productividad y mejores ventas en el
campo agricola; por lo que, sesugiere su implementacion dentro de otras actividades

econdmicas.

En Colombia se ha desarrollado un importante estudio con el tema “Propuesta de plan
estratégico de marketing para la empresa minera La Mand” llevada a efecto por
Quintero (2021), se trata de una investigacion que surge con el objetivo de determinar
los posibles nichos de mercado que permitan la expansion de la empresa, para lo cual
se trabaja en base a los sefialamientos del enfoque cuantitativo; lo que permite

presentar entre sus principales resultados que; se requiere el disefio e implementacion



de estrategias que inserten en el mercado las diferentes etapas que desarrolla la empresa

desde la seleccion de la materia prima, hastala venta del producto final a los clientes.

De igual forma el trabajo titulado “Plan de Marketing y su efecto en las ventas”
presentado por Ortiz (2018), apoyado en bases metodoldgicas del paradigma critico
propositivo, con un enfoque constructivista social, de un nivel exploratorio y
descriptivo, con instrumentos de recoleccion de datos como la encuesta y la entrevista;
ha permitido identificar como conclusion final que, puede aparecer una disminucion
considerable en las ventas de la organizacion, originada por factores internos y externos
que puede ser corregidos con una adecuada aplicacion del modelo de marketing que se

adapten a su contexto.

A nivel del Ecuador también se han generado varias investigaciones de relevanncia
como la que hace referencia a “El Marketing y su influencia en la satisfaccion del
cliente” desarrollada por Segura (2017), la cual se basa en un disefio metodol6gico de
caracter no experimental, cuantitativo, descriptivo, correlacional; utilizando la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario estructurado, luego de lo cual, en
base a los resultados obtenidos en cada una de las etapas del proceso de investigacion
se ha logrado determinar que; ElI Marketing influye de manera significativa en la
satisfaccion del cliente, debido a que; implica una serie de elementos que determinan
la decision del usuario de adquirir o no, los bienes o servicos ofertados.

De igual forma el trabajo con el tema: “Plan estratégico de Marketing, para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A. de la ciudad de Guayaquil”
presentado por Colmont (2014), desarrollado bajo el enfoque de investigacion
cuantitativo; que ha permitido establecer entre sus principales conclusiones que; se
requiere de manera urgente definir los objetivos estratégicos en cada una de las areas y
departamentos de la empresa para trabajar en base al logro de metas que optimicen el

desempefio del personal, asi como de los bienes y servicios que la empresa ofrece.

Se pone en consideracion el trabajo con el tema, “Las estrategias de Marketing en la
micro y pequefia empresa” estructurado por Albites (2018), con una metodologia de

tipo correlacional y de nivel cuantitativo, bajo un disefio no experimental con la técnica
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de la encuesta; se obtuvo como resultados que, el 36,84% de participantes perecibe que
casi siempre la empresa busca la satisfaccion de los clientes, mientras que; el 68% de
los encuestados afirmaron que casi siempre observan la aplicacidn de estrategias de

marketing para determinar sus necesidades.

Anivel local, en la provincia de Cotopaxi se genera el aporte de la investigacion acerca
de la “Gestion y Marketing Digital en las MYPES del sector comercial” desarrollado
por Zurita (2017); apoyado con una metodologia de disefio no experimental transversal
descriptivo determinando como conclusién que con respecto a la variable de gestion el
50% de participantes desconoce el término mientras que en igual porcentaje aplican
algin modelo para mejorar esta variable; sin embargo el 50% del personal tiene
dificultades para adaptarse al cambio considerando que el marketing digital incrementa

los niveles de productividad y ventas dentro de la empresa.

Se pone en consideracion el analisis del trabajo con el tema: “Estrategias de Marketing
para el mejoramiento de las ventas en la casa deportiva Yostin Sport del canton La
Mana”, llevado a efecto por Quishpe (2021); fundamentada en los métodos tedrico,
deductivo y sintético; y la utilizacion de un software para a validacion de instrumentos
de recoleccion de datos; una vez sistematizados los resultados se obtiene que luego de
la aplicacion de estrategias de marketing digital, publicidad, promocién vy
mejoramiento de la imagen del local se ha logrado un incremento sustancial de las

ventas, ubicando a la empresa en un sitial importante dentro del mercado local.

Por su parte (Quinaucho, 2020) ha desarrollado su investigacion titulada “Plan de
Marketing estratégico para posicionar los atractivos turisticos del canton Sigchos,
provincia de Cotopaxi”, bajo el enfoque de investigacion cuantitativa, mediante la
aplicacion de una encuesta, a partir de cuyos resutados ha permitido concluir que; es
necesario el disefio de estrategias que generen una Marca exclusiva del turismo del

canton Sigchos, mediante el apoyo del marketing digital, capacitaciones y storytelling.

De los antecedentes citados, se ha determinado que; la aplicacion de un Plan de
Marketing estratégico en las diferentes empresas o negocios, garantizan que se mejoren

los procesos internos de produccidn asi como los externos de ventas, por lo que se trata
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de una variable que debe ser desarrollada de manera conjunta, simultanea, progresiva,
y sistematicamente y que bien pueden ser aplicadas en los procesos de la empresa
EMPROVIT, con la finalidad de mejorar su desempefio dentro del mercado para
satisfacer las necesidades de sus clientes fijos, asi como la consecucion de nuevos

espacios en la sociedad del cantén.
1.2. Fundamentacion epistemologica

Con la finalidad de fundamentar tedrica y cientificamente la variable de estudio, se ha
recurrido a una serie de fuentes bibliograficas asi como de diferentes autores, para
analizar la informacidn, los aportes y los datos que sus investigaciones han generado y
que tienen relacion con el objeto de estudio esto es, el Marketing; ademas se relaciond
cada una de los conceptos epistemologicos con la realidad contextual de la empresa
EMPROVIT; a su vez, se ha logrado identificar causas y efectos que posteriormente
sirvieron de base para la estructuracion y sistematizacion de una propuesta de solucién

a la problematica previamente determinada.

Es necesario desarrollar una adecuada fundamentacion del problema el cual se basa en
la necesidad de identificar cuéles son las estrategias de marketing mas idéneas a ser
aplicadas en la empresa EMPROVIT de la ciudad de Puijili, ya que “La meta no debe
contemplarse Unicamente como la necesidad de alcanzar buenos niveles de
competitividad estratégica en empresas grandes; sino también en negocios pequefios
que deben enfrentar el desafio del marketing estratégico” (Hitt, 2016, pag. 28); por lo
que, la empresa que forma parte de estudio debe también ajustar sus procesos para

lograr mejorar su posicionamiento en el mercado dentro del cantén Puijili.
1.2.3. Las PYMES

De acuerdo a lo que sefiala Dini (2018) “La Pequefia y Mediana Empresa MYPES es
una unidad de productos y servicios que Se compone por personas comunes bajo
cualquier tipo de asociacion o negocio que genera puestos de trabajo de acuerdo a la
ley y que promueve la productividad en general” (p.65); En este sentido, las pequefias

y medianas empresas deben cumplir con las leyes vigentes en el Ecuador, por lo tanto
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su administracion entre sus funciones requiere preocuparse por el cumplimiento
estricto de cada una de ellas, sin descuidar su funcién primordial qué se desarrolla en
base a la extraccion, cambio, creacion, comercializacion y disposicion de bienes,

productos o servicios.

La empresa EMPROVIT se encuentra dentro de este grupo de trabajo debido a que,
ofrece productos de consumo masivo para lo cual, requiere de personal de apoyo tanto
a nivel administrativo como de servicio al cliente cada uno de los cuales tiene todos los
beneficios determinados por la Ley asi como funciones especificas de acuerdo a su
perfil, sin embargo, en un momento determinado y de acuerdo a las necesidades y
requerimientos de la empresa estos pueden rotar dentro de sus funciones con la
finalidad de optimizar su desempefio y garantizar al cliente un servicio de calidad y

eficiencia; por lo tanto, se puede establecer qué, se cumple con el principio citado.
1.2.4. Caracteristicas de las PYMES

En lo que respecta a las caracteristicas de la Pequefia y Mediana empresa se, pueden
identificar varios elementos, sin embargo, se toma en cuenta lo expuesto por Schnarch

(2017), quie determina que entre las principales se sefialan las siguientes:

Emprendedoras.- Las PYMES se han constituido en fuentes generadoras de
emprendedores, debido a que sus ideres deben convertirse en creadores de ideas
de negocio innovadoras, que se adapten a las necesidades de un mercado
cambiante que evoluciona de manera vertiginosa, que les permita ser

competitivos, asi como su mantenimiento en el mercado.

Innovadoras y creativas.- Ha surgido la necesidad de que cada una de
las empresas ya existentes asi como las nuevas, se especialicen en bienes o
servicios que los caractericen y diferencien del resto de empresas de la

competencia.

Generadores de empleo y mano de obra.- Se convierten en agentes
importantes de contratacion laboral en las diferentes formas que el marco legal

vigente lo permite.
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Dinamizacion de la economia.- Al ser generadores de fuentes de
empleo, garatizan que sus empleados reciben una remuneracion estable y
permanente,dinamizando la economia en la medida en que se convierten en

consumidores de otros productos del mercado.

Volatilidad.- Las PYMES, tienen una alta tendencia a su aparecimiento
debido a la creatividad de sus lideres, sin embargo pueden desaparecer en el
corto plazo debido a la compleja burocracia y requisitos para su legalizacio, asi

como la escaza politica de incentivos por pate del Estado.

Sensibilidad.- Son muy suceptibles a repentinos cambios generados por
el sistema politico y economico del pais, por lo que es necesario establecer
reglas claras que se mantengan en un tiempo determinado, dandoles la

oportunidad de establecerse y afianzarse dentro de su actividad productiva.

Productividad.- Su productividad iicial puede ser relativamente baja
debido a su limitado capital que le impide imnvertir en tecnologia, infra
estrutura, maquinarias 'y equipos para empezar con una alta
productividad.(p.27)

1.2.5. Origen de las PYMES en el Ecuador

El escenario social y econdmico ecuatoriano vio el surgimiento de las pequefias y
medianas empresas a mediados del siglo XX, como un aporte del establecimiento del
denominado modelo sustitutivo de las importaciones; lo que a decir de Cleri (2018) “El
surgimiento de las PYMES en el Ecuador responde a un modelo de evolucion
socioeconémico que empieza desde la época republicana ejerciendo una fuerte
influencia en los negocios hasta llegar al modelo actual” (p.64), ademas el autor
propone que dentro de este proceso el Ecuador experimentado una etapa de

agroexportador, de industrializacion y de dolarizacion.

Sin embargo, no es extrafio que la economia del pais ha dependido mayoritariamente
de las exportaciones, es decir, que se compra mas de los que se vende en una relacion

que se importa materias primas y se compra productos terminados o industrializados,
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precisamente por un desarrollo incipiente del sistema empresarial que garantice una
auto sustentabilidad econdmica y productiva que genere fuentes de empleo, dinamice
la economia y garantice que lo que se exporte sean productos terminados gracias a la
intervencion de empresas visionarias y responsables que inviertan en el desarrollo del

pais.

En este sentido de acuerdo a lo sefialado por Uquillas (2017) “En el Ecuador las
primeras PYMES aparecen a partir de los afios 50’ basadas en una economia cerrada
basicamente de caracter familiar”(p.28); siendo un fenomeno socia, en el cual las
familias que gracias a sus actividades de comercio o agricolas ampliaban su capital,
tambien decidian expander sus oprizontes de negocios, industrializando su propia
materia prima o generando nuevas experienias generalmente dentro de la industria
textil, cuero, imprentas o minerales, iniciando con el aporte de mano de obra y/o

administrativo de su propio nucleo familiar.

Para el afio de 1972 el petrdleo se posiciona como el principal producto de exportacion
ecuatoriano generando ingresos insospechados a la economia del pais y aportando
directamente a una nueva época empresarial e industrial; sin embargo, la intervencion
estatal no brindo las oportunidades para que se genere un espacio de competitividad, lo
que impidié que el mercado sea muy limitado; este monopolio detuvo la inversion
nacional y extranjera, asi como el surgimiento de nuevas empresas especialmente en el
campo petrolero que para la época era muy atractivo para quienes tenian la intencion

de participar en este campo de desarrollo.

Lo que ha decir de Gonzéalez (2017) “Se produjo la necesidad de mantener las
exportaciones de materias primas debido a que el sector industrial no tuvo el apoyo
necesario para ofrecer al mercado internacional productos con un adecuado valor
agregado”(p.17), lo que en e corto plazo y ante el gasto sin medida del pequefio espacio
de la bonanza petrolera ocasion6 que se generen impuntualidades y mora en el pago a
acreedores de la deuda externa, asi como con el fondo monetario internacional y demas

entes financieros, estableciendo una profunda crisis econdmica a incios de los anos 80°.
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Esta crisis permitié que se produzcan cambios radicales en el sistema politico y
econdémico del Ecuador, debiendo generar un nuevo modelo de desarrollo para
equilibrar la macroeconomia nacional, empezando por la reduccion del tamafio del
Estado, y asi mejorar e impulsar la productividad empresarial; sin embargo, a decir de
Roque (2017) “Todas las medidas econdmicas adoptadas no surgieron el efecto
esperado, lo que se evidenci6 con el pasar de los afios en donde dia a dia la crisis se fue
agudizando, teniendo como caracteristica proncipal la devaluacién constante y

vertiginosa del sucre frente al délar americano.

En este aspecto se produjo un fenémeno econdémico en donde el sistema empresarial
lucha por alcanzar una estabilidad comercial que le permitan lograr sus niveles mas
altos de productividad, reflejados en adecuadas condiciones de trabajo, lo que
fortalecio el desarrollo de las PYMES con una vision exclusivamente de caracter
interno, debiendo adaptarse a situaciones y retos como la variacion de sus productos,
el mejoramiento de la calidad con la integracion de tecnologia en las empresas asi como
la competitividad en los precios de sus bienes o servicios; ademas con la generacion de

un marco legal especifico que oriente su campo de accion.
1.2.6. Clasificacion de las PYMES segun la normativa ecuatoriana

De acuerdo a la Camara de Comercio de Quito, en concordancia con lo estipulado por
la Comunidad Andina de Naciones a través de la decision 488, determina los
parametros estadisticos para para la clasificacion de las PYMES en el Ecuador; en este

sentido sefala:

Todas las empresas legalmente constituidas, registradas y aprobadas por las
autoridades, que cumplan con sus registros contables, y sean responsables de sus
obligaciones como estar al dia en sus pagos a la seguridad, y que ademas estén dentro
de lo que determina el Art. 3 de la Decisién 702 de la CAN, literal a).- las empresas
que desarrollan su actividad en los siguientes rangos de personal y ventas anuales en
montos brutos sefialados: (CAN, 2017, p. 2)

16



Tabla 3 Clasificacion de las PYMES
VARIABLES ESTRATO I ESTRATO I ESTRATO Il | ESTRATO IV

N. Personal 1-9 10-49 50-99 100-199
Valor de las
ventanas <100.000 100.000- 1.000.001- 2.000.001-

anuales brutas 1.000.000 2.000.000 5.000.000
USD.

Fuente. Camara de Comercio de Quito. Boletin Juridico (2017)

Por otra parte, la superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros aprobé la
clasificacion de las PYMES DETERMINADA POR LA Comunidad Andina de

Naciones mediante resolucion 1260 de acuerdo al siguiente esquema: (ibid)

Tabla 4 Clasificacion de las PYMES segun la normativa ecuatoriana

MICRO PEQUENA MEDIANA GRANDES
VARIABLES EMPRESA EMPRESA EMPRESA EMPRESAS
N. Personal 1-9 10-49 50-199 >200
Valor de
ventas anuales |  <100.000 11883)8& 15'%%%%%10' >5.000.000
brutas. USD e e
Valor de De 750.001
activos. USD Hasta 100.000 hgsialggbogéo hasta >4.000.000

' 3.999.999

Fuente. Camara de Comercio de Quito. Boletin Juridico (2017)
1.2.6. Marketing

Segun lo sefialado por Roman (2018); “El Marketing es un conjunto de estrategias
previamente planificadas con la finalidad de adaptares al entorno del mercado y sus
tendencias”(p.17); dicha adaptacion corresponde a etapas como el disefio,
planificacion, desarrollo y evaluacion de la promocion de productos o servicios;
enfocados en las necesidades del cliente; ademas permite establecer un vinculo estable
con los clientes, valiendose de todos los medios comunicacionales disponibles; en la
actualidad los recursos tecnologicos hacen la diferencia en las estrategias de Marketing;
sin embargo, un buen producto, acompafiado de una excelente atencion al cliente,

siempre sera la mejor vitrina para la venta de una empresa.

Mientras tanto, otros autores como Atuahene (2016), el Marketing “Es un proceso

directivo con enfoque social, con el cual la empresa crea un conjunto de acciones
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comunicacionales que generan un enlace de relacion directo con sus clientes”(p.43); en
ocaciones se puede considerar que el concepto analizado simplemente se enfoca en
publicidad o propaganda; sin embargo, se trata de un complejo esquema de intercambio
de comunicacién que mejora los procesos de produccidon adaptandolos a las
necesidades del mercado; es necesario sefialar que la responsabilidad del éxito en la
estrategia del Marketing organizacional depende el area dirigencial y administrativa de

la empresa.

Los elemetos que anteceden determinan que el marketing es un proceso de caracter
social; porque la produccion empresarial tiene como escencia lograr el interés por el
consumo de su marca por parte de los individuos que forman parte de una sociedad
determinada, de ahi la necesidad que todas las estrategias que se planifiquen deben
centrarse en satisfacer las necesidades de sus potenciales clientes, entre ellos:
accesibilidad, buena atencion, productos o servicios de calidad, precios competitivos,
expuestos de una manera creativa, con mensajes claros y objetivos, que marquen una

tendencia dentro del mercado.
1.2.6.1. El Marketing como filosofia empresarial

El trabajo empresarial tradicionalmente fue considerado como un espacio de
produccion mecanico sin otra motivacion que no vaya més alla de lograr una
remuneracion; sin embargo, Bagozzi (2017); considera que “La filosofia es una forma
de pensar, mientras que, la actividad comercial es una forma de actuar”(p.148); de ahi
que, lo que se busca es lograr que el personal administrativo, operativo y de apoyo se
enfoque en lograr la optimizacion de procesos de produccion de bienes o servicios con
una mentalidad positiva, que siempre busca mejorar para alcanzar el éxito en el
mercado, el cual depende de la satisfaccion de las necesidades y requerimientos de los

potenciales clientes.

La filosofia de Marketing en una empresa requiere cambiar sus esquemas cognitivos o
su forma de pensar frente al proceso o actividad en la que participa, es decir que, los
administradores y trabajadores deben desarrollar cada una de sus responsabilidades

buscando siempre mejorar y corregir errores que garanticen que los productos o

18



servicios llegen en Optimas condiciones a los clientes; este principio se logra en la
medida en que la empresa invierta en el talento humano que dispone mediante
capacitaciones, esquemas de motivacion constante, dotacion de infraestructura,
equipos y materiales eficientes y de calidad, en definitiva que se cree un clima

organizacional que aporte en un buen desempefio de sus actores.

En este sentido Cordova (2017); considera que “El Marketing, como un elemento
empresarial no es relativamente nuevo, debido a que la idea de comprender y satisfacer
las necesidades del mercado ha estado presente desde los tiempos del trueque” (p.39);
en la antiguedad los flujos de intercambio llegaron a constituir un completo y complejo
esquema de mercadeo, en donde la produccion debia estar acorde de las necesidades
sociales, con la finalidad de ofrecer productos de buena calidad que resulten atractivas
para el intercambio y que les permita obtener la mejor calidad y la mayor cantidad de

productos requeridos a cambio de los que él ha producido.
1.2.6.2. Tipos de Marketing

El Marketing inicia como una idea de desarrollo empresarial, la cual se aplica de
manera constante y permanente en todas las actividades de la compafiia; en este sentido

Juran (2016) considera que existe dos tipos de Marketing:

e Marketing externo. - se enfoca en atender a aspectos, elementos y
componentes del exterior de la empresa, es decir como se fortalece una

imagen hacia la sociedad que le rodea.

e Marketing interno. - lo constituyen un conjunto de acciones que

buscan la atencidn de las necesidades de quienes laboran en la empresa.
(p.71).

La administracion empresarial no considera a ninguno de los tipos de Marketing de
mayor importancia o relevancia que otro, en virtud de que, tanto el aspecto externo asi
como el interno requiere de atencion especifica debido a que se complementan, por lo
que, no se lograran los objetivos propuestos si uno de los dos no alcanza un desarrollo

optimo y eficiente; en este sentido, la empresa EMPROVIT, requiere tener en cuenta
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este tipo de principios basicos que le permita mejorar la imagen empresarial hacia el
exterior, la opinion publica o sus clientes, sin descuidar la atencion, capacitacion y
constante motivacion a sus trabajadores, los cuales tiene un contacto directo con los

clientes, quienes a su vez, son la razon de ser del negocio.
1.2.6.3. Marketing Mix

El Marketing Mix es una herramienta que segun Espinal (2018) “Constituye el conjunto
de estrategias de planificacion, ejecusion y control que establecen el concepto de
promocion, distribucion y costos de un producto o servicio” (p.49); constituyéndose en una
importante herramienta que permite establecer las acciones integrales de cada uno de los
departamentos de una empresa 0 negocio, para producir una respuesta eficiente y efectiva
a las necesidades de sus clientes, con la finalidad de alcanzar un resultado determinado en
el mercado, estableciendo asi un aseguramiento de las posibilidades de éxito de la empresa
en la basqueda de mejorar constantemente y mantenerse en el liderato de las empresas de

su especie.

Este tipo de marketing ha sido considerado por los expertos, como un esquema que ha
logrado un nivel tactico dentro de la mercadotécnia; en donde, cada una de las estrategias
debe necesariamente ponerse en ejecucion y transformarse en planes concretos, para que
el negocio con su producto o servicio llegue al mercado con la mejor calidad posible y con
los precios mas competitivos; para ello, se requiere también una cadena de distribucion
eficiente y oportuna, influyendo en las respuestas de la sociedad a la que sirve, estos
principios se logran, ya que se promociona el producto a través de estrategias como la
publicidad, visitas puerta a puerta, promociones en los productos, buenas relaciones

publicas, entre otros.

De lainformacidn sistematizada se determina qué; el Marketing Mix, es una importante
herramienta de trabajo, que junto a un producto o servicio de calidad, orientado hacia
la necesidad de satisfacer los intereses de los cliente, los cuales pueden acceder a ellos
a precios competitivos, de acuerdo a las caracteristicas que se ofrecen, en una plaza que
cuenta con infraestructura adecuada, acogedora de facil acceso, con promociones que

se enfocan en los requerimientos sociales, con una atencion al cliente que le genera
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confianza y comodidad; aportara definitivamente al crecimiento de la empresa, asi

como al bienestar de quienes forman parte del negocio.
Componentes del Marketing Mix

Con la finalidad de analizar con mayor profundidad el Marketing Mix se cita lo referido

por Trenzano (2017), quien propone los siguientes elementos constitutivos:

e Producto.- Se trata de un bien que puede tener caracteristicas de tangible
o intangible, el cual es ofrecido en el mercado para satisfacer las
necesidades de los clientes, quienes antes de adquirirlo o utilizarlo, verifica
generalmente aspectos como: la marca, disefio, garantia, calidad entre

otros.

e Precio.- Hace referencia al costo monetario que el cliente debe
pagar para adquirir un producto o servicio, dicho precio responde a factores
como: los costos de produccion, el mercado, la competencia y el margen de

ganancia.

e Plaza.- Se describe al espacio territorial o geografico en donde los
clientes generalmente encuentran los productos o servicios ofertados, en este
sentido, la plaza tiene relacion con la logistica, cobertura, local, inventario y

atencion al cliente.

e Promocion.- En este campo se desarrollan todas las actividades
que le recuerda al cliente la presencia del bien o producto en el mercado, para
esta accion se diversifican las estrategias que pueden ser presenciales o a través

de medios digitales. (p.53)

En referencia al componente se la promocidn, es necesario ampliar su andlisis debido
a que refleja, o comunica cada una de las caracteristicas o ventajas de los productos
que se expenden, y por lo tanto se convierte en una de las principales herramientas del
Marketing para que los clientes se inclinen por su compra, de ahi que, las estrategias

de mercadotecnia que se han desarrollado en la actualidad afirman que con camparias

21



que permitan exponer productos de buena calidad y un buen precio, se puede llegar a

la poblacion objetivo de manera mucho mas eficiente.

Como un aporte importante y adicional Kotler (2018) pone en consideracion su
estrategia de Mezcla de Mercadotecnia 4 PS, que “Consiste en lograr una adecuada
combinacion de distintas herramientas en las que se toman en cuenta a la publicidad,
promociones, ventas de caracter personas y un esquema de relaciones publicas para
mejorar las ventas de una empresa” (p. 854). Esta estrategia puede ser graficada en el

siguiente esquema:

/=N
%9

Grafico 1 Mezcla de Mercadotecnia 4PS
Fuente: Kotler (2018)

Estrategias del Marketing Mix

En relacién a las estrategias que propone el Marketing Mix para cada uno de los
productos, se pueden analizar una amplia gama que va desde muestras, sorteos,

promociones, regalos, entre otros, que se ponen en practica con la finalidad de ampliar



su nicho de clientes y lograr la fidelizacion de aquellos que acuden con regularidad a

la empresa.

Entre las principales técnicas que plantea Bravo (2019), para mejorar las ventas se

encuentran:

La publicidad.- es un acto comunicacional de compartir informacién hacia el
publico de una forma fluida, clara, motivadora y atractiva, que logre el interés
de las personas por adquirir un bien o servicio determinado, el mensaje debe
estar estructurado de tal forma que cambie la denominada conducta de compra
y generalmente se emite mediante canales masivos de comunicacion, se
considera que el principal objetivo de la publicidad es motivar o generar interés
por la compra de un producto o a su vez lograr la aceptacion del mismo, en todo
caso se vale de textos, imagenes, graficos, figuras, colores, sonidos, entre otros
para persuadir a los clientes.

La promocién. - trata de generar el mas ato margen de interés,
curiosidad o necesidad de aprovechar la compra de un determinado producto,
ya sea por su calidad, precio o adicional que la empresa genera para mejorar su
aceptacion y venta, la promocion se complementa con la publicidad de forma
directa.

Descuento. - se trata de una disminucion del costo que no se orienta
hacia un producto de forma especifica, sino al volumen total de las ventas. (p.
52)

Los tres elementos o estrategias descritas constityen una base fundamental para lograr
que las empresas logren posicionarse en el mercado, espcialmente, luego de la
pandemia, en dnde se obligo practicamente a iniciar con una reingenieria de las

estrategias de marketing tradicionalmente utilizadas.
Presupuestos del Matketing Mix

Es necesario considerar que, el presupuesto es un documento que contiene de manera

detallada los ingresos y egresos que una empresa tiene previslo lograr y ejecutar
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respectivamente, en un espacio definido de tiempo, siendo el periodo anual el mas
utilizado; en este sentido, la elaboracion del presupuesto es una herramienta muy
importante para lograr el éxito en el manejo econdémico del negocio; como lo sefiala
Costa (2019) quien establece la necesidad de cuatro métodos para el disefio de un
presupuesto de marketing:

Por Pocentaje de ventas.- como requisito previo se debe tener los datos de
ventas del periodo anterior como marco de referncia para la asignacion de
fondos en el nuevo periodo, el cual puede ser estructurado con un margen de
variacion de entre el 2% al 9%, teniendo en cuaenta que variables como la
inflacion, pueden impedir su aplicacion efectiva.

que dichas asignaciones sean representativas al contexto del mercado
Por Paridad Comparativa.- toma como punto de referencia las accones
desarrolladas por la competencia, evitando asi que los otros negocios o
empresas se impongan co sus campafias de Marketing.

Presupuesto con base cero.- se trata de una herramienta que no toma en
cuenta el presupuesto del ejercicio anterior, sino mas bien, inicia a partir de
cero, debiendo tener cuidado actual.

Por asignacion.- el departamento encargado del Marketing, recibe una
asignacion fija, con la cual debe ajustar sus actividades, tratando siempre de
obtener las mejores ventajas en cuanto a sus responsabilidades, sin embargo,
puede generar limitaciones que la ubiquen en una situacion de desventaja frente
a la competencia.

Por incremento.- se ajusta a los indices de inflacion con incrementos
sistematicos, por lo que, puede resultar pocorecomendable debido a que al
tratarse de indicadores macroeconomicos no siempre pueden corresponder al

mercado local. (p. 61)
1.2.7. Dimensiones de apoyo a las estrategias de Marketing

Con la finalidad de ampliar las bases tedricas que garanticen la efectividad del
Marketing estratégico, ha sido necesario referirse a las dimensiones de apoyo que
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fortalecen los resultados en beneficio directo de la empresa; para ello se ha debido
recurrir al criterio de Orozco (2017), quien propone su analisis en base a las siguientes

dimensiones:

Sistema.- Los sistemas han sido considerados como los encargados de emitir
normas o estandares que determinan los niveles de calidad en cada uno de los
procesos generados a nivel empresarial; historicaente han ido evolucionando y
adaptandose a las nuevas realidades y exigencias del mercado; entre las
principales se puede sefialar Total Quality; Six Sigma, 1SO 9001; este ultimo
considerado como un referente en la actualidad, hacia cuyas instrucciones,
estandares y requerimientos apuntan la gran mayoria de empresas

independienteente de la actividad productiva o econdémica a la que se dediquen.

En este sentido, es importante analizar que cada empresa es un mundo
diferentes, con caracteristicas propias que la diferencian de las demas; por lo
tanto, es necesario que para la implementacion de un sistema de estrategias de
Marketing se deben tomar diferentes puntos de referencia para seleccionar la
que mas se adapte a su realidad y necesidades de mejoramiento en cada uno de
SuUS procesos; una ves que este principio se haya definido, la empresa debe
asegurar la implementacion de recursos, materiales y acciones requeridas por
el sistema para su implementacion adecuada y posterior logro de resultados y

objetivos planteados para el corto, mediano y largo plazo.

Mejoramiento continuo.- Se trata del disefio, aplicacion y control de
varias estrategias que buscan un cambio continuo para mejorar, la cual debe
constituirse en un objetivo permanente de cualquier organizacién; para lo cual
se establecen estandares que involucran a todas las actividades de la empresa,
con caracteristicas de logros, innovacion, creatividad y compromiso de sus

actores enfocados en el principio de planificar, ejecutar, verificar y actuar.

Satisfaccion del cliente.- La calidad de un proceso empresarial se
verifica en la satisfaccion del cliente al recibir los bienes o servicios que

produce; este principio se traduce en la necesidad de mantener fidelidad por
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parte de los cosumidores, debido a que segin uno de los paradigmas
empresariales, es mas costoso ganar un cliente nuevo que conservar a uno que
se mantiene en la actualidad; para ello es necesario ofrecer un buen servicio,
dar una buena atencion, mantener precios competitivos, disminuir el tiempo de

espera, entre otros. (p.12-13)

De ahi que, las empresas deben mantener un espiritu innovador y creativo, debiendo
invertir en la satisfaccion del cliente, mediante estrategias de Marketing, capacitacion
y actualizacion del personal que tiene contacto directo con cada uno de los compradores
o clientes, desarrollando una cultura de calidad en el servicio que inmediatamente es
persivida por quienes acuden a la empresa; otro elemento importante es mantener una
base de datos actualizada en donde se encuentren los registros de los clientes leales con
la finalidad de hacerles participes de las innovaciones de la empresa, asi como para
recibir sus sugerencias, las cuales deben ser valoradas y en lo posible adoptadas como

parte de las acciones cotidianas del negocio.
1.2.8. Marketing Estratégico

“El Marketing Estratégico orienta su accion a la identificacion de oportunidad que se
pueden presentar en un mercado especifico y que pueden ser aprovechadas para
incrementar el nivel de rentabilidad de un negocio” (Bernal, 2017, p. 8); la evolucion
del trabajo en Marketing, ha permitido la inclusion de “estrategias” en cada una de sus
aplicaciones, con la finalidad de asignar un alto valore agregado a los negocios que lo

implementan y cuyos beneficios se vusualicen en el mediano y largo plazo.

De ahi que, al construir el plan de un negocio o empresa su Mision debe contemplar
las recomendaciones de la estrategia de marketing, a partir de lo cual se debe estructurar
un sistema alineado con los deméas departamentos o secciones, para que todos se
enfoquen en un mismo plan de trabajo y contribuyan al logro de objetivos
empresariales, contemplando que la estrategia se convierte en una guia que orienta el
accionar de la organizacion; sin embargo, existe un margen de flexibilidad que permite
una adecuada adaptacion a las distintas circunstancias o eventos no contemplados que

puedan aparecer en el camino.

26



1.2.9. Estrategias de Marketing

Existen diferentes y variadas estrategias de Marketing; sin embargo, para los objetivos
que se plantea en el presente estudio se hace referencia a las sefialadas por Porter
(1991), que luego de varios estudios y trabajos de campo ha logrado sintetizar una

definicion de la siguiente forma:

Estrategia de segmentacién

La estrategia de segmentacion de mercado es una herramienta que orienta todas
las acciones del negocio, y por supuesto las decisiones relacionadas con el
Marketing a ser implementado; permite identificar y seleccionar las acciones
de acuerdo a quienes se ofrece los productos o servicios de manera eficiente y
efectiva sin desperdiciar recursos en quienes no estan interesados en ser clientes

de la empresa.

Estrategias de relacion con la competencia

Al existir varias empresas que ofertan productos o servicios de similares
caracteristicas en el mercado, la competencia permite establecer margenes de
diferencia entre unas y otras; para este efecto es necesario que se dé una
respuesta adecuada a las circunstancias competitivas para afrontar dichos retos

de tal forma que se logren los objetivos y metas previamente establecidas.

Estrategias de posicionamiento con la marca

Esta considerada como la estrategia mas importante entre las requeridas
dentro del marketing, debido a que en torno a ella giran todas las demas
estrategias, y actividades desplegadas dentro de la empresa o0 negocio; busca
establecer una relacién directa con el cliente generando un vinculo que debe ser

reforzado en todos los departamentos de la empresa.

Estrategias de penetracion en el mercado
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Se trata de la expansion de la marca, lo que le permite alcanzar mas
clientes dentro de su segmento; para ello, no es necesario iniciar con nuevos
productos, sino mas bien generar interés por acceder a los productos o servicios
ofertados; tratando de identificar las necesidades y expectativas de consumidor
las cuales se veran satisfechas con lo ofertado por el negocio.

Estrategias de cartera o eliminacion de productos

En ocasiones la eliminacién de productos o articulos dentro de la linea
de bienes o servicios ofertados por la empresa, puede determinar una mejora en
los resultados globales, debido a que pueden constituir una contribucién
negativa dentro del negocio, liberando de esta forma recursos que pueden ser
invertidos en nuevos productos con mejor aceptacion por los consumidores; sin
embargo, dicha eliminacion debe ser el resultado de un profundo analisis para

aplicar la estrategia.

Estrategias de fidelizacion

Consiste en el desarrollo de acciones estratégicas, de marketing y de
ventas que permitan lograr que el consumidor se sienta seguro y satisfecho con
los bienes o servicios adquiridos en la empresa; lo que genere un vinculo de
apego que le convierta en un cliente habitual; esta lealtad se vera reflejada
directamente en los estados financieros y de imagen de la empresa. (Porter,
1991, p. 37-38)

1.2.9. Marketing Digital

El vertiginoso avance de la tecnologia y su ampliacion en la base de aplicaciones a
distintos campos del quehacer humano, estd marcando la diferencia en el desarrollo
empresarial; en este sentido, resulta importante analizar el impacto de sus estrategias
para adaptarlos a las necesidades del Marketing de la empresa EMPROVIT, debido a
que, se debe acoplar a la modernidad comercial y asi mantenerse dentro de las
expectativas del mercado al igual que sus competidores dentro de los negocios

similares den el canton Pujili.
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Para Berdnar (2017), manifiesta que, “El Marketing digital se enfoca en el inrecambio

de informacion mediante el uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién

(TIC), con la finalidad de motivar al usuario a efectuar la compra de un bien o

servicio”(p.41); de esta manera se aprovecha de los dispositivos digitales en beneficio

de contribuir y optimizar las actividades comerciales estableciendo nexos duraderos

entre el productor y el consumidor; en este sentido considera al Marketing digital como

una imprtante herramienta que facilita las transacciones, asi como el psicionamiento de

la empresa en el mercado comercial.

Por otro lado, Gonzélez ( 2017); considera que el marketing digital determina su relevancia

en vase al an’sisis de los siguientes elementos:

Flujo.- Mediante el disefio y aplicacion de estrategias en medios digitales, el
usuario se siente atraido por la imagen ofrecida por parte de la empresa,
motivando a que se genera una respuesta relativamente rapida que impulsa a la

compra del bien o servicio ofrecido.

Funcionalidad.- La posibilidad de integrar una gran cantidad de informacion
asi como el uso de diferentes esquemas 0 presentaciones garantiza que el
usuario tenga acceso rapido y oportuno para efectuar la seleccion del bien o

producto de los disponibles en el mercado.

Feedback.- Establece un nexo o vinculo directo con el usuario en donde la
informacion fluye en dos canales de envio y retorno, construyento una relacion
empresa-cliente, lo que desarrolla un ambiente de seguridad y cofianza para las

relaciones comerciales.

Fidelizacion.- Se logra cuando el cliente se encuentra plenamente satisfecho
con el vien o servicio recibido por parte de la empresa, inclusive con aspectos
del entorno como atencion al cliente, infraestructura, tiempos de entrega y
competitividad de los precios, en este caso el cliente se transforma en parte

activa de la empresa y sus innovaciones. (p.64).

Uno de las factores fundamentales que determinan la importancia de este tipo de marketing,

es que mediante el uso de herramientas digitales se logra atraer la atencién de los clientes
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nuevos, asi como ratificar la permanencia de los ya habituales, incrementando la
productividad y rentabilidad de la empresa; ademas contribuye a reducir costos operativos,
personaliza el trato con los clientes, permite el andlisis de una autoevaluacion y
retroalimentacion de cada uno de los procesos; mejora la actividad comercial con los
proveedores; reduce los tiempos comunicacionales; es decir, moderniza completamente las
actividades productivas asi como las comerciales como en la adquisicion de materia prima

e insumos, entre otros.
1.2.10. Tendencias del Marketing

Jarak propone las siguientes tendencias que se mantienen con mayores proyecciones

dentro del marketing:
Video marketing

La web ofrece infinitas posibilidades de generar productos suiovisuales, en este
sentido se considera que el vide online registra una importante tendencia de los
consumidores, debido a que puede ser compartida mediante dispositivos
moviles lo que facilita la capacidad de crear grupos o comunidades afines al

ofrecidosservicio ofertado generando altos indices de rentabilidad.
Marketing de influencers

Se trata de una estrategia que psrmite el establecimiento de un viinculo
directo entre la marca de un bien o servicio y un persona que maneja las redes
sociales y tiene un protagonismo entre la comunidad, a lo que se le conoce como
“Influencer” quienes pos sus caracteristicas personales, tienen la capacidad de
influir en la toma de desiciones de sus seguidores pudiendo atraer clientes al

negocio o empresa.
Marketing Conversacional

Se trata de establecer interacciones entre el negocio y el cliente de forma
personalizada, es decir se basa en el trabajo con enfoque en el cliente; permite
generar un dialogo en tiempo real y conocer sus requerimientos, los cuales seran

ofrecidos con las caracteristicas referidas y en los tiempos acordados.
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Marketing inclusivo

Busca integrar a todo wun universo potencial de clientes
independientemente de las caracteristicas o capacidades fisicas, cognitivas,
sensoriales y otras que podria tener un potencial cliente; ofreciendo la
posibilidad de que en la empresa o0 negocio se tome en cuenta esta realidad y se
hayan diseflado acciones y espacios que les permita acceder con facilidad y
solventar sus necesidades y expectativas con respecto a los bienes o servicios
ofertados. (Jarak, 2020, p. 26)

1.3. Fundamentacion del estado del arte

Para el desarrollo del epigrafe del estado del arte, se ha recurrido al anlisis de
diferentes trabajos de investigacion y articulos cientificos referentes al objeto de
estudio para relejar su efecto, impacto y/o resultados que amplien el campo de
informacion tedrica, que garantice las bases para la sustentacion de las fases y etapas

del presente trabajo.

El estudio desarrollado por Herndnez (2018) con el tema “Marketing estratégico:
elemento clave para el desarrollo de las empresas” refleja que, las estrategias de
publicidad pueden ser aplicadas en diferentes &mbitos del sector productivo, sin
ninguna dificultad, transforméandose en un elemento primordial para el desarrollo de
diferentes empresas; es decir que, esta variable sirve de medio para alcanzar altos
niveles de competitividad, productividad y eficiencia; con la aplicacion de planes de
mejora continua, tratdndose de un proceso holistico y permanente, ya que; en el
momento en que una de sus fases sea descuidada, los resultados volveran a encontrarse

en un punto de partida cero, debiendo empezar el ciclo nuevamente.

Con respecto al articulo cientifico sistematizado por, Duque (2018), titulado “Revision
del concepto de Marketing y sus modelos de medicion”, en donde se ha logrado
determinar que; si bien el concepto no es nuevo, ha generado innovaciones que se han
implantado en los sistemas empresariales y de comercio, requiriendo pardmetros para

su control y evaluacion, los cuales, deben centrarse en los puntos de vista del cliente
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especificamente, ya que determina los niveles de calidad de los productos asi como de

atencion al cliente; aportando con isnumos para establecer planes de mejora constantes.

Por su parte, el trabajo llevado a efecto por Aguirre (2017), basado en el estudio de
estion de la “Calidad y el Marketing interno como factores de competitividad en las
empresas”, en el cual se ha logrado evidenciar con suficientes argumentos
determinados por la informacion recogida en varias empresas, que la gestion de la
calidad no debe centrarse en logros basicos, sino mas bien en buscar siempre niveles
mucho mas elevados, a los que se les denomina “Calidad Total”; para el efecto, se han
desarrollado esquemas como el modelo EFQM que garantiza la exelencia en los

prosesos productivos o de negocios.
1.4. Conclusiones del Capitulo |

e Se ha logrado acceder a informacion de trabajos investigativos previamente
desarrollados, a nivel macro, meso y micro, que tienen relacion con las
variables de estudio, los cuales establecen lineamientos para una adecuada

sistematizacion de los antecedentes del presente estudio.

e Los aportes de diferentes autores y fuentes con datos y registros tedricos y
cientificos que han sido analizados, seleccionados y sistematizados constituyen
los fundamentos epistemoldgicos que otorgan una base fundamental para la
sustentacion de conceptos, definiciones, caracteristicas y otros elementos de las

variables de estudio.

e El Estado del arte determina que, el Marketing estratégico no es un concepto
nuevo, pero que evolucionan constantemente, por lo que, se trata de procesos
holisticos, que deben ser analizados desde cada uno de los contextos de las

empresas beneficiarias de su implementacion.
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CAPITULO Il. PROPUESTA

2.1 Plan de Marketing Estratégico

Con la finalidad de que la empresa EMPROVIT, logre un posicionamiento en el
mercado de venta de productos de primera necesidad en el catén Pujili, fue necesario
el disefio de un plan de Marketing Estratégico, con el apoyo de herramientas como las
4P°S del marketing Mix, asi como las 4C’S; ademas, como ya se sefialo, se ha
estructura la matriz FODA, reforzando las estrategias con un analisis PORTER y
PESTEL, teniendo como base fundamental, los resultados de las encuestas aplicadas a
administradores, empleados y clientes de la empresa EMPROVIT, lo que permitié
generar estrategias que se adapten al contexto con eficiencia y efectividad, para el logro

de los objetivos propuestos.

En este sentido, el plan de Marketing estratégico requiere la implementacion de
acciones que tengan probada efectividad en las actividades comerciales, y requiere el
contingente de todo el potencial humano y tecnoldgico que se dispone, para lograr
posicionarla entre las empresas mas eficientes y productivas del sector en la ciudad de
Pujili; para lograr este objetivo Porter ( 2019) considera tener en cuenta las siguientes

estrategias:

e Disefiar acciones concretas que optimicen o mejoren la competitividad en el
mercado.

e Establecer un sistema de promociones que deben ser desarrolladas en
momentos especificos y que tengan un alto impacto en el mercado objetivo.

e Realizar investigaciones de mercado periddicas que reflejen las expectativas y

necesidades de los clientes.
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e Disefar estrategias de publicidad acompafiada con eventos de capacitacion a

los colaboradores de la empresa. (p. 362).
2.2. Desarrollo del Plan de Marketing estratégico

La presente propuesta se basd en un esquema estructural del Plan de Marketing

estratégico que se expone a continuacion:

Tabla 5 Etapas para el desarrollo del plan estratégico

ETAPAS DESCRIPCION
Etapa 1 Resumen ejecutivo
Etapa 2 Idea del negocio

Etapa 3 Modelo de negocio

Etapa 4 Anélisis del Marketing Mix 4P

Etapa 5 Anélisis de las 4C relacionadas al Marketing estratégico
Etapa 6 Analisis PESTEL

Etapa 7 Anélisis PORTER

Etapa 8 Anélisis FODA

Etapa 9 Analisis de informacion de campo

Etapa 10 Presupuesto
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.1 Resumen ejecutivo

El canton Pujili donde se encuentra ubicada la empresa EMPROVIT cuenta con una
poblacion aproximada de 69.050 habitantes de acuerdo al Gltimo censo de poblacion,
de los cuales; 58.991 viven en el sector rural y 10.064 en la cabecera cantonal;
determinando que se trata de un espacio altamente comercial, debido a su crecimiento
demogréafico, que ha hecho necesaria la implementacion de negocios que cubran la

demanda de productos de primera necesidad o de consumo masivo.

EMPROVIT es una empresa ubicada en el centro del cant6 Pujili, inicia sus actividades
comerciales el 2 de abril del 2003 ubicandose en el sector G471101 de venta de viveres
y abarrotes; tratandose de un negocio con una rentabilidad alta mantenida durante todos
los afios de trayectoria econdmica, debido a la variedad de productos que ofrece, asi
como la competitividad de los precios frente a la competencia que pertenece al mismo

sector.
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La empresa se ha visto en la necesidad de actualizar su plan de negocio en virtud de
que, la pandemia generada por el COVID-19 ha evidenciado ciertas debilidades en el
proceso de comercializacion y marketing, lo que ha generado que el flujo econémico y
de rentabilidad se reduzca en un 30% con respecto al periodo inmediatamente anterior
a la pandemia; provocando directamente una baja afluencia de consumidores por ende
los productos se mantienen en perchas con bajos niveles de consumo lo que influye
en el ajuste y recorte presupuesto de la empresa, a razon de una crisis que afectaa la
economia del pais, naciendo asi la necesidad de innovar en el sector comercial con

tacticas de mercado que pretenden atraer al consumidor.

Por lo tanto, lo que se pretende es recuperar el nicho de mercado, al igual que los
clientes que por el confinamiento y las medidas restrictivas han tenido que recurrir a
otros establecimientos a realizar sus compras; para lo cual, se plantea la generacion de
estrategias que contempla la modernizacion y actualizacion del marketing de la
empresa, asi como el mejoramiento de los procesos de atencién al cliente, por parte de

los administradores y empleados.
2.2.2 ldea del Negocio

La idea del negocio surgio a partir de los resultados del diagnostico situacional,
establecido de acuerdo a los datos obtenidos mediante la aplicacién de instrumentos de
recoleccion de datos aplicados a administradores, empleados y clientes, al cual se lo ha
titulado como “Plan de Marketing Estratégico para la empresa EMPROVIT de la
ciudad de Pujili” y consta de dos ejes fundamentales; el primero se enfoca en
potencializar el disefio y aplicacion de estrategias de Marketing estratégico que
reposicione a la empresa en el ambito productivo y comercial del canton Pujili, y un
segundo elemento que busca el mejoramiento del desempefio de administradores y

empleados especialmente en lo que se refiere al ambito de la Atencion al Cliente.

2.2.3 Propuesta de Modelo de Negocio para “EMPROVIT” en base a CANVAS
e Segmentacion de clientes.- la empresa EMPROVIT, se concentra en ofrecer a
sus clientes articulos de consumo masivo, es decir productos de primera

necesidad como viveres, de aseo, limpieza y bebidas; mediante la seleccion de
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proveedores que surtan a laempresa de bienes de excelente calidad, con precios
muy competitivos en el mercado local, de ahi que, el Target lo constituyen
madres y padres de familia, jefes de hogar que requieren este tipo de productos
de consumo diario, y que tradicionalmente han sido clientes de la empresa y
por efectos de la pandemia han cambiado su preferencia en los lugares de
compra, asi como de nuevas familias que tengan interés y noten la calidad de
los productos que ofrece EMPROVIT. Estos segmentos o también llamados
“Buyer Persona” se han definido a mayor detalle mediante una aplicacién de
analisis de datos tipo “Machine Learnig”, mediante la técnica de aprendizaje no
supervisada llamada “Clusters”

Anélisis del macroy micro entorno.- como ya se ha sefialado, el canton Pujili
cuenta con una poblacion de 69.050 habitantes de acuerdo al ultimo censo de
poblacion, de los cuales; 58.991 viven en el sector rural y 10.064 en la cabecera
cantonal, esto hace que la economia tenga un flujo importante, especialmente
de aquellos consumidores de productos de primera necesidad que
tradicionalmente han sido clientes; Es necesario mencionar que segun el
Sistema Nacional de Informacion del Gobierno del Ecuador (2014) refiere que
el 58% de la poblacion de Pujili se dedica a la agricultura, el 16% de la
poblacion tiene empleo adecuado y la pobreza alcanza el 88% de la poblacion,
lo cual es preocupante, dado que estas condiciones contrae al mercado potencial
para “EMPROVIT”. En al &mbito juridico, EMPROVIT cuenta con todos los
permisos de funcionamiento, exigidos por autoridades sanitarias, municipales
y de control como el SRI, lo que garantiza que se mantenga activo en el mercado
de productos y servicios.

Anélisis de la competencia. - la empresa tiene presencia en el mercado de
consumo del canton Pujili desde el 2003, es decir 19 afios de ofrecer productos
de calidad a los mejores precios, constituyéndose en uno de los primeros locales
de expendio a mediana y gran escala, rompiendo esquemas de las tiendas de
barrios tradicionales; su permanencia en el tiempo ha generado un vinculo entre

la empresa y sus clientes, lo que ha sido una de sus principales fortalezas
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Con el pasar de los afios, se han establecido locales del mismo segmento, y con
caracteristicas similares tanto en sus estrategias de marketing, como de gestién
de calidad, debiendo tratar de aplicar estrategias que permitan el mantenimiento
de un nicho de clientes frecuentes que garanticen la permanencia de la empresa
dentro del mercado de comercializacién en el canton.

Empresas como Comercial “Sucre” 0 “La Economia” son los principales
competidores en este segmento de oferta de productos, por lo que es urgente la
generacion de nuevas y efectivas estrategias que mantengan a sus clientes
frecuentes y atraigan nuevos mediante un adecuado manejo de elementos
técnicos e innovadores. Sin embargo, es fundamental sefialar que las grandes
cadenas de supermercados como “AKI” y “Tia” constituyen una competencia
importante que impacta en el mercado objetivo principalmente de las ventas
“Retail”

Propuesta de valor. - las caracteristicas y beneficios que se plantean para crear
valor a los bienes y servicios que se ofrecen a los clientes de la empresa
EMPROVIT, se determinaron con el apoyo del analisis interno, siendo esta:
“Asegurar el bienestar de las familias del canton mediante la comercializacion
al por mayor y menor de productos de primera necesidad de la linea alimentaria,
de aseo personal e higiene para el hogar, de alta calidad, a precios accesibles
apoyados por un sistema de servicio al cliente y post venta para maximizar su
satisfaccion y garantizar su acto de recompra”

Canales. — Con la estrategia de mejoramiento de atencion al cliente, se
mantiene un canal directo; es decir, existe una interaccion fluida, respetuosa y
muy eficiente en la que los empleados tienen como prioridad facilitar todos los
medios y recursos para que los clientes se sientan comodos y satisfechos tanto
con la calidad de los productos, la competitividad de los precios y la atencion
que reciben durante su permanencia en el local de la empresa.

La segunda estrategia tiene que ver con un plan de Marketing estratégico e

informacion que se desarrolla mediante el uso de redes sociales, pautas con
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medios de comunicacion del canton, publicidad fija y rodante que promocione
las ventajas de adquirir los productos de primera necesidad en EMPROVIT.

El planteamiento tiene sustento en base a los resultados obtenidos en la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, los cuales permitieron
ampliar el conocimiento y andlisis de elementos y caracteristicas que generan
la problemética de la empresa, asi como ciertas percepciones para la
implementacion de dichas estrategias de solucion.

Tipo de relacion con el cliente. — La relacion con el cliente tiene un enfoque
claro, en donde tiene un papel preponderante la atencion que recibe por parte
de los administradores y empleados, para el efecto se ha generado dos eventos
de capacitacion en donde participan los colaboradores de la empresa en temas
como: atencidn al cliente, buenas préacticas de interrelacion personal, trabajo en
equipo, entre otros; todo este esquema fortalecido con la optimizacion y
mejoramiento de un plan de marketing adecuado, con el apoyo de medios de
comunicacion, visuales y de redes sociales que impacten positivamente a los
clientes de EMPROVIT.

Fuente de ingresos. - al tratarse de un negocio de venta de productos de
primera necesidad que abarca un amplio mercado de clientes fijos y potenciales,
los ingresos mayoritariamente provienen de una venta directa, es decir, en el
propio establecimiento, previo el pago por las compras de los clientes; sin
embargo, el confinamiento ocasionado por la pandemia del COVID-19
permitio trabajar mediante otros esquemas como la consignacién, pedidos en
linea, entrega a domicilio, entre otros.

Sin embargo, es necesario hacer referencia al hecho de que los precios varian
de acuerdo a las fluctuaciones del mercado, y de la capacidad de mantener un
stock completo de productos, que permitan sostener los precios por tiempos
relativamente prolongados.

Recursos clave. - entre los principales recursos que se requieren para un 6ptimo

funcionamiento del negocio se establecen los siguientes:
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Tabla 6 Recursos clave
Recurso Descripcion
-Disefiador gréafico
-Administrador de empresas
-Imagenes
Fisico -Publicidad
-Local
-Administradores
Humano -Empleados
-Proveedores
-Ingresos por ventas
Cuentas por cobrar
-Cuentas por pagar
-Flujo de caja
-Marketing digital
-Inventario digital
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Intelectual

Financiero

Tecnolbgico

Actividades clave. - Las actividades se contemplan dentro de la actividad de
comercializacion de productos de primera necesidad, entre las que se destacan
la generacion y mantenimiento de camparias actualizadas de Marketing, el
control de productos entregados por proveedores, el establecimiento de normas
de orden y atencion al cliente, asi como el estricto control financiero y legal de
la empresa.

Socios clave. - entre los socios principales consta los proveedores, agentes de
Marketing, autoridades y clientes.

Estructura de costos. - Se ha desarrollado un analisis detallado del modelo de
negocio teniendo en cuenta costos fijos, asi como las variables econdmicas que
se presentan en el mercado de venta de productos de primera necesidad,
demostrando que se trata de un modelo sostenible; sefialando una proyeccion
de gastos, costos, ventas, entre otros rubros que se ponen en consideracion en

la siguiente tabla:
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Tabla 7 Estructura de costos

INGRESOS

VENTA DE MERCADERIA 980156,42

VENTAS NETAS CON TARIFA 12% 397580,63

VENTAS NETAS CON TARIFA 0% 582542,00

INGRESOS POR RENDIMIENTOS 33,79
FINANCIEROS

TOTAL, INGRESOS 980156,42

EGRESOS

COSTO DE VENTAS 938760,12

INV. INICIAL DE MERCADERIAS 148852,29

COMPRAS DE MERCAEDERIAS 935869,08

INV. FINAL () -
145961,25

GASTOS

ADMINISTRATIVOS 36463,13

SUELDOS Y HONORARIOS 28897,51

BENEFICIOS SOCIALES 4821,46

APORTES 2744,16

DE VENTA 384,51

OTROS SERVICIOS 384,51

TOTAL, DE GASTOS 975607,76

RESULTADO DEL EJERCICIO 4548,66

PARTICIPACION15% 682,30
TRABAJADORES

UTILIDAD NETA DEL 3866,36
EJERCICIO

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.4. Analisis del Marketing Mix 4P

Para el desarrollo del analisis Mix 4P, se han tomado en cuenta muchas variables, entre
las que se proponen; stock de productos, precios unitarios, sistema de promociones,

entre otros, luego de lo cual ha sido factible sistematizar las siguientes alternativas:
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Tabla 8 Analisis del Marketing Mix 4P
Producto Precio

Control permanente de la calidad y variedad Los precios se mantienen en constante
de productos. variacion de acuerdo a las
fluctuaciones del mercado.

Plaza Promocion

Reorganizacion de mobiliario, estanteriasy  Descuentos por compras al por mayor.
exhibidores de los productos, para mejorar

s : . Obsequios en fechas especiales para
la accesibilidad requerida por los clientes. a P P

los clientes.

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.5. Andlisis de las 4C relacionadas al Marketing estratégico

Al tratarse de una empresa que tiene su campo de accion en el ambito del comercio, se
procede al desarrollo del analisis de las 4C relacionadas al Marketing estratégico,

expuesto en la siguiente tabla:

Tabla 9 Analisis de las 4 C
Consumidor-Producto Costo-Precio

Brindar un adecuado servicio al cliente, Los costos se mantienen en un importante
recalcando el permanente control rango de accesibilidad para los clientes.
permanente de la calidad y variedad de

productos.

Conveniencia-Plaza Comunicacion-Promocion

Reorganizacion interna y externa del Mejoramiento de la atencion al cliente.
local para mejorar la accesibilidad y

. : . Disefio de campafias innovadoras de
comodidad requerida por los clientes.

Marketing.

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.6. Analisis PESTEL

Con la finalidad de mejorar el nivel de ventas y productividad de la empresa
EMPROVIT, de la cuidad de Pujili, se desarroll6 un andlisis PESTEL, el cual permitié
tener una vision clara del entorno comercial de los negocios dedicados al comercio de

productos de primera necesidad.

Tabla 10 Analisis PESTEL
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e Cumplir con la normativa legal vigente para el secor del comercio, asi como con los compromisos
de la empresa com provedores, empleados y sus clientes.

eImplementar un sistema de crédito para clientes mayoristas frecuentes.

e Capacitar al personal y empleados para mejorar la atencién al cliente, asi como asesoramiento en
Sus compras.

e Disefiar una campafia de Marketing que posicione a la empresa EMPROVIT comu lider en el
mercado de comercio de productos de primera necesidad.

e Aplicar estrategias que apoyen el cuidado del medio ambiente dentro y fuera del local de la
empresa.

C L C S 4

e Tecnificar los servicios que brinda la empresa a los clientes valiéndose de la tecnologia disponible.

Fuente-Elaborado por: Zumérraga Jaime (2022)

2.2.7. Analisis FODA

Tabla 11 Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
F1.-El local de la empresa D1.-EMRPOVIT no cuenta con
propio, que es comodo, suficientes dispositivos

amplio, limpio y ordenado.

F2.-Los empleados siempre
estan predispuestos a ayudar a
sus clientes.

tecnologicos instalados para la
comodidad y seguridad de sus
clientes.

D2.-Los empleados no reciben

capacitaciones de  manera
Anélisis F3.-Existe una base importante periédica para mejorar la
interno de clientes frecuentes que se atencidn al cliente.
han mantenido durante afos.
D3.-No dispone de publicidad
F4.-Muchos afios en el propia y Marketing de los
mercado productos que ofrece.
F5.-Prestigio y D4.-Si se presenta un problema
posicionamiento en la entrega de productos, no se
lo soluciona de forma &gil y
personalizada.
Oportunidades Amenazas
O1.-Los clientes se sienten Al-La falta de garantias en
Anélisis seguros en realizar sus cuanto a calidad y competitividad
externo compras dentro de en precios de los productos que
EMPROVIT. ofrecen las empresas

productoras, y que son expuestos
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0O2-Nuevas necesidades del
mercado

en campafias de publicidad y
marketing.

O3-Tecnologia disponible A2-Politica tributaria

para el comercio digital

A3-Pandemia de la COVID-19

O4-Nuevos  modelos  de

gestion Ab5-Incremento de precios de los
productos de primera necesidad

O5-Incremento de la

A6-Incremento de la
competencia directa e indirecta

poblacion

AT-Altos niveles de inseguridad
A8-Altos indices de desempleo

A9-Altos indices de pobreza

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.7.1. ESTRATEGIAS EN BASE AL FODA

Luego de haber realizado el analisis FODA, se plantean estrategias en base al cruce de
las Fortalezas y Debilidades, con las Oportunidades y Amenazas, de la siguiente

manera:

Tabla 12 Matriz de estrategia principal FODA

Fortalezas - F Debilidades - D
EMPROVIT
F1 F2 F3 F4 F5 DI D? D3 D4
. Estrategia F-O Estrategia D-O
Oportunidades (Desarrollar) (Buscar)

o1 FO1 Redistribuir el local DOL1 Fortalecer la infraestructura
principal de “EMPROVIT” tecnoldgica para integrar todos
02 para brindar una mejor los procesos internos y externos
experiencia de compra a los de “EMPROVIT”, y de esta
03 Clientes actuales y manera impactar y armonizar las
potenciales, apoyado en un relaciones con sus
04 personal altamente “stakeholders”.
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05 responsabilidad social y (D1, D4, 01, 02, O3, 04)
ambiental.
(F1, F2, F3, 01, 02) DO2 Realizar alianzas
estratégicas con los proveedores,
FO2 Disefiar una aplicacion con la finalidad de incorporar
movil (App) para impulsar nuevas lineas adicionales de
las ventas electronicas, productos de consumo; e servicio
Delivery, publicidad digital, del Banco del Barrio; regaos y
en redes sociales y medios de articulos de cocina; distribucion
comunicacion local para directa a minoristas y tiendas del
incrementar la participacion sector rural para maximizar la
en el mercado de Pujili satisfaccion de los clientes en
(F3, F5,02, 03, 05) cuanto a la promocion y entrega
de sus productos.
(D3, 02, 04)
AMenazas Estrategiz_jl F-A Estrategia D-A
(Potenciar) (Formular)
Al FAL Implementar y difundir DAl  Disefiar y  difundir
A2, entre sus “stakeholders”. internamente un plan de
Internos y externos un “Plan contingenciay de continuidad del
A3 de responsabilidad social y negocio ante eventos adversos,
Ad ambiental de alto impacto, con la finalidad de minimizar las
A5 para fortalecer el consecuencias de dichos eventos,
posicionamiento y la garantizar la entrega de productos
A6 confianza del mercado en la asumercado objetivo, y gestionar
A7 empresa EMPROVIT. adecuadamente el riesgo y la
(F2, F3, F4, F5, Al, A2, A3, incertidumbre.
A8 A4, A5, AB,A7,A8,A9) (D2, A3, A7)
A9

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Una vez que se ha completado la matriz FODA, se establecio que los clientes de la

empresa EMPROVIT, van a percibir inmediatamente los cambios positivos que se

plantean, en aspectos como la reestructuracion de las estrategias Marketing estratégico,

para que se adapte al nuevo contexto, que incluye el trabajo con la utilizacion de

recursos tecnoldgicos, por otro lado se requiere trabajar en la capacitacion a los
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administradores y empleados en lo que se refiere a la atencién al cliente, para mejorar

las ventas manteniendo la base actual y proyectandose a la busqueda de nuevos clientes.
2.2.8. Andlisis de la posicion estratégica de EMPROVIT

Para aplicar estd metodologia se ha utilizado el modelo multifactorial de General
Electric, también llamada Matriz McKinsey-GE. En este sentido Pinto (2007),
considera a esta herramienta como una ayuda a la fijacién de objetivos y a la toma de
decisiones mediante dos dimensiones: “Atractivo del Mercado” y “Posicién o Fortaleza
Competitiva”. Considerando su aplicacion, la Matriz McKinsey-GE, permitio también
establecer estrategias genéricas relevantes, que luego se consolidaron en el plan de

marketing estratégico, que se resume en la siguiente tabla:

Tabla 13 Atractivo del Mercado
ATRACTIVO DEL MERCADO

Factor Peso Calificacion Valor
1. Rentabilidad 12% 2 0.24
2. Tamario de mercado en general 6% 4 0.24
3. Crecimiento promedio anual 4% 4 0.16
4. Diferenciacion productos 8% 1 0.08
5. Niveles de satisfaccion del cliente 8% 3 0.24
6. Competencia, Intensidad, Cantidad 10% 1 0.10
7. Entorno socioeconémico 10% 1 0.10
8. Requerimientos Tecnologicos 8% 4 0.32
9. Proveedores (status) 8% 3 0.24
10. Vulnerabilidad/Sensibilidad a la economia 10% 1 0.10
11. Infraestructuras 8% 3 0.24
12 Barreras de entrada 8% 1 0.08

100% 2.14

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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Tabla 14 Posicidn competitiva

POSICION COMPETITIVA

Factor Peso Calificacion Valor
1. Posicion de mercado 5% 4 0.20
2. Crecimiento del mercado 8% 4 0.32
3. Capacidad comercial 10% 3 0.30
4. Variedad de la oferta 8% 5 0.40
5. Reputacién de marca 10% 5 0.50
6. Gestion calidad 8% 3 0.24
7. Capacidad de innovacion 6% 1 0.06
8. Capacidad financiera 10% 2 0.20
9. Costos 10% 2 0.20
10.Conocimiento del mercado 8% 4 0.32
11.Capacidad de entrega 8% 4 0.32
12. Utilidades 9% 2 0.18

100% 3.24

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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competitiva
débil

4.56 -

Matriz McKinsey- EMPROVIT

Crecimiento répido del mercado

CUADRANTE I CUADRANTE |
1. Desomodo Del Mercado 1. Desocllo Del Mercado
2 Penekiacién En Bl Mercado 2 Penetracida En €l Mercado
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CUADRANTE I CUADRANTE IV
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Grafico 2 Matriz McKinsey-EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

De la aplicacion de la Matriz McKinsey-GE, se pudo establecer la posicion competitiva

de “EMPROVIT”, la misma que se ubica en el Cuadrante 1V, es decir, entre una

“Posicion Competitiva Fuerte” y un “Crecimiento lento del mercado”, lo cual

sugiere las siguientes estrategias generales a ser aplicadas, con la finalidad de mejorar

su posicion competitiva en un tiempo determinado, siendo éstas las siguientes:
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Tabla 15 Estrategias en base a la Matriz GE -McKinsey

ESTRATEGIAS GENERALES
SEGUN MATRIZ GE (McKINSEY)

ESTRATEGIAS PROPUESTAS
PARA “EMPROVIT”

ESTRATEGIAS DE
DIVERSIFICACION
CONCENTRICA

Incorporar a “EMPROVIT” dos nuevas
lineas adicionales de productos de
consumo: Linea delicatessen, y linea de

especias y alimentos secos

ESTRATEGIAS DE
DIVERSIFICACION
HORIZONTAL

eIncorporar a “EMPROVIT” el servicio

de “Banco de Barrio” y Giros al

Exterior

Incorporar a “EMPROVIT” la linea de
regalos y articulos de cocina

ESTRATEGIAS DE
DIVERSIFICACION EN
CONGLOMERADOS

e[ncorporar a “EMPROVIT” una linea de
negocio de distribucion de directa a

minoristas y tiendas del sector rural.

ESTRATEGIAS DE EMPRESAS DE
RIESGO COMPARTIDO

*Suscribir un convenio con las empresas
de

“Delivery”, con la finalidad de mejorar la

distribucién  puerta a puerta

entrega a domicilio de sus productos.

*Alianzas  estratégicas con  los

proveedores para mejorar el

“Merchandising” y el impulso en el

punto de venta.

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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2.2.9. Analisis PORTER

Se ha seleccionado trabajar en base al analisis PORTER, debido a que ofrece
parametros relacionados con la competencia y trabaja en base a ellos para mantenerse
a la vanguardia de las estrategias de Marketing estratégico en el mercado; la

sistematizacion de la informacion, se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 16 Andlisis PORTER
Rivalidad entre los competidores existentes

Existe rivalidad entre los competidores de empresas de comercio de productos de
primera necesidad, en vista de que todos quieren ampliar su nicho de clientes y
reposicionarse en el mercado luego de la pandemia.

Poder de negociacion de los clientes

La negociacion es relativamente alta, debido a que la economia aun se encuentra en
etapa de recuperacion, por lo que es necesario ceder en la medida de lo posible.

Poder de negociacion de los proveedores-vendedores

La negociacion es limitada ya que la salida de los productos es lenta.

Amenaza de nuevos competidores

Para disminuir la amenaza se propone:

Mejorar la atencion al cliente por parte de administradores y empleados, mediante el
desarrollo de talleres de capacitacion.

Disefiar una campafia de marketing estratégico que potencialice las vetas de la
empresa EMPROVIT.

Amenaza de nuevos productos sustitutivos de los ofertados.

Desarrollar herramientas de marketing como promociones para mantener el interés
por la compra de productos ofertados.

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

2.2.10. Analisis de encuestas aplicadas a administradores y empleados
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Tabla 17 Tabulacion de datos, encuesta aplicada a empleados de “EMPROVIT”

Tangibles TG Si % NO % T

EMRPOVIT cuenta con dispositivos tecnoldégicos 4 33% 8 67% 12
instalados para la comodidad y seguridad de sus clientes.

El local de la empresa es cdmodo, amplio, limpioy 5 42% 7 58% 12
ordenado.

El personal de atencion al cliente tiene buena 12 100% 0 0% 12
presentacion e imagen.

Dispone de propaganda y Marketing de los productosque 3 25% 9 75% 12
ofrece.

MEDIA % 50% 50%

Fiabilidad FB Sl % NO % T.

El personal, cumple con las expectativas de entregade 5 42% 7 58% 12
cada uno de los productos solicitados en los tiempos
establecidos.

Si se presenta un problema en la entrega de productos,se 6 50% 6 50% 12
lo soluciona de forma agil y personalizada.

La empresa garantiza la calidad y competitividad en 2 17% 10 83% 12
precios de los productos que ofrece, y que son expuestos
en campafias de publicidad y marketing.

MEDIA % 36% 64%

Capacidad de respuesta CR Sl % NO % T.

EMPROVIT completa el pedido de productos asienese 4 33% 8 67% 12
momento no disponga en stock.

Los empleados responden de manera agil a los 5 42% 7 58% 12
requerimientos de los clientes.

Los empleados siempre estan predispuestos a ayudara 6 50% 6 50% 12
sus clientes.
MEDIA % 42% 58%

Seguridad SG Si % NO % T.

El comportamiento de los empleados transmite confianza 5 42% 7 58% 12
a sus clientes, en todos sus productos y servicios que

oferta la Empresa en su publicidad y marketing.

Los clientes se sienten seguros en realizar sus compras 8 67% 4 33% 12
dentro de EMPROVIT

Los empleados tienen conocimientos de publicidad y 2 17% 10 83% 12
marketing suficientes para responder a las preguntas de
los clientes en forma clara y precisa.

MEDIA % 42% 58%

Empatia EM Sl % NO % T.

La empresa tiene empleados que dan a sus clientesuna 2 17% 10 83% 12
atencion personalizada.
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La empresa cuenta con horarios flexibles para losclientes 3  25% 9 75% 12
segun su necesidad

La empresa conoce cudles son las necesidades especificas 5 42% 7 58% 12
de sus clientes y los transmite mediante la generacion de

campafias de publicidad y marketing.

Los empleados reciben constantemente capacitaciones 2 17% 10 83% 12

para mejorar la atencion al cliente.

MEDIA % 25% 75%

Fuente-Elaborado por: Zumaérraga Jaime (2022)

PARAMETROS Sl NO
Tangibles TG 50% 50%
Fiabilidad FB 36% 64%
Capacidad de Respuesta 42% 58%
CR
Seguridad SG 42% 58%
Empatia EM 25% 75%

ENCUESTAAPLICADAAL PERSONAL
EMPROVIT

Empatia EM 2506 75%

Seguridad SG 42% 58%

Capacidad de Respuesta CR 00 58%

Fiabilidad FB 64%
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Grafico 3 Encuesta aplicada a Administradores y empleados de EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta aplicada a los administradores y

empleados de la empresa EMPROVIT, en lo que se refiere a las caracteristicas de la
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dimension de elementos Tangibles de ha obtenido una media promedio de 50% de
logro y en igual porcentaje de parametros con deficiencia; identificando que; el
indicador de menor eficiencia corresponde que no dispone de propaganda y Marketing
de los productos que ofrece; mientras que, el indicador de mayor logro hace referencia

a que el personal de atencion al cliente tiene buena presentacion e imagen.

De lo que se infiere que, los empleados perciben que el Marketing, es un factor que
puede ser optimizado y mejorado, estableciendo y aplicando estrategias que se ajusten
a los requerimientos del mercado y de los consumidores del cantdn Pujili, en donde se
expongan la calidad de los productos, la relacion de precios con la competencia, asi

como las facilidades y comodidad para acercarse a realizar sus compras en la empresa.

Para la dimension de Fiabilidad se han establecido pardmetros que; a decir de los
encuestados, si se logran en un 36% mientras que, el 64% consideran que son
indicadores que tienen deficiencias; en este caso, el aspecto que segun los
administradores y empleados tiene un menor desarrollo se refiere a que la empresa no
garantiza la calidad y competitividad en precios de los productos que ofrece, y que no
son expuestos en campafias de publicidad y Marketing; la fortaleza en esta dimension
estd en que, si se presenta un problema en la entrega de productos, se lo soluciona de

forma agil y personalizada.

Al igual que en el primer indicador analizado, la aplicacion de campafas de Marketing,
siguen siendo una de las principales falencias en dentro de la empresa, por lo que, es
necesario desarrollar el estudio con la finalidad de que se generen estrategias que
potencialicen las fortalezas que tiene la empresa, con una adecuada proyeccion de

imagen hacia el publico consumidor.

La dimension de Capacidad de Respuesta, evidencia que tiene un promedio de logro
del 42%, identificando al indicador de menor desarrollo porcentual al que hace
referencia a que la empresa EMPROVIT no completa el pedido de productos asi en ese

momento no disponga en stock.
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En este ambito se afecta directamente a la gestién de calidad, debido a que no se
dispone de proveedores que puedan disponer de los productos requeridos en los plazos
establecidos, 0 a su vez que, dentro de la empresa no existe un control adecuado del

stock en bodega para que no se produzcan las situaciones detalladas.

Los administradores y empleados encuestados en la dimensién de seguridad,
consideran que se logran los indicadores en promedios del 42%; mientras que el 58%,
afirman que no se han generado las condiciones dptimas en este tema; demostrando
que el elemento de menor alcance se refiere a que los empleados no tienen
conocimientos de publicidad y marketing suficientes para responder a las preguntas de
los clientes en forma clara y precisa; por su parte, el indicador mejor posicionado es la
percepcion de que los clientes se sienten seguros en realizar sus compras dentro de
EMPROVIT.

La dimension de empatia por parte de administradores y empleados se logra en un 25%,
el 75% considera que no se desarrollan actitudes en este sentido; estableciendo que, el
indicador que presenta mayores dificultades de logro es que los empleados no reciben

constantemente capacitaciones para mejorar la atencion al cliente.

Segun los criterios registrados, asi como los datos obtenidos se identifican que la
empresa EMPROVIT en la actualidad tiene deficiencias en la aplicacion de estrategias
de Marketing, lo que dificulta su desarrollo 6ptimo dentro de la actividad de comercio

y productiva que desarrolla en el canton Pujili.

2.3. Segmentacion de Mercado

El mercado es un sistema que se estructura de diferentes tipos de clientes, productos y
necesidades. La labor de toda empresa es definir sus segmentos de mercado que tengan
mayor probabilidad de éxito, estableciendo lo que hoy en dia se conoce en el mundo
del marketing digital como: “Buyer Persona”. Las variables de segmentacion mas
conocidas son: geogréaficas, demogréficas, psicograficas y conductuales, y el proceso

de agrupamiento en distintos segmentos se conoce como “Segmentacion de Mercado”,
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Kotler, P y Anstrong, G (2013). En la actualidad, gracias a los avances de la tecnologia
se ha podido desarrollar aplicaciones para facilitar los procesos de segmentacion de
mercado, tal es el caso de los modelos desarrollados desde la ciencia de datos y de la

inteligencia artificial.
2.3.1. Procedimiento de segmentacion del Mercado de “EMPROVIT”

Como se indico anteriormente, para la segmentacion de mercado se aplico un
instrumento o cuestionario (Anexo 2) a 156 individuos de la cartera de clientes de
“EMPROVIT”, con el cual se pudo generar una base de datos que no disponia esta
empresa objeto de estudio, pudiendo de esta manera, con la base de datos antes

mencionada, aplicar la técnica estadistica multivariante de clusterizacion.

Tabla 18 Variables a utilizar en el proceso de segmentacion

GENERO EDAD INGRESOS GAST P.VIV  PRESUP VIV No_miembros
1 40 1200 360 0.3 5
1 23 400 100 0.25 4
2 49 1000 700 0.7 5
1 42 2500 750 0.3 4
2 36 2000 400 0.2 3

De la Tabla 18 se puede evidenciar informacion como: “Género” (1: Mujer 2: Hombre),
“Edad”, “Ingresos”, “Gasto promedio en Viveres”, “Proporcién del presupuesto en
viveres”, “Numero de miembros”. Todas estas variables tienen un total de 156 datos y,
a excepcion de “Género” son variables numéricas, que luego se les llevo a un nivel de

escala.

54



Tabla 19 Estadisticos descriptivos de las variables

GENERD EDAD

count 156.000000 156.000000

mean 1.589744 44 378205
std 0.493454 14212825
min 1.000000 19000000
25% 1.000000 34750000
50% 2.000000  44.000000
75% 2.000000  54.250000
max 2.000000 y2.000000

INGRESOS
156.000000
1488.698718
1004.046752
200.000000
750.000000
1300.000000
2000000000
6000.000000

GAST P VIV PRESUP VIV No_miembros

156.000000
583.737821
414723801
41.800000
269.000000
430.000000
210.000000
1953.000000

156.000000
0450897
0.247197
0.100000
0.287500
0.400000
0.600000
1.000000

156.000000
3.217949
1.481026
1.000000
2.000000
3.000000
4250000
6.000000

La Tabla 19 refleja que la media de ingresos de la poblacion analizada es de 1488 USD,

la edad promedio es de 44.37 afios, el gasto promedio es de 583.73 USD, y que el

namero promedio de miembros por familia es de 3.21.

A continuacion, se crea una columna “cluster” usando la segmentacion por “Ingresos”,

Tabla 20. Se puede observar que los ingresos “Altos” corresponden al 4.48% de la

poblacidn, los ingresos “Medios” al 85.25% de la poblacion y los ingresos “Bajos” al

10.25% de la poblacion objeto de estudio. De esto se concluye que la mayoria de

clientes y potenciales clientes se encuentran en el clister de “Ingresos Medios”.

Tabla 20 Clister por “Ingresos”

count mean std

Cluster
Altos Ingresos 7.0 4471428571 942393217
Bajos Ingresos 16.0 297187500 64316114
Ingresos Medios 133.0 1475052632 706.270694

min 25%

3000.0 4000.00
2000 23375

400.0 900.00

se% 75%
4500.0 4500.0
350.0
1400.0 2000.0

3075

max

6000.0
380.0
2970.0

Este tipo de métodos tienen la ventaja de ser simples y faciles de entender. Sin

embargo, la segmentacion mediante enfoques tradicionales se vuelve mucho mas

compleja cuando se afiaden mas variables como la edad, el sexo, otra informacion

demografica relevante u otros atributos relevantes identificados por la empresa.
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Es importante destacar que, a medida que se aumenta el nimero de variables, resulta
dificil elegir los umbrales de manera que, se termina generando grupos con muy pocos
clientes en ellos. Por ejemplo, ;cuéntos individuos habria en el grupo de 18 a 25 afios
que ganan méas de 100.000 ddlares? Sin embargo, con la finalidad de brindar referencias
para la adecuada generacion de “Segmentos de Mercado”, se ha establecido una

categorizacion de individuos por la variable “Edad”.

Tabla 21 Categorizacion por “Edad”

count mean std min 25% Sek Y5E max

Cluster
ADULTO M 270 66740741 40152864 60.0 635 670 705 720
JOVEN 12.0 21083333 2020726 190 190 205 230 240
MADURO 117.0 41606836 9254037 250 350 410 470 590

De la Tabla 21 se puede evidenciar que el grupo de individuos “Maduros”, constituyen

el 75% de la poblacidn, con edades comprendidas entre los 25 y 59 afios de edad.

Estas consideraciones hacen necesario un enfoque de la segmentacion basado en el
aprendizaje automatico. Al respecto, en este trabajo se aplica un modelo de aprendizaje
no supervisado (clustering) para la segmentacion de clientes. Suele ser una técnica muy
potente, ya que tiende a detectar patrones en los datos que, de otro modo, podrian
pasarse por alto. Esta técnica es muy adecuada para la segmentacién de clientes porque

encuentra los puntos de datos que mas se parecen entre si y los agrupa.

El clusterizado es un tipo de técnica de aprendizaje automatico no supervisado que

busca grupos o clasteres en los datos sin conocerlos de antemano.

Ventajas de clusterizar:
e Puede encontrar grupos de clientes inesperados o desconocidos para el analista.

e Esflexible y puede utilizarse para una amplia gama de datos.
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e Reduce la necesidad de conocimientos profundos sobre las conexiones entre los
datos demogréficos de los clientes y los comportamientos, es rapido de realizar;
escalable a conjuntos de datos muy grandes.

Desventajas de clusterizar:
e Los grupos de clientes creados pueden no ser facilmente interpretables.

En la Tabla 22 se observa la estandarizacion de la data; esta etapa se realiza con la
finalidad de agrupar a los clientes en funcion de las variables continuas, es decir, se
debe reescalar estos parametros de forma que los datos estén en escalas similares, para
garantizar que todas las variables tengan una influencia similar en la formacion de

clusteres.

Tabla 22 Estandarizando la data de los clientes

EDAD INGRESOS GAST_P_VIV No_miembros GENMERD PRESUP_VIV
count 1.560000e+02 1.560000e+02 1.560000e+02 1.560000e+02 1.560000e+02 1.560000e+02
mean -2.220448e-16 -65.547469e-17 -1.594166e-16 -2.277381e-17  2.049643e-16 -1.281027e-16

std 1.003221e+00  1.003221=2+00  1.003221e+00 1.003221e+00 1.0032212+00 1.003221e+00
min  -1.791335e+00 -1.287638e+00 -1.310952e+00 -1.492322e+00 -1.198958e+00 -1.464662e+00
25%  65796125e-01 -7.380909e-01 -7.613536e-01 -8.194833e-01 -1.198958e+00 -7.037140e-01
0%  -2.609583e-02 -1.885435e-01 -2509427e-01  -1.466444e-01  8.340577e-01  -2.4714542-01
3%  6.968064e-01 5.108806e-01 5473303e-01 6.944043e-01 8.3405677e-01 5645321e-01
max  1.949701e+00 4.507589e+00 3.312258e+00 1.871872e+00 8.340577e-01  2.18788T7e+00

K-Means es una técnica de aprendizaje no supervisado, es poderosa porque es
conceptualmente simple, se adapta a conjuntos de datos muy grandes y tiende a
funcionar bien en la préactica. El clustering de K-means es un algoritmo que trata de
encontrar la mejor manera de agrupar los puntos de datos en k grupos diferentes, donde
k es un parametro dado al algoritmo.
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El algoritmo trabaja entonces de forma iterativa para tratar de encontrar la mejor
agrupacién. Hay que tener en cuenta que en este algoritmo el resultado depende de las

ubicaciones iniciales de los centroides.

Por lo tanto, no siempre se garantiza que se encuentre la mejor agrupacién. Sin
embargo, en la préactica, tiende a encontrar buenas agrupaciones y sigue siendo poco
costoso desde el punto de vista informatico, incluso para grandes conjuntos de datos.
El clustering de K-means es rapido y facilmente escalable y es, por tanto, el algoritmo

de clustering mas utilizado.

El primer proceso de Clusterizacion se realiza relacionando las variables “INGRESOS”

y “GASTOS PROMEDIOS EN VIVERES”

,.‘,"* ¥ Clusterd
3 * * Cluster 1
. . Clusker 2
. * ¥
*
= * W
I'}| x:: ** ol
1 X o Wl *
FI H’Z‘;‘ Ly * *
’5: X *
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-1 - x X
-1 0 1 2 3 4
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Gréfico 4 Cluster “INGRESOS -GASTOS PROMEDIOS EN VIVERES” de Clientes EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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Gréfico 5 Cliister “INGRESOS -GASTOS PROMEDIOS EN VIVERES” en escala original de
Clientes EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Tabla 23 Clister “INGRESOS -GASTOS PROMEDIOS EN VIVERES”

CLUSTER PERFILES

C1 Ingresos mensuales hasta 1800 USD con gastos promedios en viveres
hasta 700 USD

C2 Ingresos mensuales hasta 2800 USD con gastos promedios en viveres

hasta 1300 USD

C3 Ingresos mensuales hasta 700 USD con gastos promedios en viveres
hasta 300 USD

El segundo proceso de Clusterizacion se realiza relacionando las variables
“INGRESOS” y “EDAD”
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Gréfico 6 Clister “INGRESOS -EDAD” de Clientes EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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Gréfico 7 Cluster “INGRESOS -EDAD” en escala original de Clientes EMPROVIT
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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Tabla 24 Clister “INGRESOS -EDAD”

CLUSTER PERFILES

C1l Jovenes con ingresos mensuales hasta 800 USD

C2 Maduro con ingresos mensuales hasta 2500 USD

C3 Adulto mayor con ingresos mensuales hasta 1300 USD

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Con la finalidad de optimizar los recursos de “EMPROVIT” y concentrar todos los
esfuerzos estratégicos en los mejores segmentos de mercado se procedié a combinar
las dos clusterizaciones, obteniendo los siguientes perfiles de segmento de mercado o

“Buyer Persona Primario”.

Tabla 25 -Buyer Persona Primario

“Millennial

Despreocupado”

Jovenes con  ingresos
mensuales entre 700-800,
con un gasto promedio en

viveres de hasta 300 USD.

“Jubilado/a de Mundo”

Adulto - Mayor con
ingresos mensuales entre
1300-1800, con un gasto
promedio en viveres de

hasta 700 USD

“Hombre — Mujer

Realizado/a”

Maduro con ingresos
mensuales entre 2500-
2800,
promedio en viveres de

hasta 1300 USD

con un gasto

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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El concepto de “Buyer Persona Primario”, HubSpot (2022), se refiere a los perfiles
basicos de segmentos de mercado, dado que es la primera vez que se aplica y desarrolla
esta metodologia en “EMPROVIT”, y por lo tanto se carece de informacion mas
detallada de los Clientes. Es necesario mencionar que, una vez que se haya aplicado
este proyecto, se debera implementar la tecnologia y las metodologias necesarias para
enriquecer de informacion a los “Buyer Persona” de esta empresa, y redefinir los

perfiles, dado que los mismos son dinamicos y deben ir actualizandose.

2.3.2. Seleccién de Mercado Objetivo

Kotler, P y Anstrong, G (2013), indican que para segmentar el mercado, no existe una
forma Unica para segmentar un mercado, ya que se puede probar distintas variables de
segmentacion, solas y en combinacion, para estructurar de mejor manera al mercado,
es asi que, en este caso se ha utilizado variables demogréaficas como: Género, Ingresos,
Numero de miembros de la familia, y también se han utilizado variables de
comportamiento de compra como: Gasto promedio en viveres y Porcentaje de

presupuesto para compra de viveres.

Kotler, P 'y Anstrong, G (2013), también indican que se debe evaluar a los segmentos
de mercado identificados, a partir de ciertos requisitos, es decir, deben ser: Medibles,

Accesibles, Sustanciales, Diferenciable, Abarcables.
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Tabla 26 — Requisitos de los segmentos de mercado

" 4] 9 w0
) ] 2 < 9
S 2 o S 2
o I [= < Q
BUYER PERSONA o 3 8 it ©
= 2 g 2 2
n o <
“Millennial Despreocupado” S S| S| S| S|
“Hombre — Mujer Realizado/a” S S| S| S| S|
“Jubilado/a de Mundo” S| S| S| S| S|
Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
De la Tabla 26, se puede evidenciar que cada uno de los segmentos o “Buyer Persona
Primarios” cumplen con los requisitos fundamentales para ser considerados y disefar
estrategias de marketing adecuadas para su crecimiento.
Kotler, P y Anstrong, G (2013), también proponen otro filtro de seleccion de “Mercado
Objetivo™ a través de las 5 fuerzas de Porter y el tamafio del mercado, permitiendo
tener un mejor criterio para el abordaje de los mejores segmentos de mercado. Para este
estudio los resultados son los siguientes:
Tabla 27 — Seleccidn de Segmentos de mercado por las 5 fuerzas de Porter
< - _ _
£ 5 2w Co o Wl © »n
P =S ta Q £ o9 c
€ S 2 £ ug| 82| 62 -
=2 a3 ) v BT v o F ]
TF “ sl 25T z¢8°¢¥ 5
=R 279 ee| 25T €3T =
] S £ o < t « & £
£5 BE| g3 3 8°3
BUYER PERSONA “ = = 82| 2 £ o £
= = - o -
“Millennial Despreocupado” 1 3 3 12
“Hombre — Mujer Realizado/a” 3 10
“Jubilado/a de Mundo” 3 3 2 12

Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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De la Tabla 27 se puede evidenciar que los tres perfiles de clientes son atractivos para
la empresa “EMPROVIT”, a pesar de que el segmento de “Hombre — Mujer
Realizado/a” tiene un puntaje menor, se vera recompensado por su gran potencial,

como se evidencia en el siguiente apartado “Tamafio del Mercado™.

2.3.3. Seleccién del mercado objetivo por el Tamafio de Mercado

A continuacién, se realiza una estimacién del potencial y tamafio del mercado en base
a los perfiles de “Buyer Persona”, mediante la extrapolacion de las variables éptimas

utilizadas en el proceso de segmentacion:

Tabla 28 -Tamario del Mercado

CALCULODELA
POBLACIGN REDUCIDA
CALCULO DE LA POBLACION CALCULO DE LA POBLACION POR EL PORCENTAJE GASTO FRECUENCIA TAMARO DEL
REDUCIDA PORINGRESOS REDUCIDAPOREDAD | o QUEDEDICAENTRE | MENSUALEN |  ANUAL MERCADO
ESTR: (4,8, C+, 4 EL20%AL40%DESU |  VIVERES
BUYER PERSONA PRESUPLESTOA
69050 83.30% POBL. BASE POR INGRESO ALIMENTOS
57519 49035 2.41%
POBL.ING.
ESTUDIO 85.25%  |TASA POB. EDAD|POBL. POREDAD U p Q M=U*P*Q
“Millennial Despreocupado” 49035 56% 27459 6154 § 3000|122 |$ 22,153,14838
“Hombre - Mujer Realizado/a" 49035 36% 17652 3956 § 1300000 12 [$ 6171234190
“Jubilado/a de Mundo” 19035 8% 393 879 s 00000 12 |$ 738438279
Elaborado por: Zuméarraga Jaime (2022) TamafoToraL | $91,249,873.07

En la Tabla 28 se puede evidenciar el proceso de definicion de la poblacion objetivo
en base a los resultados obtenidos en la Clusterizacion, cruzando informacion con datos
de Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE (2011), para calculo de
la poblacion reducida por ingresos. De igual manera se cruzé informacién con el
documento “Dialogo Cantonal sobre Educacion — Pujili”, Plan Internacional (2016)
para el calculo de la poblacién reducida por edad. Finalmente se utilizo las cifras de la

tesis “Perfil y Hébitos de compra del consumidor Latacunguefio” de Ramos, S y
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Sarmiento, X (2021) para el calculo de la poblacion reducida por el porcentaje que
dedica entre el 20% al 40% de su presupuesto en alimento, permitiendo estimar el
potencial del mercado en cada uno de los segmentos, lo cual suma un gran total de $
91249.873,07 anuales.

Con los resultados anteriores mas el andlisis de seleccién de segmentos de mercado
tanto por cumplimiento de requisitos, como por las 5 fuerzas de Porter, se ha decidido
que el Mercado Objetivo de “EMPROVIT” esta compuesto por los tres segmentos
enunciados anteriormente: “Millennial Despreocupado”, “Hombre — Mujer
Realizado/a” y “Jubilado/a de Mundo”, fundamentando con lo que dice Kotler, Py
Anstrong, G (2013), en el sentido de que puede haber productos de consumo masivo,
pero la mercadotecnia masiva no es la estrategia mas adecuada, ya que es dificil
desarrollar un producto o una marca que satisfaga a todos los consumidores. Ademas,
la mercadotecnia masiva tiene problemas para competir con empresas mas enfocadas

a las necesidades de segmentos o nichos especificos.

2.4. Desarrollo de estrategias

2.4.1. Estrategias de Marketing

Las estrategias que se requieren para impulsar las ventas y la productividad de la
empresa EMPROVIT, de la ciudad de Pujili, se oriental al reposicionamiento dentro
del mercado del comercio de productos de primera necesidad en base a las siguientes

prioridades:

e Empresarial/Operativa. - capacitar a los administradores y empleados
mediante su participacion en eventos programados para analizar la importancia
de mejorar la atencién al cliente.

o Estrategia de Marketing. - disefiar y aplicar una campafa de Marketing que se
adapte al contexto del mercado con el objetivo de posicionar a la empresa

EMPROVIT, como lider en la comercializacion de productos de primera
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necesidad en la ciudad, valiéndose de campafias publicitarias que tengan

impacto en los medios de comunicacion y redes sociales.
2.4.2. Presupuesto de la propuesta

Cada una de las estrategias requiere de recursos, los cuales debieron ser presupuestados

teniendo en cuenta costos referenciales que se exponen a continuacion:

Tabla 29 -Presupuesto preliminar de la propuesta de estrategias promocionales

Cantidad Descripcion Valor Unitario  Valor Total

Curso de capacitacion dirigido a

2 - 30 60
administradores y empleados

1 D|§eno de pub!lc!dad (Afiches, 200 200
hojas volantes, tripticos)
Disefio de publicidad en redes

1 sociales  (Facebook,  Twitter, 100 100
Instagram)

1 Pautas publicitarias en medios de 200 200

comunicacion local.

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Los cursos de capacitacion se desarrollan con la participacion de administradores y
empleados y con la direccion de un aliado estratégico apoyado por parte de los
proveedores; La publicidad impresa se distribuye en varios sectores estratégicos como
las plazas de la ciudad en dias de feria, centros de barrios y parroquias cercanas; Las
redes sociales empiezan de inmediato a replicar la publicidad de EMPROVIT, de
acuerdo a los formatos y esquemas disefiados teniendo en cuenta los pardmetros

establecidos por cada una de las redes seleccionadas.
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Estrategia N. 1
PRIMERA CAPACITACION
El Cliente

Objetivo: Reflexionar acerca de la calidad de atencidon al cliente que siendo
administrador o empleado de EMPROVIT, se ha estado brindando a quienes realizan

SUS compras en la empresa.

Grupo Focal: Administradores y empleados

TIEMPOS CONTENIDOS RECURSOS RESPONSABLES
Fase inicial

17h00- Saludo de Dbienvenida vy . Gerente

17n15  presentacion del evento Mensaje Facilitador

Establecimiento de objetivos y
17h15-  presentacion de la agenda de Proyector

17h30 trabajo Computadora Facilitador
Fase central
17h30- Dinamica grupal s -
17h45 Dinamica Facilitador
Anadlisis de contenidos:
-Conceptualizacion de cliente.
-Factores para una buena
atencidn al cliente
17h45- (Prese_:qtamon perspngl, Proyector FaCII!ta}dor
amabilidad, conocimiento del Administradores
18h45 . . Computadora
area, buena actitud) Empleados
-Importancia de saber Mirar,
Escuchar y Preguntar.
-La comunicacion con el
cliente.
Fase final
Debate para generar nuevas Papelotes Facilitador
18h45-  actitudes y compromisos Proyector Administradores
19h00 Computadora  Empleados
9ho0 Facilitador
19h00- o : : Administradores
Agradecimiento y despedida Mensaje
19h15 g y desp ) Empleados

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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SEGUNDA CAPACITACION

¢Como lograr una excelente atencion al cliente?

Objetivo: Generar y aplicar estrategias para lograr un Modelo de Gestién que

establezca una excelente atencion al cliente.

Grupo focal: Administradores y empleados

TIEMPOS CONTENIDOS RECURSOS RESPONSABLES
Fase inicial
17ho0-  Saludo de bienvenida . Gerente
17h15  presentacion del evento Mensaje Facilitador
Establecimiento de objetivos y Facilitador

17h15-  presentacion de la agenda de Proyector
17h30 trabajo Computadora
Fase central
117723;05 Dinamica grupal Dinamica Facilitador
Anélisis de contenidos: Facilitador
-Mostrar atencién Administradores
-Mantener una presentacion y Empleados
compostura adecuada.
-Atencion personal y amable
-Atender la solicitud de
servicio de forma rapida y
17h45- eficiente Proyector
18h45 -Respetar la opinion de los Computadora
clientes
-Demostrar compromiso para
brindar un buen servicio
-Desarrollar un autocontrol de
los procesos y apoyar el
trabajo en equipo.
Fase final
Debate para generar nuevas Papelotes Facilitador
18h45- actitudes y compromisos Proyector Administradores
19h00 Computadora ~ EmPpleados
Agradecimiento y despedida Facilitador
19h00- Mensaje Administradores
19h15 Empleados

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)
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Estrategia N. 2

Objetivo: Optimizar el plan de Marketing mediante al aprovechamiento de medios
tecnoldgicos y digitales para mejorar la productividad y ventas de la empresa
EMPROVIT.

Desarrollo:

Marketing directo.- con la finalidad de generar una campafia de marketing directo se
ha establecido como prioridad la creacion de una pagina Web, con la finalidad de que
sus clientes dispongan de informacion acerca de la estructura, productos disponibles,
precios, ofertas y beneficios que la empresa pone a disposicion de cada uno de ellos;
ademas que les permita interactuar en proceso comerciales como solicitar proformas,

cotizaciones, responder inquietudes, quejas 0 comentarios, entre otras acciones.

Promocion.- la empresa EMPROVIT, requirio de estrategias de publicidad tanto en
medios de comunicacion local y provincial, asi como de medios digitales que tienen
una amplia cobertura en los potenciales clientes, para este efecto se contactd, con
medios de comunicacion que tengan cobertura a nivel de los cantones, Pujili,
Latacunga, Salcedo, Saquisili por ser los méas cercanos; sin embargo también se ha
generado la expectativa de ampliar la informacion hacia cantones como Sigchos,

Pangua y La Mana.
Disefio de publicidad

La empresa EMPROVIT, en el marco de la necesidad de reestructurar su plan de
Marketing, ha disefiado un esquema de imagen moderna, que refleje su adaptabilidad
al mercado actual que ofrece productos de primera necesidad con calidad y precios
atractivos para sus clientes, sin embargo requiere que dicha imagen se comparta a la
ciudadania mediante la generacidon de afiches, hojas volantes, tripticos y otros recursos
que dan a conocer su marca y los beneficios que ofrece; en este sentido, se ha generado
dos imagenes que pasan a ser parte de la imagen principal de la empresay que se ponen

a consideracion:
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Imagen 1 Logotipo para publicidad impresa

- Mini Market

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Imagen 2 Logotipo para publicidad fija y redes sociales

EMBROVI
I e

TUS COMPRAS EN LA PUERTA DE TU HOGAR, FACIL Y RAPIDO

SEGURO Y SIN RECARGO ADICIONAL

ORDENA AHORA: 099 527 3274
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Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Disefio de publicidad en redes sociales

Facebook. - se ha disefiado y puesto a consideracion de la ciudadania una pégina en la

red social Facebook en el siguiente enlace: https://www.facebook.com/Emprovit-

114403854603565/, mismo que ofrece una informacién completa de los productos y

promociones que ofrece la empresa a sus clientes,

Imagen 3 Disefio en Facebook

90. o ® =

Gratis

Fotos Ver todo 099-527-3274

Servicio a Domicilio | ADICIONAL

20%

Belisario Quevedo

Pujili - Cotopaxi

= + o 8 -
@ Emprovit O WhatsApp 1 Me gusta @ Mensaje Q
"Tengo una pregunta.” @ Preguntar -
Emprovit
@ 17 de mayo a las 11:44 - Q&
Informacion Ver todo
|b A5 personas les gusta esto
é 5 personas siguen esto
° Enviar mensaje
B Tienda de comestibles
Emprovit ahora estd en WhatsApp. (O WhatsApp
Ver todo
> Me gusta (D Comentar &> Compartir
N
(2D \ Emprovit
Mﬁ EMPROVITy 17 de mayo a las 10:07 - @
w & = = + © & ~
(© WhatsApp 1 Me gusta @ Mensaje Q
Olmedo esquina Edificio Emprovit
Preguntar a Emprovit
"Quiero chatear con alguien.” @ Preguntar E l I I R@VI I
Mini Market
"Tengo una pregunta.” (~) Preguntar Los mejores productos para tu hogar los puedes encontrar aqui
Informacion Ver todo
|b A5 personas les gusta esto
a 5 personas siguen esto
° Enviar mensaje
Bl Tienda de comestibles
José Joaquin de Olmedo y L’;
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https://www.facebook.com/Emprovit-114403854603565/
https://www.facebook.com/Emprovit-114403854603565/

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

Instagram. - por ser una de las redes sociales que también genera impacto publicitario,

se ha disefiado una pagina en el enlace:

https://www.instagram.com/invites/contact/?i=3s3fkosopgc6&utm content=0laj965

Imagen 4 Perfil en Instagram

< emprovit

2 2 3
Publica... Seguido... Seguidos

Emprovit

Mini market con productos de primera
necesidad para tu hogar al por mayor y menor
Ver traduccidn

wa.me/593995371186

£

Fuente-Elaborado por: Zumarraga Jaime (2022)

72


https://www.instagram.com/invites/contact/?i=3s3fkosopqc6&utm_content=olaj965

Pautas publicitarias en medios de comunicacion local

Tabla 30 Costos aproximados de pautas publicitarias

: . Valor
Medio de comunicacion USDAU,gIOrox USl;hg\eorox mensual
APTOX - APTOX- ysp. Aprox.,
Radioy TV El Sol 10-20 30-40 50-100
Radio la misma 10-20 30-40 50-100
La Marca TV 10-20 30-40 100-150
Radio Latacunga 10-20 50-100

Fuente: Medios de comunicacion local
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2.5.1. Plan de Marketing Estratégico consolidado

Tabla 31 -Estrategias consolidadas

OBJETIVOS MARKETING MIX MERCADO OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES FECHA RESPONSABLES COSTOS INGRESO POR VENTAS
ESTIMADAS ANUALES
DE MARKETING CON INVERSION INICIAL
ler ANO
Cotizacion de sistemas ERP y CRM 1/2/2023
Fortalecer la infraestructura tecnoldgica (Compra de Licencias anuales 10/3/2023 50,000.00 | $ 55,797.54
para integrar todos los procesos
Millennial despreocupado/ “Hombre — |internos y externos de “EMPROVIT”, y
Mujer Realizado/a” de esta manera impactar y armonizar las Administrador
relaciones con sus “stakeholders”.
Elaborar proyecto 2/1/2023
Incrementar las Ventas en un o Incorporar a “EMPROVIT” dos nuevas Contacto proveedores 1/4/2023 20,000.00 | $ 213,803.58
10% mediante la = lineas adicionales de productos de Administrador
implementacion de O “Jubilado/a de Mundo” consumo: Linea delicatessen, y liea de  |Ejecutra proyecto 1/6/2023
propuestas de nuvos ) especias y alimentos secos
productos y servicios y la a “Hombre — Mujer Realizado/a”
integracion de los procesos @)
internos g . |Contacto proveedores
Incorporar a “EMPROVIT” el servicio 1/4/2023 500.00 | $ 202,211.08
“Jubilado/a de Mundo™ de “Banco de Barrio” y Giros al Ejecucion 1/7/2023
Exterior
Administrador
Contacto proveedores
1/4/2023 15,000.00 | $ 21,380.36
“Jubilado/a de Mundo” Ejecucion 1/7/2023
Incorporar a “EMPROVIT” Ia linea de
“Hombre — Mujer Realizado/a” regalos y articulos de cocina Administrador
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OBJETIVOS MARKETING MIX MERCADO OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES FECHA RESPONSABLES COSTOS INGRESO POR VENTAS
ESTIMADAS ANUALES
DE MARKETING CON INVERSION INICIAL
ler ANO
Cotizar proyecto de redisefio de local 2/1/2023
Contratar al arquitecto disefiador 10/1/2023
10/01/2022 -
Redistribuir el local principal de 10/04/2022
"Millennial despreocupado™ “EMPROVIT” para brindar una mejor Ejecutar el proyectos de redisefio del local 80,000.00 | $ 258,008.62
experiencia de compraa los Clientes | cofizar capacitacion 2/1/2023 Administrador
“Jubilado/a de Mundo™ actuales y potenciales, apoyado enun  ontratar capacitador 10/1/2023
personal altamente capacitado.
“Hombre — Mujer Realizado/a”
Cotizar empresa de programacion de App 1/2/2023
1,000.00 | $ 55,797.54
Disefiar una aplicacion mévil (App) para Contratar empresa de programacion de App 15/2/2023
impulsar las ventas electrénicas e
"Millennial despreocupado™ incrementar la participacion en el
mercado de Pujili Administrador
“Hombre — Mujer Realizado/a”
Cotizar consultores 1/5/2023
Contratar consultores 10/5/2023 500.00 | $ 5,579.75
Incrementar las Ventas en un
10% mediante el < Implementacion del proyecto 1/7/2023
fortalecimiento de los N Disefiar y difundir internamente un plan
procesos de distribucion y i de contingencia y de continuidad del
entrega de los productos o Millennial despreocupado/ “Hombre — [negocio ante eventos adversos, con la Administrador
Mujer Realizado/a” finalidad de minimizar las consecuencias
de dichos eventos, garantizar la entrega
de productos a su mercado objetivo, y
gestionar adecuadamente el riesgo y la
incertidumbre.
Elaboracion de proyecto 1/8/2023
/Adquisicion de Vehiculo (Cami6n) 1/12/2023 80,000.00 | $ 60,663.33
Ejecucion 20/12/2023 Administrador
Incorporar a “EMPROVIT” una linea
“Jubilado/a de Mundo™ de negocio de distribucion de directa a
minoristas y tiendas del sector rural.
Busqueda de proveerdores 1/2/2023
Firma de convenio 10/2/2023 100.00 | $ 46,523.54
Suscribir un convenio con las empresas
de distribucion puerta a puerta Administador
“Delivery”, con la finalidad de mejorar
Millennial despreocupado/ “Hombre — |la entrega a domicilio de sus productos.
Mujer Realizado/a” Ejecucion 1/3/2023
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OBJETIVOS MARKETING MIX MERCADO OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES FECHA RESPONSABLES COSTOS INGRESO POR VENTAS
ESTIMADAS ANUALES
DE MARKETING CON INVERSION INICIAL
ler ANO
) ) L Contactar a los proveedores 15/4/2023
— Realizar alianzas estratégicas con los
“Millennial despreocupado™ roveedor n la finalidad
proveedo Tsv C;’_ f: na 'da | € ones 5567 convenios 20/42023 Administrador y | $ 20.00 | $ 76,018.65
Jubiado/a de Mundo” maximizar la satisf ccn_)f\ e los clientes Proveedores
en cuanto a la promocion y entrega de Ejecutar convenios 1/5/2023
I{ .
“Hombre — Mujer Realizado/a™ sus productos
Cotizar consultores 1/5/2023
Implementar y difundir entre sus
e y diunci u Contratar consultores 10/5/2023 $ 500.00 | $ 25,638.92
stakeholders”. Internos y externos un
“Plan de responsabilidad social y -
ambiental de alto inpacto, para Implementacion del proyecto 1/7/2023
“Millennial despreocupado™ fortalecer el posicionamiento y la Administrador
confianza del mercado en la empresa
EMPROVIT.
Incrementar las ventas enun | <
10% mediante el incremento 9
de la inversion en actividades | O .
nversi M (@) Cotizaciones 1/4/2023
de promocion de los ]
productos y servicios y de fa | = “Jubilado/a de Mundo” .
imagen de la organizacion O Disefio de publicidad (Afiches, hojas |Contratacion 1/5/2023 $ 500.00 | $ 60,663.33
g volantes, tripticos)
Administardor
"Millennial despreocupado” Cotizaciones 1/4/2023
“Hombre — Mujer Realizado/a” Contratacion 1/5/2023 $ 800.00 | $ 45,248.36
Disefio de publicidad en redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram)
Administrador
Cotizaciones 1/4/2023
“Jubilado/a de Mundo™
Pautas publicitarias en medios de  |Contratacion 1/5/2023 $ 3,000.00 | $ 72,255.83
“Hombre — Mujer Realizado/a™ comunicacion local.
Administrador
TOTAL $ 251,920.00 | $ 1,199,590.41
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En la Tabla 29 se puede observar al plan de marketing estratégico consolidado en el
que se puede determinar los objetivos de marketing con sus respetivas metas de ventas,
el agrupamiento de las estrategias mediante el marketing mix, el mercado objetivo o
“Buyer Persona” al cual se orientan cada una de las estrategias. Ademas, se establecen
las actividades, fechas estimadas, responsables, costos estimados de implementacion y

los ingresos estimados de ventas para el primer afio con inversion inicial.

Las estimaciones de ventas por cada una de las estrategias se determinaron mediante
una tasa de rendimiento en el mercado de cada uno de los segmentos del 0.10, obtenida
de la razon entre el total de ventas potenciales de los segmentos de mercado reducidos
por las tasas de compras de viveres y las tasas de ingresos con los ingresos de ventas
promedio anual de “EMPROVIT”.

Tasa de rendimiento del mercado (TRM)= LN($2,956,751.18/ $980,156.00)
TRM=0.10

Luego los “Ingresos de ventas promedio anual de “EMPROVIT””, se reducen también
por las tasas de compras de viveres y las tasas de ingresos, cuyos resultados se les
incrementa la TRM y con los cuales se logra estimar los ingresos por ventas anuales

para el primer afio:

“Millennial Despreocupado” = $44,205.04
“Hombre — Mujer Realizado/a” = $11,592.50
“Jubilado/a de Mundo” = $202,211.08

Es necesario indicar que, en la estimacidn de ingresos por ventas de algunos segmentos,
fueron reducidos mediante algunas tasas como, por ejemplo: el porcentaje de
penetracion del comercio electronico en la poblacion, el porcentaje de preferencia a

empresas con responsabilidad social, las tasas de conversion en redes sociales, etc.

78



Al final se obtuvieron los siguientes resultados, que se reflejan en el siguiente analisis

financiero:
TOTAL, DE LA INVERSION INICIAL = $251,920.00
TOTAL, DE LOS INGRESO POR VENTAS ANUALES 1ler ANO= $1,199,590.41

Rendimiento sobre la inversion (ROI) = ((Ingresos por ventas — Inversion en MK) /

Inversion en MK
ROI= ($1,199,590.41 - $251,920.00) / $251,920.00
ROI=3.76 = 376%

El ROI nos indica que por cada un (1) dolar invertido en las estrategias de marketing
se podria obtener tres (3) dolares de ganancia.

Finalmente, al comparar el promedio de los ingresos por ventas anuales promedios de
“EMPROVIT” con los ingresos por ventas estimados para el primer afio con inversion
de marketing, se puede establecer un rendimiento del 20,20%, lo cual es positivo para

la organizacion.
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2.5 Conclusiones Capitulo 11

Con el analisis PESTEL y el anélisis FODA se pudo aplicar la matriz Mckensey
0 de GE que permitio definir la posicién competitiva de EMPROVIT y con ello
las estrategias basicas que corresponden a un cuadrante 1V, es decir, entre una
“Posicion Competitiva Fuerte” y un “Crecimiento lento del mercado”; asi como
también estrategias para mejorar la calidad del servicio al cliente y estrategias
especificas de promocion y comunicacion.

El instrumento aplicado al personal de “EMPROVIT” permitio tener una vision
mas profunda de la organizacion y sus procesos internos, orientando el disefio
de las estrategias de marketing.

Luego de aplicar un proceso de segmentacion de mercado mediante un modelo
no supervisado de ML (Cluster), se pudo identificar 3 segmentos bien
diferenciados para “EMPROVIT” o “Buyer Persona”: “Millennial
Despreocupado”, “Hombre — Mujer Realizado/a” y “Jubilado/a de Mundo™.
Mediante los criterios de requisitos de seleccion segmentos como, mediante el
filtro de las 5 fuerzas de Porter, se logro sustentar la seleccion de los tres perfiles
de clientes.

Mediate la aplicacion de variables de inclusion y exlusién para reduccién de
poblacion, y tomando como referencia los “Buyer Persona”, se logro estimar el
potencial del mercado, que es de aproximadamente 91 millones de ddlares
anuales.

Finalmente, se consolida en una matriz las estrategias, alineadas a los objetivos
de marketing de la organizacion, y a los componentes pertinentes del marketing
mix. Dichas estrategias se operacionalizan mediante actividades, fechas,
responsables, gasto e ingresos estimados, permitiendo tener una referencia de
inversion y retorno por aplicacion de las mencionadas estrategias, es asi que se
obtuvo un ROI de aproximadamente 376% Yy un incremento con respecto a las

ventas actuales del 20%.
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CAPITULO 1ll. APLICACION Y/O VALIDACION DE LA
PROPUESTA

3.1. Evaluacion de expertos. —

La presente propuesta fue validada por la Ing. MGs. Jirma Veintimilla, cuya referencia
de experiencia en el area de la profesion es la siguiente: Docente de la Universidad
Técnica de Cotopaxi, Magister en Gestion Empresarial, Doctorando en Economia de
Empresa por la Universidad Extremadura (Espafia). Emprendedora de la MYPIMES

BIOENCIENDE, y con experiencia laborando en instituciones financieras.

COMPONENTE 1 : POTENCIAL FINANCIERO Y FACTIBILIDAD

ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. Sl NO
1 | El proyecto tiene una aplicacion practica directa en el 1
Proyectos con aplicacion sector social y/o Empresarial?

practica directa.

2 | El proyecto tiene una aplicacidn préctica directa a nivel 0
regional/Provincia/Cantén?

3 | El proyecto tiene una aplicacidn préctica directa a nivel 0
Nacional/Latinoamérica/Mundial?

VALORACION DEL ITEM 1
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. 3] NO
1|Es un producto medianamente innovador, pero 1
Los productos con los competitivo?

cudles tendra que
competir y como los/as
potenciales cubren
actualmente sus
necesidades.

2 | Es un producto con alcance y aplicabilidad a nivel 0
cientifico, educativo y universitario?

Es un producto con alcance y aplicabilidad a distintos
niveles de la sociedad, comunidad, cantén, Provincia o
Region?

VALORACION DEL ITEM 1

ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar la puntuacién en un solo casillero.

[y

El producto/servicio tiene altas probabilidades de

Oportunidades de entrar en el mercado? (3 puntos) 3
entrada en el mercado
del producto - servicio.

Segun su opinion el producto/servicio sera aceptado por
parte del sector cientifico, educativo o
universitario? (2 puntos)
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Segun su opinion el producto/servicio sera aceptado por

3 | parte de varios sectores de la sociedad (1 punto)
4 | No aplica
VALORACION DEL ITEM 3
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. sl NO
1 | Existen los equipos e infrestructura para el desarrollo 1
Disponibilidad de del Proyecto de Investigacidn / Plan de Negocio?
equipos e
infraestructura, gestion
administrativa 2 | Las gestiones administrativas son las adecuadas para el 0
desarrollo del proyecto de investigacién / Plan de Negocio?
Existe el presupuesto para adquirir los bienes y/o servicios
para la ejecucion del proyecto de
3 | investigacion / Plan de Negocio 0
VALORACION DEL ITEM 1

TOTAL DEL
COMP
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COMPONENTE 2:POTENCIAL DE IMPACTO CIENTIFICO-SOCIAL

ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. Sl NO
1 | Estan bien definidos los beneficiarios directos. 1
Beneficiarios
directos,indirectos,
Poblacion
vulnerable. 2 | Estan bien definidos los beneficiarios indirectos. 1
3 | Si contempla como beneficiaria al menos una poblacion 1
vulnerable.
VALORACION DEL ITEM 3
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. Sl NO
1 | Es el resultado patentable y sustituye un procedimiento 1
Contribucion al cambio o tecnologia ya establecida.
de la Matriz Productiva.
Es el resultado patentable que modifica o perfecciona 0
parcialmente un procedimiento o tecnologia ya
2 . 1
establecida.
3 | Es el resultado patentable de interés local o sectorial. 1
0
VALORACION DEL ITEM 3
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. N NO
1| El resultado podria ser aceptado socialmente o por la 1
Contribuye con la comunidad cientifica.
construccion de la
c S'oc.ledad de: El resultado podria ser aceptado por una parte
onocnmlept.o y el Buen 2 | considerable de la sociedad o de la comunidad
Vivir. s e
cientifica.
3 | El resultado podria ser aceptado por la sociedad o por la
comunidad cientifica local o sectorial.
VALORACION DEL ITEM 1

TOTAL DEL
COMP
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COMPONENTE 3. EVALUACION ETICA, AMBIENTAL y SUSTENTABILIDAD

ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. 3] NO
1 | El objetivo del proyecto contribuye al desarrollo 1
Impacto ambiental y sustentable.
social favorable.
2 | Contribuye al cumplimiento de uno o algunos de los 1
objetivos del Plan de Desarrollo "Toda Una Vida"
3 | Contribuye a alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la ONU. (Agenda 2030) 1
VALORACION DEL ITEM 3
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar 1 punto si se cumple, 0 puntos si es no. ] NO
1 | Se ha adaptado a las modificaciones del nuevo Cadigo 1
Cumplimiento de las Ambiente 2013-2017.
normas de control
ambiental vigentes en el
Pais. Cumple con la normativa establecida en la Constitucién
ecuatoriana: TITULO Il (LIBRO PRELIMINAR) DE LOS
DERECHOS, DEBERES RESPONSABILIDADES Y
2 PRINCIPIOS CONTROL AMBIENTAL(LIBRO 1
TERCERO:CALIDAD AMBIENTAL
Sigue los lineamientos establecidos en en lalguna norma de
gestion ambiental internacional como las 1ISO 14000
3 1
VALORACION DEL ITEM 3
ITEM CRITERIOS: RESPUESTA
Otorgar la puntuacion en un solo casillero de acuerdo al
puntaje
Cumple totalmente los criterios éticos establecidos en el
Cumplimiento de Cédigo de Etica para los procesos de investigacion de la UTC
Criterios éticos (3)
establecidos en la 1 3
Normativa para los
procesos de
investigacion de la UTC.
Cumple parcialmente los criterios éticos establecidos en el
Cédigo de Etica para los procesos de investigacién de la UTC
(2)
2
Cumple al menos con 1 de los componentes de los criterios
éticos establecidos en el Cédigo de Etica para los procesos
3| de investigacion de la UTC. (1)
No cumple los criterios éticos establecidos en el Cédigo de
Etica para los procesos de investigacién de la UTC (0)
4
VALORACION DEL ITEM 3
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TOTAL DEL 9

COMP

COMPONENTES A EVALUAR PUNTAJE X % X COMP
COMP

COMPONENTE 1 : POTENCIAL FINANCIERO Y FACTIBILIDAD 6 15%

COMPONENTE 2:POTENCIAL DE IMPACTO CIENTIFICO-SOCIAL 7 31%

COMPONENTE 3. EVALUACION ETICA, AMBIENTAL y SUSTENTABILIDAD |9 30%

TOTAL 22 76%

RECOMENDACIONES

Nombre del Proyecto: Plan de marketing estratégico para la empresa EMPROVIT de

la ciudad de Puijili.

Nombre del Evaluador : Mg. Jirma Elizabeth Veintimilla Ruiz

Firma: qu_Vut ,/-.

Fecha de Entrega : 29-07-2022

EXPERTO (X ) USUARIO ( )

De los resultados de la validacion por parte de la experta se puede evidenciar que la
propuesta es aceptable en 76%, ya que su componente de POTENCIAL FINANCIERO
Y FACTIBILIDAD tiene un 15% del 30% de apreciacion de éxito, principalmente
debido a la limitacion de su alcance que cubre el ambito local, con alta competencia en

el mercado y el alto costo de financiamiento.
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El componente POTENCIAL DE IMPACTO CIENTIFICO-SOCIAL, tiene el 31% del
40% de aceptacion, lo cual sugiere su importancia e impacto a nivel de aporte al

conocimiento y a la sociedad.

Finalmente, el componente EVALUACION ETICA, AMBIENTAL vy
SUSTENTABILIDAD ha alcanzado por parte de la evaluadora el 30% del 30%, lo cual
evidencia que este proyecto es social y ambientalmente responsable, ya que cumple
con los parametros de: Impacto ambiental y social favorable, cumplimiento de las
normas de control ambiental vigentes en el pais y cumplimiento de criterios éticos

establecidos en la normativa para los procesos de investigacion de la UTC.

3.5- Conclusiones del 111 capitulo

En conclusién, se podria decir que esta propuesta es viable con ciertas restricciones,
tiene un impacto cientifico y social aceptable, y cumple con todos los requisitos

éticos , ambientales y de sostenibilidad .
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CONCLUSIONES GENERALES

El marco tedrico y conceptual, asi como el estado del arte determinan que, el
Marketing estratégico no es un concepto nuevo, pero que se encuentra en un
proceso de constante evolucion acorde al desarrollo de las tecnologias, por lo
que, se trata de un proceso holistico, que deben ser analizados desde cada uno

de los contextos de las empresas beneficiarias de su implementacion.

Mediante el andlisis PESTEL y el analisis FODA se pudo identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de EMPROVIT. De igual
manera, mediante el cruce de estas variables se pudo establecer en primera
instancia seis (6) las estrategias FA — DA 'y FO-DO, asi como también sirvio
de insumo para diagnosticar su posicion competitiva, logrando establecer un
posicién competitiva fuerte y un crecimiento de mercado lento, para los cual se
procedi6 a diseflar un conjunto de estrategias basicas en base las

recomendaciones del cuadrante 1V.

El proceso de segmentacion de mercado mediante técnicas estadisticas y de
ciencia de datos permitio obtener con una alta probabilidad de éxito, perfiles de
clientes o “Buyer Persona” adecuados que permitirda a la organizacion
concentrar sus esfuerzos de marketing para consolidar su posicionamiento en
dichos mercados objetivos con una mezcla de mercadotecnia equilibrada,
siendo éstos: “Millennial Despreocupado”, “Hombre — Mujer Realizado/a” y
“Jubilado/a de Mundo”, con los cuales se lograria alcanzar un potencial de
mercado de aproximadamente 91 millones de dolares un ROl de 376% y

incremento de ventas del 20% en el primer afio.

La validacion de las estrategias que forman parte de la propuesta generada como
respuesta al problema de investigacion revela que, es aceptable en 76%, ya que
su componente de potencial financiero y factibilidad tiene un 15% del 30% de
apreciacion de éxito; el componente potencial de impacto cientifico-social,

tiene el 31% del 40% de aceptacion; el componente evaluacidn ética, ambiental
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y sustentabilidad ha alcanzado por parte de la evaluadora el 30% del 30%, lo

cual evidencia gue este proyecto es social y ambientalmente responsable.
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RECOMENDACIONES

Una vez aceptada esta propuesta por parte de la empresa “EMPROVIT”, se
recomienda que se elabore un proyecto por cada una de las estrategias
planteadas, principalmente para evaluar a detalle el impacto financiero de las
mismas y su viabilidad técnica.

Se recomienda asignar un presupuesto de financiamiento de bajo costo con la
finalidad de llevar a cabo su implementacién con un nivel de apalancamiento
manejable para la organizacion.

Se recomienda analizar los riesgos a los que estd expuesto “EMPROVIT”, y
con ello disefiar un plan de contingencia y de continuidad del negocio,
principalmente para enfrentar eventos adversos y catastroficos como fue el de
la pandemia de la COVID 109.

Agradecer a la Mg. Jima Elizabeth Veintimilla Ruiz, por su invaluable aporte

en la validacion de la propuesta generada en la presente investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta aplicada a los Empleados de “EMPROVIT”

Tangibles TG Si % NO % T
EMRPOVIT cuenta con dispositivos tecnolégicos
instalados para la comodidad y seguridad de sus clientes.
El local de la empresa es comodo, amplio, limpio y
ordenado.
El personal de atencion al cliente tiene buena
presentacion e imagen.
Dispone de propaganda y Marketing de los productos que
ofrece.
MEDIA %
Fiabilidad FB Sl % NO % T.
El personal, cumple con las expectativas de entrega de
cada uno de los productos solicitados en los tiempos
establecidos.
Si se presenta un problema en la entrega de productos, se
lo soluciona de forma &gil y personalizada.
La empresa garantiza la calidad y competitividad en
precios de los productos que ofrece, y que son expuestos
en campafias de publicidad y marketing.
MEDIA %
Capacidad de respuesta CR SI % NO % T.
EMPROVIT completa el pedido de productos asi en ese
momento no disponga en stock.
Los empleados responden de manera &gil a los
requerimientos de los clientes.
Los empleados siempre estan predispuestos a ayudar a
sus clientes.
MEDIA %
Seguridad SG Sl % NO % T.

El comportamiento de los empleados transmite confianza
a sus clientes, en todos sus productos y servicios que
oferta la Empresa en su publicidad y marketing.

Los clientes se sienten seguros en realizar sus compras
dentro de EMPROVIT

Los empleados tienen conocimientos de publicidad y
marketing suficientes para responder a las preguntas de
los clientes en forma clara y precisa.

MEDIA %
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Empatia EM

Sl

%

NO

%

T.

La empresa tiene empleados que dan a sus clientes una
atencion personalizada.

La empresa cuenta con horarios flexibles para los clientes
segun su necesidad

La empresa conoce cuales son las necesidades especificas
de sus clientes y los transmite mediante la generacion de
campafas de publicidad y marketing.

Los empleados reciben constantemente capacitaciones
para mejorar la atencién al cliente.

MEDIA %
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Anexo 2. Encuesta aplicada a los Clientes de “EMPROVIT”

ENCUESTA "EMPROVIT" PUJILI

La preseme encuesta thene por abjeto recabar informacidn bésica respecto a sus dados
personales y niveles de compras de viveres, lo oual nos permiticd mejorar neestro
savicio ¥ nuestms promaciones para su satisfaccidn. Muchas gracias

*{ibligatorio
1. CEDULA*

2 GEMERD*
Marca solo un dvalo.
HOMBRE
MULIER
3. EDAD (EN ANOS) *

4. INGRESOS PROMEDNOS mesmmmmmmﬁm*

5. DECUANTO ES 5U GASTO PROMEDND MENSUAL EN VIVERES? (EN DOLARES) *

5. Desupresupeesio mensual que porcentaje le dedica & sus compras de
Wiveres" (Amoz, azucar, haring, etc.)
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7. Mdmero de miembros de su Familia *

Eang costanids 2o M sldo creddo nl aprobeds por Dodghe.

Google Formularios
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Anexo 3. Validacion de Instrumento

Latacunga, 1% de abril de 2022

Doctor
Xavier Maronez )
DOCENTE DE LA UNIVEESIDAD TECARNICA DE COTOFPANT

Presemia. -

Mea dirijo a usted, para solicitar su colaboracion con la revision, evahiacion v validacion
del presente instrumento (Cuestiomario) que sera aplicado para realizar &l Trabajo de
Titulacion cuvo tema o5 “Plan de marketing estrategico para la empresa EMPROVIT de
la ciudad de Pujil:.”, el cual sera presentado como trabajo de Posgrado para optar al Titale
de Magizter en Adminictracion de Emprezas, en la Universidad Tecnica de Cotopaxi.

Los objefivos del estudio son:
Objetive general:

Disetiar un Plan de Marketing estrategico para la empresa EMPROVIT de la ciudad de
Dl

Objetives especificos:

1 -Fundamentar tecricaments al marketing estrategico, en relacion com 2l incremento de

las wentas sepun el criterio de varios autores.

2 -Estructorar un plan de marketing estratégice para mejorar la actividad economica v
comercial de la empresa EMPROVIT de la cindad de Pujil

3 -Validar la propuesta generada
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[

ezl v mveles de conpms a0 mese emsz Lol nos permEitnd wipmnerrer @l merado pama

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ORTETTVO: La presenfe sncusst Gans por ohjebo mcaber informoacion basica mepecio 2w datos

IO 0AT DUSSTD SErvicio v e promociones par s wxtisfaccon Mnches gracias
DNSTEUAENTO: Encwesta dirigida a comsmmidore: (Chente: de “EXTPROVIT)

Criterics a evaloar
Perfinemcia | Relevancia (es . .
) Obzervaciones (For favor indigue
- {tﬂme al HF]];'}EF']_':M C]_nri:lad_gn d debe eliminarze o modificarse
teorico representar la s redaccion algmn ttem)
formulada) dimenszion)
1 | NO | NO | 5 NO
| % % % Wingumna
2 % % % Winguna
3 % % % Wingma
4 % % % Winsuna
5 % % % Winguma
] % % % Iinmuna
7 o x x HWinmina
Aspectos Cenerales 51 NO Observaciones
El insimimento confiens ks
msmuciones claras y precizas para b Winguna
responder la encuesia
Los items permiten el Jogro del X Ninguna
objetive de la investizacion =
Los items estan distribuidos en forma _ ..
logica ¥ secuencial % Ningum
El pumero de items es suficients para
recopilar la informacion Encaso deser| -
neZativa 21 respussta sugiers los iems % Ninguna
a anadir
VALIDEZL
Aplicable X | MNo aplicable |
Aplicable despues de comesr Se pusds aplicar el instrumento
Validado por Fabian Xavier Martinez Ortiz
CI: 160050885-5
Firma e
Cargo: AT T oearer=Ianio
Grado academico: Docior
Fecha 18-04-2022
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