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RESUMEN

El presente trabajo investigativo, tiene como objetivo principal, mejorar el
posicionamiento de una empresa en el mercado, mediante la elaboracion de un
plan de marketing de tal manera que le permita al Supermercado “San Felipe”,
mejorar sustentablemente los volumenes de ventas, lo cual se reflejard en un
incremento con respecto a la rentabilidad. En primera instancia se realizdé un
analisis situacional, con la finalidad de identificar los factores del micro y macro
ambiente que inciden directamente en el desarrollo de la actividad comercial de la
empresa. Para la investigacion de mercado se considerd el tipo de investigacion
descriptiva mediante la cual el investigador conocié los comportamientos, gustos,
y preferencias del objeto de estudio, ademas se empled la investigacion de campo
la misma que permitié involucrarse en el lugar mismo de los hechos e
interrelaciones de la empresa y su entorno. Para obtener informacion real y
confiable se aplico la técnica de la entrevista y la encuesta, mismas que sirvieron
para recabar datos de los habitantes; con el resultado obtenido del analisis de
datos se implementd objetivos, estrategias, planes de accion y se determind un
presupuesto necesario para implementar el plan de marketing. Por ultimo, se
realizé un analisis de evaluacion financiera que permitié conocer la factibilidad
del proyecto para que la empresa pueda aplicar el plan de marketing y asi los
Directivos puedan tomar las mejores decisiones para la misma.

Palabras claves: supermercado, plan de Marketing, estrategias, San Felipe.
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ABSTRACT

This research work has, as main objective to improve the company position into
the market, through the development of a marketing plan in a way that allows to
"San Felipe" supermarket to improve significantly sales volumes, which will be
reflected in an increase on profitability. First of all, a situational analysis was done
in order to identify the micro and macro factors of environment that directly affect
the development of the company business. For the market research was
considered the descriptive research type through it the researcher knew the
behaviors, likes and preferences of the object to study, besides the field research
was used, which allowed to engage in the same place and interrelationship of the
company and its environment. The interview and survey technique was applied to
obtain real and reliable information through it data from people was collected;
after that with the result of data analysis the objectives, strategies, action plans
were implemented a budget to implement the marketing plan was determined.
Finally an analysis of financial evaluation was done, which allowed to know the
feasibility project which can help to a company to apply a marketing plan, so
managers can make better decisions for its company.

Keywords: supermarket, marketing plan, strategies, San Felipe.
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INTRODUCCION

Hoy en dia las, empresas utilizan técnicas de marketing, para desempefarse
eficientemente en el &mbito empresarial, sin duda, es una herramienta necesaria en
cualquier tipo de empresa independientemente de su tamafio, ya que permite el
planteamiento de estrategias y la capacidad de ejecutar las mismas para alcanzar
un grado de madurez y crecimiento institucional. Las empresas ademas buscan
posesionar el producto o servicio en la mente del consumidor, de tal manera
elevar el nivel de ventas, mejorar su competitividad y rendimiento, y a fin de

satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

La presente tesis, es de gran ayuda para la empresa asi como también para los
miembros que componen la organizacion, puesto que mediante el desarrollo del
plan de Marketing se podra implementar las estrategias, las mismas que seran una

contribucion directa en la toma de decisiones de la organizacion.

El Capitulo I, describe en su totalidad la Fundamentacion Teorica, dandose a
conocer una clara exposicion de definiciones, conceptos, de etapas y elementos
concernientes al plan de marketing, debidamente citados por diferentes autores,
argumentando tedricamente diferentes aspectos importantes al desarrollo del
mismo, accediendo al investigador a obtener una mejor ampliacion de

cocimientos, para el correcto desarrollo del plan de marketing.

El Capitulo II, se encuentra estructurado de un breve resumen sobre los
antecedentes de la situacion actual del supermercado “San Felipe”, dandose a
conocer el analisis situacional del macro y microambiente del mercado, mediante
ésta informacion se define el analisis FODA, seguido de una Investigacion del
Mercado para conocer informacion relevante, a fin de realizar un analisis

contribuyendo de esta manera al desarrollo de la propuesta del proyecto.

En el Capitulo 11, se pone de manifiesto la propuesta que se sugiere aplicar en el

supermercado “San Felipe”, con el fin de obtener un mejor posicionamiento en el

XXi



mercado local de la cuidad de Latacunga, aplicando estrategias del marketing mix
que aporten a mejorar la competitividad en el mercado. Ademas se establece un
presupuesto para la ejecucion de las estrategias, se procede a determinar su

factibilidad, mediante la Evaluacion Financiera del proyecto.
Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones generadas a través de

la investigacion realizada, haciendo referencia a la implantacion del Plan de

marketing.
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1.1. Marketing

1.1.1. Definicion

STANTON, Walter (2007) Define que marketing son “Los administradores que
adoptan una orientacion al mercado, reconocen que el marketing es vital para el
éxito de sus organizaciones, el marketing hace hincapié en la orientacion al cliente
y en la coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de

desempefio de la organizacion”. (Pag. 9)

KOTLER, Philip y otros (2008) Definen al “Marketing, como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones

solidas con ello obteniendo a cambio el valor de los clientes”. (Pag. 5)

El marketing, es un proceso de gestion utilizado en las empresas, el mismo
implica el aprovechar todo su potencial para promocionar bienes y servicios
enfocados a segmentos del mercado, por tanto, el marketing contribuye en las
organizaciones a obtener un mejor posicionamiento de la empresa en el mercado,
busca sobre todo el convencimiento del producto hacia la colectividad, es decir,
las empresas buscan la fidelidad del cliente para posesionar el producto o servicio
en la mente del consumidor; conociendo principalmente las necesidades del
cliente y del mercado para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la funcién

comercializadora de las empresas.

1.1.2. Importancia del Marketing

SELLERS, Ricardo (2007) Manifiesta que el Marketing es importante en todas las
empresas U organizaciones, ya que constituye una herramienta esencial para la
toma de decisiones, asi también permite formular estrategias para el cumplimiento
de los objetivos organizacionales, tomando en cuenta que mediante el marketing

la empresa puede vincularse directamente con el consumidor. (P4g.56)



CRUZ, Leonel, (2008) Manifiesta que la Mercadotecnia brinda el instrumental
necesario para cuantificar las demandas, sean potenciales, reales, efectivos,
futuros, etc., asi como la oferta del producto o servicio que se piensa lanzar u
ofrecer al mercado, ofrece también el conocimiento necesario para tomar los
canales de distribucion mas adecuados, asi como la publicidad, promocién de

ventas y sus efectos en el producto o servicio que interesa. (Pag.39)

El marketing es importante porque permite a las organizaciones enfocar sus
productos o servicio hacia un publico objetivo, poder establecer una
comunicacion especial y entender cuales son sus necesidades prioritarias;
basadndose en ventajas competitivas para mejorar su capacidad y participacién en
el mercado. El marketing ademas, ayuda a las empresas a definir claramente su
funcion, es decir, satisfacer los requerimientos exigentes de los consumidores y el
mercado en el cual se desenvuelve la empresa, logrando asi el cumplimiento de

los objetivos de la mercadotecnia.

1.1.3. Objetivos del Marketing

Es de vital importancia conocer cuales son los objetivos del marketing: Ganar

mercado y Generar riqueza.

El ganar mercado se refiere especificamente a lograr captar un mayor nimero de
clientes, su preferencia y por ende fidelidad por los productos o servicios que se
ofertan en el mercado teniendo en cuenta el grado de competencia en el mercado,

generar riquezas.

1.1.4. Direccién del Marketing

La direccion del marketing, esta encargada de la gestion de las actividades de
comercializacion, se define como la capacidad de seleccionar mercados objetivos
para atraer y mantener clientes satisfechos. La direccion del marketing incluye el
analisis de la situacion, el disefio de estrategias para alcanzar los objetivos y la
puesta en practica y control de las estrategias.



Junto a estas decisiones, la empresa ha evolucionado en la asuncion de la filosofia
de marketing dentro de la organizacion que ha ido guiando sus estrategias. Las

distintas orientaciones son las siguientes.

1.1.4.1. Orientacion a la Produccion

Sostiene que los consumidores adquieren los productos que estan disponibles al
menor costo, la empresa se centra en mejorar la eficiencia de la produccion y la
distribucion. Esta orientacion es Gtil en situaciones de alta competitividad en

precio o cuando la demanda es muy superior a la oferta.

1.1.4.2. Orientacién al Producto

En la medida que exista mayor competencia, las empresas tratan de mejorar sus
productos, considerando que los consumidores compran aquello que ofrezcan
mayor calidad. Al igual que la anterior orientacién no tiene en cuenta las

necesidades del mercado.

1.1.4.3. Orientada a la Venta

Considera que los consumidores no compran suficientes productos sino se realiza
una labor de ventas agresivas .El objetivo es vender lo que produce la empresa, no

producir lo que el mercado quiere.

Se utiliza en bienes no buscados, aunque en la actualidad bancos y supermercados

han convertido a sus empleados en agentes activos de ventas.

1.1.4.4. Orientacion al Marketing

Se centran en identificar necesidades en el mercado para desarrollar mejores
ofertas que la competencia, no se trata de vender, se trata de establecer como
objetivo fundamental de todas las acciones de la empresa la satisfaccion del

consumidor.



1.1.4.5. Orientacién al Marketing Social

Amplia la orientacion anterior y establece que el éxito empresarial depende,
ademas de la satisfaccion individual del consumidor, de la mejora del bienestar de

la sociedad en su conjunto.

1.1.4.6. Orientacion del Marketing Holistico

Se basa en reconocer la interdependencia de los programas y actividades de
marketing. Es un enfoque ampliado e integrador, consciente de que todo es

importante en marketing, posee cuatro componentes.

Marketing interno.- Como el conjunto de actividades centradas en seleccionar
formar y motivar al personal idoneo para atender al cliente de manera adecuada, el
marketing interno no solo se aplica al personal que tiene contacto directo con el
cliente, sino se extiende a todos los miembros de la empresa para que el objetivo

sea siempre “pensar en el cliente”.

Marketing integrado.- Plantea que todas las actividades de marketing deben
estar coordinadas para maximizar los resultados. Supone para generar valor son
necesarias una multitud de actividades de marketing y que cualquier actividad se

debe realzar teniendo en cuenta al resto.

Marketing relacional.- Supone el desarrollo de relaciones duraderas con el
objetivo de alcanzar la lealtad de los consumidores y conseguir el mayor valor del
cliente, ademas de la satisfaccion, se deben ofrecer otros beneficios (econémicos,

técnicos y sociales) que permitan mantener las relaciones a largo plazo.

Marketing de responsabilidad social.- Trata de conocer y comprender los
principales temas de interés publico, ademas del contexto ético, legal y social de

las actividades y programas de marketing.



1.1.5. Entorno del Marketing

RIVERA, Jaime y otros (2012) Manifiesta que en el caso del marketing, el
entorno, ademas de influir en la estrategia, puede influir en las acciones que
realizan la fuerza de ventas y las acciones de comunicacion para satisfacer sus
mercados. El entorno también puede influir en los resultados que se obtienen de
las acciones. Es decir, puede darse el caso que la estrategia y las acciones hayan
tomado en cuenta la influencia del entorno, pero que el mercado no responda por

variables aleatorias del entorno. (Pag.54)

El entorno del marketing, se encarga de investigar un conjunto de factores que se
presentan en la empresa, el ambiente interno y externo, que puede representar para
la empresa ventajas como desventajas en el desarrollo y las decisiones
comerciales. El estudio minucioso, permite conocer informacion pertinente del
constante cambio que conlleva el ambito empresarial, para tomar acciones que
puedan reducir el impacto, de tal manera que los directivos se mantengan a la
expectativa, ya que es perjudicial para la organizacion y sus aspiraciones en el

cumplimiento de los objetivos organizacionales.

1.1.5.1. Macro entorno del marketing

Se conocen como fuerzas del ambiente general de marketing, no controlables por

la empresa; igualmente, afecta al Micro-entorno de marketing.
Esta formado por los siguientes entornos:
1.1.5.1.1. Fuerzas demograficas.
Estudian la estadistica de la poblacion humana y su distribucion; la demografia
condiciona de manera directa los mercados segun el crecimiento de la poblacion

global, la distribucion por regiones, urbana rural; por edades, sexo, ciclo de vida
del familiar; indice de natalidad, ingresos, educacion, ocupacion, etc.



1.1.5.1.2. Fuerzas econdmicas.

Dependiendo de la etapa econémica en la cual se encuentra la empresa, las fuerzas
econdmicas afectan las decisiones de marketing. En crecimiento o prosperidad
econdmica, crece el empleo, los ingresos y la demanda. En recesion o periodo de
baja actividad econdmica, hay pérdidas para la empresa al bajar la demanda lo que
afecta al empleo y los ingresos; por lo tanto, se ve perturbado el poder adquisitivo

de las personas y las empresas.

1.1.5.1.3. Fuerzas sociales y culturales.

Las caracteristicas de la sociedad y de las personas, cambian con rapidez e
influyen en las actividades de marketing. Es importante tener presente para ello,
las creencias y costumbres religiosas y politicas, los valores, nuevos habitos,
estilos de vida y actitudes; igualmente las clases sociales y ciertos
comportamientos en las personas como las compras por impulso, el papel de la
mujer en el campo laboral, el interés por la salud, el bienestar social, la seguridad
y el estado fisico de las personas; al igual que el tiempo, pues cada vez hay menos

tiempo para realizar las tareas del mundo moderno.

1.1.5.1.4. Fuerzas politicas y legales.

Los gobiernos limitan las acciones de marketing en las empresas; se legisla sobre
restricciones en publicidad, pruebas de producto, porcentajes del componente
nacional y extranjero de recursos en la elaboracion del producto; al igual, sobre
las politicas monetarias y fiscales, leyes ambientales (polucion, contaminacion) y
conservacion del medio ambiente, las relaciones del gobierno con la industria
crean subsidios y controles de precios. Se encuentran leyes que regulan la
competencia, protegen al consumidor, normalizan las importaciones vy
exportaciones, el dumping, los aranceles y Tratados de Libre Comercio (TLC).
Todo esto afecta positiva 0 negativamente las decisiones empresariales de

marketing.



1.1.5.1.5. Fuerzas ecoldgicas.

Este entorno incluye los recursos naturales que la empresa necesita como insumos
0 que son afectados por las actividades de marketing. Hoy, al entorno natural, se
le tiene que dar un trato especial, se le considera como uno de los grandes

problemas globales que se tienen que enfrentar.

1.1.5.1.6. Fuerzas de la globalizacion.

Se debe entender que la apertura econémica en todo el mundo, es un hecho y las
empresas 0 asumen el cambio o salen del mercado, y apropiarse del cambio
implica tecnologia, informacion, comunicaciones e innovacion que los involucra

en un nuevo conocimiento y desarrollo econdémico.

1.1.5.2. Micro entorno del marketing.

Variables no controlables por la empresa que constituyen el ambiente especifico,
pero al conocer sus tendencias, se facilita la negociacion.

1.1.5.2.1. Proveedores.

Para la produccion de bienes y servicios, la empresa necesita de recursos
proporcionados por los proveedores. El gerente aplica el marketing relacién con
sus proveedores, estableciendo buenas negociaciones en cuanto a la calidad de
Insumos, precios, pagos oportunos, cumplimiento en las estrategias, especialmente

en tiempos de escasez, recesion u orden publico.
1.1.5.2.2. Mercado.
La esencia y centro de todas las decisiones de marketing y de la empresa son los

clientes actuales y potenciales. Se entiende por mercado a las personas u

organizaciones, (consumidores, industriales, revendedores, el gobierno y clientes



internacionales), con necesidades comunes por satisfacer con un producto
especifico, con dinero para gastar y con la disposicion y voluntad para gastarlo en
la adquisicién de dicho producto, en un proceso de intercambio. La empresa, en el
desarrollo de sus propdsitos misionales, selecciona los mercados a servir
(mercados meta), hacia ellos dirige todos sus esfuerzos, por lo que se requiere
conocerlos muy bien para satisfacer sus necesidades con promesas de valor

(producto a ofrecer y demas herramientas de marketing y servicio al cliente).

1.1.5.2.3. Competencia.

La competencia estd constituida por las empresas que actian en el mismo
mercado, satisfacen las mismas necesidades que nuestros productos
independientemente de la tecnologia empleada en sus procesos de fabricacion y

puede impactar de varias maneras.

Con la entrada de nuevas empresas extranjeras (mercados globales).

Con productos nacionales semejantes (competencia de Marca).

Con productos sustitutos (satisfacen las mismas necesidades).

Con imitaciones (brindan beneficios parecidos a menores precios).

Con las deméas empresas, quienes son sus bienes y servicios pretenden
beneficiarse del poder adquisitivo de las personas, para que los compren y

satisfagan otros tipos de necesidades.
1.1.5.2.4. Intermediarios.
Prestan servicios a la empresa en el flujo del producto para su adquisicion por

parte del consumidor o usuario final; incluye, los canales de distribucion

(mayorista, minorista y agentes comerciales) y la logistica en la distribucion,



(recepcion, tramite y despacho de pedidos, almacenamiento, transporte y manejo
de inventarios de productos). Una equivocada gestion en la administracién del

proceso de distribucion puede incurrir en altos costos y pérdidas para la empresa.

1.1.5.2.5. Facilitadores.

Son los diferentes tipos de puablico que ayudan a la empresa al desarrollo de sus
procesos en la cadena de valor. Entre estos se tienen: entidades financieras,
medios de comunicacion, entidades gubernamentales, publico de accion
ciudadana (grupos ecoldgicos, defensores del consumidor), publico local (vecinos
y organizaciones de la comunidad), publico en general (posicionamiento en la

empresa) y clientes internos.

1.1.6. Tipos de Marketing

Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilizacion de los instrumentos
del marketing debe adaptarse a las caracteristicas de las empresas que lo aplican.
Es facil apreciar que la aplicacion del marketing-mix, por una empresa industrial
presentard algunas diferencias si lo comparamos con lo realizado por una empresa

de servicios. De esta forma, podriamos clasificar el marketing en:

1.1.6.1. Marketing Industrial.

Aquel que desarrollan las empresas productoras o distribuidoras de bienes. La
caracteristica mas importante es que, el producto con el que trabajan es un bien

tangible, susceptible de ser trasladado.

1.1.6.2. Marketing de servicios.

El marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing propia,
adecuada a las caracteristicas de cada uno de los servicios, es decir, son
intangibles, no existe separacion entre produccién y venta, son simultdneamente

producidos y vendidos, y no pueden ser almacenados.
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1.1.6.3. Marketing Social

El campo de aplicacion del marketing no se reduce a las empresas; también las
organizaciones no empresariales utilizan el marketing para influir en los
ciudadanos; por ejemplo, los partidos politicos, las organizaciones no

gubernamentales (ONG), las asociaciones culturales y los clubes deportivos.

1.1.6.4. EI Marketing Directo

Consiste en un sistema interactivo que consigue seguidores y resultados en sus

transacciones dandose a conocer a través de los medios publicitarios de un lugar.

1.1.6.5. EI Marketing Relacional

Se incluye dentro del marketing directo y se basa en un principio fundamental que
dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos seran quienes compren.

Conseguir beneficio a cambio de la satisfaccion del cliente.

1.1.6.6. Marketing Virtual

Marketing virtual, recibe también el nombre de cibermarketing y es el que se
aplica a Internet, y que se encuentra dirigido a toda persona en el mundo que
tenga un ordenador y conexion a la red. En este marketing existen herramientas
SEO que son las que permiten que las empresas alcancen una buena visibilidad y

puedan vender mejor sus productos o servicios.

1.2. Marketing Estratégico

GARCIA, Hugo (2008) Expresa que “El marketing estratégico, es la funcion que
aplica las compafiias para planificar en funcion del mercado y desarrollar ideas de
negocios de manera efectiva, practica y acorde a sus verdaderas posibilidades y a

lo que mas valorarian los consumidores objeto”. (Pag. 32)
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MERA, Elena (2007) Expresa que “El marketing estratégico es un proceso
orientado al mercado de desarrollo de la estrategia, que tiene en cuenta un entorno
empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor
superior para el consumidor. La atencion del marketing estratégico, se centra en el
rendimiento organizativo, mas que en una atencion fundamental a aumentar las

ventas”. (Pag. 8)

Marketing estratégico se orienta al analisis de las necesidades y deseos de los
clientes, indagar nuevos nichos de mercado buscando oportunidades que logren
ventajas competitivas sostenibles; implementando estrategias para alcanzar los
objetivos planteados, por lo tanto, las estrategias de marketing deben orientarse a
que la compafia, sus productos y servicios logren diferenciarse de sus
competidores para aprovechar las oportunidades del mercado buscando ser méas

competitivos y posesionarse en un lugar preferencial en el mercado.

1.2.1. Importancia

RODRIGUEZ, Ana (2006) Manifiesta que el Marketing estratégico, es
importante, ya que nos permite desarrollar una vision sobre los mercados, de
definir objetivos, implementar y desarrollar las estrategias de posicionamiento del
programa de marketing, lo que permitira satisfacer los requisitos de valor de los

consumidores en cada mercado objetivo (Pag. 33)

El marketing estratégico dentro del alcance del desarrollo del plan de marketing
incluye desarrollar la misién, vision, objetivos para la organizacion, como
también permite la seleccion de los mercados de interés donde se puedan
identificar los diferentes productos, y segmentos actuales o potenciales, sobre la
base de un analisis de la diversidad de necesidades enfocados en el mercado, y
establecer estrategias que generen una ventaja competitiva en relacion con la

competencia.
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1.2.2. Las Etapas del Marketing Estratégico

Comprende las siguientes etapas:

e Investigacion de Mercados
e Segmentacion
e Mercado Meta o Grupo Objetivo

e Posicionamiento

1.2.2.1. Investigacion de Mercados

KERIN, Roger y otros (2007) Manifiestan que la “Investigacion de mercados es el
proceso de definir un problema y la oportunidad, del marketing, recogiendo y
analizando sistematicamente la informacién y recomendando acciones. Aunque la
investigacion de mercados no es perfecta en cuanto a la prediccion de la reaccion
del consumidor, si puede reducir el riesgo y la incertidumbre ayudando a los

gestores de marketing a tomar acciones mas eficaces”. (pag. 164)

La investigacion de mercados, es una técnica que concierne el manejo de
informacion del anélisis profundo, sistematico, y ordenado de datos, a traves de
métodos empleados para el estudio de la situacion especifica de mercadotecnia,
puesto que, permite profundizar el ambiente en que operan las empresas mediante
un estudio minucioso y la recopilaciéon de informacion; conocer las expectativas,
necesidades de los consumidores de esta manera planear y ejecutar acciones de

mercadeo de tal manera que los directivos tomen decisiones acertadas.

1.2.2.2. Importancia
La investigacién de mercados suministra la informacion exacta para disminuir la

incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un

enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico y objetivo.
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1.2.2.3. Segmentacion del Mercado

Se define la segmentacion como la subdivision del mercado en una serie de
grupos homogéneo internamente, pero heterogéneos entre si en base a una o
varias variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas a los

objetivos de la empresa.

1.2.2.4. Criterios de segmentacion

El objetivo esencial de la segmentacion es la formacidn de grupos homogéneos de
clientes / consumidores. Para determinar estos grupos pueden utilizarse diferentes
criterios, es decir, diferentes grupos de variables o caracteristicas que permiten
explicar el proceso o fendmeno que se estudia. Los criterios de segmentacion mas

utilizados son:

Segmentacion por ventajas.- Se segmenta en base a las ventajas buscadas en el
producto por los consumidores potenciales. Tienen que ser ventajas tangibles, es
posible investigar el mercado para diferenciar grupos que, ante una misma
necesidad genérica, busquen productos distintos y que por tanto, reaccionen de

forma desigual a las acciones de marketing de la empresa.

Segmentacion demografica.- Esta agrupacion se basa en el supuesto de que las
necesidades de los consumidores estan condicionadas por sus diferentes perfiles
sociodemograficos. Es un método indirecto porque asume que la observacion
estadistica de la edad, sexo, ingresos, educacion, profesion, clase social y tamafio

de la familia, puede dar informacién sobre las razones de consumo /compra.
Segmentacion geografica.- Se realiza en funcion de la regién, pais, ciudad y

localidad. EI mercado es dividido en regiones, en zonas rurales y urbanas, en

barrios comerciales y residencias.
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Segmentacion psicografica.- Se basa principalmente en la ventaja psicoldgica
que encuentran los consumidores en la oferta de la empresa. Estd mas relacionada
con las fantasias, suefios. Esperanzas que esperan encontrar los clientes y
consumidores en la oferta de la empresa. Asi la segmentacion psicografica se
relaciona con las necesidades sociales de poder, amor y pertenencia. En este tipo
de segmentacion entran en juego los mecanismos psicoldgicos de identificacion

con grupos de referencia o lideres de opinion.

Segmentacion comportamental.- Se realiza una segmentacion en base a las
caracteristicas del comportamiento de compra de las personas. ES una
segmentacion poco utilizada, pero se puede entender facilmente que hay personas
que aprovechan los periodos de rebajas para realizar sus compras, o debido al
horario de trabajo muchas personas solo pueden comprar los fines de semana o los

dias festivos.

1.2.2.5. Grupo Objetivo o Mercado Meta

El grupo Objetivo es un conjunto de personas con interés y gustos similares, asi
que los debemos definir en funcién de sus variables de segmentacién mas

relevantes, las cuales describen de forma sencilla a una persona.

1.2.2.6. Posicionamiento

Es la imagen de una marca que los consumidores tienen en la mente y que ubican

0 posesionan frente a las imagenes que tienen de otras marcas competidoras.

1.2.3. Estrategias de Marketing.

MANUERA, José y otros (2007) Mencionan que las estrategias es un conjunto de
acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible, en
el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los
recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de
satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella (Pag. 34)
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Estrategias de marketing, son acciones que toman los directivos de las empresas
para dar cumplimiento a los objetivos planteados en un periodo determinado, las
estrategias estan orientadas a emprender el desarrollo de un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercados, permiten
ademas, gestionar de manera efectiva la demanda de crear valor rentable, lo que

precisa de conseguir beneficio para el cliente y para la empresa.

1.2.3.1. Lineamientos para Establecer Estrategias

Para que las estrategias sean operables y cumplan con su funcién, es indispensable

conocer los siguientes lineamientos:

Asegurarse de que sean consistentes y contribuyan al logro del objetivo.

Determinarlas con claridad.

No confundir las estrategias con las tacticas, ya que estas Ultimas combinan la

accion con los medios para alcanzar el objetivo.

Considerar las experiencias pasadas para su establecimiento; esto permitira

sugerir un mayor nimero de cursos de accion.

Analizar las consecuencias que pudieran presentarse al momento de aplicarse.

1.2.3.2. Estrategias de la mezcla de Marketing

1.2.3.2.1. Estrategias de producto.

Con anterioridad se establecio que el producto cumple con unas metas o funciones
dentro de los grandes objetivos de la empresa; ahora, lo que se pretende es
formular algunas estrategias o acciones tacticas para el cumplimiento de los
objetivos del producto. Primeramente, se definen dos conceptos importantes
relacionados con el tema: linea de productos y mezcla de productos y luego se

tratara las diferentes estrategias de producto.
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1.2.3.2.2. Linea de productos.

Se parte de un producto total de la empresa, disefiado para satisfacer una sola
necesidad o un deseo de un grupo de clientes objetivo. Lo anterior conduce a la
formacion de grupos de producto, cuyos usos y caracteristicas fisicas en cada
grupo son muy similares dentro de lo razonable, disefiados por la empresa para
satisfacer una necesidad o deseo de un mercado meta en particular, ejemplos:
lineas de ropa para hombre y para mujer; lineas de autos nuevos y usados; lineas
de gaseosas o refrescos, corrientes y dietéticos; lineas de calzado; todos estos son

grupos de productos creados para unos mercados objetivos especificos.

1.2.3.2.3. Mezcla de productos.

Es el conjunto de todos los productos, que ofrece en venta una compafiia. Se mide
por amplitud, que son todas las lineas de producto ofrecidas en venta por la
empresa; y por profundidad que corresponde a la variedad de productos dentro de

cada linea. A continuacidn se describen algunas estrategias de producto:

Estrategia de la expansion de la mezcla.- Estrategia de crecimiento en ventas
mediante el desarrollo de productos. Se puede dar por amplitud, incrementando el
namero de lineas o por profundidad, incrementando la variedad de las ya

existentes.

Estrategia de la contraccion de la mezcla.- Estrategia de eliminacion de
productos muy costosos para la empresa o porque el mercado es muy pequefio.

Igualmente se puede dar por amplitud o por profundidad.

Estrategia de mejoramiento de productos actuales.- Consiste en innovar en
nuevos usos, atributos beneficios del producto. Util para el posicionamiento del

producto.

Estrategia de producto para la seleccion del mercado meta.- Consiste en

decidir si la empresa piensa adaptar el producto a las necesidades del mercado
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(segmentacion) o que las necesidades del mercado se adapten al producto

(masificacion).

Estrategia del ciclo de vida del producto.- Se puede afirmar, que la categoria
del producto tiene un ciclo de vida, lo que significa aceptar que posee una
existencia limitada, que las ventas del producto atraviesan distintas fases y cada
una de ellas presenta diferentes desafios, oportunidades y problemas para el
vendedor; que las utilidades aumentan o disminuyen en las diferentes fases del
ciclo de vida del producto y en cada una de estas fases el producto requiere de
estrategias de las diferentes areas funcionales para lograr sortear sus dificultades y

alcanzar el éxito en el mercado.
1.2.3.2.4. Estrategias de precio

Una vez que se ha elegido o determinado el precio base o precio de lista para el
bien o servicio, la siguiente tarea es tomar decisiones para una eficiente
administracion de la estructura de precios y logro de sus objetivos. Algunas

estrategias para poner en marcha la fijacion de precios a los productos.
1.2.3.2.5. Estrategias en la distribucion

De acuerdo con la cobertura geogréfica, el segmento al que se dirige y el tipo de
producto, la distribucion, puede ser intensivo, selectivo o exclusivo. La estrategia

tiene que ver con la intensidad con que se pretende cubrir el mercado.

1.2.3.2.6. Estrategias de la comunicacion integral de marketing

Mezcla de comunicaciones de marketing: que no es otra cosa que la combinacién

especifica de herramientas de publicidad, marketing directo, promocién de ventas.

1.3. Marketing Operativo

ALCAIDE, Juan y otros (2013) EI marketing operativo, permite a través de las

acciones concretas, llevar a cabo las estrategias de marketing definidas en la etapa

18



anterior y cumplir asi con los objetivos fijados. A diferencia del marketing
estratégico, que establece una vision a largo plazo, el marketing operativo se
ocupa a niveles tacticos de implementar acciones y tareas a corto y mediano

plazo. (Pag.86)

El Marketing Operativo toma en cuenta herramientas precisas del marketing mix
para alcanzar los objetivos a corto y mediano plazo en los mercados
seleccionados, apoyados por acciones tacticas relacionadas con la mezcla de
mercadeo, cuyos objetivos representa las cifras de venta y el rendimiento de una
empresa en términos de un objetivo de cuotas de mercado enmarcado por un
presupuesto de marketing, por tanto, el marketing operativo permite planificar,
ejecutar y controlar las acciones de marketing estratégico como complemento para

cumplir con los objetivos planteados.

1.3.1. Marketing Mix

CASADO, Ana y otros (2006) Definen al “Marketing mix, como la combinacion
de elementos de marketing que una empresa elige y determina, como la mas

adecuada para la consecucion de sus objetivos comerciales". (Pag.60)

El marketing mix esta compuesto por la totalidad de las estrategias a partir de las
diferentes variables como son las cuatro Ps producto, precio, plaza y promocidn,
mediantes los cuales se pondra en marcha las estrategias que estaran enfocadas al

logro de los objetivos planteados por las organizaciones.
1.3.1.1. Variables del Marketing Mix
1.3.1.1.1. Producto
El producto, es la variable fundamental para que la empresa consiga vender. Es

necesario conocer las necesidades que el cliente desea satisfacer con el producto,

para adaptarlo a esas necesidades y conseguir que lo compre.
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1.3.1.1.2. Precio

El precio es una variable muy importante del marketing mix. Fijar un precio

adecuado puede ser la clave para que un producto tenga éxito o no en el mercado.

Para determinar el precio, la empresa debe analizar cual sera su estrategia

competitiva:

Estrategia de fijacion de precios segun el valor percibido.- La empresa fija el
precio del producto de acuerdo con el valor percibido por el consumidor. Se suele

dar en empresas con estrategia competitiva de diferenciacion.

Estrategia de precio basada en la competencia.- La empresa fija el precio del
producto en funcién del nimero de competidores que tiene en el mercado. Suele

darse en empresas sin estrategia competitiva de diferenciacion.

Estrategia de precio basada en los costes.- La empresa fijara el precio del

producto en funcion del costo total unitario de fabricacion mas un margen.
1.3.1.1.3. Plaza

La distribucion se encarga de hacer llegar fisicamente el producto al consumidor.

Al camino que sigue el producto desde su lugar de fabricacion hasta el punto de

venta, lo denominamos canal de distribucién. Dicho canal, lo definimos como el

numero de intermediarios necesarios para cubrir el trayecto entre el fabricante y el

consumidor final.

1.3.1.1.4. Promocion

Es la actividad encargada de dar a conocer un producto, incitando a los

consumidores a la compra del mismo. Incluye:
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Publicidad: Conjunto de técnicas y acciones que las empresas utilizan para dar a

conocer sus productos e inducir al consumidor a que los compre.

Promociones: Acciones dirigidas a incrementar las ventas puntualmente, a través

de ofertas. Las promociones pueden dirigirse a:

Consumidor final: (regalos, descuentos por compra de un determinado namero

de productos, sorteos, etc.).

Distribuidor: (descuentos o comisiones si consiguen vender un determinado

namero de productos).

Merchandising: Actividades referentes a la disposicion de los productos en el
punto de venta. Sus objetivos basicos son: Ilamar la atencién del cliente, dirigir al

cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra.

Fuerza de ventas: Vendedores o comerciales que estan en contacto directo con

los clientes y se encargan de comunicar las caracteristicas del producto.

Marketing directo: Establece un contacto directo entre el consumidor y la
empresa, ejemplo: Envio de una carta, llamada telefénica directa para presentar el

producto.

1.3.1.1.5. Personas

Las personas desempefian un papel imprescindible en la comercializacion de los
servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al publico o no,

dependera un mayor o menor éxito de la empresa.

La consideracion clave para cuidar este aspecto es la formacién de personal que
facilitard una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurara que
todas las personas de la empresa conozcan la politica de la empresa hacia sus

clientes.
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Esto tiene que llevar aparejado el desarrollo de una cultura organizacional

orientada hacia el cliente.

1.3.1.1.6. Procesos

El proceso se refiere al método por el cual los clientes son atendidos. Este factor
es especialmente importante para las empresas de servicios. Los clientes no solo
esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes

de la empresa.

Por tanto, la empresa debe asegurarse de que sus procesos son de la mejor e igual

calidad para todos sus clientes.

Un tratamiento preferencial a un cliente puede causar problemas, ya que puede
conllevar que otros clientes crean que estan siendo tratados con un servicio de

calidad inferior y discriminatorio frente al cliente tratado de modo preferente.

1.3.1.1.7. Presencia Fisica

La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo, son partes importantes en
el marketing de servicios y de la informacion. En el caso del marketing de
productos, el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo anunciado

puede devolverlo o quejarse.

En el caso de los servicios y de la informacion, el cliente tiene pocos recursos al
tratarse de productos intangibles. Esto provoca que los clientes sean muy
cuidadosos y cautelosos en la compra de servicios y/o de informacion,
especialmente a través de canales de distribucion remotos, como puede ser

internet.

Con el fin de superar esta situacion, las empresas tienen que proporcionar algun

tipo de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios o estadisticas, que
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apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de

informacion.

De igual forma, si un cliente visita tu empresa de servicios o de informacion y es
un lugar acogedor, limpio, organizado, luminoso, etc., seguramente estas pruebas

fisicas transmitirdn una mayor confianza y tranquilidad al cliente.

1.4. Plan de Marketing

1.4.1. Definicion

HOFFMAN, Douglas (2007) Define “El Plan de Marketing, es la principal
herramienta de gestion, para definir claramente los campos de responsabilidad de

la funcion y posibilitar el control de la gestion comercial y de marketing”.

(Pag.48).

LEMA, Kirchner y otros (2012) Definen al Plan de mercadeo. Es como se llama
al documento neurélgico del mercadeo, Unico para cada UEN, que a manera de
guia flexible y coordinada, propone una metodologia comercial a nivel
estratégico, tactico y operacional. Esboza las acciones enfocadas a productos,
mercado, precio y promocion, que deberan implementarse en busca del éxito.
Describe cuéles son los objetivos comerciales, incluyendo la estrategia y los
recursos que deben ser asignados para alcanzarlos. También se orienta

temporalmente mediante la calendarizacion de un programa de trabajo. (P4g.187).

El plan de marketing, es un documento que contiene un orden bien estructurado
de la planificacién estratégica adaptable a cada empresa, contiene las herramientas
y técnicas del marketing, el cual proporciona una vision clara de los objetivos,
sugiere acciones a tomar para alcanzar en un tiempo determinado. Cada una de las
etapas a seguir es un proceso sistematico para lograr su desarrollo a mediano y
largo plazo, ademas permite conocer el entorno actual en que incurre la empresa

conociendo cuéles son sus oportunidades y sus amenazas como también
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debilidades y fortalezas, para luego en base a un analisis (FODA) poder establecer
resultados que sean de ayuda a los directivos de las empresas en la toma de

decisiones del marketing.

1.4.2. Importancia

El marketing es uno de los componentes mas complejos y costosos de un negocio,
pero también se trata de una de las actividades mas importantes. Un plan de
marketing por escrito propone actividades claramente delimitadas que ayudan a
empleados y gerentes a comprender y trabajar para alcanzar las metas comunes, la
preparacion de un plan de marketing, permite examinar el ambiente de marketing
en conjunto con la situacion interna del negocio una vez que el plan de marketing
se preparo, sirve como punto de referencia para el éxito de las actividades futuras,
por ultimo, dicho plan permite que el gerente del area, entre en el mercado con
conocimientos pleno de sus posibilidades, problemas y alternativas para obtener

los resultados esperados.

1.4.3. Estructura del Plan de Marketing

Los planes de marketing deben estar correctamente organizados para asegurar que

toda la informacidn pertinente sea considerada e incluida.

GRAFICO N° 2
ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Elaborado por: Ana Yanez
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1.4.3.1. Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo es una sinopsis del plan general de marketing, con una
descripcion que comunica el impulso principal de la estrategia de marketing y su
ejecucion. Su proposito es proporcionar una perspectiva general del plan para que
el lector pueda identificar con rapidez el tema clave o las preocupaciones
relacionadas con su rol para implementar la estrategia de marketing. Asi, el
resumen ejecutivo no proporciona informacion detallada que se encuentre en las
siguientes secciones que respalden el plan final. En su lugar, la sinopsis introduce
los principales aspectos del plan de marketing, incluidos objetivos, proyeccion de
ventas, costos y mediciones de evaluacion del desempefio. Junto con el impulso
general de la estrategia de marketing, el resumen ejecutivo también debe

identificar el alcance y el macro temporal de ejecucion.

1.4.3.2. Analisis de la Situacion

La siguiente seccion del plan de marketing es el analisis de la situacion, el cual
resume toda la informacion pertinente obtenida de tres entornos claves: el entorno

interno, el entorno del cliente y el entorno de la empresa.

CUADRO N°1
MATRIZ INTERNA'Y EXTERNA
FORTALEZAS DEBILIDADES
ANALISIS | Aspectos positivos de una Aspectos negativos de una
INTERNO | Situacidn interna y actual. Situacion interna y actual.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

ANALISIS | Aspectos positivos del entorno | Aspectos negativos del entorno
EXTERNO | exteior y su proyeccion futura | exterior y su proyeccién futura.

Elaborado por: Ana Yanez

1.4.3.3. Andlisis (FODA)

El anélisis FODA se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades) y
los factores externos (oportunidades y amenazas) derivados del analisis de la

situacién de la seccion anterior que dan a la empresa ciertas ventajas y
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desventajas, en la situacion de las necesidades de su mercado meta. Estas
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas deben analizarse en relacion
con los requerimientos del mercado y la competencia. Este analisis ayuda a la

empresa a determinar lo que hace bien y dénde necesita mejorar.
1.4.3.4. Metas y objetivos de marketing

Son las declaraciones formales de los resultados deseados y esperados del plan de
marketing. Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se lograra por
medio de las estrategias de marketing. Su principal funcién es guiar el desarrollo
de los objetivos y proporcionar informacion directa para las decisiones de
asignacion de recursos. Los objetivos de marketing, son mas especificos y
esenciales para la planeaciéon y deben expresarse en términos cuantitativos para
permitir una medicion razonablemente precisa. La naturaleza cuantitativa de estos

objetivos facilita su implementacion después del desarrollo de la estrategia.

1.4.3.5. Estrategias del Marketing

En esa sesion del plan de marketing, se describe la forma en que la empresa
lograra sus objetivos de marketing. Las estrategias de marketing incluyen
seleccionar y analizar los mercados meta y crear y mantener un programa de
marketing apropiado (producto, distribucion, promocién y precio) para satisfacer
las necesidades de esos mercados meta. En este nivel la empresa detallara como
obtendra una ventaja competitiva al hacer algo mejor que la competencia: sus
productos deben ser de mayor calidad que las ofertas de sus competidores; sus
precios deben ser consistentes con el nivel de calidad (valor); sus métodos de
distribucion deben ser tan eficientes como sea posible, y sus promociones deben
ser mas eficaces para comunicarse con los clientes meta. También es importante

que la empresa intente sustentar estas ventajas.

1.4.3.6. Implementacion de marketing

Implementacion de marketing la seccion de implementacion del plan de marketing
describe la forma como se ejecutara el programa de marketing. En esta seccion del

plan se responden varias preguntas relacionadas con las estrategias de marketing:
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e ;Qué actividades de marketing especificas se realizaran?

e ;COmo se realizaran estas actividades Cuando se efectuaran?

e ;Quién es responsable de su realizacion?

e ;COmo se monitoreard la aplicacion de las actividades planeadas?

e ;Cuanto costaran estas actividades?

1.4.3.7. Evaluacion y control

El control de marketing incluye establecer estandares de desempefio, evaluar el
desempefio real al compararlos con estos estandares y, en caso de ser necesario,
emprender acciones correctivas para reducir las discrepancias entre el desempefio

deseado y el real.

Los estdndares de desempefio deben unirse con los objetivos que se expresaron
antes en el plan. Estos pardmetros se pueden basar en los incrementos en el
volumen de ventas, la participacion de mercado o la rentabilidad, o incluso en
estandares publicitarios como reconocimiento o recuerdo de marca. Sin importar
cudl se elija, todos los estandares de desempefio deben ser acordados antes de que

los resultados del plan sean evaluados.
1.4.4. Cronograma
El cronograma de inversion se refiere a la estimacion del tiempo en que se
realizaran las inversiones fijas y diferidas. En este cronograma se debe sefialar
claramente su composicion y las fechas en que se efectuaran los mismos.
1.4.5. Estados Financieros
Los estados financieros son una representacion financiera estructurada de la

posicion financiera y de las transacciones llevadas a cabo por una empresa. Mucha

de la informacion acerca de la empresa esta en la formula de estados financieros.
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Los estados financieros (Balance general, estado de resultados y estados de flujos
del efectivo) se preparan de acuerdo con reglas y normas establecidas por la

contabilidad.

1.4.5.1. Balance General

Es un estado financiero basico, que tiene como fin indicar la posicion financiera
de una empresa, 0 ente econémico, en una fecha determinada. En este documento
se describe la situacién financiera de la empresa en un momento determinado del

tiempo; esta compuesto por un activo, pasivo y patrimonio.

1.4.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

Es el informe financiero basico que refleja la forma y la magnitud del aumento, o
la disminucién del capital contable de una entidad, como consecuencia del
conjunto de transacciones habituales y extraordinarias, acaecidas durante el
periodo, diferentes de los aportes y las disposiciones directas de capital efectuadas

a la entidad.

1.4.5.3. Estado de Flujos de Efectivo

Es un estado financiero basico de proposito general, que presenta informacion
pertinente sobre los cobros y los pagos de efectivo o sus equivalentes en una
empresa durante un periodo, partiendo de los resultados y llegando al efectivo

neto al final del mismao.

1.4.6. Evaluacién Financiera

Permite conocer y medir la utilidad que genera el proyecto de inversion, a fin de
compararla con los estandares de rendimiento aceptados en los proyectos de
inversion en los mercados financieros donde operan estas inversiones, por lo que

se necesita de la siguiente informacién.
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1.4.6.1. Tasa de Rendimiento Minima Aceptable (TMAR)

Establece el rendimiento que desean obtener los accionistas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada en el proyecto.

Para los proyectos de inversién a largo plazo cuya rentabilidad esta determinada
por los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento que
debera aplicarse a los flujos de fondos futuros que permitird expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la inversion inicial.

Genéricamente, se puede aceptar como la Tasa minima aceptable de rendimiento
de un proyecto, al porcentaje que se obtiene al sumar el promedio de la tasa activa

y pasiva del sistema financiero del pais mas un porcentaje de riesgo del negocio.

1.4.6.2. Valor Actual Neto (VAN)

El valor presente neto, es la diferencia del valor presente neto de los flujos netos
de efectivo y el valor actual de la inversion, cuyo resultado se expresa en dinero.
Se define como la suma de los valores actuales presentes de los flujos netos de
efectivo, menos la suma de los valores presentes de las inversiones netas. En
esencia, los flujos netos de efectivo se descuentan de la tasa minima de
rendimiento requerida y se suman. Al resultado se le resta la inversion inicial neta.

La férmula que se utiliza para calcular el valor presente neto es:

FNE, FNE, FNE, FNE,

VPN = VAN = e _—_n
(1+i)1+(1+i)2+(1+i)3+ +(1+i)”

Donde:

VAN=Valor actual neto.

FNE=Flujo neto de efectivo.

I[IN=Inversién inicial neta.

i=Tasa de interés a la que se descuentan los flujos de efectivo.

n=Corresponde al afio en que se genera el flujo de efectivo de que se trate.
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Interpretacion del valor presente neto

En el momento que los flujos de efectivo se descuentan a valor presente segun la
tasa minima de rendimiento (la “i” que se usa en la formula de VPN), se recupera
la tasa minima de rendimiento que se desea que el proyecto de inversion genere, y
cuando se resta la inversion inicial neta, de tal manera que si el VPN que se

obtiene es mayor que cero, se logro una ganancia adicional después de recuperar:

La tasa minima de rendimiento.
La inversion inicial neta.

El valor presente neto presenta es diferentes resultados:

Valor presente neto = +
Valor presente neto = 0
Valor presente neto = -
Cuando el resultado es positivo, representa el importe de dinero que se logra como
ganancia adicional, después de recuperar la inversion y la tasa minima de

rendimiento.

Si el resultado es cero, es porgue se recuperd solo la inversion y la tasa minima de
rendimiento que se establecio desde el inicio. En estos casos, el proyecto es
aceptable, siempre y cuando en la tasa de descuento que se utiliza se incluya el
costo del financiamiento del proyecto objeto de analisis. Si la tasa minima de
rendimiento es el costo de capital promedio ponderado, ya incluye el rendimiento
que los accionistas o inversionistas desean obtener del proyecto de inversion, pues
el costo de capital promedio ponderado incluye el costo de las acciones comunes
y preferencias y de las utilidades retenidas.

En los casos que el resultado del valor presente neto es negativo, se muestra el
importe de dinero faltante para cumplir con la recuperacion del monto de la
inversion inicial neta (I1IN) y de la tasa minima de rendimiento que se estableci¢ al

principio.
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1.4.6.3. Tasa Interna De Retorno (TIR)

Esta es la tasa de descuento a la que el valor presente neto de una inversién arroja
un resultado de cero, o la tasa de descuento que hace que los flujos netos de
efectivo igualen el monto de la inversién. Esta tasa tiene que ser mayor que la tasa
minima de rendimiento exigida al proyecto de inversién. En términos generales
también se interpreta como la tasa maxima de rendimiento que produce una

alternativa de inversién dados ciertos flujos de efectivo.
La formula de la TIR es:

_ (VAN # r;) — (VAN * 1)

TIR VAN, — VAN,

1.4.6.4. Costo-beneficio: CB

Este parametro representa la suma de los flujos de efectivo a valor presente

dividida entre la inversion inicial neta a valor presente menos 1 por 100.

1.4.6.5. Periodo de recuperacion descontado

Para calcular este indicador, se descuentan los flujos de efectivo y se acumulan

para identificar en cuanto tiempo se recupera la inversion inicial.
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CAPITULO 11

DIAGNOSTICO SITUACIONAL PARA EL
SUPERMERCADO “SAN FELIPE”

2.1. Situacion Actual de la Empresa

2.1.1. Nombre de la Empresa
Supermercado “San Felipe”
2.1.2. Resefia Historica

La historia del supermercado “San Felipe", empieza cuando las personas con
vision futurista, emprendimiento y ganas de triunfar, establecen objetivos, los
cuales seran la base para aportar al desarrollo de la ciudad de Latacunga, y al
mismo tiempo alcanzar rentabilidad para beneficio propio y de su familia. La
propuesta de la creacion de un supermercado de la parroquia Eloy Alfaro, barrio
San Felipe, nace en el afio 2010, por iniciativa de La Sefiora: Emma Rocio Santo
Guanoluisa, una mujer emprendedora, con deseos de superacion y buscar mejores
dias para su familia, el mismo que tiene como finalidad, comercializar productos
de primera necesidad. En julio del 2010, el supermercado, empieza a prestar sus
servicios, para lo cual contaban con una infraestructura para poner en marcha la
actividad comercial del supermercado y los permisos respectivos, para el
funcionamiento, es una empresas nueva que lleva prestando sus servicios hasta la

actualidad.
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2.1.3. Ubicacion del Supermercado

El supermercado “San Felipe”, se encuentra ubicado en la Provincia de Cotopaxi,

Cantén Latacunga, parroquia Eloy Alfaro, barrio San Felipe (esquina) entre la,

Av. Simon Rodriguez y la calle Panama.

2.1.4. Actividad

El supermercado “San Felipe”, esta dedicado a la venta y comercializacién de

productos de primera necesidad.

2.1.5. Portafolio de Productos

Los productos que en la actualidad oferta al publico el supermercado “San

Felipe”, son esenciales para cubrir

consumidores.

las principales necesidades de

los

A continuacion se detalla la cartera de productos que oferta el Supermercado “San

Felipe”.

NUMERO

CUADRO N° 2
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS
PRODUCTOS

Conservas

Helados

Léacteos

Embutidos

Golosinas

Abarrotes

Bebidas

Articulos de aseo personal
Articulos de limpieza del hogar
Avrticulos escolares

O oNoo|ObRWN

[EEN
o

Articulos de adornos para hogar

FUENTE: Supermercado “San Felipe”
ELABORADO POR: Ana Yanez
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2.2. Analisis Situacional

2.2.1. Analisis Externo

El presente Analisis externo para el supermercado “San Felipe”, permitira conocer
factores externos a la empresa, para fijar las oportunidades y amenazas, y conocer

el impacto que ocasionan en el desempefio empresarial.

CUADRO N° 3
DESCRIPCION DE LA NOMENCLATURA
Nomenclatura Descripcién
PEFE Perfil externo Factor Econémico
PEFPL Perfil externo Factor Politico Legal
PEFT Perfil externo Factor Tecnoldgico
PEFDSC Perfil externo Factor Demografico
Socio Cultural
PEFCL Perfil externo Factor Clientes
PEFCO Perfil externo Factor Competencia
PEFP Perfil externo Factor Proveedores

ELABORADO POR: Ana Yénez

CUADRO N° 4
PONDERACION
Evaluacion
1 2 3 4
Gran Oportunidad Gran Amenaza
Oportunidad Amenaza

ELABORADO POR: Ana Yénez

2.2.1.1. Macro Ambiente

Se conocen como fuerzas del ambiente general de marketing, no controlables por

la empresa; igualmente, afecta al Micro-entorno del marketing.

2.2.1.1.1. Factor Econdémico.

Inflaciéon.- La inflacién es una medida estadisticamente a través del indice de

precios al consumidor, a partir de una canasta de bienes y servicios demandados
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por los consumidores, es el incremento generalizado de los precios de bienes y

servicios con relacion a una moneda durante un periodo de tiempo.

CUADRO N°5
INFLACION 2013

FECHA VALOR
Noviembre-30-2013 | 0.39 %
Octubre-31-2013 0.41 %
Septiembre-30-2013 | 0.57 %
Agosto-31-2013 0.17 %
Julio-31-2013 -0.02 %
Junio-30-2013 -0.14 %
Mayo-31-2013 -0.22 %
Abril-30-2013 0.18 %
Marzo-31-2013 0.44 %
Febrero-28-2013 0.18 %
Enero-31-2013 0.50 %
Diciembre-31-2012 -0.19 %
Noviembre-30-2012 | 0.14 %

FUENTE: P4g. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 2
INFLACION 2013

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: De acuerdo a los datos en el grafico anterior, la inflacion en noviembre
del 2012 alcanz6 el 0,14 %, mientras que en noviembre del 2013 es de 0,39%,

podemos indicar que la economia ecuatoriana se ha presentado de forma variada,

lo cual refleja una amenaza para el supermercado, ya que existe la posibilidad
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que los precios estén cambiando continuamente por ende las necesidades de los
consumidores no pueden ser cubiertas en su totalidad, dando como resultado que

las personas se limiten a la adquisicion de determinados productos.

Tasa de Interés Activa.- Es la tasa de interés que cobran los bancos a sus
clientes, conocido como el precio del dinero en el mercado financiero de acuerdo
a las condiciones del mercado, tasa que es regulada mensualmente por el Banco

Central del Ecuador.

CUADRO N° 6

TASA ACTIVA

FECHA VALOR
Noviembre-30-2013 | 8.17 %
Octubre-31-2013 8.17 %
Septiembre-30-2013 | 8.17 %
Agosto-30-2013 8.17 %
Julio-31-2013 8.17 %
Junio-30-2013 8.17 %
Mayo-31-2013 8.17 %
Abril-30-2013 8.17 %
Marzo-31-2013 8.17 %
Febrero-28-2013 8.17 %
Enero-31-2013 8.17 %
Diciembre-31-2012 8.17 %
Noviembre-30-2012 | 8.17 %

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 3
TASA ACTIVA
10,00% ACTIVA;

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

Andlisis: De acuerdo a los datos en el grafico la tasa activa en noviembre del
2013 alcanz6 un 8,17% porcentaje que se ha conservado estable por varios

periodos, por tal razon, limita a las empresas a buscar financiamiento debido al
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aumento en el otorgamiento de créditos, puesto que, para realizar un crédito la
tasa de interés que tendran que pagar serd mas de lo previsto, para el
supermercado esto representa una amenaza, ya que perjudicaria en la adquisicion,

para aumentar los productos o mejorar las instalaciones del supermercado.

Tasa de Interés Pasiva.- Es la tasa de interés que pagan los bancos a sus
depositantes. Es conocida también como de captacidn, es la que pagan los

intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.

CUADRO N° 7
TASA PASIVA
FECHA VALOR

Noviembre-30-2013 453 %

Octubre-31-2013 4,53 %

Septiembre-30-2013 4.53 %

Agosto-30-2013 4.53 %

Julio-31-2013 4,53 %

Junio-30-2013 4,53 %

Mayo-31-2013 4,53 %

Abril-30-2013 4.53 %

Marzo-31-2013 4,53 %

Febrero-28-2013 453 %

Enero-31-2013 4,53 %

Diciembre-31-2012 4.53 %

Noviembre-30-2012 4.53 %

FUENTE: P4g. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 4
TASA PASIVA

PASIVA;

FUENTE: P4g. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yénez
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Andlisis: De acuerdo a los datos en el gréfico, la tasa pasiva en noviembre del
2013 alcanza un 4.53%, manteniéndose estable en varios periodos, lo que
significa una oportunidad para el supermercado, debido a que al realizar
depdsitos en las instituciones financieras no se obtendran indice de productividad
aceptable en las cuentas de ahorro generando asi que los depositantes busquen la
manera de emplear su dinero en otras actividades, como la adquisicion de

productos de mayor necesidad.

Producto Interno Bruto.- Es una medida macroeconémica, que expresa el valor
monetario de la produccién de bienes y servicios de demanda final de un pais (o

una region), durante un periodo determinado de tiempo (normalmente un afo).

CUADRO N° 8

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 2013

FECHA VALOR
Enero-01-2013 3.98 %
Enero-01-2012 5.10 %
Enero-01-2011 7.80 %

Enero-01-2010 3.50 %

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N°5
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 2013
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%
Ene-01-2010 Ene-o1-2011 Ene-o1-2012 Ene-o1-2013

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez
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Andlisis: De acuerdo a los datos en el gréafico el Producto Interno Bruto en enero
del 2012 fue de 5,10%, mientras que en enero 2013 es de 3.98%, el cual
representa una posicion econdémica equilibrada en el mercado comercial y de
cierta manera una mejora en el PIB, puede repercutir en todos los sectores
productivos, es decir que la produccion de bienes y servicios logran una mejor
economia al pais y por ende se logran mayor consumo de los mismos, para el
supermercado esto representa una oportunidad donde se puede aumentar la

variedad de productos a ofrecer.

Riesgo Pais.- Es el riesgo de una inversion econémica debido sélo a factores
especificos y comunes a un cierto pais. Puede entenderse como un riesgo

promedio de las inversiones realizadas en cierto pais.

CUADRO N° 9

RIESGO PAIS

FECHA VALOR
Noviembre-20-2013 544.00
Noviembre-18-2013 544.00
Noviembre-17-2013 544.00
Noviembre-16-2013 519.00
Noviembre-15-2013 519.00
Noviembre-14-2013 519.00

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 6
RIESGO PAIS
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FUENTE: P4g. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yéanez
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Analisis: El riesgo pais registrado en los ultimos dias del mes noviembre del 2013
es de 544.00 puntos, el cual es una incertidumbre, para los paises que han
propuesto invertir sus capitales dentro del mercado ecuatoriano, convirtiéndose en
una amenaza para las empresas por no contar con variedad de productos que el

consumidor estaria dispuesto a adquirir.

Canasta Basica Familiar.- Puede definirse como el conjunto de productos que
cubren las necesidades nutricionales minimas de la poblacion, expresados en
cantidades que permiten satisfacer por lo menos las necesidades de un individuo

promedio de una poblacion de referencia.

CUADRO N° 10
CANASTA BASICA FAMILIAR 2013

FECHA | CANASTA VITAL | CANASTA BASICA
Nov-12 434,04 596,42
Dic-12 431,32 605,92
Ene-13 435,47 601,61
Feb-13 436,27 602,07
Mar-13 436,27 604,25
Abr-13 437,87 605,52
May-13 436,97 605,92
Jun-13 435,70 606,29
Jul-13 436,33 606,48
Ago-13 437,18 609,57
Sep-13 436,56 612,05
Oct-13 439,10 612,05
Nov-13 442,11 617,54

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 7
CANASTA BASICA FAMILIAR 2013
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FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
ELABORADO POR: Ana Yénez
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Anélisis: De acuerdo a los datos en el gréfico, la canasta basica en noviembre del
2012 fue de $596,42, mientras que en noviembre del 2013 es de $ 617,54 se puede
apreciar un aumento en comparacion al afio anterior, tomando en cuenta que el
salario basico es de $318 no pueden acceder a la canasta basica familiar, para el
supermercado esto representa una amenaza debido a que las personas no cuentan
con el poder adquisitivo necesario para la compra de los productos de primera

necesidad, lo cual, afectaran a las ventas y por ende a los ingresos econémicos.

CUADRO N° 11
MATRIZ FACTOR ECONOMICO

EVALUACION
COD. FACTOR COMPORTAMIENTO 1 o1 3 2
F1001 Infla_mon: Inestabilidad de los Variable GA
precios.
Tasa Activa: Porcentaje alto de
FT1002 la tasa interés activa. Estable A
FT1003 Tasa Pasiva: Estabilidad en la Estable o

tasa de interés pasiva.

Producto Interno Bruto:
FPIB004 | Oportunidad de consumo por la Estable GO
estabilidad del (P | B).

Riesgo Pais: Inestabilidad por las
restricciones

FRPO05 Inestable GA

Canasta basica familiar:

FCBF006 | Aumento del precio de la canasta . GA
L . Variable

basica familiar.

FUENTE: Instrumentos de Investigacion

ELABORADO POR: Ana Yanez

2.2.1.1.2. Factor Politico Legal.

El factor legal indica las normas por las cuales las empresas comerciales, son
reguladas tanto para empresas nacionales o empresas extranjeras que realicen sus

actividades en el pais.

El factor politico consiste en leyes, dependencias del gobierno y grupos de
presion, este factor muestra las normas y regulaciones que rigen a las

organizaciones buscando un compromiso social aplicando la ética empresarial,
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mediante leyes de proteccion al consumidor, normas internacionales ISO entre

otras.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 40 Plazos para la declaracion.- Las
declaraciones del impuesto a la renta serdn presentadas anualmente por los sujetos

pasivos, en los lugares y fechas determinados por el reglamento.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 19 Obligacion de llevar
contabilidad.- Estdn obligadas a llevar contabilidad y declarar el impuesto en

base a los resultados que arroje la misma todas las sociedades.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 21 Estados financieros.- Los estados
financieros serviran de base para la presentacion de las declaraciones de
impuestos, asi como también para su presentacion a la Superintendencia de

Compaiiias y a la Superintendencia de Bancos y Seguros, segun el caso.

Las entidades financieras, asi como las entidades y organismos del sector publico
que, para cualquier tramite, requieran conocer sobre la situacién financiera de las
empresas, exigiran la presentacion de los mismos estados financieros que

sirvieron para fines tributarios.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 65 Tarifa.- La tarifa del impuesto al

valor agregado es del 12%.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 1 Objeto del impuesto.- Establece el
impuesto a la renta global que obtengan las personas naturales, las sucesiones
indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras, de acuerdo con las

disposiciones de la presente Ley.

Ley de Régimen Tributario Interno Art. 7 Ejercicio impositivo.- El ejercicio
impositivo es anual y comprende el lapso que va del 1lo. de enero al 31 de
diciembre. Cuando la actividad generadora de la renta se inicie en fecha posterior
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al lo. de enero, el ejercicio impositivo se cerrard obligatoriamente el 31 de

diciembre de cada afio.

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IEES).-El Supermercado cumple
con la afiliacion al IEES para con sus empleados, cumpliendo de esta manera con

la ley laboral.

Regulacion y Leyes del Gobierno.- En el Ecuador se ha aplicado varias leyes,
como es la ley de impuestos a determinados productos, impidiendo la
importacion, como por ejemplo de celulares, licores, etc. Por lo que el

supermercado ha estado imposibilitado de abaratar costos en algunos productos.

Analisis: Como se puede apreciar la Ley Régimen Tributario Interno, se
considera como una oportunidad para el supermercado ya que facilita el registro
de ingresos y gastos de la misma, y declarar sus obligaciones tributarias a tiempo,
ya que al cumplir con las normas que regulan a las organizaciones se pueden
evitar sanciones legales y econémicas. En cuanto al factor politico la inestabilidad
politica se considera como una amenaza, puesto que el Ecuador no tiene una

estabilidad en cuanto al poder politico.

CUADRO N° 12
MATRIZ FACTOR POLITICO LEGAL

EVALUACION
COD. FACTOR COMPORTAMIENTO [ 1 | 2] 3 | 4

Ley Tributaria:
FPLOO1 | Cumplimiento de las Obligatoria O
obligaciones tributarias.
Ley Laboral:
Cumplimiento con la Obligatoria
afiliacién de los trabajadores
al (IESS).

Regulacion y Leyes del
Gobierno:

Condiciones politicas
cambiantes.

FUENTE: Instrumentos de Investigacion
ELABORADO POR: Ana Yénez

FPL002

FPL003 Estricta GA
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2.2.1.1.3. Factor tecnoldgico.

El entorno tecnoldgico esta constituido por todas las fuerzas que crean nuevas

tecnologias y que permite el desarrollo de nuevos productos.

Tecnologia de punta: Cddigo de barras 2D.Se mejora la exactitud de los datos,

hay una mayor precision de la informacion.

Impresoras INTERMEC PM4l para cddigos de barras y RFID. Protege la
inversion del cliente con funciones exclusivas que tienen en cuenta los futuros
estandares de RFID.

Procedimientos: StockBase POS. EIl inventario se divide en tres secciones
denominadas: A, B y C. En la seccion A, se encuentran los elementos mas
costosos del inventario. La seccién B, comprende productos no muy costosos
cuyas cantidades no son abundantes, en la seccién C, estaran los productos de
mayor volumen y menor valor monetario. Cada seccion tendrd sus propios
parametros de reposicion y almacenamiento, haciendo més efectivos los analisis

de costos.

Activity Monitor. El programa se compone de dos partes: servidor y cliente. La
parte de servidor de Activity Monitor, puede instalarse en cualquier ordenador de
la red de area local. El programa espia remoto (Agente) es la parte cliente del
programa que se instala en todos los ordenadores de la red que desee controlar.
Puede ser instalado incluso remotamente desde el PC que tenga instalado Activity

Monitor.

Equipos: Completamente ecoldgico desde el inicio de su fabricacién, no se

oxidan, tiene un reducido indice de robos.

Andlisis: Se puede evidenciar la evolucién de la tecnologia de punta, para las
empresas como son los codigo de barras 2D, que garantizan que se puedan
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realizar negociaciones mas rapidas entregando servicios de calidad, también se
puede mencionar los procedimientos como son StockBase POS, Activity Monitor,
programas indispensables para el manejo de inventarios, la tecnologia moderna es

una oportunidad para el supermercado por la evolucion y el acceso del mismo en

el mercado.
CUADRO N° 13
MATRIZ FACTOR TECNOLOGICO
EVALUACION
COD. FACTOR COMPORTAMIENTO 1 2| 3|4
Tecnologia:
FT001 | Amplio acceso a la Tecnologia de Evolucion GO
punta.
Tecnologia:
FT002 | Software profesional para los Evolucion GO
supermercados.

FUENTE: Instrumentos de Investigacion
ELABORADO POR: Ana Yénez

2.2.1.1.4. Factor demografico.

La Demografia.- Desarrolla el estudio de las poblaciones humanas, en funcion de
determinadas caracteristicas denominadas ‘“demograficas” como el nimero de
individuos, su concentracion y ubicacion geografica, edad, genero, raza,

ocupacion, etc.

CUADRO N° 14
(PEA) DEL CANTON LATACUNGA PROYECCION 2014

NUmero de Habitantes
Ciudad = ! = Total
Hombres Mujeres

Latacunga 45.633 33.759 | 79.393

FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
ELABORADO POR: Ana Yénez

Analisis: En el cuadro se puede apreciar que en el Canton Latacunga, la poblacion
econdémicamente activa es de 79.393 habitantes entre hombres y mujeres que
representan un nimero considerable para el sector comercial el mismo que influye
con relacion al consumo de alimentos, ya que cuentan con ingresos mensuales

para solventar sus gastos esto representa una oportunidad para el supermercado.
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2.2.1.1.5. Factor sociocultural.

Son factores relacionados con la sociedad, esta constituido por las instituciones y
otras fuerzas que influyen en los valores basicos, percepciones, preferencias y
comportamientos de la sociedad.

La ciudad de Latacunga guarda grandes leyendas y es cuna e incalculables tesoros
naturales y culturales. También es hogar de ancestrales tradiciones y de una
exquisita gastronomia, una de las fiestas populares en la ciudad de Latacunga es la
Mama Negra. Como también sus platos tipicos como las cucharas, hallullas y

quesos de hoja.

GRAFICO N° 8
FACTOR SOCIO CULTURAL

Latacunga °

ELABORADO POR: Ana Yanez

Andlisis: La cultura o costumbres de cada pueblo, influyen directamente en el
comportamiento del consumidor, al momento de adquirir un producto el factor
sociocultural es una ventaja favorable considerando que el Supermercado ofrece
productos para todo tipo de clientes, aceptando gustos, preferencias y patrones de
compra marcados en el respeto, de esta manera se busca satisfacer distintas
necesidades de los consumidores considerandose una oportunidad para el

supermercado.
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Tasa de desempleo.- Se define como la razon entre la poblacion desocupada y la

poblacion econémicamente activa.

CUADRO N° 15
TASA DE DESEMPLEO

FECHA VALOR
Diciembre-31-2013 | 4.86 %
Septiembre-30-2013 | 4.55 %
Junio-30-2013 4.89 %
Marzo-31-2013 4.64 %
Diciembre-31-2012 | 5.00 %
Septiembre-30-2012 | 4.60 %
Junio-30-2012 5.19 %

Marzo-31-2012 4.88 %

FUENTE: P4g. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICON° 9
TASA DE DESEMPLEO

5,40%
5,20%
5,00%

4,60%
4,40%
4,20%

FUENTE: Pag. Web Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: De acuerdo a los datos en el gréafico, el indice de desempleo en
noviembre del 2012 alcanzo el 5,00%, mientras que en noviembre del 2013 fue de
4,86 % el mismo que refleja una variacion en el indice de desempleo con relacion
al afio anterior se puede decir que existen temporadas del afio en que hay mas
estabilidad laboral, para el supermercado esto significa una oportunidad porque
al haber menos desempleados habra mayor movimiento del dinero y facilidad a la

obtencién de los productos generando asi un mayor consumo.
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CUADRO N° 16

MATRIZ FACTOR DEMOGRAFICO SOCIO CULTURAL

EVALUACION
1 2 3|4

COD. FACTOR COMPORTAMIENTO

Poblacion: Considerable
FD0O01 crecimiento de la poblacién Estable GO
econémicamente activa.

Socio  Cultural:  Diferentes
gustos y preferencias que

FSC002 | : S Adecuado 0]
influyen en la adquisicion de
productos.
Tasa de desempleo: Bajos

FTDO003 | niveles de desempleo en la Estable 0
actualidad.

FUENTE: Instrumentos de Investigacion
ELABORADO POR: Ana Yanez

2.2.1.2. Micro Ambiente

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores, la

empresa en si, como también los competidores.

2.2.1.2.1. Clientes.

Se considera que el Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para Si
mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan

productos y servicios.

Cliente Externo.- Son todos aquellos clientes con los cuales la empresa busca el
desarrollo de su gestion empresarial, tienen oportunidad de contactar o establecer
negocios, 1os mismos que intervienen para que el establecimiento pueda cumplir

con su objeto social.

El supermercado “San Felipe”, cuenta con una cantidad considerable de clientes

que es la comunidad en general a quien esta enfocado sus productos y servicios ya
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que el cliente es la razon de ser de una empresa, y por tal razén buscan satisfacer

sus expectativas primordiales.

Analisis: El Supermercado, en la actualidad cuenta con un nimero considerado de
clientes, ya que los productos que ofrecen son de primera necesidad para las
personas y la sociedad en general, considerando que la publicidad, variedad de
productos puede fidelizar e incrementar el nimero de clientes buscan siempre
satisfacer sus expectativas esto representa una oportunidad para generar ventas

por ende la rentabilidad.

2.2.1.2.2. Competencia.

La competencia, constituye toda organizacion que oferta productos similares o
iguales a los que ofrecen otras empresas u organizaciones, sin embargo lo que
hace més rentable a cada una de ellas, son las propuestas de los precios y las
presentaciones de los productos y/o servicios que ofrecen a los clientes ya que las

empresas buscan captar y fidelizar cada vez mas clientes.

CUADRO N° 17
COMPETENCIA

NOMBRE UBICACION

Supermercados AKI del | Av. Amazonas y Benjamin Teran, cerca del redondel de
norte la FAE

Supermercados AKI del sur | Av. Unidad Nacional y Av. Atahualpa (esquina)

Supermercado TIA Félix Valencia y Belisario Quevedo
Supermercado NARCIS Av. Amazonas y Guayaquil
MULTISA Av. 5 de junio 342 y Marco Aurelio Subia

Supermercados SANTA | Av. Eloy Alfaro, junto al terminal terrestre de buses
MARIA
SUPERMAXI Av. Eloy Alfaro y benjamin Teran, centro comercial o
Mal "la Maltaria"

FUENTE: Investigacién
ELABORADO POR: Ana Yéanez

Analisis: En el cuadro, se puede apreciar que existe muchos supermercados en la
ciudad de Latacunga, los mismos son prestigiosos a nivel nacional se encuentran
ubicados en lugares estratégicos que generan mayor participacion en el mercado,

de tal manera, se enfocan en innovar sus lineas de productos como la atencion al
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cliente para poder satisfacer las necesidades requeridas por los consumidores, lo
cual constituye una competencia directa lo que significa una amenaza para el

supermercado.

2.2.1.2.3. Proveedores

Es la persona que provee a otras empresas con existencias necesarias para el
desarrollo de la actividad, suministra la materia prima utilizada para producir los

bienes o servicios necesarios.

CUADRO N° 18

PROVEEEDORES
Nombre Direccidn
ALVAREZ SEMANATE | AV 19 DE MAYO S/N Y CARLOS LOZADA
WALTER FABIAN
AMORES MORENO LINA FELIX VALENCIA 737 Y DOS DE MAYO
COMERCIALIZADORAY EL SALTO FELIX VALENCIA Y AV.
DISTRIBUIDORA VACA AMAZONAS
DINADEC LA CALERITA AV PANAMERICANA
NORTE
DIPROCONSUMO S.A. VIA TINGO SAN GABRIEL CALLE RIO
DISTRI OLMEDO CIALTDA PANAMERICANA NORTE KM 2 %
DOMINGUEZ PALIZ | AV AMAZONAS 5-139 Y AV. CINCO DE
CARLOS VICE NTE JUNIO EL SALTO
DOMINGUEZ SILVA | AV. ELOY ALFARO Y RIO GUAYAS
WILLIAM GEOVANNY
ECONOFARM S.A JOSE JOAQIN OLMEDO 915
ERAZO MUDBOZ RAUL QUITO
IZA TOASA ROSA ELENA SAN FELIPE AV.SIMON RODRIGUEZ S/N
Y PANAMA
JACOME URIBE JORGE LATACUNGA
ANIBAL
JEREZ NUBEZ RAMIRO BOLIVA 02-115 Y UNIDAD NACIONAL
ORLANDO

FUENTE: Supermercado “San Felipe”
ELABORADO POR: Ana Yénez
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Andlisis: La empresa, trabaja con proveedores locales y nacionales, los mismos
que proveen algunas lineas de productos, para la venta y comercializacién lo cual
representa una oportunidad, debido a que son puntuales y responsables en la

entrega de productos solicitados ademas que presta gran facilidad en los pagos.

CUADRO N° 19
MATRIZ MICROAMBIENTE

EVALUACION
COD. FACTOR COMPORTAMIENTO | 1| 2 | 3 | 4

Clientes externos: Considerable
FCE001 ) ) ) Adecuado 0
namero de clientes potenciales

Competencia: Altos niveles de
FC001 o Incremento GA
competitividad.

Proveedores:

Suficientes  proveedores  que
FPOO01 ) Adecuado o)
efectlian puntualmente la entrega

de los productos.

FUENTE: Instrumentos de Investigacion
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 20
MATRIZ DEL PERFIL EXTERNO

COD. DESCRIPCION EVALUACION
GO 0] GA A TOTAL
PEFE FACTOR ECONOMICO
Fl001 Inestabilidad de los precios.
FT1002 Por_centaje alto en la tasa interés
activa.
FT1003 Estgbllldad en la tasa de interés
pasiva. y
Oportunidad de consumo por la -/\
FPIBOO4 | osiabilidad en el (P 1 B)
Riesgo pais, inestabilidad por las
FRPO0S restricciones. \P
FCBE006 A,ur_nento d_e_l precio de la canasta
bésica familiar.
PEFPL FACTOR POLITICO LEGAL //
FPLOOL C_umpll_mlento de las obligaciones
tributarias.
Cumplimiento con la afiliacion de
FPL002 los trabajadores al (IESS) L\
FPLO03 Condiciones politicas cambiantes. )
PEFT FACTOR TECNOLOGICO
FTOO01 Amplio acceso a la Tecnologia de
punta.
FT002 Software profesional para los ®
supermercado
FACTOR DEMOGRAFICO
PEFDSC | soc10 CULTURAL
FD001 Considerable crecimiento de la
poblacién econdmicamente activa .
Diferentes gustos y preferencias \‘
FSC002 que influyen en la adquisicion de
productos
FTD003 Bajos _nlveles de desempleo en la ®
actualidad.
MICRO AMBIENTE
FCE001 ConS|de_3rabIe ntmero de clientes
Potenciales.
FC002 Altos niveles de competitividad. )
Suficientes proveedores que /
FP003 efectlan puntualmente la entrega de
los productos.
TOTAL 4 7 5 1 17
TOTAL % 235% | 41,2% 29,4% | 5,9% 100%

FUENTE: Analisis Situacional
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: En la matriz del perfil externo, se puede apreciar los resultados de la
evaluacion, con un porcentaje de 23,5% que representa una Gran Oportunidad,
mientras que 41,2%, representa las Oportunidades, el mismo que posibilita seguir

crecimiento en el mercado. Se puede también apreciar que el 29,4% representa
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una Gran Amenaza y el 5,9% a las amenazas estos porcentajes dan a conocer que
existe mas Oportunidades que Amenazas, razén por la cual, la empresa debe
aprovechar a lo maximo las oportunidades que se presentan en el mercado,
implementando estrategias competitivas, para contrarrestas las amenazas que,
limitan su participacion en el mercado local manteniéndose asi a las expectativas

cambiantes del mercado.

2.2.2. Analisis Interno

Este analisis trata, acerca de las fuerzas cercanas a la empresa que influyen en la
capacidad de satisfacer a los clientes; en este factor intervienen los directivos y

funcionarios de la empresa que pueden direccionar o ejercer una politica concreta.

Para conocer la situacion interna del supermercado “San Felipe”, se debe realizar
un analisis interno de los elementos propios que posee la misma; conociendo las
fortalezas y debilidades que se presentan dentro de las diferentes areas, para lograr

contrarrestar las debilidades aprovechando las fortalezas.

CUADRO N° 21
DESCRIPCION DE NOMENCLATURA

Nomenclatura Descripcion
AIFA Analisis Interno Funcién Administrativa
AIFF Analisis Interno Funcién Finanzas
Analisis Interno Funcion Comercializacion
AIFCV
y ventas
AIFTH Analisis Interno Funcién Talento Humano

ELABORADO POR: Ana Yanez

CUADRO N° 22
PONDERACION

Evaluacion

1 2 3 4
Gran Fortaleza | Fortaleza | Gran Debilidad | Debilidad
ELABORADO POR: Ana Yénez
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2.2.2.1. Cliente Interno

Son aquellas personas dentro de la empresa, que por su ubicacion en el puesto de
trabajo, sean operativos, administrativos o ejecutivos, reciben de otros algln
producto o servicio, que deben utilizar para alguna de sus labores, ademas se
comportan como consumidores de productos y servicios y se les debe tomar en

cuenta en la toma de decisiones.

Los clientes internos del Supermercado lo conforman todo el personal que aporta
con sus conocimientos en cada una de las funciones delegadas, quienes tienen a su
cargo el desarrollo y cumpliendo de las actividades que le corresponde realizar
para sacar adelante econ6micamente a la empresa buscando sobre todo la
satisfaccion de los clientes.

CUADRO N° 23
CLIENTE INTERNO

N° Nomina Cargo

1 Sra. Emma Rocio Santo Administradora
Guanoluisa

2 | Ing. Ana Santo Contadora

3 | Sr. Marco Santo Asistente Contable

4 | Sra. Jenny Santo Atencidn al cliente

FUENTE: Supermercado “San Felipe”
ELABORADO POR: Ana Yanez

2.2.2.2. Funciones del Cliente Interno.

2.2.2.2.1. Funcién Administrativa

Gerente: Participa en todas las funciones de la organizacion y esta encargado de

ejecutar el proceso administrativo y velar por el cumplimiento de los objetivos

Funcion:

e Tomar las decisiones mas relevantes de la empresa
e Representar legalmente a la empresa
e Supervisar y dirigir el trabajo en general planteados.
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Perfil:

e Nombre del gerente: Emma Rocié Santo Guanoluisa

e Titulo: Bachiller en Contabilidad

Andlisis: En la gestién administrativa se encuentra el gerente de la empresa, el
mismo que no cuenta con el perfil profesional, ya que en toda organizacion se
debe tener conocimientos de técnicas de administracién que permita el manejo
adecuado de los recursos econdémicos, materiales y humanos y de este modo
incrementar la productividad y competitividad; puesto que, de la correcta toma de
decisiones que realice depende el éxito de la empresa y cumplimiento de los
objetivos planteados lo cual garantice su supervivencia en el futuro representando

asi una debilidad para el supermercado.

CUADRO N° 24
ANALISIS INTERNO FUNCION: ADMINISTRATIVA

cop. FACTOR COMPORTAMIENTO (-=AL2ASIO
FA001 | Planeacion: Deficiente planeacion Poco satisfactorio GD

Organizacion: Adecuado
FA003 | Coordinacion de los recursos de la Satisfactorio F
organizacion

Control: Inadecuado control de las
FA004 | metas y objetivos Poco satisfactorio GD

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

2.2.2.2.2. Funcién Financiera

Contador: El contador es el profesional responsable de establecer los
procedimientos de informacion que permita controlar, registrar, verificar y
explicar cada una de las operaciones realizadas por una empresa; resumir y
registrar el resultado de las operaciones de una empresa en un determinado

periodo.
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Funcion:

e Estudios de estados financieros y sus analisis.
e Certificacion de planillas para pago de impuestos.
e Laelaboracion de reportes financieros para la toma de decisiones.

e Controlar y dar seguimiento a los diferentes documentos de las cobranzas.

Perfil:

e Nombre del Contador: Ana Muso

e Titulo: Ing. en Contabilidad y Auditoria

Analisis: Dentro del area financiera se encuentra el contador de la empresa quien
cuenta con un adecuado perfil profesional para el area asignada la misma que
asiste y colabora con los procesos contables, con el fin de cumplir con las
obligaciones tributarias, evaluar la situacion financiera, entre otros; de esta
manera la empresa cuenta con una correcta administracion de los recursos
econdémicos para el supermercado esto significa una fortaleza puesto que la

informacion veraz y precisa permitird tomar decisiones acertadas.

CUADRO N° 25
ANALISIS INTERNO FUNCION: FINANCIERA

COD. FACTOR COMPORTAMIENTO IiVAIEUAgIO'j
FFOO01 Adecuada_ elab_orauon de los Muy satisfactorio F
Estados Financieros
Adecuado control de los
FF002 registros y actualizaciones Satisfactorio E
contables
FF003 ]Ic\élsir:(ejo de sistema contable Muy satisfactorio GF

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

2.2.2.2.3. Funcién Comercializacion y Ventas

Vendedor: Es el elemento mas importante en las ventas personales, porque

permite establecer una comunicacion directa y personal con los clientes actuales y
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potenciales de la empresa, y ademas, porque tiene la facultad de cerrar la venta y

de generar y cultivar relaciones personales a corto y largo plazo con los clientes.

Funcion:

Perfil:

Atencién personal al cliente.

Atencion en caja.

Recibimientos de los productos a los proveedores.

e Nombre de Vendedor: Jenny Santo.

e Titulo: Bachiller en Contabilidad.

Asesoria al cliente sobre los productos que se encuentran en exhibicion.

Andlisis: El area de comercializacion y ventas cuenta con una sola vendedora la

cual se encarga de las ventas personalizadas y atencion al cliente, la misma que

necesita tener conocimiento de las herramientas, tacticas, estrategias de ventas,

que garantice la fidelidad de los clientes potenciales, preservando los intereses

economicos, esto representa una debilidad.

CUADRO N° 26
ANALISIS INTERNO FUNCION: COMERCIALIZACION Y VENTAS

COD. FACTOR COMPORTAMIENTO EVALUACION
1 2 3 4

FCV001 No cuenta con una adecuada Poco satisfactorio GD
publicidad

FCV002 | Realizan en ocasiones la promocién Poco satisfactorio D

FCV003 Agimlten tarjetas de créditos a los Poco satisfactorio =
clientes.

FCV004 El vendt_edor no aplica Poco satisfactorio GD
estrategias para las ventas.

FCVO05 Poseen una buena comunicacion Satisfactorio F
con los clientes.

oy | DEEREIELD ATECSEMIED ¢ Poco satisfactorio D
la mercaderia en las estanterias.

FCV007 | Local pequefio. Poco satisfactorio D

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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2.2.2.2.4. Funcién del Talento Humano

El talento humano de la empresa, representa todo el grupo de colaboradores que
prestan su fuerza laboral, desde un punto de vista productivo y social en el
desarrollo de sus funciones, de esta manera se enfoquen al cumplimiento de los

objetivos planteados por la organizacion.

CUADRO N° 27
ANALISIS INTERNO FUNCION: TALENTO HUMANO

co. FACTOR COMPORTAMIENTO  |-=/ALUACION

FTHOO01 | Limitado NUmero de personal Poco satisfactorio D

FTHO002 Inadec_gado REAETIEID Poco Satisfactorio GD
seleccién de personal

FTH003 Entrenar y formar talento satisfactorio D
humano

FTHO04 Cumpllmlento de beneficios satisfactorio F
sociales

FTHOO05 | Adecuado ambiente laboral satisfactorio F

FUENTE: Investigacién de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: En cuanto al Talento Humano, se puede mencionar que la empresa tiene
personal limitado ademéas no realiza un adecuado reclutamiento del personal,
debido a que la empresa se encuentra en un proceso de crecimiento, el mismo que
representa una debilidad para el supermercado, sin embargo cuentan con personal
capacitado y con experiencia en su area asignada, cumpliendo asi su trabajo con
responsabilidad y seriedad. El trabajo en equipo, ha permitido mejorar el
desempefio tanto individual como colectivo, existiendo un ambiente de respeto
mutuo, de responsabilidad y comparierismo. El personal que labora en el
supermercado se encuentra en un proceso de mejoramiento de su nivel académico,

mediante capacitaciones en cada una de sus areas.
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CUADRO N° 28
MATRIZ DEL PERFIL INTERNO

COD. DESCRIPCION EVALUACION
GF F GD D TOTAL
AMBIENTE INTERNO
FAO001 Deficiente planeacion /.
IFAQ02 Adecuad_o C_oprdmamon los recursos de <
la organizacion.
FA003 Inngcuada Control de las metas y
objetivos
FFO01 A_decugda elaboracion delos Estados T/
Financieros.
FF002 Adecuado control de los registros y
actualizaciones contables.
1
FF003 Manejo de sistema contable fénix. <
FCV001 No cuenta con una adecuada publicidad \.\
FCV002 Realizan en ocasiones la promocion >.
Admiten tarjetas de créditos a los
FCV003 clientes. <
El vendedor no aplica estrategias para
FCV004 las ventas. >
FC\V005 Pc_)seen una buena comunicacion con los <
clientes.
FC\V006 Inadecuac,jo almacenamlerlto dela
mercaderia en las estanterias
FCVO007 Local pequefio. +
FTHOO Limitado Ndmero de personal. )
FTH002 Inadecuado Reclutamiento y seleccién de (
personal N
FTHO03 Entrenar y formar talento humano. )
FTHO04 Cumplimiento de beneficios sociales. ®*«—
FTHO05 Adecuado ambiente laboral. 4
TOTAL 1 7 4 6 18
PORCENTAJES 5,6% 38,9% 222% | 33,3% 100%

FUENTE: Analisis Situacional
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis del Factor Interno: En la matriz del perfil Interno del supermercado, se
puede estimar el resultado de la evaluacion, con un porcentaje de 5,6% que
representa la Gran Fortaleza, y el 38,9% que representa las Fortalezas, el cual le
ha permitido que la empresa siga desarrollando su actividad comercial en el

mercado local. Se puede también apreciar que el 33,3% representa una Gran
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Debilidad, y el 22,2 % las Debilidades. Los porcentajes reflejan que existe méas

debilidades que fortalezas por el motivo de no contar con un plan de Marketing.

Para aprovechar las fortalezas existentes se debe implementar las estrategias del
marketing mix y lograr que las debilidades se conviertan en fortalezas para la
empresa de tal manera le permita ser mas competitivo en el mercado local y lograr

un adecuado posicionamiento en el mismo.

2.3. Analisis FODA

Se presenta un completo analisis, en el que se identifican los puntos débiles y
fuertes que tiene una determinada organizacion para conocer la situacion actual de
la misma. Por tanto se considerara las Oportunidades y Amenazas del entorno de

la empresa, como también las Fortalezas y Debilidades del analisis interno.

En el anlisis FODA del supermercado, se encuentra identificado por aspectos del
analisis situacional, el mismo que da a conocer las Oportunidades y Amenazas del
macro ambiente las cuales seran analizadas para poder reducir el impacto
aprovechado las ventajas. En el ambiente interno de la empresa se da a conocer las
Debilidades que se deben contrarrestar de tal manera que se conviertan en

fortalezas para la empresa.
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CUADRO N° 29
MATRIZ FODA DEL SUPERMERCADO“SAN FELIPE”

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Adecuado Coordinacién los recursos de la
organizacion.

D1. Deficiente planeacion

F2. Adecuada elaboracién delos Estados
Financieros.

D2. Inadecuada Control de las metas y
objetivos

F3. Adecuado control de los registros y
Actualizaciones contables.

D3. No cuenta con una adecuada publicidad

F4. Manejo de sistema contable fénix.

D4. Realizan en ocasiones la promocion

F5. Admiten tarjetas de créditos a los clientes.

D5. El vendedor no aplica estrategias para las
ventas.

F6. Poseen una buena comunicacion con los
clientes.

D6. Inadecuado almacenamiento de la
mercaderia en las estanterias

F7. Cumplimiento de beneficios sociales.

D7. Local pequefio.

F8. Adecuado ambiente laboral.

D8. Limitado Numero de personal.

D9. Inadecuado Reclutamiento y seleccién de
personal

D10. Entrenar y formar talento humano.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Oportunidad de consumo por la
estabilidad en el (P I B).

ALl. Inestabilidad de los precios por la
inflacion

02. Cumplimiento de las obligaciones
tributarias

A2. Porcentaje alto en la tasa interés activa.

03. Cumplimiento con la afiliacion de los
trabajadores al (IESS)

A3. Riesgo pais, inestabilidad por las
restricciones.

0O4. Amplio acceso a la Tecnologia de punta

A4. Aumento del precio de la canasta basica
familiar

06. Software profesional para los
supermercado

AS5. Condiciones politicas cambiantes

O7. Considerable crecimiento de la poblacion
economicamente activa

AB. Altos niveles de competitividad

08. Diferentes gustos y preferencias que
influyen en la adquisicion de productos

09 Bajos niveles de desempleo en la
actualidad.

010. Considerable niimero de clientes
externos

0O11. Suficientes proveedores que efectlian
puntualmente la entrega de los productos.

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yéanez
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CONCLUSIONES

El andlisis situacional del supermercado “San Felipe”, permitié conocer al
investigador el entorno en que incurre en la actualidad, los aspectos positivos
como negativos el cual no permite una adecuada participacion en el mercado

local.

El andlisis interno, permiti6 identificar las fortalezas y debilidades mas relevantes
del supermercado, entre las fortalezas se encuentra que realizan una adecuada
elaboracion de los estados financieros, control de los registros y actualizaciones
contables como también manejan el sistema contable fénix, Entre las debilidades
se puede resaltar que existe deficiente planeacion, no cuenta con una adecuada
publicidad, inadecuado reclutamiento y seleccion de personal, para contrarrestar

las desventajas existentes se debe implementar estrategias del Marketing Mix.

Del andlisis externo de la empresa, se puede resaltar las oportunidades més
relevantes como son: El amplio acceso a la tecnologia de punta, considerable
crecimiento de la poblacion econdmicamente activa, bajos niveles de desempleo
en la actualidad. En cuanto a las amenazas se pueden resaltar el incrementos de
los precios por la Inflacion, incremento del precio de la canasta basica familia,
creciente competencia, estos factores son incontrolables para la empresa pero se
puede reducir su impacto, de tal manera estar a la expectativa del mercado

cambiante, mismos que no le permite ser mas competitivo en el mercado.

La matriz FODA realizada mediante el analisis situacional evidencia como se
encuentra el supermercado en la actualidad, conociendo los factores que estan
afectando a la organizacion para tomar correctivos dentro de la empresa, el cual

les permitira seguir creciendo en el mercado local.

62



CUADRO N° 30

MATRIZ FODA CRUZADA DEL SUPERMERCADO“SAN FELIPE”

OPORTUNIDADES
01 Oportunidad de consumo por la estabilidad en el (P I B).
O2Cumplimiento de las obligaciones tributarias
03 Cumplimiento con la afiliacion de los trabajadores al (IESS)
04 Amplio acceso a la Tecnologia de punta
05 Software profesional para los supermercado
06 Considerable crecimiento de la poblacion econémicamente activa
O7 Diferentes gustos y preferencias que influyen en la adquisicién de productos
08 Bajos niveles de desempleo en la actualidad.
09Considerable nimero de clientes potenciales.
010 Suficientes proveedores que efectlan puntualmente la entrega de los
productos

AMENAZAS
Al Inestabilidad de los precios por la inflacién
A2 Porcentaje alto en la tasa interés activa.
A3 Riesgo pais, inestabilidad por las restricciones.
A4 Aumento del precio de la canasta béasica familiar
A5 Condiciones politicas cambiantes
A6 Altos niveles de competitividad

FORTALEZAS
F1 Adecuado Coordinacion de los recursos de la organizacion.
F2 Adecuada elaboracion de los Estados Financieros.
F3Adecuado control de los registros y actualizaciones contables.
F4 Manejo de sistema contable fénix.
F5 Admiten tarjetas de créditos a los clientes.
F6 Poseen una buena comunicacion con los clientes.
F7 Cumplimiento de los beneficios sociales.
F8 Adecuado ambiente laboral.

ESTRATEGIAS FO
Disefio de Logo y Eslogan (F2,F3,04)
Disefiar fundas, afiches, dipticos para promocionar los productos (F1,A4,)

Capacitar al personal para aprovechando las habilidades y destrezas para
mejorar de servicio al cliente (F1,09,01)

Elaborar un Flujo de procesos para optimizar el tiempo de entrega de los
productos (F1,F6,04,010)

ESTRATEGIAS FA
Diversificacion del producto (F1,F6,A6)

Estrategias Diferenciales realizar descuentos por
temporadas (F2,F5,A6)

Aprovechamiento de nichos de mercado
(F1,F2,A2,A4)

DEBILIDADES
D1Deficiente planeacion
D2 Inadecuada Control de las metas y objetivos
D3. No cuenta con una adecuada publicidad
D4 Realizan en ocasiones la promocion
D5 El vendedor no aplica estrategias para las ventas
D6 Inadecuado almacenamiento de la mercaderia en las estanterias
D7 Local pequefio.
D8 Limitado Numero de personal.
D9 Inadecuado Reclutamiento y seleccion de personal
D10 Entrenar y formar talento humano.

ESTRATEGIAS DO
Reforzar la filosofia empresarial del supermercado (D1,D2,06)
Mejorar el ambiente fisico (D16, O9)

Difusion de la publicidad y promocion (D3,04,09)

ESTRATEGIAS DA
Realizar descuentos en temporadas especiales (D4,Al)

Aplicacion del Merchandising (D5,D6,A1,A3)

FUENTE: Analisis Situacional
ELABORADO POR: Ana Yanez

63




CUADRO N° 31
MATRIZ (BCG)

Posicion de la participacion relativa del mercado en la industria
Alta Baja
Alta Prpduct_o estrella_ / Incégnita o !:)ilema
Arroz, azlcar, fideos, aceites Lacteos y Embutidos
Bebidas
Tasa de
crecimiento
de las ventas
Producto Vaca Producto perro
.| Articulos de aseo personal, Articulos de adornos para el
Baja .
Golosinas. hogar.
Articulos escolares Helados

FUENTE: Analisis Situacional
ELABORADO POR: Ana Yanez

Productos Estrellas.- Cuentan con un alto crecimiento, y alta participacién en el
mercado, los mismos que contribuyen al crecimiento del supermercado las cuales

tienen una alta aceptacion manteniendo un alto nivel en ventas.

Incognitas o Dilemas.- Este tipo de productos, se desea convertir en productos
estrellas, a corto plazo ya que su cuota de inversion es elevada, y para el
supermercado han tenido una adecuada aceptacion y tiene proyecciones de

incrementarse en el futuro, para lo cual es necesario incrementar estos productos.

Vacas Lecheras.- Para el supermercado estos productos son los que mas
utilidades generan para la microempresa, ya que el costo de produccién es

considerablemente inferior que los demas.

Productos Perros.- Estos productos, para el supermercado sus proyecciones de
crecimiento son demasiado bajas. Dentro del supermercado las estrategias a
utilizar son cambiantes debido a la percepcion que el cliente tiene para adquirir los

productos.
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2.4. Investigacion De Mercados

2.4.1. Problema

En la provincia de Cotopaxi, se ha podido evidenciar la existencia de numerosas
empresas que se dedican a la comercializacion, distribucion y venta de diversos
productos los mismos se encuentran ubicados en sitios estratégicamente
establecidos para la venta y por ende buscan mejorar su nivel de posicionamiento
en el mercado, quienes tienden a poner mas interés en realizar investigaciones de
mercado, planes de mercadotecnia para intensificar las estrategias, tacticas y

tomar acciones que aporten a cumplir el objetivo.

En la ciudad de Latacunga, existen reconocidos supermercados que se encuentran
desarrollando la comercializacion, distribucién y venta de los productos de
consumo masivo entre los mas destacados son: AKI, TIA, Supermercados Santa
Maria, Multiza, Supermaxi y las tiendas pequefias, las mismas que constituyen
una amenaza ante las aspiraciones de posesionar al supermercado “San Felipe” en

el mercado local de la ciudad de Latacunga.

El supermercado “San Felipe”, es una pequefia empresa que Se encuentra
desarrollando su actividad comercial pocos afios en el mercado y en forma
empirica, el cual ha limitado su participacion en el mercado por ende incrementar
el volumen de ventas y su rentabilidad, al no contar con una herramienta de
marketing para conocer las condiciones del mercado que son cambiantes, este
repercute en la inexistencia de informacion acerca de los habitos de consumo,

gustos y preferencias de los consumidores.
La investigacion a realizase, se ha visto en la necesidad de implementar un plan de

marketing el cual abarca una investigacion de mercados que le permita al

supermercado ser mas competitivo para lograr posesionase en el mercado local.
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2.4.1.1. Solucion

Para dar solucién viable al problema suscitado en el Supermercado “San Felipe”,
ubicado en la ciudad de Latacunga, Parroquia Eloy Alfaro, Barrio San Felipe, es
necesario el disefio de un plan de Marketing para formular estrategias para el
producto, precio, plaza y promocion, que contribuya a la empresa a captar nuevos
clientes y por ende a incrementar el volumen de ventas como también

posesionarse en el mercado local.

2.4.1.2. Justificacion

El presente trabajo investigativo es de interés para la empresa, pues el plan de
marketing contribuird a la solucién existente de problemas que imposibilita ser
reconocido de entre la competencia y lograr un mejor posicionamiento del

supermercado “San Felipe”, en el mercado local de la ciudad de Latacunga

El disefio del plan de marketing es importante ya que constituye una guia para que
los directivos tomen decisiones acertadas, para que la organizacion logre alcanzar
los objetivos planteados, mediante la aplicacion de estrategias se podra cubrir las
expectativas de los clientes fijos y potenciales, quienes estaran mejor informados
acerca de los productos, precios y promociones que oferta el supermercado,

incrementando las ventas y por ende los margenes de rentabilidad de la empresa.

El presente proyecto es original para el supermercado “San Felipe”, ya que sera el
primer plan de marketing que se plantea, por esta razdn, este proyecto significara
una guia para tener una vision clara en la consecucion de objetivos
organizacionales, ademas contribuird a dinamizar la comercializacion, indagar
sobre aspectos cambiantes en el mercado para buscar la satisfaccion de los
clientes especificos que beneficiara a que la empresa llegue a situarse en lugares
privilegiados en el mercado.

La investigacion es factible en vista de que cuenta con suficiente informacion

oportuna y veraz que se conseguird de fuentes internas y externas del
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supermercado “San Felipe”, el mismo que estard al tanto de las expectativas
cambiantes del mercado local, esto se lograra mediante la indagacion de los
gustos y preferencias de los consumidores, para satisfacer las necesidades de los
consumidores los mismos que conoceran la variedad de productos, precios que

oferta el supermercado.

2.4.2. Objetivos de la Investigacion

2.4.2.1. Objetivo General

Determinar el grado de satisfaccion de los consumidores del supermercado “San
Felipe”, con el propdsito de indagar informacion de datos reales y confiables que

nos permita disefiar el plan de marketing.

2.4.2.2. Objetivos Especificos

Desarrollar métodos de investigacion.

Disefiar instrumentos de investigacion para recoleccion de datos.
» Analizar cada uno de los datos investigativos.

« Determinar conclusiones, para establecer estrategias de marketing.

2.4.3. Fuentes de Informacion

2.4.3.1. Datos Primarios

La informacion primaria, es la obtenida de forma especifica para el problema de
investigacion que trata de resolverse debido a que la informacion necesaria no ha
sido recopilada anteriormente por nadie o bien, no se tiene acceso a la misma. Por
tanto, debe ser generada a través de investigacion cualitativa (dindmica de grupos,
entrevistas, observacién, técnicas proyectivas) o0 cuantitativa (encuestas,

experimentos, observacion).
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Los datos primarios se obtendrdn de la informacion proporcionada por el

supermercado “San Felipe”.

2.4.3.2. Datos Secundarios

La informacién secundaria es la que ya existe, esta elaborada y publicada. Puede
haber sido generada por la propia empresa o por terceros y se puede disponer de
ella por encontrarse almacenada en la propia empresa (interna), o fuera de ella

(externa).

Los datos secundarios para el estudio se obtendran de fuentes como: Internet,
libros de sitios web, Biblioteca de la Universidad Técnica de Cotopaxi y el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

2.4.4. Disefio de la Investigacion.

2.4.4.1. Tipo de Investigacion

2.4.4.1.1. Investigacion Cuanti-cualitativa.

Investigacion Cuantitativa.- Es aquella en la que se recogen y analizan datos

cuantitativos sobre variables.

linvestigacion Cualitativa.- La metodologia cualitativa, como indica su propia
denominacion, tiene como objetivo la descripcién de las cualidades de un
fendmeno. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad. No se
trata de probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un

cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible.

En el presente estudio utilizaremos la investigacion cuanti-cualitativa, la misma
que nos ayudara describir las caracteristicas y cualidades del negocio, para

conocer a detalle el problema y dar solucién al mismo.
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2.4.4.1.2. Investigacion de Campo.

La investigacion de campo nos permitira indagar sobre la informacién de datos
primarios de aspectos internos de la empresa para lo cual se utilizara las técnicas
de observacion y encuesta, ya que, para la aplicacion de las encuestas es necesario
la presencia de los investigadores en el lugar en donde se efectuara la
investigacion la cual facilitara el conocimiento de datos reales y concisos para la

ejecucion del plan de marketing.

2.4.4.1.3. Investigacion Descriptiva.

Para el desarrollo de la tesis el investigador empleo la investigacion descriptiva, el
mismo que aporta al conocimiento de las caracteristicas enfocadas al
comportamiento del consumidor como son las costumbres y actitudes de las
personas las mismas que ayudaran a fortalecer la informacion y el analisis del

mismo.

2.4.4.2. Métodos de Investigacion

2.4.4.2.1. Método Deductivo.

Consiste en derribar de una premisa, ley de axioma general, una conclusion,
situacion o aspecto particular, por lo que se dice el método deductivo va de lo

universal o general a lo particular o individual.

El método deductivo se utilizara, con la finalidad de analizar a las empresas
existentes en la ciudad de Latacunga, la misma que nos permitird realizar un

analisis en particular para poder desarrollar el plan de marketing.

2.4.4.2.2. Método Sintético.

Es aquel método de investigacion que consiste en la desmembracion de un todo,
descomponiendo en sus partes o elementos para observar las causas, la naturaleza
y los efectos.
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El método sintético permitira al investigador realizar un andlisis de todos los
resultados obtenidos para establecer soluciones a las problematicas detectadas en
la empresa, es decir llegar a una conclusién luego de investigar y analizar el tema en

estudio.

2.4.4.2.3. Método Analitico.

Consiste en dividir un todo abstracto o concreto en sus elementos integrantes,
para investigar su naturaleza y efectos. El andlisis implica, resolver, pues, el todo

actual en las diferentes partes que lo integran.

El método analitico permitira al investigador realizar un andlisis por separado de
las partes que conforman el objeto de estudio, es decir todo lo que constituye la
empresa de esta manera se conocera aspectos especificos que conllevan al estudio
del origen del problema de la entidad, es asi que se podra analizar la informacion

para posteriormente dar soluciones a la misma.

2.4.4.2.4. Métodos Estadisticos.

Es obtener resultados mediante determinadas reglas y operaciones. Este
procedimiento se denomina método estadistico. Una vez recopilados, ordenados y

tabulados, los datos son analizados y procesados.

2.4.4.3. Técnicas de Investigacion

2.4.4.3.1. Observacion.

Es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real; clasificando y
consignando los acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin esquema

previsto y segun el problema que se estudia.

Mediante la técnica se podra conocer como la empresa realiza la comercializacion

y venta de los productos, entre varios aspectos de la situacion real que atraviesa el
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Supermercado, permitiendo asi generar conclusiones propias para solucionar el

problema.

2.4.4.3.2. Encuesta.

Este método consiste en obtener informacion de los sujetos de estudio,

proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias.

La encuesta se utilizara con la finalidad de obtener, de manera sistematica,
informacion de los clientes reales y potenciales de la Ciudad de Latacunga,
barrio San Felipe recopilando informacion relevante, para dar solucion al

problema planeado.

2.4.4.3.3. Entrevista.

La entrevista, es la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y

el sujeto de estudio, a fin de obtener cierta informacion.

La entrevista se aplicard, para conocer la opinion directa de quién administra el
Supermercado “San Felipe”, informacion que servird para el desarrollo del plan de
marketing.

2.4.4.4. Instrumentos de Investigacion

Es el mecanismo que utiliza el investigador para recolectar y registrar la

informacion.

Cuestionario.- Es el método que utiliza un instrumento o formulario impreso,
destinado a obtener respuestas sobre el problema en estudio y que el investigado o
consultado llena por si mismo. Puede aplicarse a grupos o individuos estando
presente el investigador. Puede enviarse por correo etc.
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2.4.5. Unidad de Estudio

2.4.5.1. Segmentacién de mercados

La segmentacion nos permitird conocer las percepciones de los consumidores

sobre los productos del comisariato a continuacion se detalla la segmentacion

plantead

CUADRO N° 32

SEGMENTACION DE MERCADOS

CRITERIOS DE SEGMENTACION

SEGMENTOS TIPICOS

DE MERCADO
GEOGRAFICOS
Pais Ecuador
Provincia Cotopaxi
Region Sierra
Ciudad Latacunga
Zona Urbano- Rural
Clima Frio Templado

# Habitantes

79392 habitantes

DEMOGRAFICOS

Sexo Masculino y Femenino

Edad Desde los 18 afios en adelante
Raza Mestizos

Ingreso 354, $ mensuales

Nivel de instruccion

Primario -Secundario — Superior

Condicion de ocupacion

Poblacién Econémicamente Activa

Origen étnico

Mestizos

PSICOLOGICOS

Personalidad Sociables

Clase Social Baja, Media, Media alta
Estilo de vida Conservadores
CONDUCTUALES

Beneficios deseados Alta demanda de productos
Tasa de uso Frecuente

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

2.4.5.2. Poblacién o Universo

La totalidad de individuos o elementos en los cuales puede presentarse

determinada caracteristica susceptible a ser estudiada.
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La poblacién considerada para la investigacion, es la poblacion Econdmicamente
Activa de la ciudad de Latacunga que cuenta con un total de 79.392 habitantes
entre Hombres y Mujeres, para la investigacion se ha tomado en cuenta el
mercado objetivo, entre las edades de 18 a 65 que son personas econémicamente
activas, los datos de la poblacion fueron proporcionados por el (INEC).

CUADRO N° 33
(P E A) PROYECCION 2014

NUmero de Habitantes
Ciudad Total
Hombres Mujeres

Latacunga 45.633 33.759 79.392

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

2.4.5.3. Tamano de la Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion seleccionada en representacion de
ésta para su estudio. Puede estar formada por personas, hogares, empresas, etc.
Con el disefio de la muestra el objetivo buscado es garantizar la representatividad
de la muestra de modo que los resultados del estudio puedan generalizarse a la

poblacion.

2.4.5.4. Calculo del tamario de la muestra

Datos:

n=tamafo de la muestra.

Z=valor de Z critico valor nivel de confianza (95%)=1.96
P=proporcion de exito en la poblacion.

e= error en la proporcién de la muestra.

N= tamafio de la poblacién (79.392)

E= error maximo admisible al cuadrado (0,03)
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Formula:

_ Z2sNx(PxQ)
N e (N— D+ 22+ (P*Q)

B 3.8416(79.392)(0,95 * 0,05)
= (0,0009)(79.392 — 1) + (0,95 * 0,05)

n

_ 144.871,34
T 71049

n =202

2.4.6. Recopilacion de la Informacion
Para la presente investigacion se realizara la recopilacién de la informacién a
través de las encuestas realizadas a la poblacion de estudio como es el tamarfio de

la muestra de 202 personas, como también se recopilara informacion por medio de

la entrevista al gerente del supermercado.

2.4.7. Tabulacion y Analisis de la Informacion

Para la tabulacién de los resultados de las encuestas se realizd a través del
programa estadistico SPSS, que nos permite una presentacion de los resultados

reales para su analisis respectivo.
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UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI UNIDAD
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

ENTREVISTA: Dirigida al Gerente General del supermercado “San Felipe”
OBJETIVO: Recopilar informacion del supermercado “San Felipe” mediante
una encuesta dirigida al gerente, para conocer informacion real y confiable de la

situacion interna, que nos permita disefiar un plan de marketing.

1. ¢ Qué opiniodn tiene usted sobre el implementar un plan de marketing para

el supermercado?

El implementar el plan de marketing es necesario en los negocios, ya que se puede

obtener mas ventas.

2. ¢Cudles son las estrategias que realiza conforme a los requerimientos de

los clientes?

Estrategias como publicidad, en la radio un dia a la semana descuentos en dias

como navidad, dia de la madre, también se manda a realizar las fundas.

3. ¢Cuanto asigna de recursos econémicos para la publicidad?

El presupuesto para realizar fundas y pagar la publicidad al afio se gasta mas o

menos unos $ 3.000.

4. ¢Como ha beneficiado la publicidad en cuanto a las ventas en el

supermercado?

Se puede decir que si es beneficioso ya que por medio de la publicidad se da a

conocer a los clientes el supermercado y se puede aumentar nuestras ventas.
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5. ¢ Cada cuanto realiza promociones?

En temporadas como navidad, dia de la madre, dia del amor y la amistad.

6. ¢ Qué opinidn tiene acerca de capacitacién y motivacion al personal?

La capacitacion en el personal es importante para que nuestros trabajadores tengan

mas conocimientos en las ventas y la atencion al cliente.

7. ¢Hacia donde pretende llegar en un futuro el supermercado “San Felipe”

como organizacion?

Para un futuro se pretende incrementar mas sucursales considerando primero

como se encuentra econémicamente el supermercado.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Pregunta # 1

¢Usted consume los productos que oferta el supermercado “San Felipe”?

CUADRO N° 34
PODER DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO “SAN FELIPE”

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

Si 142 70,30
No 60 29,70
Total 202 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 10
PODER DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO “SAN FELIPE”

M si
H rg

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yéanez

Analisis: Del 100% de las encuestas realizadas el 72,30% manifiesta que si
adquieren los productos del supermercado “San Felipe” y tan solo el 29,70% no

adquieren los productos, lo que evidencia una buena aceptacion de clientes para
el mismo.
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Pregunta # 2

¢Por gqué razon adquiere los productos del supermercado?

CUADRO N° 35
RAZONES DE COMPRA

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Calidad 37 26,06
Variedad 62 43,66
Precio 20 14,08
Otros 23 16,20

Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 11
RAZONES DE COMPRA

M Caliclacl
H varieda
Oerecio
W Ctros

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yéanez

Analisis: Del 100% de las encuestas realizadas, el 43,66% manifiesta que
adquieren los productos por variedad el 26,06% prefieren por la calidad, seguido
de un 16,20% que prefieren por otras razones y tan solo el 14,08% deciden
obtener por el precio. Se evidencia claramente que la mayoria de clientes prefieren

productos de variedad y calidad.
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Pregunta # 3
¢Qué otros productos o secciones le gustaria que se incrementen en el

supermercado?
CUADRO N° 36
SECCIONES DE PRODUCTOS
Alternativas Frecuencia | Porcentaje

Ropa 13 9,15
Juguetes 14 9,86
Bazar y regalos 54 38,04
Articulos de cocina 48 33,80
Otros 13 9,15

Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N°12
SECCIONES DE PRODUCTOS

B Ropa
M Juguetes
[JBazar y regalog]
9,15% g Articulos de
cosina
¥y CJotros

FUENTE: Encuestas

ELABORADO POR: Ana Yanez
Analisis: Del 100% de las encuestas realizadas el 38,03% estan de acuerdo que se
incremente articulos de bazar y regalos, el 33, 80% articulos de cocina, mientras
el 9,86% respondio juguetes, el 9,15% ropa y el 9,15% deciden otras secciones,
tomando en cuenta los dos porcentajes altos, los directivos deben tomar atencion

las sugerencias de los clientes.
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Pregunta # 4

¢Con qué frecuencia visita usted el Supermercado “San Felipe”?

CUADRO N° 37
FRECUENCIA DE COMPRA

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Semanal 20 14,08
Quincenal 35 24,65
Mensual 69 48,59
Otros 18 12,68

Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 13
FRECUENCIA DE COMPRA

M semanal

[ Suincenal

OMensual
il 2,88% q 4,08% . Ctros

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: La grafica muestra una frecuencia de compra de un 48,59%
mensualmente, seguido de un 24,65% quincenal, el 14,08% semanalmente y por
ultimo un 12,68% que menciona otros dias de la semana. En consecuencia la
mayor frecuencia de compra es mensual y quincenal evidenciando asi que las

adquisiciones de productos no son tan continuas.
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Pregunta #5

¢Coémo califica usted el servicio que brinda el Supermercado?

CUADRO N° 38
CALIFICACION DEL SERVICIO

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Excelente 36 25,35
Muy bueno 55 38,73
Bueno 31 21,84
Regular 13 9,15
Malo 7 4,93
Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 14
CALIFICACION DEL SERVICIO

M Excelente
[ Muy buend
[JBueno
M Regular
O malo

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

Andlisis: Del 100% de los encuestas realizadas el 38,73% consideran que el
servicio que brinda el supermercado es muy bueno seguido de un 25,35%
excelente, el 21,83% consideran que es bueno, el 9,15% que es regular, y tan solo
el 4,93% considera que es malo, tomando en cuenta los dos porcentajes altos, se

evidencia que el servicio que brindan es muy bueno.
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Pregunta # 6
¢Como considera los precios de los productos que oferta el supermercado “San

Felipe?

CUADRO N° 39
CONSIDERACION DE PRECIOS

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Precios accesibles 100 70,42
Precios elevados 42 29,58

Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 15
CONSIDERACION DE PRECIOS

[ Precios
accesibles

E Precios elevadod

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

Analisis: Del 100% de las encuestas realizadas el 70,42% considera que el precio
de los productos es accesible, y el 29, 58 % considera que el precio es elevado
para la adquisicion de los productos. El porcentaje evidencia que el precio de los
productos se ajusta a la economia de los consumidores, ya que el supermercado

estd ofertando sus productos a precios convenientes para el mismo.
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Pregunta # 7
¢Qué tipo de servicios adicionales le gustaria que le ofrezca el Supermercado

“San Felipe”?

CUADRO N° 40
SERVICIOS ADICIONALES

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Cajeros automaticos 34 23,94
Serwglo de casilleros de 31 21,84
seguridad
Cabinas telefonicas 39 27,46
Recargas electronicas 38 26,76

Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 16
SERVICIOS ADICIONALES

B Cajeros automaticos|
.serviw de casillerod
de seguridad
[cabinas telefénicas
Recargas
.electroricas

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

Analisis: La gréfica anterior muestra un 27,46% estan de acuerdo que se ofrezcan
servicios adicionales como cabinas telefénicas, seguido de un 26,76% que
mencionan recargas electrdnicas el 23, 94% servicio de cajeros automaticos y el
21,83% casilleros de seguridad. Por tanto los directivos deben tomar en cuenta las

opiniones de los clientes
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Pregunta # 8

¢Qué tipo de promociones le gustaria que le ofrezca en el Supermercado?

CUADRO N° 40

VALOR AGREGADO
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Regalos 24 16,90
Descuentos 64 45,07
Créditos 32 22,54
Otros 22 15,49
Total 142 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 17
VALOR AGREGADO

M regalos
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O créditos

W Ctros

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yéanez

Analisis: Del 100% de los encuestados el 45,07% manifiesta que se ofrezca
descuentos, debido a que adquieren cantidades considerables de productos y por
tal razon se deberian realizar descuentos por compra, el 22,54% respondi6

créditos, el 16,90% respondio regalos el 15,49% respondi0 otras promociones.
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Pregunta #9

¢Cuél es el medio de comunicacion por el cual usted desearia conocer la
publicidad del supermercado?

CUADRO N° 41
APLICACION DE PUBLICIDAD

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Television 57 39,58
Radio 44 30,56
Internet 26 18,06
Otros 17 11,80

Total 144 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 18
APLICACION DE LA PUBLICIDAD

M Televisicry
ERadic
O internet
W ctros

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yanez

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 39,58% prefieren que la publicidad sea
difundida por la televisién, seguido de un 30,56% que prefiere la radio, el 18,06%
menciono el internet y el 11,81% manifiesta por otros medios de comunicacion.
En consecuencia los medios de comunicacion como son la Television y la radio

tienen mas acogida por las personas.
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Pregunta # 10

¢Donde usted realiza sus compras normalmente?

CUADRO N° 42
COMPETENCIA

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Supermercados AKI 32 22,22
Supermercados TIA 31 21,53
Multiza 22 15,28
Supermercado Santa Maria 25 17,36
Supermercado Narcis 9 6,25
Supermaxi 13 9,03
Supermercados "San Felipe 7 4,86
Otros 5 3,47

Total 144 100,00

FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yéanez

GRAFICO N° 19
COMPETENCIA
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FUENTE: Encuestas
ELABORADO POR: Ana Yénez

Analisis: Del 100% de los encuestados el 22,22% manifiesta que realiza sus
compras normalmente en el supermercado AKI, seguido del 21,53% en el
supermercados TIA el 17,36% en el supermercado Santa Maria, el 15,28 % en
MULTIZA el 9,03% en SUPERMAXI, el 6,25% en el supermercado NARCIS el
4,86% en el supermercado "San Felipe” y el 3,47% deciden realizar sus compras
en otros lugares como son los mercados de la ciudad y las tiendas. Estos

porcentajes demuestran que existe mayor competitividad.
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CONCLUSIONES

La investigacion de mercados, permitio al investigador conocer la situacion actual
del supermercado, ya que al encontrarse pocos afios en el mercado no refleja un
posicionamiento adecuado en el mercado local de la ciudad de Latacunga, por

ende se considera indispensable mejorar su competitividad en el mercado.

Mediante la investigacion de campo realizada a los clientes externos de la
empresa, se logré identificar varias expectativas entre gustos, preferencias y
requerimientos. De las encuestas realizadas, se puede destacar que los
consumidores adquieren productos de variedad y que estén al alcance de su
economia, también manifiestan que se debe realizar promociones, por lo tanto, se
debe implementar estrategias como la diversificacidn del producto para fidelizar y

captar clientes potenciales.

De la encuesta aplicada en cuanto a la publicidad, se considera que los medios de
comunicacion mas aptos que el supermercado debe utilizar son: la television y la
radio, por esta razon se debe intensificar mas la publicidad, a fin de mejorar el

reconocimiento del supermercado.

Finalmente se argumenta que los resultados obtenidos en la investigacion, son
datos reales y relevantes los mismos serdn de ayuda para implementar las
estrategias de marketing y el disefio del plan de marketing para el supermercado

“San Felipe”, de tal manera le permita ser mas competitivo en el mercado local.
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CAPITULO II1

DISENO DE LA PROPUESTA ESTRATEGICA

Tema: Plan de marketing para el Supermercado “San Felipe”, de

la Ciudad de Latacunga, Barrio San Felipe en el periodo 2014.

3.1. Resumen Ejecutivo

El plan de marketing, que a continuacién se presenta, es un documento estratégico
fundamental, el objetivo principal es lograr un considerable nivel de
posicionamiento en el mercado local de la ciudad de Latacunga en el periodo
2014.

En el desarrollo del plan de marketing, se considera necesario disefiar estrategias
que vayan en relacion con el objetivo que busca el presente Plan de Marketing
basadas principalmente en el precio, producto, plaza, promocion determinando
planes de accion que conllevaran al supermercado al mejoramiento de las
actividades de venta y comercializacion de los productos. Se ha establecido un
presupuesto de egresos que conlleva el implementar las estrategias de marketing,
dependiendo de las utilidades que perciba el supermercado, misma que se
encuentra establecida en el flujo del efectivo para realizar las operaciones de
accion en ese periodo. Finalmente, se realizara la evaluacion financiera mediante
la aplicacion de los diferentes indicadores econdmicos, los mismos que permitiran
conocer la viabilidad del proyecto y los beneficios economicos que genera la

aplicacion de las estrategias de marketing.
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El plan de marketing, ayudara al supermercado a cumplir ciertas estrategias
contempladas en la misma, siendo estos importantes para que la empresa sea mas

competitiva y logre reconocimiento en el mercado local.

3.2. Objetivos

3.2.1. Objetivo General

Disefar un Plan de Marketing para el Supermercado “San Felipe”, ubicado en la
ciudad de Latacunga, barrio San Felipe, mediante la informacion obtenida, con la
finalidad de alcanzar un considerable nivel de posicionamiento en el mercado

local en el periodo 2014.

3.2.2. Objetivos Especificos

e Elaborar el direccionamiento Estratégico para el supermercado “San Felipe”.
¢ Plantear los objetivos Estratégicos y Operativos.

e Implementar estrategias Operativas y estrategias del Marketing Mix.

e Establecer el presupuesto, para la puesta en marcha de los planes de accion.
¢ Realizar la Evaluacion Financiera para conocer la factibilidad del proyecto.

e Determinar Conclusiones y Recomendaciones.

3.3. Direccionamiento Estratégico

3.3.1. Formulacion de la Mision

Para establecer la razon de ser del Supermercado “San Felipe” se planted la matriz

para formular la misién. (Ver anexo N°3)
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Mision.
)

Somos una empresa, que ofrece alternativas de compra a las familias,

6\

brindandoles productos de primera necesidad en variedad y precio, con
excelencia en el servicio satisfaciendo las expectativas de los clientes, con
profesionales y colaboradores comprometidos con el desarrollo de la
empresa.

3.3.2. Formulacion de la Vision

Para establecer hacia donde quiere llegar en un futuro el Supermercado “San Felipe”, se

planted la matriz para formular la visién. (Ver anexo N°4)

Vision.

4

e . .
[ Ser una empresa reconocida en el mercado local, poniendo a

disposicion productos de variedad y alta calidad, aprovechando nuevas
oportunidades de expansion en el mercado con sucursales ubicados en

sitos estratégicos para la venta.

3.3.3. Formulacion de Valores Corporativos

En el supermercado “San Felipe”, se practican los valores para crear un buen
ambiente laboral con todos quienes conforman la organizacion por medio de las
cuales no solo se beneficie a la sociedad, sino también a cumplir con los objetivos

organizacionales.

Responsabilidad: Cumplir con eficiencia todas las actividades, encomendadas
que conlleven de esta manera a satisfacer las necesidades y requerimientos de los
clientes.
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Amabilidad: Demostrar educacion y cortesia hacia todos los clientes,

proveedores, compafieros de trabajo y publico en general.

Honestidad: Generando un trabajo responsable, eficaz y eficiente como resultado
de la gran confianza que existe entre los propietarios hacia su equipo de trabajo y

viceversa.

Respeto: Mantener un respeto con todos los miembros de la organizacion y a su

vez con los clientes.

Honradez: Fomentar la honradez para con la empresa, comportarse y expresarse
con sinceridad y coherencia, respetando los valores de la justicia, la verdad de

actos ilicitos que dafien la imagen del Supermercado.

Puntualidad: Cumplir con el horario de entrada, realizar las cosas a tiempo y en
el lugar conveniente teniendo como labor la garantia de satisfaccion de los

clientes.

Comparierismo: EI compafierismo es un valor importante dentro de la empresa,
permite trabajar en equipo, se hace mas facil tomar decisiones, lo cual genera un
buen ambiente de trabajo, propiciando una amistad sincera y mutua entre todo el

equipo de trabajo.

3.3.4. Formulacion de Principios

Compromiso: Continuo crecimiento de la empresa, desarrollando cada una de las
funciones de la mejor manera, contribuyendo al éxito de la organizacion y

satisfaccion del cliente.

Creatividad: Buscar nuevas oportunidades en el mercado, con la finalidad de
satisfacer las necesidades existentes en la misma, aplicando ideas innovadoras que

beneficien a la sociedad.
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Lealtad: Confidencialidad, en cuanto a informacién que solo le pertenece a la empresa y
no puede ser revelada al resto, defensa de la organizacion hacia fuera y critica

constructiva hacia lo interno.

Trabajo en Equipo: Entendemos que la unidad de criterios y el trabajo en equipo

son fundamentales para el logro de los objetivos de la empresa.

3.3.5. Estructura Organizacional

La implementacion de la estructura organizacional en el supermercado “San
Felipe”, permitird identificar graficamente como se encuentran divididos las
unidades de trabajo de acuerdo a su nivel jerarquico y sus diferentes areas de
trabajo el mismo que se encuentran dividida de arriba hacia abajo a partir del

titular y los niveles jerarquicos.

3.3.5.1. Organigrama Estructural

CUADRO N° 43
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerente General

Comercializacién Talento Humano Financiero

Compray Venta || Seleccién de personal Contabilidad

Credito Capacitacion Presupuesto

FUENTE: Investigacién de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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3.3.5.2. Organigrama Funcional

CUADRO N° 44

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gerente General
01.Ing. Comercial

Comercializacion
01. Ing. Comercial.

Compray Venta
Delegar funciones al Ing.
Comercial

Talento Humano
OL1. Ing. en Talento Humano

Financiero
01. Ing. Contabilidad y
Auditoria

Seleccién de personal
Delegar funciones al Ing. de
Talento Humano

Contabilidad
Ing. Contabilidad y
Auditoria

Crédito
01. profesional en crédito

Capacitacion
01. Profesional de
motivacion

Auxiliar Contable
Delegar funciones a la
Ing. Contabilidad y

Auditoria
FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
3.3.5.3. Organigrama Posicional
o
CUADRO N° 45
Gerente General
Planificar, organizar, dirigir , controlar y
evaluar la gestion administrativa del
Supermercado
Delegar funciones y responsabilidades a los
empleados de la empresa.
Comercializacion o Talento_Humano Einanciero
Adquisicion de productos, previo Clasificar y valorizar los puestos de Controlar que todas las actividades
el anélisis de la calidad, precios y trabajo. financieras  cumplan  con  los

rotacion.

Planificar, ejecutar y controlar la
comercializacion de los productos.

Elaborar proyecciones de mercado,
asi como también planes para
mejorar la efectividad de los
canales de Adquisicion de los
productos.

Evaluar el desempefio del personal.

Establecer los perfiles necesarios
para la contratacion del personal.

Implementar el
motivacién e
personal.

programa de
incentivos  al

Seleccionar al personal basado en
el método de la competencia.

Principios Generales de Contabilidad.

Revisar y aprobar la documentacion
de los movimientos contables de las
cuentas del Balance General.

Asegurar la retencién, liquidacién y
cancelaciéon oportuna de todas las
obligaciones contraidas.

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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3.4. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos, son las metas organizacionales a largo plazo, que

ayudan a convertir una declaracion de una mision y visién amplias en planes y

proyectos mas especificos. Estos se

orientan al éxito de la empresa y estan

planteados para ser traducciones medibles, especificas y realistas de la declaracion

de misién. Los objetivos estratégicos, como parte de un plan, identifican los

puntos fuertes y los puntos débiles y establece las expectativas especificas a fin de

que estos estén acorde con el medio

comercial.

donde la empresa desarrolla su actividad

CUADRO N° 46
MATRIZ DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Gestion Administrativa

Objetivos Estratégicos

Objetivos Operativos

Lograr administrar los recursos
eficientemente para  mantener  al
Supermercado “San Felipe” competitivo en
el mercado.

Establecer metas para lograr el cumplimiento de
los objetivos

Mantener un adecuado control delos inventarios

Talen

to Humano

Objetivos estratégicos

Objetivos Operativos

Fortalecer un talento humano competente e
innovador, para mejorar el desempefio

Capacitar al personal para mejorar el servicio al
cliente.

laboral 'y  lograr el  desarrollo o R
o Implementar politicas de motivacion para el
organizacional.
personal de la empresa.
Marketing

Objetivos Estratégicos

Objetivos Operativos

Mejorar la capacidad competitiva del
supermercado,  para  tener  mayor
participacion en el mercado local.

Aumentar una cantidad considerable de
clientes potenciales con respecto a afos
anteriores.

Aumentar el nivel de ventas para mejorar
la rentabilidad del supermercado.

Reforzar la filosofia empresarial mediante el
disefio del logotipo y slogan para diferenciarse
de la competencia.

Aprovechar nuevos nichos de mercado para
captar clientes potenciales.

Realizar campafias de publicidad para que el
supermercado sea mas reconocidos por los
clientes.

Aplicar estrategias del marketing Mix.

Realizar descuentos por temporadas especificas.

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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3.5. Estrategias
3.5.1. Estrategias Competitivas de Michael Porter

3.5.1.1. Liderazgo en Costos

Esta estrategia le permitira al supermercado “San Felipe”, reducir los costos, lo
cual le permita ofrecer productos a precios competitivos y asi mantener y captar
clientes potenciales, garantizando un incremento del volumen de ventas, para lo
cual se debe buscar proveedores directos que entreguen productos de calidad y a
bajos costos, ofreciendo al consumidor final productos a precios comodos y

accesibles a su economia.
3.5.1.2. Diferenciacion

El impulso de esta estrategia, permitird al supermercado “San Felipe”, brindar un
servicio con caracteristicas diferenciadoras, es decir, contar con productos de
variedad y calidad en relacion a la competencia, con el fin de satisfacer las

necesidades de los clientes y mantener su fidelizacion.

3.5.2. Estrategias Competitivas Intensivas

3.5.2.1. Penetracion en el Mercado

Este tipo de estrategia, se efectuara en las estrategias de publicidad y promocion
para darse a conocer facilmente en el mercado local, de manera que se pueda
satisfacer las necesidades de los clientes potenciales de la ciudad de Latacunga, lo

cual permitird una mayor participacion en el mercado.

3.5.2.2. Estrategia General del Negocio

Elaborar un plan de marketing para el supermercado “San Felipe”, con el fin de
aumentar su participacion en el mercado local elaborando en primera instancia la

filosofia empresarial y disefiando estrategias enfocadas al marketing mix,
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ofreciendo diversificacion en los productos, precios atractivos que incentiven a
la compra, implementar actividades publicitarias para darse a conocer facilmente
ante la competencia contando con personal altamente capacitado para lograr un

adecuado posicionamiento en el mercado local.

3.6. Estrategias Operativas

3.6.1. Estrategias del Marketing Mix

Marketing mix, se define como la combinacién de elementos de marketing que
una empresa elige y determina como la més adecuada para la consecucion de sus

objetivos comerciales.

3.6.1.1. Estrategia del Producto o servicio

Estrategia N° 001. Disefio de Logotipo y Eslogan

Objetivo: Mejorar la imagen corporativa del supermercado, para que sea mas

reconocido de entre la competencia.

CUADRO N° 47
DISENO DE LOGOTIPO Y ESLOGAN

ESTRATEGIA DISENO DEL LOGOTIPO Y ESLOGAN
PLAN DE ACCION

Contratar una agencia de publicidad, para el disefio
de la imagen del logotipo y eslogan.

ESTRATEGIA POLiTlCA

El logotipo del supermercado” San Felipe”, debera
estar basado en la actividad economica, y se
utilizara en material publicitario impreso.

RECURSOS

Diseflar el logotipo y eslogan, de
manera que llame la atencion del
cliente.

Econdémicos
Humanos

TIEMPO

En el afio 2014

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 48
COSTO DEL DISENO DE LOGOTIPO Y ESLOGAN

Descripcion Cantidad | Costo unitario | Valor Total
Disefio de eslogan y logotipo 1 $ 100,00 $100,00
Total $100,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 20
LOGOTIPO Y ESLOGAN ANTERIOR

GRAFICO N° 21
LOGOTIPO Y ESLOGAN PROPUESTO

Todo en un solo lugar para tu familia

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

Estrategia N° 002. Diversificacion de productos

Objetivo: Aumentar la gama de productos, que oferta el supermercado “San
Felipe”, para satisfacer diversas necesidades de los clientes fijos y potenciales.
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CUADRO N° 50
DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

ESTRATEGIA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
PLAN DE ACCION

Contactarse con varios proveedores y realizar
cotizacion de precios para el abastecimiento de
mercaderia.

Adquirir nuevas estanterias para conservar un stock

ESTRATEGIA surtido de mercaderia.
Aprovechar la adecuada seleccion de POLITICA
proveedores, para ofrecer productos de
variedad y precios comodos. La rotacibn de mercaderias sera revisada

continuamente y se mantendra un adecuado manejo
de los inventarios.

RECURSOS

Econémicos
Humanos

TIEMPO

Durarte todo el afio

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

Estrategia N° 003. Disefio de fundas

Objetivo: Mejorar la satisfaccion y expectativas de los clientes en cuanto a los
productos que oferta el supermercado.

CUADRO N° 51
DISENO DE FUNDAS

ESTRATEGIA DISENO DE FUNDAS
PLAN DEACCION

Contratar el servicio de una imprenta para cotizar los
precios, para la elaboracién de las fundas las mismas
gue se entregaran a los clientes por sus compras.

ESTRATEGIA POLITICA
Disefiar fundas para la presentacion y | El disefio de la fundas deben ser biodegradables el
venta del producto, ofreciendo asi un | cual contendra el logotipo y eslogan de la empresa y

servicio adicional en la compra. una frase con el cuidado del medio ambiente.
RECURSOS
Econémicos
Humanos
TIEMPO

Durante todo el afio

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 49
COSTO DISENO DEL EMPAQUE

Descripcion | Cantidad | Costo unitario | Valor total
Fundas 3.000 $0,08 $240,00

TOTAL $240,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADOPOR: Ana Yéanez

GRAFICO N°22
DISENO DE FUNDAS
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FUENTE: Investigacién de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

3.6.1.2. Estrategia de precio

Estrategia N° 001. Descuentos por Temporadas

Objetivo: Aumentar el nivel de ventas, para mejorar la rentabilidad del

supermercado.
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CUADRO N° 50

DESCUENTOS POR TEMPORADAS

ESTRATEGIA DESCUENTOS POR TEMPORADAS
PLAN DE ACCION

Contratar el servicio de una imprenta para la
elaboracion de material publicitario como tarjetas de
descuentos, afiches para promocionar los descuentos.

Comunicar al personal de ventas sobre los descuentos
que se realizaran a los clientes de acuerdo a la
cantidad de compra, como también los dias de

descuento.
ESTRATEGIA

Realizar descuentos en temporadas POLITICA
especificas con el fin de incentivar a
la compra de los productos.

Los descuentos se realizardn a los clientes que
adquieran la tarjeta de descuento, quienes tendran un
descuento del 2% por las compras mayores de $ 30,00
durante el tiempo de validez de la misma.

RECURSOS
Econdmicos
Humanos
TIEMPO
Temporadas especiales en Navidad, San Valentin, dia
de la Madre.

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

CUADRO N°51
VENTA PROYECTADA ANO 2013

Ventas 845.036,59
15% Compra mayores a $30 126,755.48
2% Porcentaje de descuento 2,535.10
Proporcion cada mes 211,25
TOTAL 633.75

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

CUADRO N° 52
COSTO ELABORACION DE TARJETAS

Descripcion | Cantidad | Costo Unitario | Valor Total
Tarjetas 1.000 $0,50 $500,00
Banner 2 $70 $140,00

Total $640,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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GRAFICO N° 23
TARJETA DE DESCUENTO
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FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

GRAFICO N° 24
BANNER
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FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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3.6.1.3. Estrategia de plaza

Estrategia N° 002. Aprovechamiento de nichos de mercado.

Objetivo: Aumentar un nimero considerable de clientes potenciales, aprovechando

las oportunidades que se presentan en

Cu

el mercado.

ADRO N° 53

APROVECHAMIENTO DE NICHOS DE MERCADO

ESTRATEGIA APROVECHAMIENTO DE NICHOS DE MERCADO.

PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA
Realizar visitas a los restaurantes de la

Contratar los servicios de un empleado, de preferencia
que disponga de una motocicleta propia, para realizar
las visitas y dar a conocer los productos a los clientes
potenciales.

Elaborar un cronograma de visitas.

Elaborar tarjetas de presentacion para entregar a los
clientes potenciales durarte las visitas.

localidad para ofertar los productos.

POLITICA

El gerente sera el encargado de realizar el cronograma
de visitas y verificar que el mismo se cumpla.

RECURSOS

Econdmicos
Humanos

TIEMPO

Durante todo el afio

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

CUADRO N° 54
COSTO PARA APROVECHAMIENTO DE NICHOS DE MERCADO

Descripcion Cantidad | Costo Unitario Valor Anual
Total
Sueldo del Empleado 1 $354,00 $4.248,00
Tarjetas de presentacion 1000 $0,50 $500,00
Total $4.748,00

FUENTE: Investigacion de Camp
ELABORADO POR: Ana Yénez

0
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GRAFICO N 25
TARJETA DE PRESENTACION
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FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

3.6.1.4. Estrategia de Promocién y Publicidad

Estrategia N° 001. Difusion de la publicidad

Objetivo: Mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa, con el fin de

obtener reconocimiento de los clientes en el mercado local.

CUADRO N° 55
DIFUSION DE LA PUBLICIDAD

ESTRATEGIADIFUSION DE LA PUBLICIDAD

ESTRATEGIA
Difundir la publicidad a través de medios
de comunicacion para lograr
reconocimiento de los consumidores.

PLAN DE ACCION

Cotizar los servicios de publicidad en los medios de
comunicacién de mayor sintonia en la ciudad de
Latacunga.

Contratar los servicios de radio Color Stereo y TV
Color canal 36 para difundir la existencia del
supermercado.

POLITICA

La publicidad en televisién y radio serd permanente
y se difundira en los horarios de mayor sintonia dos
veces al dia.

RECURSQOS

Econémicos
Humanos

TIEMPO

Durante todo el afio

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: La Investigadora
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CUADRO N° 56
COSTO DE PUBLICIDAD

Costo Nu(r;r;ero Costo
Medios Descripcion | Frecuencia Hora mensual anual
Meses
(08h00,12H00)
Television TV Color Canal 36 (15h00,18H00) | $200,00 12 $2.400,00
(09h00, 10h00),
Radio | ColorStereo | 1053FM | “14n0021h00) | $400,00 | 12 | $4.800,00
Total $7.200,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

Estrategia N° 003. Aplicacion del Merchandising

Objetivo: Mejorar la demanda de los productos del supermercado, para que el

supermercado consiga mayor rentabilidad.

CUADRO N° 60
APLICACION DEL MERCHANDISING

ESTRATEGIA APLICACION DEL MERCHANDISING

ESTRATEGIA

Mantener una imagen nitida del local,
para estimular a la compra del
consumidor.

PLAN DE ACCION

Implementar material publicitario en los punto de
venta con la ayuda de un, rétulo, diptico para la
identificacion del negocio.

Disefiar camisetas para el personal del supermercado

POLITICA

El nuevo disefio del Logotipo y eslogan del
supermercado “San Felipe”, serdn utilizados en los
elementos del Merchandising.

RECURSOS

Econdmicos
Humanos

TIEMPO

En el afio 2013

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 61
COSTO DE APLICACION MERCHANDISING

Descripcion | Cantidad | Costo Unitario | Valor Total
Rétulo grande 1 $400,00 $400,00
Camisetas 10 $7,00 $ 70,00
Diptico 1.000 $0,18 $ 180,00

Total $ 650,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yéanez

GRAFICO N° 26
ROTULO

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

GRAFICO N° 27
DISENO DE CAMISETAS

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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GRAFICO N° 28
DIPTICO

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

3.6.1.5. Estrategia Personas

Estrategia N° 001. Venta Personalizada

Objetivo: Aumentar la cartera de clientes para el supermercado, con el fin de

obtener mas rentabilidad.

CUADRO N° 62
VENTA PERSONALIZADA

ESTRATEGIA VENTA PERSONALIZADA

Capacitar al

supermercado  en
especificos  para
desempefio laboral.

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Contactar con el centro de capacitacion FUNDEL de
la ciudad de Latacunga, para contratar los servicios de
capacitacion en el &rea de ventas, en temas especificos
como servicio al cliente, técnicas de ventas.

Acordar diferentes horarios que no perjudique los
turnos normales de trabajo.

Dar conocimiento al personal de ventas de los cursos
intensivos que se desarrollaran en las instalaciones de
FUNDEL.

personal del
conocimientos
mejorar el

POLITICA

Los cursos serdn permanentes para el personal de
ventas durante el tiempo asignado.

RECURSOS

Econémicos
Humanos

TIEMPO
Durante todo el afio tres meses

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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CUADRO N° 57
COSTO DE CAPACITACION AL PERSONAL

Descripcion | Cantidad | Costo mensual | Total de meses | Valor Total
Capacitacion 2 $250,00 3 $1.500,00

Total $1.500,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

3.6.1.6. Presencia fisica

Objetivo: Mejorar las ventas del supermercado, fidelizando y captando clientes
potenciales.

Estrategia N° 001. Mejorar el ambiente fisico

CUADRO N° 58
MEJORAR EL AMBIENTE FISICO

ESTRATEGIA MEJORAR EL AMBIENTE FiSICO
PLAN DE ACCION

Realizar  cotizaciones para adquirir  un
congelador y perchas para la ubicacion adecuado

de los productos.
ESTRATEGIA

Mejorar el ambiente fisico del local, POLITICA

para dirigir la atencion y el interés del Mantener los productos debidamente ordenados

cliente hacia los productos. por secciones en las perchas considerando las
facilidades de acceso a las mismas.

RECURSOS

Econémicos

TIEMPO

Durante todo el afio Humanos

FUENTE: Investigacién de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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CUADRO N° 59
COSTO PARA MEJORAR EL AMBIENTE FISICO

Descripcion Cantidad | Costo Unitario | Valor Total
Congelador centro de aluminio e iluminacién 1 $1.600.00 $1.600,00
Exhibidores 2unidades $200,00 $400,00
Perchas 2unidades $150.00 $300,00
Total $2.300,00

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yéanez

3.6.1.7. Procesos

Estrategia N° 001. Elaboracion de Flujo de Procesos

Objetivo: Mejorar las ventas mediante una adecuada adquisicion de los

productos, para lograr méas rentabilidad para el supermercado.

CUADRO N° 60
ELABORAR FLUJO DE PROCESO

ESTRATEGIA ELABORAR FLUJO DE PROCESO

PLAN DE ACCION

Elaborar un adecuado flujo de proceso que contenga
una adecuada adquisicion de mercaderia, para con los
proveedores.

POLITICAS

ESTRATEGIA ] .
Elaborar un Flujo de procesos para El proceso de flujo contendra todo el proceso de la

optimizar el tiempo de entrega de los adquisicion del producto y se lo realizara

productos. permanentemente para con los proveedores.
RECURSOS
Econdmicos
Humanos
TIEMPO

Durante el afio

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 61
FLUJO DE PROCESOS

FLUJODE PROCESOS
Responeahle: Gevents v Coatadoy
Yentas Facturacion Creédito Bodega
Elshiaarimg bists de
proveedores
Ciptactar con los
Fronreedores pars Tea Boar
Loe pedidie
Tryzresar ol siterra de
pedidos
Bdre s de productos ( Bk pedidos
tigrecados
Elbaacii & fuctma de || Detalede futme
L pedide: )| | pandirtes para elpago
Aefpariin quk de
despacho
Furtimse wigira ke Chs G despacho
Shtirna de Frertarics Irgress de Mercaderis
regktro de precios de Lo
productos

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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3.7. Presupuestos

CUADRO N° 62

PRESUPUESTO TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS VALOR
PRODUCTO $340,00
Diserio de eslogan y logo $100,00
Disefio de Fundas $240,00
ESTRATEGIAS DE PRECIO $1.273,75
Descuentos por Temporadas $1.273,75
ESTRATEGIAS DE PLAZA $4.748,00
Aprovechamiento de nichos de mercado $4.748,00
ESTRATEGIAS DE PROMOCION-PUBLICIDAD | $7.850,00
Difusién de la publicidad $7.200,00
Aplicacién del Merchandising $ 650,00
ESTRATEGIAS DE PERSONAS $1.500,00
Venta Personalizada $1.500,00
ESTRATEGIAS DE PRESENCIA FISICA $2.300,00
Mejorar el ambiente fisico del Supermercado $2.300,00
TOTAL $18.011,75

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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CRONOGRAMA DE CUMPLIMENTO DE ESTRATEGIA

3.8. Cronograma

CUADRO N° 69

10

Comienzo |

| Fin

lun 03/11/14

tad _ |Mambre de tarea

de

e

3 %% % 0% 34 %% 3

Disefio de Logotipo ¥
Eslogan
Diversificacion de
productos

Disefio de fundas
Descuentaos por
Temperadas
Aprovechamiento de
nichos de mercado.
Difusion de la
publicidad

Aplicacion del
Merchandising
Venta Personalizada
Mejorar el ambiente
fisico

Elaboracion de Flujo
de Procesos

Duracian
-

4 dias

4 dias

2 dias
5 dias

3 dias

5 dias

5 dias

4 dias
2 dias

1 dia

-

Comienzo
-

lun 03/11/14

lun 10/11/14

wie 14/11,/14
mar 18/11,/14

lun 24411714

lun 01/12/14

lun 08/12/14

mar 16/12/14
lun 22/12/14

mié 24/12/14

Fin
jue 06£11714
jue13/11/14

lun 17/11/14
dom 23/11/14

mié 26/11,/14
vie 05/12/14
vie 12/12/14

wie19,/12/14
mar 23/12/14

mié 24/12/14

Predecesoras
-

mié 24/12/14

[02row 14 09 rov'14 [16 nov '14 |23 nov '14 [30 nov '14 [07 dic '14 |14 dic'14 [21dic'14 [2a dic |

7

s[ufsfvloma[s[u[x[v]oma[s[L[x[v]olmlsls[L[x][v[o[m[s]s]L]

—

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yanez
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3.9. Evaluacién Financiera

3.9.1. Flujo de Caja

Desde el punto de vista financiero, para los proyectos de inversion se considera el
flujo de efectivo que permite conocer la liquidez de la empresa, es decir con
cuanto de dinero en efectivo cuenta la organizacion para emprender sus
actividades, en toda inversion que se realiza es preciso recuperar el monto de la

inversion y, en este caso, mediante las utilidades que genera la inversion.

El flujo de efectivo es una lista estimada de ingresos y egresos de dinero, que se
elabora a fin de conocer los origenes y aplicaciones de fondos a mediano y largo
plazo para realizar las operaciones del negocio en ese periodo y con ello tomar

decisiones de las actividades planificadas por la organizacion.
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CUADRO N° 70
FLUJO DE CAJA DEL SUPERMERCADO “SAN FELIPE” (2013 - 2016)

ANO 0 ANO1 ANO2 ANO 3
Ingresos normales 845,036.59 | 879,345.08 | 915,046.49 952,197.37
Ingresos con plan de marketing 10% 929,540.24 | 967,279.57 | 1,006,551.12 | 1,047,417.10
Incremento de ingresos 84,503.65 | 87,934.50 91,504.64 95,219.73
TOTAL INGRESOS 84,503.65 | 87,934.50 91,504.64 95,219.73
EGRESOS
PRODUCTO 340.00 353.80 368.35 383.67
Disefio de eslogan y logotipo 100.00 104.06 108.34 112.84
Disefio del fundas 240.00 249.74 260.01 270.82
ESTRATEGIAS DE PRECIO 1,273.75 1,325.46 1,379.94 1,437.35
Descuentos por Temporadas 1,273.75 1,325.46 1,379.94 1,437.35
ESTRATEGIAS DE PLAZA 4,748.00 4,940.77 5,143.83 5,357.82
Aprovechamiento de nichos de
mercado 4,748.00 4,940.77 5,143.83 5,357.82
ESTRATEGIAS DE PROMOCION-
PUBLICIDAD 7,850.00 8,168.71 8,504.44 8,858.23
Difusién de la publicidad 7,200.00 7,492.32 7,800.25 8,124.74
Aplicacion del Merchandising 650.00 676.39 704.19 733.48
ESTRATEGIAS DE PERSONAS 1,500.00 1,560.90 1,625.05 1,692.66
Venta Personalizada 1,500.00 1,560.90 1,692.66 1,763.07
ESTRATEGIAS DEPRESENCIA 1 530000 | 239338 | 249175 | 2595.40
FISICA
Mejorar el ambiente fisico del 2,300.00 | 2,393.38 | 2,491.75 2,595.40
Supermercado
TOTAL EGRESOS 18,011.75 | 18,743.03 19,513.37 20,325.12
FLUJO DEL EFECTIVO 66,491.90 | 69,191.47 72,035.24 75,031.91

FUENTE: Investigacion de Campo
ELABORADO POR: Ana Yanez

El flujo de efectivo probable para la proyeccion, de los ingresos se ha considerado

un incremento del 10% en las ventas que se obtendra en los afios futuros para

proyectar el valor de las estrategias se utilizé la inflacion anual situada del 4.06%

se estima conveniente que con la aplicacion del plan de marketing podra obtener

aproximadamente un 10% de incremento de los ingresos normales, dato que se

refleja en la proyeccién del flujo de efectivo.
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3.9.2. Tasa Minima Aceptable De Retorno (TMAR)

Es la tasa minima Aceptable de Retorno que espera obtener una organizacion
mediante la aplicacion de un proyecto de inversién a largo plazo cuya rentabilidad

verifica que la inversion realizada otorgue resultados rentables a futuro.

La TMAR sera calculada entre la tasa activa y pasiva que presenta el sistema

financiero del pais, mas un porcentaje de riesgo pais.

CUADRO N° 71
CALCULO DE LA (TMAR) 1

(TMAR 1)
Tasa Activa 8,17%
Tasa Pasiva 4,53%
Riesgo Pais 5,44%

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO POR: Ana Yénez

Su formula matemética es la siguiente:

TASA ACTIVA + TASA PASIVA

TMAR = 5 + RIESGO PAIS
8.17 + 4.53

TMAR = ——+ 5,44

TMAR 1 =11,79

3.9.3. Valor Actual Neto

El valor presente neto es la diferencia del valor presente neto de los flujos netos

de efectivo y el valor actual de la inversion, cuyo resultado se expresa en dinero.

Su formula matematica es la siguiente:

FNE, FNE,  FNE, FNE,

VAN = myitare Tary T Tarr
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Donde:

FN = Flujo de Efectivo Neto
n = Afios de vida (til

i = Tasa de interés de actualizacién

CUADRO N° 72
CALCULO DEL (VAN) 1

Flujo de Efectivo

Afios Flujo_de Factpr d?, Flujo de I_Efectivo Actualizado
Efectivo Actualizacion Actualizado Acumulado
0 18,011.75 1 -18,011.75 -18,011.75
1 66,491.90 0.89 59,479.29 41,467.54
2 69,558.31 0.8 55,660.01 97,127.55
3 72,035.24 0.71 51,564.24 148,691.79
4 75,031.91 0.64 48,045.02 196,736.81
)y 214,748.56

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

VAN = 196,736.81

El Valor Actual Neto al tercer afio proyectado es de $, 196,736.81 siendo un valor

mayor a cero lo que indica que la inversion del proyecto es recuperable, mediante

una inversiéon de $18,011.75 con una tasa de descuento del 11,79 % anual, sin

embargo para calcular la tasa interna de retorno (TIR) se ha considerado necesario
calcular el VAN 2.

TMAR 2 = (TMARL) + (INFLACION) =15.85

CUADRO N° 73
CALCULO DE LA (TMAR) 2

(TMAR 2)

(TMAR 2)

11,79

Inflacion

4.06%

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez
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CUADRO N° 74
CALCULO DEL (VAN) 2

~ Flujo de Factor de Flujo de Efectivo Flujo de I_Efectlvo
Anos . S - Actualizado
Efectivo Actualizacién Actualizado
Acumulado
0 18,011.75 1 -18,011.75 -18,011.75
1 66,844.43 0.86 57,699.12 39,687.37
2 69,558.31 0.74 51,827.96 91,515.33
3 72,035.24 0.64 46,330.87 137,846.21
4 75,031.91 0.55 41,656.62 179,502.83
197,514.58

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez

VAN2=179,502.83

3.9.4. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Esta es la tasa de descuento a la que el valor presente neto de una inversion arroja
un resultado de cero, o la tasa de descuento que hace que los flujos netos de
efectivo igualen el monto de la inversién. Esta tasa tiene que ser mayor que la tasa
minima de rendimiento exigida al proyecto de inversion. En términos generales,
también se interpreta como la tasa maxima de rendimiento que produce una

alternativa de inversion dados ciertos flujos de efectivo.

Su formula matemética es la siguiente:

(VAN]_ * rz) - (VANZ * 1‘1)

TIR =
VAN, — VAN,

Donde:

R1= tasa de descuento 1
R2=tasa de descuento 2
VAN 1= Primer valor actual neto

VAN 2= Segundo valor actual netol
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R1=11,79
R2=15.85
VAN 1=196,736.81
VAN 2=179,502.83

196,736.81 * 15.85 — 179,502.83 * 11,79

TIR = 196,736.81 — 179,502.83
31,182.78 — 21,163.38
TIR =
196,736.81 — 179,502.83
R = 10,081.94
" 17,233.98

TIR=0.58
TIR= 58%

Considerando que la tasa interna de retornos es 58 % es mayor a la tasa de
descuento utilizada 11,79 % a la tasa de descuento utilizada para el calculo del valor
actual neto por lo que es factible, es decir el proyecto de inversion para la

aplicacion del Plan de Marketing es rentable.

3.9.5. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

El periodo de recuperacion de la inversion es el que necesita el empresario para

poder recuperar el dinero que invirtio inicialmente en un negocio o proyecto.

La formula para la aplicacion de este indicador es la siguiente:

_ . El primer ano de efectivo acumulado positivo
PRI = Afio del ultimo FE(—) +

Inversion

39,687.37

PRI = 1+—e01175
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PRI=1+2.2

PRI=3.2 22*12=26.4 0.26*30=7

PRI= 3afos, 2meses, 7dias.

El supermercado “San Felipe”, si ejecuta el plan de marketing la inversion se

recuperara en un periodo de tiempo de 3 afios 2 meses y 7 dias.

3.9.6. Relacion Costo/Beneficio

Es la cantidad de dinero que retorna por cada unidad monetaria invertida.

Féormula:

> Flujos Actualizados

RBC =

Inversion Inicial

214,74856

RBC =—Tg01175 —

RBC=119=0.12

Por cada dolar que el supermercado “San Felipe” invierta tendrd una ganancia de

0,12 centavos lo que demuestra que es favorable para el local.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto, desarrollado para el supermercado “San Felipe”, se
plantea a futuro, como objetivo mejorar el nivel de posicionamiento en el

mercado local, ante la aplicacidn de las estrategias propuestas.

La investigacion planteada contiene fundamentos teoricos, de todos los
conceptos y definiciones y cada uno de los elementos relacionados con el plan
de Marketing y por ende seran de gran ayuda para el desarrollo del proyecto.

Mediante el andlisis interno, se identificd entre las debilidades més relevantes
que existen deficiente planeacion, escasa publicidad, inadecuado
reclutamiento y seleccion de personal, impidiendo mejorar el desarrollo
comercial del supermercado, mismo que limitan el nivel de posicionamiento
en el mercado local. Ademas se pudo determinar la principal amenaza que es
la competencia, lo que provoca la falta de fidelizacion de los clientes hacia el

supermercado.

Para recabar informacion primordial para el desarrollo del proyecto, se
desarrolld la investigacion de mercados aplicando las técnicas y herramientas
de investigacion, se aplicO encuestas a los habitantes de la ciudad de
Latacunga para recopilando informacion de datos reales y confiables, y con el
resultado investigacion se fijo las estrategias que permitiran lograr una mayor

participacion en el mercado.

Previamente al desarrollo de la Propuesta, se formul6o la (misién, vision,
valores, estructura organizacional) con el fin de identificar la razon de ser y
describir la situacién futura de la organizacion. Para plantear las estrategias se
procedié a enmarcarse en base al marketing mix basadas en las 7ps (producto,
precio, plaza, promocion, personas, presencia fisica y procesos), con el fin de

lograr més competitividad.
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El andlisis financiero realizado y los criterios de evaluacion del proyecto
proponen que el presente proyecto es viable, ya que se evidencia que el valor
presente neto es mayor a cero y la tasa interna de retorno es mayor a la tasa
minima aceptable de rendimiento, garantizando de esto modo la aplicacién del
Plan de Marketing.
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RECOMENDACIONES

Es necesario un estudio constante de los conceptos y nuevos paradigmas del
marketing, expresados en la fundamentacion Teorica, debido a que sirve como

base para la realizacion efectiva del Plan de Marketing.

Realizar una adecuada investigacion de mercados, ya que la misma permite
conocer informacion relevante y veraz, que permita tomar decisiones

acertadas a los directivos del supermercado.

Para mantenerse en el mercado y seguir ganando mayor participacion, se
deberia incorporar campafias publicitarias en medios masivos de
comunicacion, para captar mas clientes e incrementar las ventas para lograr

su posicionamiento en el mercado local.

Considerar la aplicacion de las técnicas de marketing y elaborar estrategias
altamente defensivas, aprovechar las oportunidades que generan el mercado y
las fortalezas con que cuenta el supermercado, que le permita a la empresa

mantenerse y mejorar la participacion en el mercado local.
Es indispensable realizar la evaluacion financiera en las empresas, ya que

permite conocer la factibilidad del proyecto y tomar decisiones acertadas para
la aplicacion de un plan de marketing.
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ANEXO 1

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES EXTERNOS
UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

Encuesta: Dirigida a los habitantes de la ciudad de Latacunga barrio San Felipe

Objetivo: Determinar el grado de satisfaccion de los consumidores del
supermercado “San Felipe”, con el propoésito de indagar informacion de datos

reales y confiables que nos permita disefiar el plan de marketing

Indicaciones: Las siguientes preguntas estan estructuradas para obtener
informacion respecto a su opinion, por favor lea detenidamente el siguiente

cuestionario y marque con una X la respuesta que crea conveniente.

A. SOBRE EL PRODUCTO
1¢Usted consume los productos que oferta el supermercado “San Felipe”?
Si_ No

Si la respuesta es si continte

2 ¢Por qué razon adquiere los productos del supermercado?

Razones por las cuales adquiere el producto
a) Calidad

b) Variedad

c) Precio

d) Otros (cuales)




3¢,Qué otros productos o secciones le gustaria que se incrementaran en el

supermercado?

Nombre

a) Ropa

b) Juguetes

c) Bazary Regalos

d) Atrticulos de Cocina

e) Otros(cuales)

B. FRECUENCIA DE COMPRA

4:Con qué frecuencia visita usted el supermercado san Felipe?

Frecuencia de compra

a) Semanal

b) Quincenal
c) Mensual
d) Otros (cuales)

C. SOBRE EL PRECIO

5¢,Como considera los precios de los productos que oferta el supermercado

San Felipe?

Precios de los productos

a) Precios Accesibles
b) Precios Elevados

D. SOBRE EL SERVICIO

6¢,Como califica usted el servicio que brinda el supermercado?

Frecuencia de compra
a) Semanal
b)  Quincenal

c) Mensual
d) Otros (cuales)




7, Qué tipo de servicios adicionales le gustaria que le ofrezca el supermercado

“San Felipe”?

E. SOBRE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION

8¢,Qué tipo de promociones le gustaria que le ofrezca en el supermercado?

Valor Agregado
a) Regalos

b) Descuentos
c) Créditos
d) Otros (Cuales)

9¢,Cual es el medio de comunicacion por el cual usted desearia conocer

la publicidad del supermercado?

Medios Informativos
a) Television

b) Radio

c) Internet

d) (Cuales)
e)

F. SOBRE LA COMPETENCIA

10, Do6nde usted realiza sus compras normalmente?

Nombre
a) Supermercados AKI

b) Supermercado TIA

c) MULTISA

d) Supermercados SANTA MARIA

e) SUPERMAXI

f)  supermercados NARCIS

g) Supermercado “San Felipe”

h)  Otros (Cuales)

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 2

FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

FICHA TECNICA
Nombre del encuestado Enma Rocio Santo Guanoluisa
NUmero de entrevista 1
Instrumento de investigacion Entrevista
Fecha de aplicacion 1 de febrero del 2014
Lugar Supermercado San Felipe

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: La Investigadora

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

FICHA TECNICA

NuUmero de encuestados 210

Instrumento de investigacion Entrevista

28 de enero del 2014

Fecha de aplicacion
29 de enero del 2014

Lugar Bario San Felipe

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: La Investigadora



ANEXO 3

MATRIZ PARA LA FORMULACION DE LA MISION

PREGUNTAS RESPUESTAS

- Somos una empresa que ofrece alternativas de compra
¢Quienes somos? .
a las familias.

ouéh ) Brindar productos de primera necesidad en variedad y
¢Qué hacemos* _
precio.

¢Que buscamos? Excelencia en el servicio.

¢Con que contamos? | Con profesionales y colaboradores comprometidos con

el desarrollo de la empresa.

¢Para qué lo hacemos? | Satisfacer las expectativas de los clientes.

FUENTE Investigacion de campo
ELABORADO POR: La Investigadora

ANEXO 4

MATRIZ PARA LA FORMULACION DE LA VISION

PREGUNTAS RESPUESTAS
¢Qué tratamos de Ser una empresa lider y reconocida en el mercado
conseguir? local.

¢Como nos enfrentamos al ) )
Introduciendo productos de calidad.

cambio?

¢Cbémo conseguimos ser Aprovechando nuevas oportunidades de
competitivos? expansion en el mercado.

¢Como produciremos Con sucursales ubicados en sitos estratégicos para
resultados? la venta.

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: La Investigadora



ANEXO 5

MICROMERCADO SAN FELIPE

BALANCE GENERAL

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013
ACTIVO
Efectivo y equivalentes de efectivo 19773.27
Cuenta por cobrar 6830.37
Inventarios 114965.47
Total activos corrientes 141569.1
Propiedad planta y equipo 26332.5
Muebles y enseres 2550.00
Vehiculos 24293.64
Depreciacion acumulada -511.14
TOTAL ACTIVO 167901.6
PASIVO
Cuentas y documentos por cobrar relacionados 80143.89
Cuentas y documentos por cobrar no relacionados 17112.24
Otras cuentas y documentos por cobrar no relacionados 6241.13
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 103497.3
Obligaciones con instituciones financieras no corrientes | 63897.25
TOTAL PASIVO 167394.5
PATRIMONIO
Patrimonio neto 507.10
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 167901.61

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yanez




ANEXO 6

MICROMERCADO “SAN FELIPE”

ESTADO DE RESULTADQOS

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013

INGRESOS

Ventas netas locales 12% 475324.18
Ventas netas locales 0% 369712.41
TOTAL INGRESOS 845036.59
Compras netas 904719.29
Inventario final de bienes -114965.47
COSTOS 789753.82
Sueldos y salarios 18902.64
Beneficios sociales 10927.39
Aporte a la seguridad social 2107.48
Honorarios profesionales y dietas 1800.00
Arrendamientos 12000.00
Mantenimiento y reparaciones 546.94
Combustibles y lubricantes 803.44
Promocién y publicidad 715.62
Suministros materiales y repuestos 4063.48
Pagos por otros bienes 2611.74
Depreciacion plata y equipo 511.14
Pago por otro servicios 800.00
TOTAL DE GASTOS 55789.87
Total costos y gastos 845543.69
PERDIDA DEL EJERCICIO -507.10

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yanez




ANEXO 7
MICROMERCADO SAN FELIPE

Estado de Flujo del Efectivo

Por el periodo comprendido entre el 1 de Enero del 2013 al 31 de Enero del 2013
BExpresados en ddlares estadounidenses

FLUWI O DE EFECTIVO EN ACTIVIDADES DE OPERACION
Clases de cobros por actividades de operacion

Cobros procedentes de las ventas de bienes y prestacion de servicios 48,298.97
Cobros procedentes de regalias, cuotas, comisiones y otros ingresos de actividades ordinarias 0.00
Cobros procedentes de primas y prestaciones, anualidades y otros beneficios de pélizas suscritas 0.00
Otros cobros por actividades de operacion 0.00
Efectivo provisto por operaciones 48,298.97
Clases de pagos por actividades de operacién
Pagos a proveedores por el suministro de bienes y servicios -10,787.91
Pago comisiones distribuidores 0.00
Pagos ay por cuenta de los empleados -8,500.00
Cuenta a Liquidar (Movilizacion) 0.00
Otros pagos por actividades de operacion 0.00
Pago seguros 0.00
Pago Marketing, Promocién, Publicidad 0.00
Pagos por Capacitacion 0.00
Dividendos pagados 0.00
Dividendos recibidos
Efectivo provisto por operaciones -19,287.91
Intereses pagados
Intereses pagados 0.00
Intereses recibidos 0.00
Impuestos a las ganancias pagados 0
Pago SRI Retenciones - Iva -1,727.79
Pago Impuesto ala Renta 0.00
Otras entradas (salidas) de efectivo 0
Otras entradas (salidas) de efectivo 0.00
Efectivo neto utilizado en actividades de operacion 27,283.27
FLUJOS DE EFECTIVO PROCEDENTES DE (UTILIZADOS EN) ACTIVIDADES DE INVERSION
Otros cobros por la venta de participaciones en negocios conjuntos 0.00
Otros pagos para adquirir participaciones en negocios conjuntos 0.00
Importes procedentes por la venta de propiedades, planta y equipo 0.00
Adquisiciones de propiedades, planta y equipo 2,550.00
Compras de activos intangibles Software y otros 0.00
Compras de otros activos Instalaciones y Equipos
Cobros procedentes del reembolso de anticipos y préstamos concedidos a terceros 0.00
Intereses recibidos 0.00
Otras entradas (salidas) de efectivo 0.00
Construccion Edificio 0.00
efectivo neto utilizado en actividades de inversion -2,550.00
FLW OS DE EFECTIVO PROCEDENTES DE (UTILIZADOS EN) ACTIVIDADES DE FINANCIACION
Aporte en efectivo por aumento de capital 0.00
Financiacién por préstamos a largo plazo Socios 0.00
Financiacion por préstamos a largo plazo Bancarios 0.00
Pagos de préstamos Bancarios 10,000.00
Pago prestamos a Socios 0.00
Dividendos pagados 0.00
Intereses recibidos 0.00
Otras entradas (salidas) de efectivo 0.00
efectivo neto utilizado inactividades de financiamiento -10,000.00
Incremento (Disminucioén) Neta de Efectivo y Equivalentes de Efectivo: 14,733.27
Efectivo y Equivalentes de Efectivo al inicio del Periodo: 5,040.00
Efectivo y Equivalentes de Efectivo al final del Periodo: 19,773.27

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yanez




ANEXO 8
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

CODART NOMART

0003 VOLQUETA MUSICAL LUCES
000900105737 PAPOS HUMEDOS PADALIN 100 UND.
000900106154 JABON ANGELINO MANZANILLA 3 UND.
000900114661 INTIMA PROTECTORES DIARIOS 15 UND
009497000944 PONY LATAX 6

009497001101 CLUB TWIST X 6

009497001163 PILSENER TWIST X 6

009497001286 PONY PET

009497001507 PILSENER LATA X 6

009497001781 CLUB ROJA 330M3

0094970019278 SIXPAK CLUB NEGRA

018200000164 CERVESA BUDWEISER 355CM3
021200510083 GUANTES SCOTCH-BRITE
039800011398 PILA ENERG. ALK D2 X 2 UND
039800013613 BATERIA ENERGISER MAX 9 V
039800015464 PILA ENERGIZER MAX AAX2
041333016634 PILA DOBLE AA DURACELL
095188995002 TAMPICO PET 1/2LTR NARANJA

10 BICARBONATO

1000 HARINA DE g KL. PACA

1001 MILANESA DE RES 130 GR.

101 VELA DE CEBO

1012 SOPA'Y SECO DE MR. POLLO

n GLOBOS INDIVIDUALES

312546622999 HALLS EXTRAFUERTE 100 UND

3942 BOTON ARAGONEZA 1LIBRA

4 FRUTONGA 18GR

40 PIMIENTA DE OLOR

4005 HARINA DE ARBEJA

4005808209781 DESODORANTE 8*4 SOFT KISS

4008 MOROCHO 1LB

4008321827807 OSRAM ENERGY

4009 ARROZ DE CEBADA 1 LBR

4010 MACHICA FINA 1 LB.

4040 TRAPEADOR CUADRADO INDUSTRIAL
4055 FIDEO AMARILLO ROS DELI

4239 TRAPEADOR PEQUEDO Z

45 MANI

46 TAMARINDO PESADO

4622440051839 POLVO ROYAL TARRO 100 GR.




47 SOPA DE ARROZ ENTERO

4719867213084 LA DURITA

4728 PANELA REDONDA

4891228530136 AFEITADORA SHICK 4 HOJAS
4895137929685 JUEGO DE LUCES BLANCO ROJO 9685
4895137963269 BOMBILLO NAVIDAD 123 / 112

5 CHOCOLATE

5000267014074 WHISKY JOHNNIE WALKER RED
5010327000046 WHISKY GRANT-| S

5010327955162 WHISKI WARRIORS 750 .

5050 CUCHILLO PLASTICO

5200 VASITO CON SORBETE PEQUEDO
5201 VASITO CON SORBETE GRANDE

5202 CORTAUDAS

6913362701765 CEPILLO DE DIENTES DR GOOD
6916238648270 PINZAS KAIMAN

6921249214215 CHUPA CHIPS CRAZY

6926145200843 COTONETES PLASTICOS 100 UND.
6926145202342 COTONETES DE MADERA 100 UND.
7622300276997 OREO WAFER DISPLAY 26GR
7622300288990 OREO DUO 43G

7622300677077 OREO DE 36 G Y MANJAR DE 36 GR.
7622300737726 GALLETA RITZ CAJA 268GR
7622300769161 CLUB SOCIAL SANDWICH PROVOLONE
7622300789558 TANG GRANIZADO PIDA7/ COCO 30G
7622300801076 GELATINA ROYAL DE 200 G FR. FRAM. CER. MANZ
7622300813222 ROYAL FLAN CON CARAMELO
77010148 JET 12G CHOCOLATE DE LECHE MIK
7702001044504 AVENA ALPINA 250

7702007216103 CHOCOLISTO 300G

7702007243628 CHOCOLISTO 200 GR

7702010110047 PASTA COLGATE TOTAL CLEAN MINT 75CC
7702010110078 PASTA COLGATE TOTAL BLANQUEADOR 75CC
7702010111723 COLGATE TRIPLE ACCION 63ML.
7702010130274 CEPILLO COLGATE PREMIER CLEAN
7702010272219 FRESKLIN LAVANDA 2 LT.
7702010272226 FRESKLIN LAVANDA 1000CC
7702010272233 FRESKLIN LAVANDA 500CC
7702010272240 FRESKLIN LAVANDA SACHET
7702010272325 FRESKLIN FLORAL 1000CC
7702010272332 FABULOSO KLIN s500ML
7702010272349 FRESKLIN FLORAL SACHET
7702010272622 FABULOSO KLIN 1LITRO
7702010280030 SUAVITEL PRIMAVERA 1900ML

7702010280160 SUAVITEL PRIMAVERAL 1000ML




7702010280412
7702010631207
7702010660245
7702025182480
7702026016364
7702026020156
7702026020170
7702026020606
7702026020712
770202603183
7702026031190
7702026031343
7702026031374
7702026031466
7702026031633
7702026032036
7702026032609
7702026032692
7702026310035
7702035452764
7702035455055
7702035456663
7702035475299
7702035833815
7702045490664
7702045519730
7702045523799
7702048175049
7702048281023
7702054088340
7702054001883
7702081007000
7702103038029
7702123000518
7702133002717
7702425545663
7702425545670
7702425547483
7702425679467
7702430941153
7702458000030
7702626104003
7702626104010

7702626104041

SUAVITEL DE 500 CM

CEPIL. COLG. TRIPLE ACCION X 2 UND

PLAX WHITENING CONTROL SARRO
COFRE OCTOGONAL 250G

FAMILIA ACOLCHADO MEGAROLLO X 4 UND
SERV. FAMILIA NORMAL X100UND
SERVILLETA NORMAL *200 UND
SERVILLETAS FAMIL DECORADAS 200UND
SERVILLETA FAMILIA DECORADA X 100UND
PEQUEDIN ORIGINAL REPUESTOXs50U
PEQUEDIN ALOE VERA REPUESTOX50U
PADPOS HUMEDOS PEQUEDIN KARITE 50 UND.
PADITOS HUMEDOS KARITE 100 UND
PAPITOS HUMEDOS PEQUEDIN POR 100 UND.
PADITOS HUMEDOS PEQUEDIN 100 UND.
PADUELOS PQT 50 UND

PADUELOS 3 HOJA SIN AROMA CHIC 4*10
PADUELO FAMILIA

TOALLITAS PEQUEDIN SENSITIVE 160
LISTERINE CITRUS 180 ML

CREMA LUBRIDERM 120ML

CREMA LUBRIDERM 400ML

CREMA LUBRIDERM AVENA 200ML
LISTERINE CUIDADO TOTAL 180ML

KONSIL SHAMPOO 200 ML

SHAMPOO KONZIL LISO ASIATICO 375 ML
KONZIL CR PEINAR RIZOS GLOSS NUTR REP DEF
FOCO SYLVANIA 60W.

FOCO AHORRADOR SYLVANIA 20W
CHANTILLY ROYAL 100 GR

FLAN DE VAINILLA ROYA 80oGR

FOCO PHILIPS 100W.

KELLOGGS CHOCO CRISPIS 320 GR.

ALKA SELTZER

BUBBALOO 60 FRESA

KOTEX EVOLUTION 8 UND

KOTEX EVOLUTION NOCTURNA 8 UND
PADAL HUGGIES NAT. CAR. MED. 26 UND.
TOALLA SCOTT 2 EN UNO LAVABLE

PATO PASTILLA PARA TANQUE 2UND
VASOS ESPUMADOS 20 UND.

CHERRY AUTOBRILLANTE LIQUIDO 60oML
CHERRY CAFE

CHERRY AUT LIQUIDO SUPER BLANCO




7702626202112
7702626202600
7702626202716
7702626204215
7702626204628
7702626204659
7702626205403
7702626385013
7702626385020
7702993016589
7702993020425
7702993402108
7702993602508
7702993902103
7703133021227
7703133072465
7703133072601
7861000236812
7861000237987
7861000240826
7861000244473
7861000245982
7861000250771
7861000260916
7861001200409
7861001211009
7861001211023
7861001211054
7861001211092
7861001211306
7861001211320
7861001211337
7861001211344
7861001211702
7861001214130
7861001217155
7861001217162
7861001217421
7861001218367
7861001251012
7861001251159
7861001267341
7861001267365

7861001267525

CHERRY DE 125 ML

CHERRY BETUN 30GR

CHERRY BETUN 65G

EASY OFF BANG MULTIUSOS PIST 500 ML
VANISH PODER BLANCO 450 GR.

VANISH BLANCO TOTAL EN POLVO DE 210 GR.
VANISH MAX 150. ML.

EASY OFF LIMPIAVIDRIOS ATOM PIST 500 ML
EASY OFF LIMPIA VIDRIOS REP. 500ML
LOKA MANOS

CHUPETE BARRILETE 480 GM

LOKIPO 450 GM

BARRILETES 400GR

CARAMELO BIANCHI

PALOMITAS 68GR ECUAMAIZ

SUPER TATOS 30G ECUAMAIZ

GOLPE 10oG ECUAMAIZ

CERA PERFUMADA POLIDEL VALDE
CUCHARA PEQUEDA LA ECUATORIANA
CUCHARA SOPERA ECUATORIANA
YOGURTH EL LECHERITO 2000CC
CHOCOLATE SUPERIOR

ALMENDRAS FRANCESAS25G

LONCHYS SABOR A POLLO - CARNE
SALSA DE TOMATE 30.G

LECHE LA LECHERA ENTERA 1 LT.

LA LECHERA ENTERA DE 200 ML.

LECHE LA LECHERA SEMIDESCREMADA 1LT.
LECHE LA LECHERA DESLACTOSADA 1LT.
YOGU YOGU SABOR DURAZNO 200ML
YOGU YOGU SABOR FRUTILLA

YOGU LA LECHERA MORA 200 ML.

YOGU YOGU MANZANA 200ML

SVELTY LECHE DESCREMADA 1 LITRO
CREMA DE LECHE LA LECHERA 1 LT.
RICACAO 170G

CALDOS DE MAGGI EN CUBOS

CUBITOS CALDO MAGGI *8

GALLETAS AMOR AMORZOTE 30GR
CHOCOLATE NESTLE FAMILIAR NEGRO 200GR
CRUNCH TABLETA 100GR

SALSA DE TOMATE MAGGI 100 ML.

SALSA DE TOMATE MAGGI 400 GR.

SALSA DE TOMATE MAGGI 200G




7861001267532
7861001267624
7861001271737
7861001290301
7861001290325
7861001291155
7861001343618
7861001344837
7861001345148
7861001345193
7861001345513
7861001345773
7861001347036
7861001347043
7861001349153
7861001349177
7861001402766
7861001403411
7861001403428
7861001800265
7861001801118
7861001845228
7861001911053
7861001911138
7861004810643
7861004810711
7861004810834
7861004810919
786100481015
7861004910404
7861004910695
7861004911180
7861004911197
7861004911241
7861005200016
7861006000523
7861006000707
7861006001476
7861006001520
7861006001704
7861006002114
7861006003227
7861006122829

7861006715915

SALSA DE TOMATE MAGGI 550G
MAYONESA XQUIZ 330 GR.

GALAK

CREMA DE POLLO CHAMP.ESPARR.

CREMA DE CHOCLO MAGGI

NESQUIK SABOR CHOCOLATE 200G

OMO BARRA 350G

SURF 400GR

DEJA LIMON 2KG

DEJA SURF. DE 200 GR. ROSAS LILAS

SURF CON PERFUME DE FLORES 200 GR.
DEJA LIMON 100GR

DEJA SURF CAMINANDO SOBRE PETALOS DE 400 G
OMO INTELLIGENT 400 G

DEJA CON SISTEMA BLANQUEADOR 2KG
DEJA CON SISTEMA BLANQUEADOR 200G
BONELLA VITAL SACHET 50G

MARGARINA BONELLA VITAL 1KG

BONELLA VITAL 500 GR

SHAMPOO MANZANILLA 250 ML.PARA MI BEBE
JABON MANZANILLA PARA MI BEBE 400 ML.
PARA MI BEBE 500ML

MERMELADA FRUTIMORA 295 GR.
MERMELADA DE FRUTILLA EN SACHET 240 GR.
ARROZ CROCANTE VAINILLA CAJA 320GR MC DUGAL
ARROZ CROCANTE

ARROZ CROCANTE FRESA 220 G.

LECHE CONDENSADA

MC DOUGAL BOLITAS DE CHOCOLATE 150G
GALLETAS ANIVENTURAS 400GR

GALLETAS SALTICAS 75GR

GALLETAS APETITAS 135GR

GALLETAS ANIVENTURAS 40GR

SALTICAS EN CARTON 210G

CAFE MINERVA CLASICO 400 GRS

CERA DE PISO 600CC TUBO

ESPONJA 3 EN UNO ESTRELLA

ESPONJA SUPER BRILLO ZENTELLA

ESCOBA LAVACARRO ESTRELLA

CEPILLO SANITARIO ESTRELLA

ESPONJILLA DON BRILLO 3X1
DESTAPADOR SANITARIO

CHOCOLATE JUDITH CONDIMENSA 227 GM

REBANADAS DE 80GR




7861006717414
7861006722326
7861006743840
7861006744045
7861006744243
7861008900128
7861008900227
7861008900708
7861009940710
7861009940789
7861009940857
7861009940871
7861009940895
7861009941021
7861009941045
7861009941298
7861010400319
7861010401057
7861010401064
7861010401071
7861010401101
7861010401118
7861010401170
7861010401194
7861010401859
7861010401866
7861010401873
7861010401880
7861010401996
7861010402023
7861010402504
7861010403204
7861010403211
7861010404119
7861010404126
7861010406038
7861010407417
7861010409213
7861010409220
7861010409244
7861010421505
7861013743079
7861014100017

7861014100024

ALFAJOR RELLENO DE MANJAR

BIZCOTELAS INALECSA X 24UND

TORNADITOS 40 GR

TOSTITOS 45GR

TOSTITOS 150G

POLVO PARA HORNEAR 20GR

AZUCAR MICROPULVERIZADA LEVAPAN 250G
GEL'HADA 250GR FRAMBUESA

SUPAN ROSQUITAS TRENZADAS 200GR

BRAUN YOGURTH Y ALMENDRAS

SUPAN PAN HOT DOG 8 UNIDADES (REY PAN)
GRILE TOSTADA FRANCESA

SUPAN MINIROSCAS X 10 UND TRENSADA 80G
SUPAN APANADURA DORADA 150GR

SUPAN SUPANCITO CHOCOLATE

SUPAN REY PAN

CHORIZO PARRILLERO 500G

MORTADELA FAMILIAR DON DIEGO 500G
MORTADELA FAMILIAR 500 G.

MORTADELA FAMILIAR FV 200GR DON DIEGO
MORTADELA DE POLLO DON DIEGO 500 GR.
MORTADELA FAMILIAR DE POLLO FV200 DON DIEGO
SALCHICHA VIENESA POLLO DON DIEGO 500GR
VIENESA DE POLLO FAMILIAR DE 12CM FV 200 DON DIEGO
SALCHICHA COCKTALL 200.G

SALCHICHAS COCKTAIL DE POLLO 200G
SALCHICHA PREMIUM DON DIEGO 200 GR.
SALCHICHAS DE POLLO 200G

CHORIZO CAMPESTRE 300 GR.

JAMONETA 500G

JAMON SANDUCHE 200 GR.

MORTADELA FAMILIAR TACO DON DIEGO 9ooG
SANDUCHERO DON DIEGO

SALCHICHA VIENESA FAMILIAR 500 GR.

VIENESA FAMILIAR 12CM FV 200GR DON DIEGO
LONGANIZA FAMILIAR DON DIEGO 200G
JAMON SANDUCHE DE POLLO 200 GR.
MORTADELA FAMILIAR PORCION DIARIA
SALCHICHA PORCION DIARIA CARNE DON DIEGO 100G
SALCHICHA VIENESA FAMILIAR DE POLLO PORCION DIA DIEGO
MORTADELA ESPECIAL 200 GM

LA DANESA MORTADELA 500.G

LEGZ TE CON LIMON 500G

TE LEGS CON LIMON 100 GR.




7861015100030 ARROZ GUSTADINA 2 LB.

7861015100344 SALSA DE TOMATE GUSTADINA DE 360 G
7861015100351 SK MAYONESA 300G GUSTADINA
7861015100368 MOSTAZA SKUISI GUSTADINA 350 GR.
7861015100702 ARROZ BLANCO GUSTADINA 1 LB.
7861015100955 SP. MERMELADA GUSTADINA 100GR
7861015101945 MERMELADA GUSTADINA MORA 100 GR.
7861015102508 MAIZ DE DULCE GUSTADINA 425 GR.
7861015102515 ARVEJA EN LATA 425 GR.

7861015102522 FREJOL ROJO GUSTADINA 425G
7861015103635 VINAGRE GUSTADINA DE FRUTAS 100 ML
7861015103789 MAYONESA GUSTADINA 200 G
7861015103796 JIRAFA MAYONESA GUST 400 G
7861015103802 SALSA DE TOMATE GUSTADINA 200G
7861015103819 JIRAFA SALSA DE TOMATE GUST. 400 GM
7861015107664 MOSTAZA GUSTADINA 200 GR.
7861092141629 REGENERIS BEBIBLE 180 GR

7861092143517 YOGURT ALPINA FRUTILLA 200GR
7861092143524 YOGURT ALPINA MORA 200GR
7861092143562 YOGURT ALPINA MELO (DURAZNO)200GR
7861092143586 YOGURT ALPINA GUANABANA 200GR
7861092148895 REGENERIS 1000GR MORA

7861092148956 REGENERIS ALPINA DURAZNO 1000GR
7861092149205 REGENERIS VASO SABOR DUR. FES. MOR. 150 GR.
7861092155237 BON YURTH BLACK 165G

7861092157811 YOG BEBIBLE 1000GR KIOSKO
7861092157828 BEBIBLE YOGURT 150.G

7861092157897 BEBIBLE YOGURT 285G

7861111200207 TAPIORICA SUR 400GR

7861112106089 GEL REY SALIVA 350 G

7861112107352 REY SALIVA COCO MOSTRO
7861112107369 GEL REY SALIVA 135 G

7861117200065 YOGURT EL RANCHITO 1LTR
7861117200089 YOGURT EL RANCHITO 2LTR
7861117200225 LECHE EL RANCHITO 1LTR

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez




ANEXO 9
PRODUCTOS EN GENERAL
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FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Ana Yénez



