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RESUMEN

Actualmente las tiendas de abarrotes en los barrios de la ciudad de Guayaquil,
presentan un incremento acelerado en el desarrollo de emprendimientos, la
mayoria de estos carecen de estrategias que les permita expandir su cartera de
clientes e incrementar sus ventas. En el caso especifico de la microempresa
GMarket se encuentra ubicado en el sector norte de mayor afluencia comercial,
lomas de la florida de la ciudad de Guayaquil, en los Ultimos meses presenta
gran disminucion de clientes lo que altera al entorno interno de la
microempresa, este tipo de negocio normalmente se ven afectados al
desarrollo de grandes cadenas comerciales y pequefios negocios que ofrecen
los mismos o similares productos. En el marco teérico se examiné literatura
especializada en relacion a plan estratégico, marketing, entre los aspectos mas
importantes. El método utilizado fue el cuantitativo. El tipo de investigacion que
se realizé fue de campo La técnica utilizada en la investigacion, fueron la
aplicacion de una encuesta y ficha de observacién, las cuales tuvieron como
objetivo principal determinar el impacto que tienen las tiendas de barrio en los
clientes, los resultados se presentan mediante un analisis e interpretacién de
resultados en cuadros y graficos. Los beneficiarios del presente estudio, son
los duefios de la microempresa y clientes.

Pan estratégico Marketing Tiendas de Mercado
abarrotes
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ABSTRACT

Currently, grocery stores in the neighborhoods of the city of Guayaquil, have an
accelerated increase in the development of enterprises, most of these lack
strategies that allow them to expand their customer base and increase their
sales. In the specific case of the GMarket microenterprise, it is in the northern
sector with the highest commercial influx; lomas de la florida of the city of
Guayagquil, in recent months presents a large decrease in customers that alters
the internal environment of microenterprises, this type of business is usually
affected by the development of large commercial chains and small businesses
that offer same or similar products In the theoretical framework, specialized
literature was examined in relation to the strategic plan, marketing, among the
most important aspects. The method used was quantitative. The type of
research that was carried out was the field. The technique used in the
investigation, was the application of a survey and an observation sheet, whose
main objective was to determine the impact that neighborhood stores have on
customers, the results are presented through an analysis and interpretation of
results in tables and graphics. The beneficiaries of this study are the owners of
the microenterprise and the clients.

Strategic plan Marketing Grocery stores Market
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1 Ubicacion del problema en un contexto

En las dltimas décadas se percibe una tendencia de compras menos
impulsivas en donde el cliente invierte menos tiempo y dinero en las compras,
esto debido a que el consumidor de acuerdo a sus necesidades y teniendo en
cuenta sus ingresos econdmicos es mas racional al momento de adquirir

productos.

En la actualidad las pequefias y medianas tiendas convencionales enfrentan
un problema en comun; no tener un mayor alcance en el mercado y ser poco
competitivas, para llegar a ser reconocidas en el sector que operan deben
implementar estrategias de marketing que les permita poner a disposicion del
consumidor sus productos y a la vez alcanzar los objetivos planteados como

organizacion.

En Ecuador el comercio al por mayor y menor de productos de primera
necesidad es la principal actividad econémica del pais, en los ultimos tiempos
el nivel de ideas de nuevos negocios esta incrementado de manera sostenible,
la mayoria de estos negocios se dan porque nacen mas por necesidad que por

oportunidad.

Las personas que ejercen actividades comerciales independientes son
emprendedores por excelencia y no dependen de alguien mas para conseguir
trabajo porque ellos crean su propio puesto de trabajo e implementan plazas de
empleo ademas de ofrecer bienes y servicios para que los consumidores

satisfagan sus necesidades, gustos y deseos.

Existen problemas relacionados con actividades de emprendimientos, los
factores que engloban son: la politica gubernamental del pais, la dificultad para
conseguir financiamiento y el proceso de tramites que se necesitan hacer para

obtener los permisos de operacion.

En Guayaquil en el afio 2011 se establecieron 88.913 locales comerciales
dedicados a actividades productivas, actividades de comercio y de servicio

Siendo una de las ciudades con mayor actividad comercial, seguido por Quito y



Manabi, la tradicional tienda de barrio evoluciona de la mano de las nuevas

demandas de la poblacion, en productos y servicios.

1.2. Situacion Conflicto

La microempresa GMARKET es un negocio familiar formado en el afio del
2004, su principal actividad es la compra y venta de productos de primera
necesidad, actualmente cuenta con 15 afios en el mercado brindando a sus
clientes los mejores productos, esta ubicado en lomas de la florida, sector
norte de la ciudad de Guayaquil. Inicialmente administrado por Margarita
Manzano y Manuel Fernando Cujilema, propietarios el negocio, actualmente
trabajado en conjunto con sus hijos Cristhian Manzano, lvan Gualacio Manzano

y Lisbeth Gualacio Manzano.

Sin embargo en los Ultimos meses la microempresa presenta problemas,
concretamente en la disminucién de los clientes generando alteraciones dentro
del entorno de la microempresa GMARKET, actualmente los comercios se ven
afectados debido al incremento de grandes cadenas comerciales, al ofrecer
productos iguales o similares tomando en cuentan el sector en el cual se

encuentra ubicado.

= No cuenta con un catalogo de productos en la cual se especifiquen
los precios, tamafios, cantidad y variedades de viveres que la

microempresa ofrece a sus clientes.

= Al inicio de la apertura de la microempresa no se han aplicado
estrategias de marketing en los productos por lo cual existe una
sensibilidad en el mercado.

= La microempresa no realiza comunicacion digital promocional
mediante redes sociales.

» GMARKET no cuenta con una correcta ubicaciéon de sus productos y

no utiliza la técnica de merchandising.

El consumidor en la actualidad no es leal, apenas se apertura una nueva
tienda se inclinan por curiosidad, precios, promociones o la manera en que
las trataron durante el proceso de compra, las tiendas son muy parecidas,
entonces los clientes buscan otras opciones que satisfagan sus gustos y

necesidades econdmicas.



1.3. Formulaciéon de problema

¢, Como influyen las estrategias de marketing para incrementar las ventas en la

microempresa GMARKET, ubicado en la ciudad de Guayaquil, provincia del

Guayas, durante el afio 20197

1.4. Variables de la investigacion

1.5.

1.6.

» Variable independiente . Estrategias de marketing

» Variable Dependiente . Incremento de ventas

Delimitacion del problema

Campo : Administracién

Area : Marketing

Aspectos : Estrategias de marketing.

Tema : Propuesta de estrategias de marketing de la microempresa
GMARKET en la ciudad de Guayaquil, para incrementar las

Ventas en el periodo del 2019.

Objetivos de la investigacion

1.6.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing para incrementar las ventas de productos

en la microempresa GMARKET.

1.7.

1.6.2. Objetivos especificos

Fundamentar los aspectos tedricos relacionados a estrategias de
marketing.

Diagnosticar el estado actual de marketing y las ventas de la
microempresa GMARKET.

Elaborar estrategias de marketing que permitan a la microempresa
GMARKET incrementar clientes en la venta de productos.

Justificacion e importancia

En los sectores de la ciudad de Guayaquil la facilidad de ofertar productos a su

comunidad y satisfacer a los clientes se esta innovando mediante la

implementacion del servicio a domicilio, mediante una previa compra a traves

de redes sociales y aplicaciones App, mientras que en los puntos de venta se

aplican promociones y precios bajos en los productos que ofrecen.



Este proyecto se da como resultado de la problematica que enfrenta la

microempresa GMARKET, en los ultimos meses presenta disminucion de

clientes, para lo cual se presenta como propuesta la elaboracion de estrategias

de marketing que permitan a la microempresa a crecer en el sector de

distribucion de productos al mercado meta.

La implicacion practica de este proyecto se basa en la aplicacion de
procesos para incrementar sus ventas en las tiendas en el sector
comercial de la ciudad de Guayaquil para mejorar la utilidad de la
microempresa GMARKET, para la ampliacién y variedades de productos
gue se ofrece a los clientes.

Dentro del aspecto tedrico de la microempresa, las tiendas han adquirido
notable importancia en el Ecuador, este tipo de negocios ofrecen un
mejor formato; pues se centran en la calidad de servicio a sus clientes y
un trato mas directo con sus clientes conformando un solido esquema
dentro del comercio, lo que las hace mas rentables.

La conveniencia de este presente trabajo de investigacion los principales
beneficiarios son la microempresa GMARKET; se enriquecera en nivel
de conocimientos tedricos y la formulacion de estrategias que ayuden a
alcanzar las metas e incrementar clientes, de igual manera contribuir con
el mercado laboral generando  ofertas laborales. También se
beneficiaran los clientes debido a que podran encontraran los productos
a precios accesibles, productos con ofertas ademas de efectuarse un
trato amigable entre cliente y vendedor.

La utilidad metodologica de la microempresa GMARKET formula de
manera innovadora estrategias de marketing para que se implementen a
los productos que se ofrecen y contribuyan en beneficio a la

microempresa a posesionarse de forma mas virtuosa en el mercado.

Previamente realizado el diagnostico, se procedera a disefiar las correctas

estrategias de marketing que la empresa necesita para sobresalir, es decir

mediante la aplicacion adecuada de las estrategias que se generaran la

microempresa podra incrementar, satisfacer de mejor manera a los clientes

y llevar acabo los objetivos que se desean lograr en la microempresa.



CAPITULO 2
2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes historicos

Las tiendas de abarrotes tienen origen en la época de la conquista espafiola,
el concepto de la palabra “abarrotes” comenz6 a utilizarse en las colonias
espafiolas de América, donde los establecimientos de venta quedaban

abastecidos de viveres y otros productos tras la llegada de un buque al puerto.

Antiguamente en las embarcaciones se creaban andamios con abarrotes que
se llenaban con diversos productos, principalmente alimentos. Las tiendas
tenian que abastecerse de productos mientras llegaban las embarcaciones con
los nuevos productos ya que se tardaban varios meses navegando, de esta

forma, comenzaron a llamarlas tiendas de abarrotes.

Una de las empresas mas grandes del mundo es Wallmart, empresa que se
dedica a distribuir productos al por mayor y menor a los clientes siendo una
multinacional americana que funciona como una cadena de hipermercados,
almacenes grandes de descuento y almacenes de comestibles. Es la compafiia
con los mayores ingresos del mundo, con casi alrededor de medio trillon de
dolares al afio, asi como la empresa con empleados privados mas grande del
mundo de acuerdo con la revista Forbes.

Por otra parte hace aproximadamente 30 afios un emprendedor ecuatoriano
decidi6 montar una pequefa despensa de viveres en el sector de la ciudadela
Entre Rios con el fin de comercializar productos al por menor, como se lo
conoce en el sector Don Nelson es un hombre que se ha ganado un espacio
en la cotidianidad de los moradores de Entre Rios y la Puntilla y en la
Urbanizacion Villa Club, cuenta con servicio a domicilio en sus locales NelMark
(Nelson Market).

En la actualidad el proceso de compra de productos de primera necesidad ha
ido evolucionando mediante aplicaciones App que permiten a los consumidores
obtener los productos sin la necesidad de tener que salir de su hogar; una
herramienta agil que esta evolucionando en el mercado de los sectores

residenciales del Ecuador.


http://negociosyemprendimiento.com/top-100-las-empresas-mas-grandes-del-mundo-2011

2.1.1 Historia del marketing
El marketing ha sufrido grandes cambios en el transcurso del tiempo y cada
vez se han ido desarrollando nuevas estrategias que permiten a las empresas

crecer en el mercado que operan.

A medida que el ser humano se fue desarrollando y expandiendo en el mundo
y el instinto de supervivencia hizo que se dé el comienzo a la comercializacion.
Debido a la aparicién de nuevas tribus y pueblos se da la sobreproduccion de
algunos alimentos entonces el ser humano se da cuenta que tenian la
posibilidad de obtener cosas que ellos no producian a través del cambio o

trueque.

En 1450 aparece la publicidad, Johannes Gutenberg inventa la imprenta en
donde permite la difusion masiva de textos impresos y por primera vez en la
historia aparecen las primeras revistas que emergen al mundo como medios de
comunicacién y en 1867 se registra los primeros alquileres de carteleras.
Desde 1920 hasta 1946 se da el comienzo de los nuevos medios en donde
comienza la publicidad radiofonica llegando con mayor alcance a los hogares
estadounidenses; en 1941 surge la publicidad televisiva transmitiendo el primer
spot para Bulova cloks, mientras que en 1946 surge el ingreso de los teléfonos

en los hogares.

En 1950 el mix de mercadotecnia fue desarrollado por Neil Borden, quien listd
12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes en el mercado y en
1954 mediante la determinacién de necesidades de los consumidores el
marketing crece con la publicidad televisiva superando a las radios y revistas,
aflos mas tarde en 1970 el telemarketing emerge como una tactica comdn en
las empresas generando comunicacién personal con el publico objetivo

mediante el teléfono, ofreciendo bienes o servicios.

En 1973 surge la era digital y durante esta época las nuevas tecnologias
continan cambiando el marketing permitiendo ganar fuerza en el mercado y
captar mayor usuarios, en esta época Motorola realiza la primera llamada

telefénica a través de un teléfono movil.


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Neil_Borden&action=edit&redlink=1

En 1981 IBM (International Business Machines Corporacion) empresa
multinacional estadounidense de tecnologia y consultoria lanzé su primer
ordenador personal y tres afos después Apple presenta el nuevo Macintosh,
una nueva linea de computadoras personales mediante un spot emitido durante

la super bowl en los Estados Unidos.

Desde 1990 hasta 1994 se generan importantes avances en la tecnologia 2G la
cual sent6 bases de explosion en la television movil, apareciendo también los
motores de busqueda como yahoo y ask.com, estos servicios ayudaron a los
usuarios a encontrar informacion rapida de productos y servicios que los

consumidores deseaban.

Entre 1995 hasta 2002 las nuevas tecnologias siguen apareciendo en el
mercado y son adquiridos por una gran audiencia en donde los teléfonos
moviles ganan mayor popularidad y el internet se convierte en una herramienta
viable para el comercio generando altos indices econdmicos en las empresas
tecnoldgicas, también surge por primera vez el término SEO (Search Engine
Optimization) el cual mejora la visibilidad de los sitios web al momento de
ingresar a los motores de busqueda, para el afio 2000 todo lo relacionado con
la tecnologia y el internet refleja un aumento mayor de ganancias en las

empresas.

En el 2003 se da la era del inbound marketing en donde se caracteriza por un
gran énfasis en el intercambio de informacién, disefio centrado en el usuario y
la colaboracion, esta tendencia lleva a los consumidores a relacionarse con las

marcas de nuevas maneras creando valor para los clientes.

Desde el 2003-2009 nacen las redes sociales como Facebook, Linkedin, twitter
y google da inicio a las busquedas personalizadas basadas en el historial del
internauta y afios mas tarde lanza las busquedas en tiempo real permitiendo

agilizar su tiempo de busqueda.

Para el 2012 la mayoria de las personas alrededor del mundo cuentan con
teléfonos inteligentes y el uso del internet sobrepasa en los jovenes, en la

actualidad las empresas utilizan el marketing mediantes las redes sociales



porque permite desarrollar estrategias de marketing de los bienes o servicios
orientados al publico al cual se dirigen, generando un mayor alcance de sus

productos hacia los consumidores.

2.2 Antecedentes referenciales

Mullins et al (2007) en su biografia detalla que: “el marketing es un proceso
social que comprende las actividades necesarias para hacer posible que los
individuos y las organizaciones obtengan lo que necesitan y desean a través de

intercambios con otros y para desarrollar relaciones de intercambio actuales”
(p.5).

Segun American Marketing Association: “Marketing es la actividad o grupo de
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general” (AMA, 2013).

Kotler & Armstrong (2007) manifiestan que: “Marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que

necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros” (p.4).

El marketing se basa en procesos que en determinado tiempo ayudan a las
empresas a alcanzar los objetivos propuestos, con el fin de comunicar y lograr

satisfacer a los consumidores, obteniendo rentabilidad en el mercado.

llustracion 1: Proceso de marketing

Creacion de valor para |os clientes y * Obtener a cambio e|
establecimiento de relaciones con el cliente © valor delos clientes
Enlender e Diﬁeﬁdzrrl:;?ki;::‘\egiﬁ Hlaborarunprograma Establecer rlaciones  © Gaptarvalor delos
mercado, y las - de marketing que radituables y clintes, y btaner
necesidades s m—) U::ggéas?dﬁajégg — entregue valor = lograr l saistaceion - uliidades y calidad
desaas de| cliente ylos deseas el e superior del cliente - paraelclinte

Autor: (Kotler; Armstrong, 2007, pag. 4)

El modelo basico del marketing se basa en un previo analisis del mercado,

determinando las necesidades y deseos de los consumidores para despues



crear valor y establecer relacion con los clientes en donde se disefa
estrategias y se elabora un programa de marketing que al final se obtiene

beneficios tanto para los consumidores como para la empresa.
Segun Kotler & Armstrong (2007):

El marketing consiste en acciones que se realizan para disefar y
mantener relaciones de intercambio deseables con audiencias meta,
las cuales implican bienes, servicios, ideas u otros objetos. Mas alla del
hecho de atraer nuevos clientes y realizar transacciones, la meta es

retener a los clientes y aumentar sus negocios con la compafia

(pag.7).
Segun Gonzales Muiiiz define que:

El marketing busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevos nichos de mercados, identificar segmentos de
mercados potenciales, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de accién que consiga los objetivos

buscados (p.41).

Segun Kotler & Armstrong (2007) afirman que:

El marketing implica administrar mercados para establecer relaciones
redituables con el cliente. Sin embargo, para crear esas relaciones
hace falta trabajo. Los vendedores deben buscar compradores,
identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de marketing, fijar
sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades
como el desarrollo de productos, la investigacion, la comunicacion, la
distribucion, y la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales

para el marketing (p.7).



llustracidn 2: Elementos de un sistema moderno de marketing

Elementos de un sistema by O '

moderno de marketing.

Intermediarios Usuarnos
di marketing = finales

o
sl Compatidores I\

Froveedores

Autor: (Kotler; Armstrong, 2007, pag. 7)
En los elementos de un sistema moderno de marketing los proveedores son de
vital importancia ya que se determinara los productos que se comercializaran y

diferenciara de la competencia con el fin de llegar a los consumidores.

Keller & Kotler (2012) manifiestan que: “El concepto de marketing establece
que la clave para lograr los objetivos organizacionales es ser mas eficiente que
la competencia al crear, entregar y comunicar un valor superior a los mercados

objetivo” (p.18).
Segun Kotler & Armstrong (2007)

El concepto de marketing establece que el logro de las metas
organizacionales depende de conocer las necesidades y los
deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el
concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se

basan en el cliente y en el valor (p.10).

Keller & Kotler (2012) definen al marketing como: “Un proceso social por el cual
tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros

grupos e individuos” (p.5).

“El marketing es la funcién de negocios que identifica las necesidades y deseos

de los clientes; determina los mercados metas que mejor pueden servir a la
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organizacién y disefia los productos, servicios 0 programas apropiados para
servir a esos mercados.” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 19)

2.2.1 El marketing mix

Es uno de los elementos clasicos y basicos dentro del marketing, es un término
creado por McCarthy el cual se utiliza para englobar a cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucidbn y comunicacion. También conocidas

como las 4Ps del marketing (producto, precio, plaza y promocion).

Las 4Ps del marketing se consideran como las variables tradicionales con las
que deben contar una organizacion, empresa 0 negocio para conseguir sus
objetivos comerciales, para lo cual es necesario que las cuatro variables del
marketing mix se acoplen con total coherencia y trabajen conjuntamente para

lograr complementarse entre si.

llustracion 3: Las 4P del marketing

PRODUCTO PRECIO
Variedad Caracteristicas Tipos precio  Periodo pago
Calldad Marca Descuentos Condiclones

Diseno Embalaje Diseno

PLACEMENT PROMOCION

Canales Localizacian Publicidad RRSS
Localizacién  Investigacian :;r:: personal mm
, &
Cobertura Losistica
o0 Promociones Mailing

Autor: (Manez, R, 2019)

El marketing mix se basa en cuatro variables muy importante para la empresa
(precio, producto, plaza promocion) los cuales buscan realizar de manera mas
especifica estrategias que permitan a la empresa incrementar sus ingresos y

posesionarse en el mercado.
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2.2.2 Variables del marketing mix: las 4Ps

2.2.2.1 Producto

El producto es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores por lo tanto al momento de crear un nuevo producto se debe
tener en cuenta que necesidad va a satisfacer en los consumidores.
Previamente se trabajan aspectos importantes como la marca, la imagen,
cantidad, los servicios posventa y las estrategias de diferenciacion de los

productos frente a otros (Rodriguez, 2013).

2.2.2.2 Precio

El precio es una variable muy importante dentro del marketing mix, es por la
cual entran los ingresos a una empresa o0 hegocio. Para fijar los precios de los
productos de debe realizar un previo estudio de ciertos aspectos como el
consumidor, mercado, competencia y costos. Esta variable ayuda a posicionar
los productos para lo cual es necesario que se comercialice un producto de

calidad y fijar un precio generable nos ayudara a reforzar su imagen.

2.2.2.3 Plaza

La distribucion juega un papel importante en la gestion comercial de las
empresas, consiste en un conjunto de actividades necesarias para trasladar el
producto acabado hasta los diferentes puntos de venta por lo cual es
necesario trabajar de manera continua para lograr poner el producto en manos
de los consumidores en el tiempo y lugar adecuado, dependiendo las
caracteristicas del mercado, de los productos, los consumidores y de los

recursos disponibles con los que cuente la empresa.

2.2.2.4 Promocién

La promocion es el medio por el cual las empresas dan a conocer los
productos y como pueden llegar a satisfacer las necesidades del publico
objetivo, para lograr un alcance de los productos se puede utilizar diferentes
herramientas de comunicacion como: promocion de ventas, publicidad en redes

sociales, volantes, etc.
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2.2.3 Andlisis de situacion FODA

La realizacion de un analisis DAFO o FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas) permiten a las empresas identificar sus ventajas
competitivas, las cuales son conjuntos de caracteristicas Unicas de una
empresa y sus productos. Es una herramienta que permite obtener un
diagndstico preciso para saber la situacién actual del objeto de estudio de la
empresa, el cual arroja resultados que permiten tomar decisiones acordes con
los objetivos, variables y politicas formuladas dentro de la empresa o0 negocio,
capaz de afrontar los cambios y el confuso contexto de las amenazas y
oportunidades a partir de las fortalezas y debilidades internas. La incorporacién
de esta herramienta nos permite pasar del analisis interno y externo de la
empresa hacia la formulacidn y seleccion de estrategias para continuar

operando en el mercado de manera mas eficaz y rentable.
Segun Monferrer (2013) define que :

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macro entorno
(entorno econdmico, politico, social, cultural, tecnoldgico, etc.) como
el micro entorno de la empresa (competencia, proveedores,
distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de detectar las
oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y las

amenazas a las cuales deberemos hacer frente.

* Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para
mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de sus
negocios, una oportunidad nos ayuda a implementar estrategias en
una empresa 0 negocio para incrementar sus ingresos y mejorar en

el &mbito comercial.

* Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede
impedir la implantacion de una estrategia, o bien reducir su
efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los recursos
gue se requieren para su implantacién, o bien reducir los ingresos
esperados 0 su rentabilidad. Por otra parte, el analisis interno

consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas areas
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funcionales de la empresa como marketing, produccion, finanzas,
recursos humanos, investigacion y desarrollo, estas areas son muy
primordiales en una empresa por lo cual como organizacién deben

crear estrategias para minimizar las amenazas del entorno.

* Fortalezas: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas vy,
consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir
para explotar oportunidades, las fortalezas representan al analisis
interno de una empresa 0 negocio como ventaja frente a otros

competidores.

* Debilidades: son aspectos internos de una empresa, negocio o
emprendimientos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectividad y resultados de las estrategias de la empresa,
constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto,
ser controladas superadas, y minimizadas para alcanzar los

objetivos y sobresalir en el mercado (p.39).

llustracion 4: Matriz DAFO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

= Entrar en nucvos mercados o scgmentos

= Atender a grupos adicionales de chientes

= Ampliacion de la cartera de productos para satisfacer
nuevas necesidades de los clientes

* Crecimiento rpido del mercado

» Diversificacion de productos relacionados

* Integraciom vertical

* Elimmacion de bamreras comerciales en mercados
extenores atractivos

* Complacencia entre las empresas nivales

= Entrada de nuevos competidores con costes mas bajos
= Incremento en las ventas de los productos sustitutivos
s Crecimients lento del mercado

= Cambio en las necesidades v gustos de los consumi-

dores

= Creciente poder de negociacion de clientes o provee-

dores

= Vulnerabilidad a la recesion v al ciclo empresanal
= Cambios adversos en los tipos de cambio v en las

politicas comerciales de oiros paises

* Incremento de barreras v requisitos reglamentarnos

COELOS0E

= Cambios demogrificos adversos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

= Capacudades fundamentales en actividades clave

* Recursos financieros adecuados

* Hahilidades y recursos tecnologicos supenores

* Propiedad de la tecnologia principal

= Mejor capacidad de fabnicacion

+ Ventajas en costes

* Acceso a las economias de escala

* Posicion de ventaja en la curva de experiencia

* Hahilidades para la innovaciin de productos

* Buena imagen en los consumidores

* Productos (marcas) bien diferenciados v valonzados
en ¢l mercado

= Lider en ¢l mercado

= Mejores campafias de publicidad

+ Estrategias especificas o funcionales bien ideadas
disefiadas

= Auslada, en cierta medida, de fuenes presiones com-
petitivas

» Capacsdad directiva

* Flexabilidad orgamzativa

= Mo hay una dircccion estratégica clara
# Incapacidad de financiar los cambios necesanos en

la estrategia

= Falta de algunas habilidades o capacidades clave
= Atraso en investigacion v desamollo
= Costes unitarios mas altos en relacion con los come-

petidores directos

= Rentabilidad infenor a la media

» Dehilidad de la red de distribucion

= Déhil imagen en el mercado

= Hahilidades de marketing por debajo de la media

= Sepwimiento deficiente en la implantacion de la es-

trategia

= Exceso de problemas operativos internos
= Cartera de productos limitada

= Instalaciones obsoletas

= Falta de experiencia y de talento gerencial

Autor: (Monferrer, 2013, pag. 40)
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La matriz Dafo es una herramienta muy importante en las empresas ya que
mediante un diagnostico en cual reside en analizar de manera proactiva las
variables que intervienen en una empresa o negocio con el fin de obtener mejor

informacion al momento de tomar decisiones.

2.2.4 Matriz de portafolio de Boston Consulting Group (BCG)

e Estrellas: Una estrella es un bien o servicio de alta participacién en el
mercado con crecimiento rapido. La mejor tactica es invertir mucho
dinero para mejorar los productos, aumentar la promocién e incrementar
la eficiencia de la produccion. Al final la empresa generara muchos
ingresos.

e Vacas de efectivo: son negocios o productos de alta participacion en el
mercado pero que son de bajo crecimiento. La estrategia basica para
mantener superioridad en el mercado es siendo lideres en precios y
realizando mejoras al producto o servicio.

e Interrogacién o dilemas: tiene baja participacion en mercados de gran
crecimiento. La empresa debe pensar bien en que producto debe invertir
y cuales cancelar para tener una mejor participacion de mercado, caso
contrario solo se perdera el dinero invertido.

e Perros: son bienes o0 servicios que tienen poco potencial de crecimiento
y muy baja participacion de mercado. Pueden generar recursos
monetarios suficientes para si mismos, pero no generan fuentes de

dinero significativas a la empresa.

llustraciéon 5: Matriz BCG

o Estrella Interrogacian

=
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=

= Vaca generadora de dinero Parra
Alta Baja

Participacion relativa en el mercado

Autor: (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 42)
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La Matriz BCG es una herramienta de andlisis que se basa en cuatro
componentes: producto estrella, interrogacion, producto vaca y producto perro
lo cual permite identificar en qué negocio o productos se debe invertir o incluso

dejar de invertir.

2.2.5 Plan de marketing
Segun Ferrell & Hartline (2012):

Un plan de marketing es un documento escrito que proporciona la
guia o descripcion de las actividades de marketing de la
organizacion, como la implementacién, evaluacion y control de esas
actividades. Sirve para varios propdsitos, en primer lugar explica con
claridad la forma en que la organizacién lograra sus metas y

objetivos (p.32).

llustracion 6: Elementos de un plan de marketing

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado meta

Mezcla de marketing

Producto Plaza

=

Autores: (Lamb; Hair; McDaniel, 2011, pag. 36)
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En la actualidad un plan de marketing es muy esencial en la empresa ya que
facilita la comercializacién eficaz de cualquier tipo de producto o servicio, es
muy arriesgado que una empresa triunfe sin haber realizado un previo plan de
marketing. Las empresas 0 negocios buscan incrementar sus ingresos
utilizando diversas estrategias que le permitan escalar mas en el mercado

comercial, entre las cuales tenemos:

= ElI marketing de la influencia se lograr a través de la creacion
permanente de contenidos Utiles para un publico objetivo mediante
redes sociales o
Paginas online las cuales permiten establecer relaciones reales con las

personas sobre un determinado producto que las empresas ofrecen.

» Resaltar los beneficios y caracteristica de los productos, la mayoria de
las empresas venden productos de todo tipo debido a sus beneficios lo
cual impulsan las ventas, la mayoria de las personas se dejan llevar por
las emociones y la manera en la que se les presentan en conjunto con
las caracteristicas que poseen diferencidndose de los demas productos
similares que la competencia oferta atrae a los consumidores.

= Captar la atencidén con el beneficio, no con el nombre de los productos
llevar acabo la estrategia de vender los resultados de un determinado
producto y no el producto en si se deben implementar elementos
visuales que permitan que los clientes se vean a si mismos

consiguiendo los resultados que desean.

= Construir credibilidad basada en la confianza y experiencia, en la
actualidad es dificil para una empresa 0 negocio que recién se apertura
dominar el mercado debido a que los consumidores tienen temor de
confiar en una empresa nueva, es por eso que el servicio al cliente juega
un papel muy importante de credibilidad en las empresas. Los clientes
gue adquieren una mala atencion durante una compra naturalmente
dejan de visitar y comprar, por lo contrario a los clientes que durante su
proceso de compra se les dio un buen servicio y adicional se les ayudé a
resolver sus inquietudes de manera rapida sienten la confianza para

volver, incluso recomendar el lugar a otras personas.
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®  Estrategia mediante publicidad: Es aquella informacion que se realiza
como una forma de comunicacion dirigida hacia un publico en
especifico, en la cual la informacion llega a los consumidores y dicha
accion genera una funcion especifica; la finalidad de producir demanda
sobre algun bien o servicio.

» Estrategia promocional: Se realiza con la finalidad de dar a conocer al
mercado la existencia de los productos o servicio que se ofrecen en una
empresa, especificando los atributos, las ventajas y beneficios que
obtendran los consumidores al adquirir los productos frente a la

competencia y asi crear la necesidad de comprar.

El marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de
programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el alcance y la
inter dependencia de sus efectos. Existen cuatro componentes del marketing
holistico, que son: el marketing relacional, el marketing integrado, el marketing

interno y el marketing social. (Kotler & Kevin, 2006, pag. 17)

llustracion 7: Dimension del marketing holistico

Alta Productos y
Departamento  direccion Otros servicios
de marketing i departamentos Comunicaciones | Canales
x /A" n | "A'
Marketing m

Marketing | .|  Marketing
soclalmente de relaciones
responsable
/ f \ N\ / ’ .\\
> / \ W s } »\
Etica / Y Comunidad Consumidores " Socios
Ambiente Legalidad Canal

Autor: (Kotler & Kevin, 2006, pag. 18)
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2.2.6 Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff es una herramienta de estrategia y marketing empresarial

ayuda a las empresas 0 negocios a determinar la direccidon estratégica de

crecimiento y relaciona los productos con el mercado. La matriz de Ansoff se

basa en cuatro aspectos importantes

Penetracion de mercado: Se busca incrementar la participacion en el
mercado con la finalidad de aumentar los clientes actuales con
estrategias de publicidad, cupones descuentos y promociones hasta

introducirse en el mercado objetivo.

Desarrollo de nuevos mercados: En esta estrategia se plantea que la
empresa pueda llevar los productos actuales que ofrece a los
consumidores a nuevos nichos de mercados, pero para llevar a cabo
esta estrategia es necesario identificar nuevos mercados geograficos,
nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de distribucion.
Desarrollo de productos: Genera la elaboracién de nuevos productos
para los mercados actuales. Por lo general se realiza un previo estudio
de lo que les gusta y les desagrada a los clientes acerca de varios
productos actuales.

Diversificacion: es una estrategia que se utiliza para incrementar las
ventas mediante la introduccion de nuevos productos en los mercados
emergentes y es muy rentable cuando un negocio o empresa ingresa a
nichos de mercados con poca o ninguna competencia. (Espinoza,
Roberto, 2015)

llustracion 8: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

5 DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

NUEVOS 3520322,%&%%05 DIVERSIFICACION

MERCADOS

Autor: (Espinoza, 2015)
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2.2.7 Tipos de publicidad

2.2.7.1 ATL

La publicidad ATL (Above The Line) se refiere a la publicidad tradicional en los
grandes medios de comunicacion lo cual implica grandes costos pero al mismo
tiempo mayor alcance a los consumidores permitiendo posesionar a la marca

de una empresa. Entre los medios que nos benefician tenemos:

=  Television

= Radio

=  Periédico

= Revistas

= Vallas
2.2.7.2 BTL

La publicidad BTL (Below The Line) por debajo de la linea permite tener una
comunicaciéon mas directa con los clientes en el mercado de productos,
centradas en grupos especificos de consumidores. ElI BTL emplea
procedimientos menos convencionales que los canales habituales de

publicidad para promocionar producto o servicios como:

* Promociones de precios
= Cupones

» Reembolsos de dinero
= Regalo de compra

= Muestras en los puntos de ventas

2.2.7.3 OTL
La publicidad (On The Line) estar en linea las actividades que se llevan se
basan en la venta directa de los productos a los consumidores mediante

medios como:;

= Mostradores
=  Exhibidores

= Carteles
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Hoy en dia las ventas constituyen una herramienta importante dentro de la
gestiébn empresarial en los negocios con orientacion al cliente, al servicio o
productos. Las ventas y su enlace con el marketing son de vital importancia
para el desarrollo empresarial y, en particular, para que una empresa pueda

surgir en el competitivo mundo de los negocios (Salas, 2018).

2.2.8 Merchandising

Merchansiding es un conjunto de técnicas que se aplican en los puntos de
venta de las empresas con la finalidad de incentivar el acto de compra de
manera mas eficaz mediante el manejo de las ubicaciones adecuadas de los

productos teniendo en cuenta el lugar, el tiempo, la cantidad y los colores.

2.2.8.1 Tipos del merchandising

2.2.8.2 Merchandising visual o de presentacion

Consiste en exhibir de manera correcta los productos determinando su lugar,
de modo que el acto de compra sea lo mas facil para el cliente y lo mas
rentable posible para el detallista.

Segun Bort, (2004) este tipo de merchandising estudia los siguientes aspectos:

»= Disposicion exterior del punto de venta (escaparate, toldo, rétulo,
fachada, entrada).

= Ambientacion (Visibilidad, amplitud, color, decoracion, muasica, orden,
limpieza, conservacion).

» Trazado interior (ordenacion interna, ubicacién de secciones, puntos
calientes y frios, reparto del espacio).

= QOrganizacion y disposicién de la mercancia (eleccion y disposicion del

mobiliario, niveles 0 zonas de exposicion, tipos de implantacién)

llustracion 9: Componentes del merchandising visual

Amplitud
Cotor

[ DISPOSICION EXTERIOR AMBIENTACION ]
Visibilidad
Decoracion....

|

[ MERCHANDISING VISUAL ]

/\

DE MERCANCIA
- Ord Ew O.
- Ubicacion secciones
- Puntos calientes y frios, . w Se mnm

Autor: (Bort, 2004, pag. 5)
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2.2.8.3 Merchandising de gestién

Consiste en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento posible
del lineal. Trata de optimizar el lineal determinando su tamafo, la distintas
familias, marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de
los productos, el rendimiento de venta. ElI merchandising de Gestidn

comprende lo siguiente:

= Gestidon del espacio: Consiste en colocar las secciones y los productos
gue integran cada una de estas de una forma adecuada para fomentar la
venta obteniendo una mayor rentabilidad.

= Gestion del surtido: Consiste en seleccionar el resultado mas adecuado
al publico objetivo, estructurarlo en niveles y determinar su amplitud,
profundidad y coherencia.

= Comunicacién: Su objetivo es establecer el programa de comunicacion
de la Empresa segun unos objetivos fijados de antemano, pudiendo
utilizar para ello la publicidad en el lugar de venta (carteles y demas
elementos con su imagen corporativa), todo tipo de promociones y una
fuerza de ventas (vendedores).

= Determinacion del tamafio lineal de cada seccién: Reparto lineal en
familias, Conocer la rotacion del producto y realizar analisis

comparativos entre marcas y familias de productos.

2.2.8.4 Merchandising de seduccién

Consiste en la denominada “tienda espectaculo”, y pasa por la concepcion del
mobiliario especifico, la decoracion, la informacion, con el objetivo de dar un
aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen del propio
distribuidor, el nivel de claridad conveniente en funcion de los productos, de su

presentacion y de la decoracién en general. (ps.4, 5, 6,7).
Elementos del marketing de seduccién:

» Aspecto de la tienda

= Eltrato al cliente

» La disposicion de los productos
= Promociones

* Publicidad
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2.2.9 Fundamentacion legal

Segun la Asamblea nacional constituyente del Ecuador, (2008):

Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
econoémico, fuente de realizacion personal y base de la economia. El
Estado garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su
dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempeiio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado
(p-29).

Trabajo y produccién

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacibn de la
produccion en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas,
empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas,

autébnomas y mixtas (p.151).

Formas de trabajo y su retribucion

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las

modalidades de trabajo, en relacibn de dependencia o autbnomas, con

inclusion de labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores

sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores (p.152).

Segun el Codigo de Trabajo , (2015):

Del trabajo a domicilio

Art. 273.- Trabajo familiar.- Entiéndase por trabajo familiar el que se
realiza por persona de una familia, bajo la direccion de uno de sus
miembros, siempre que habiten en la misma casa y no sean asalariados.
Art. 274.- Empleadores en el trabajo a domicilio.- Son empleadores,
para los efectos de las relaciones contractuales en el trabajo a domicilio,
los fabricantes, comerciantes, intermediarios, contratistas,
subcontratistas, destajistas, etc., que den o encarguen trabajo en esta
modalidad. Es indiferente que suministren o no los materiales y utiles o

gue fijen el salario a destajo, por obra o en otra forma (p.30).
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Segun el Codigo de Comercio, (2019)

Art. 2.- Son comerciantes: Las personas naturales que, teniendo
capacidad legal para contratar, hacen del comercio su ocupacion
habitual (p.3).

Art. 10.- Se consideraran comerciantes o empresarios, y estaran
sometidos por tanto a las disposiciones de este Codigo:

a) Los comerciantes o empresarios, definidos como tales bajo los
términos de este Codigo

b) Las sociedades que se encuentran controladas por las entidades
rectoras en materia de vigilancia de sociedades, valores, seguros y
bancos, segun corresponda, en funcibn de sus actividades de
interrelacion

c) Las unidades econdémicas o entes dotados o no de personalidad
juridica cuyo patrimonio sea independiente del de sus miembros, que
desarrollen actividades mercantiles

d) Las personas naturales que se dedican a actividades agropecuarias,
manufactureras, agroindustriales, entre otras; y que, por el volumen de
su actividad, tienen la obligacion de llevar contabilidad de acuerdo con la
ley y las disposiciones reglamentarias pertinentes (p.4).

Art. 14.- Empresa es la unidad econdémica a través de la cual se
organizan elementos personales, materiales e inmateriales para
desarrollar una actividad mercantil determinada. El establecimiento de
comercio, como parte integrante de la empresa, comprende el conjunto
de bienes organizados por el comerciante o empresario, en un lugar
determinado, para realizar los fines de la empresa. Podra formar parte
de una misma empresa varios establecimientos de comercio, y, a su
vez, un solo establecimiento de comercio podra ser parte de varias

empresas, y destinarse al desarrollo de diversas actividades comerciales
(p.5).

Los items mencionados en la fundamentacion legal corresponden a articulos

gue se acoplan a la microempresa GMarket por la actividad comercial que

ejerce las cuales se basaron en articulos de la asamblea nacional constituyente

del Ecuador y el cédigo de comercio.
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2.2.10 Variables de Investigacion
2.2.10.1 Variable independiente: Estrategias de marketing
Segun Thompson (2019) define a la estrategia de marketing como: Un tipo de
estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de
marketing mediante:
» La seleccion del mercado meta al que desea llegar
» |a definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la
mente de los clientes meta.
= Ja eleccion de la combinacion o mezcla de marketing
(producto, plaza, precio y promocién) con el que pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.

» |a determinacion de los niveles de gastos en marketing.

La estrategia de marketing es un plan que se realiza con el fin de lograr los
objetivos planteados dentro de una empresa para lo cual se debe tener definido
el mercado al cual se quiere satisfacer, los productos que se va a ofrecer, las
promociones que se implementaran, el lugar donde estara situado, el medio por
el cual se va comercializar, el plus de diferenciacion de mi empresa frente a
los competidores pero también se debe identificar las alianzas con los

proveedores ademas de implementar las técnicas de merchadising.

2.2.10.2 Variable Dependiente: Incremento de ventas
Segun Fuentes (2007) define que: El Incremento de las ventas es un
tema que preocupa a la mayoria de los empresarios, todos se ven en
la necesidad de que sus organizaciones alcancen un nivel de ventas
Optimas para subsistir y generar utilidades, determina que es un
proceso que puede llevar tiempo, pero a la larga, es lo que hace que

las grandes empresas prosperen.

Para lograr incrementar las ventas en una empresa es necesario que se
involucre varios aspectos como: la relacion entre los empleados y los cliente,
los precios, la variedad de productos para ofrecer, la calidad, la rapida atencién
a acorde al tiempo que disponen los clientes y lo mas primordial ofrecer un
ambiente comodo y adecuado que inspire seguridad y satisfaccion al momento

de realizar una compra.
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2.2.11 Glosario

Credibilidad: es aquella caracteristica de determinadas cosas que hacen
que sean creibles, situaciones o estimaciones de una determinada
presencia.

Comercio: Actividad socioeconémica que consiste en el intercambio de
algunos materiales que sean libres en el mercado de compra y
venta de bienes 0 servicios, sea para Su uso, para Su venta 0 Su
transformacion. Es el cambio o transaccion de algo a cambio de otra cosa
de igual valor o ya sea por dinero.

Diagnostico: Andlisis que se realiza para determinar cualquier situacion y
cuales son las tendencias. Esta determinacion se realiza sobre la base de
datos y hechos recogidos y ordenados sistematicamente, que permiten
juzgar mejor qué es lo que esta pasando.

Abarrote: Es un tipo de establecimiento comercial, fisico donde la gente
puede adquirir bienes o servicios a cambio de una contraprestacion
econdmica, de forma tradicional. Establecimiento pequefio con atencion
directa por parte de un vendedor también la existencia de un mostrador
de ventas.

Viveres: Productos necesarios para la alimentacion de las personas se
usan para abastecerse en un determinado tiempo.

Mercadotecnia: Es un conjunto de principios y practicas que se llevan a
cabo con el objetivo de generar comercio y aumentar la demanda de un
producto determinado.

Transaccion: Es una operacién de diverso tipo que se realiza entre dos o
mas partes y que supone el intercambio de bienes o servicios a cambio
del capital correspondiente.

Proveedores: Son aquellas empresas que abastecen a otras con bienes
0 servicios necesarios para el correcto funcionamiento del negocio.
Consumidor: Es una persona u organizacion que
demanda bienes o servicios a cambio de dinero proporcionados por
el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente
econdémico con una serie de necesidades. También se define como aquel

que consume o compra productos para el consumo.
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CAPITULO 3
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Mision

Somos una microempresa que ofrece a los clientes una gran variedad de

productos de primera necesidad de calidad, con precios accesibles y con una

atencién de primera, brindando confianza y seguridad a nuestros clientes.

3.1.1 Visioén

Ser la primera opcion de nuestros clientes al momento de adquirir productos

alimenticios, brindando un trato amable por medio de nuestros trabajadores

siendo una microempresa innovadora y competitiva para la plena satisfaccion

de nuestros clientes.

3.1.2 Principios y valores

Confianza.

Infundimos en nuestros clientes la seguridad a partir de nuestro trato y
productos que ofrecemos para que se desarrollen sentimientos de
fidelidad.

Responsabilidad.

Es importante capacitar y fortalecer constantemente en nuestro personal
de trabajo y asi asumir el la responsabilidad sus actos y consecuencias
en la atencion a nuestros proveedores y clientes.

Honestidad

Dentro de la organizacién de la microempresa la honestidad juega un
papel muy importante no solo con los clientes tratando de evitar malos
entendidos en el momento de la compra sino también de manera
interna.

Compromiso.

Nuestros mayores compromisos es ofrecer a nuestros clientes gran
variedad de productos de excelente calidad que van desde tamairio,
cantidad, variedad de marcas a los mejores precios e innovando para
satisfacer los gustos de todos los clientes.

Eficiencia.

Contamos con la experiencia para ser competentes y cada dia cumplir

las expectativas de nuestros clientes, con actitud y rapidez.
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3.2 Logotipo

3.3 Marketing mix

* Productos y precios

&

Productos Precios Productos Precios
Arroz $0,35 Tomate $0,40
Café $ 0,30 Pollo $1,25
AzUcar $0,50 Carne $2,75
Condimentos $0,25 Fideos $0,75
Zanahoria $0,25 Sal $0,50
Papa $0,25 Lenteja $ 0,80

Productos Precios |Productos Precios
Leche entera $ 1,40 |Leche saborizada $1,50
Leche descremada $ 1,65 |Leche tres leches $ 4,25
Leche semidescremada $ 1,50 |[Crema de leche $ 2,50
Yogurt natural $ 1,75 |Yogurt de fresa $1,75

Productos Precios Productos Precios

Galletas $0,50 Gomitas $ 0,50
Chocolates $ 0,50 Bombones $0,25
Caramelos y chicles $0,10 Chupetes $0,25
Papitas $0,25 Cachitos $0,35
Yogurt $ 0,50 Doritos $ 0,50

Productos Precios
Jugos $ 0,50
Gaseosas $ 1,00
Agua $0,50
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\ Cerveza

($1,25

Productos Precios |Productos Precios
Jabones $1,00 |Cremas de peinar $ 1,50
Desodorantes $150 |Gel $ 1,00
Papel higiénico $1,00 |Cepillos de dientes $0,75
Shampoo $ 1,25 |Pasta dental $ 1,00

Snack pequefio de lonchera $1,00
Galleta, yogurt y manzana

Snack grande de lonchera. $1,50
Gelatina, manzana, uva, galleta, yogurt.

Combo Hogar $ 10,00
15Lbs de arroz, aceite, fideo, lenteja, atan.

Promo Limpieza $ 5,00
Desinfectante, detergente, cloro, jabon,

suavizante, esponja.

Pasta y cepillo dental $1,50
Jabon de tocador 3x2 $2,25
Shampoo, crema de peinar y acondicionar $ 6,00

Productos Precios |Productos Precios |Productos Precios
Pifa $0,50 |Pera $ 0,25 |Naranja $0,10
Papaya $1,00 |Manzana $0,20 |Fresa $1,00
Sandia $1,00 |Meldn $0,50 |Mora $1,00
Guineo $0,10 |Limbn $0,10 |Granadilla $ 0,20
Uva $1,00 |Kiwi $ 0,25 |Durazno $0,20

25 naranjas $1,00
12 tomatillos $1,00
3x2 melones $1,25
2 pifias $ 1,00
5 manzanas $1,00
15 mandarinas $1,00
5 granadillas $ 1,00

2
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3.4 Plaza
La microempresa GMARKET se encuentra ubicado en la ciudad de Guayaquil
en el sector norte de lomas de la florida, Mz 750, Sl 13. El medio de distribucién

gue manejan es directa vendedor - consumidor.

3.5 Diagnéstico de Marketing
La microempresa GMARKET inicia sus labores a las seis de la mafiana,
previamente los duefios han realizado compras en el mercado mayorista
Montebello para surtir en su negocio, mientras que la forma como la manejan
es por turnos, el turno de la mafiana comprende desde la 6:00 am hasta 13:00
pm, el turno de la tarde 13:00 a 19:00 pm y por ultimo de la noche que va
desde 19:00 a 23:00 pm.
Cuenta con variedades de productos para el consumidor va desde alimentos de
primera necesidad, comida para mascotas, productos de limpieza y snacks.
Los productos y precios que ofrece GMARKET son competitivos frente a otras
tiendas del sector, realizan poca promocion y comunicacion de sus productos a
los clientes.
En cuanto a la publicidad de su marca representativa es escasa y solo lo
reconocen por sus duefios y la trayectoria que cuentan en el sector, adicional a
eso no lleva un registro detallado de sus compras y ventas.
Actualmente el sector est4d creciendo de manera comercial por lo cual
GMARKET cuenta con alta rivalidad de micro emprendimientos en especificos
locales que ofertan los mismos productos.
3.6 Disefio de Investigacion
3.6.1 Tipos de investigacion
= 3.6.2 Investigacion Exploratoria

Segun Arias, (2012) define que: “La investigacion exploratoria es aquella

que se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado,

por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho

objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos” (p.23).

= 3.6.3 Investigacion Descriptiva
Arias,(2012) determina que:
La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un

hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su
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estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de
investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos se refiere (p.24).

3.6.4 Investigacion explicativa

Segun el autor Arias, (2012) define:
La investigacion explicativa se encarga de buscar el porqué de los
hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto.
En este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto
de la determinacion de las causas (investigacion post facto), como
de los efectos (investigacion experimental), mediante la prueba de
hipotesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas

profundo de conocimientos (p.26).

3.6.5 Investigaciéon Correlacional

Segun Hernadndez et al (2010) la investigacion correlacional “Esta
dirigido a responder por las causas de los eventos y fenébmenos fisicos o
sociales. Se enfoca en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué

condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables”
(p.85).

3.7 Técnicas de Investigacion

3.7.1 Cuantitativo

Segun los autores Hernandez et al (2014) “La técnicas de investigacion
cuantitativa utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base
en la medicidbn numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer

pautas de comportamiento y probar teorias” (p.4).

3.7.2 Cualitativo

Los autores Hernandez et al (2014) “El enfoque cualitativo utiliza la
recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacibn o revelar nuevas interrogantes en el proceso de

interpretacion” (p.7).

3.8 Instrumentos de investigacion

3.8.1 Entrevista

Segun el autor Behar (2008) define a la entrevista como:
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Una forma especifica de interaccién social que tiene por objeto
recolectar datos para una indagacion. El investigador formula
preguntas a las personas capaces de aportarle datos de interes,
estableciendo un dialogo peculiar, asimétrico, donde una de las
partes busca recoger informaciones y la otra es la fuente de esas

informaciones (p.55).

= 3.8.2 Guia de observacion
Segun Ortiz (2004) Es un instrumento de la técnica de observacién y su
estructura corresponde con la sistematicidad de los aspectos que se prevé
registrar acerca del objeto. Este instrumento permite registrar los datos con un
orden cronoldgico, practico y concreto para derivar de ellos el analisis de una

situacion o problema determinado (p. 75).

= 3.8.3 Encuesta
El autor Behar, (2008) define que:
Las encuestas recogen informacion de una porcion de la
poblacion de interés, dependiendo el tamafio de la muestra en el
propésito del estudio. La informacion es recogida usando
procedimientos estandarizados de manera que a cada individuo
se le hacen las mismas preguntas en mas o menos la misma
manera. La intencion de la encuesta no es describir los individuos
particulares quienes, por azar, son parte de la muestra, sino

obtener un perfil compuesto de la poblacién (p.62).

= 3.8.4 Entrevista a profundidad
Segun Questionpro (2019) “Las entrevistas a profundidad son un método
de recoleccion de datos cualitativos que permiten recopilar una gran
cantidad de informacién sobre el comportamiento, actitud y percepcién

de los entrevistados”.

= 3.8.5 Grupos focal
Segun el autor Mella (2000) determina que:
Los grupos focales son entrevistas de grupo, donde un moderador
guia una entrevista colectiva durante la cual un pequefio grupo de

personas discute en torno a las caracteristicas y las dimensiones
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del tema propuesto para la discusion. Habitualmente el grupo focal

esta compuesto por 6 a 8 participantes, los que debieran provenir

de un contexto similar (p.3).

3.9 Poblacién

El autor Tamayo (2003) define a la poblacién como: “La totalidad del fendmeno

a estudiar, donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica comun,

la que se estudia y da origen a los datos de la investigacion”.

Tabla 1: Poblacion GMARKET

(Elementos  Canfidad

Vendedores 3
Cajeros 2
Administradores 1
Perchadores 2
Clientes de compra de 50
consumo

Poblacion de la florida y sus 39.833
cercanias

Total 39.891
Autora: (Gualacio, J, 2019)

El sector de la florida norte en la ciudad de Guayaquil se encuentra ubicado

dentro de la parroquia Tarqui la cual cuenta con 1°050.826 habitantes.

Mientras que la poblacion del sector norte de la florida y sus cercanias es de

39.891 habitantes.

[lustracion 10: Poblacion florida norte

cio Puerto sio @ Mercado Municipa N ST alle %41 3 PKEVUUKFERATIVA
Puerto Limpio € ‘_m‘_o o Ak O Horidas A x a LA CONCORDIA
N E cone 2N0 PRECOOPERATIVA
N " VELEZ BENITEZ
Q Cle N0 11 pUENTE % LOTES ALEGRIA
Rt NIGHT CL \Q 7 CON SERVICIO
0 lesia Catolic cCooP . L
¥ Preciosisima Sangre d GUERREROS HOGAR DE Q Pepsi col Mercad
DEL FORTIN 1 NAZARETH PRECOOPERATIVA W AV o
Hne & 2 y ) 8 DE MAYO |
COLINAS DE COLINAS DE
LA FLORIDA LA FLORIDA )
j URB. LA by FICOA DE
|xC @ UPC Nueva Prosperin FLORIDA =2k MONTALVO
, Cent M L
Centro De MediaciéN 3 5
BELLO . COOPERATIVA
HORIZONTE  Iglesia IDDPMI De La FuncioN Judicial PASTOR VERA
Florida Norte
LA FLORIDA URB. LA PRECOOPERATIVA
i FLORIDA 3 DE DICIEMBRE cooP
EL |

COLINAS DE =
LA FLORIDA 2 PRECOOPERATIVA

UREB-SOCHO GALLEGOS LARA

VIVIENDA 9
COOP. EL &5
@ MIRADOR ©
lica De 8
ente Rocafuerte LOS COMANOS
Google

Autor: (Google Maps, 2019)

COOPERATIVA
PAJARO AZUL

LOMAS DE
PROSPERINA

JRB. MIRADOR
LOMAS.OE o AARIAD OR
DDACDEDINA DEL NORTE

33



3.9.1 Poblacion finita
Ramirez (1999) define que: “Una poblacién finita es aquella cuyos elementos

en su totalidad son identificables por el investigador” (p.91).

La Poblacion de la microempresa GMARKET es finita ya existe una

determinada cantidad de recursos humanos que operan en ella.

3.9.2 Formula finita

2N (P)(Q)
TTEN-D +22(P)(q)

Donde:

n= Tamafo de muestra

Z= Nivel de confianza

P= Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado
g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado
e= Error de estimacion maximo aceptado

N= Tamano del universo

Tabla 2: Valores de confianza
95% 1,96
90% 1,65
91% 1,7
92% 1,76
93% 1,81
94% 1,89

Autora: (Gualacio, J, 2019)

Formula aplicada a la poblacién de la microempresa GMARKET

2P
TTEN-D +Z2(P)(q)
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Z=1,96
P=90%
q= 10%
e=5%

N= 39.891

~ 1.962%(39.891)(0.90)(0.10)
™= 0.052(39.891 - 1) + 1.962(0.90)(0. 10)

_ 13792.0739
" 99,725+ 0.345744

n

_ 13792.0739
" =700.070744

n =137,82
n =138

3.9.3 Poblacion infinita
El autor Arias (2006) determina que la poblacion infinita “Es aquella cuyos

elementos es imposible tener un registro identificable”.

3.9.4 Muestra
El autor Tamayo (1997) define que: “Muestra es el grupo de individuos que se

toma de la poblacién para estudiar un fendmeno estadistico”.
3.9.5 Muestreo probabilistico
Segun Nifio Rojas (2011) define:

La seleccion probabilistica se interpreta como una seleccién aleatoria, es
decir, que se rige por el azar. Son dos las condiciones que el muestreo
probabilistico debe cumplir para su aplicacion correcta que todos los
elementos o unidades de la poblacion tengan las mismas probabilidades
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de ser elegidos y que se apliquen procedimientos e instrumentos que

garanticen que la seleccion sea aleatoria (p.56).

Para la investigacion de la microempresa GMARKET se realiza un muestreo
probabilistico aleatorio simple ya que se aplica a clientes y consumidores de

productos de abarrotes en las tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil.

Para este tipo de técnica de investigacion se determiné la poblacion del sector
norte de la florida y sus alrededores los cuales dieron el total de 39.891
habitantes por consiguiente se aplicé su respectiva formula para determinar el

namero de muestra y la debida ejecucién de la encuesta a las personas.

3.9.6 Muestreo no probabilistico

El autor Nifio Rojas (2011) determina que el muestreo no probabilistico: “Es la
técnica que permite seleccionar muestras con una clara intencién o por un
criterio preestablecido. Las muestras que se seleccionan buscan, desde luego,
una representatividad de la poblacion, pero puede tener falencias, segun la

situacion” (p.57).

En la investigacion que realiza la microempresa se utilizan dos instrumentos de

investigacion los cuales son:

Tabla 3: Instrumentos de investigacion GMARKET

Instrumento
N° de Dirigido a: Poblacién | Muestra Objetivo
investigacion
Conocer los
Clientes y gustos y
Encuesta consumidores preferencias de
1 138 i
de productos 39.891 los clientes y
de abarrotes . consumidores
habitantes
entre el
S2B0N OIS Identificar la
de la florida ;
carencia de
y sus
procesos de
. alrededores i
Ficha de , marketing que la
2 ., Competencia 3 :
observacion microempresa
GMARKET no
realiza

Autora: Gualacio, J, (2019)
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CAPITULO 4
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ¢Usted realiza compras de manera consecutiva en las tiendas de
barrio?

Tabla 4: Secuencia de Compra

Si 138 100%
No 0 0%
Total 138 100%

Autora: Gualacio, J (2019)

llustracion 11: Secuencia de compra

1. ¢ Usted realiza compras de manera
consecutiva en las tiendas de barrio?

mSi mNo

Autora: Gualacio, J, (2019)
Analisis

Se aplicd una encuesta a 138 personas de la ciudad de Guayaquil lo cual esta
comprendida por 90 mujeres y 48 hombres de los sectores norte, noroeste,
centro y sur, de los cuales se determina y da como resultado que el 100% de
las personas realizan compras de manera consecutiva en las tiendas de barrio
y que no adquieren productos en reconocidos locales comerciales.
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¢,Como usted califica el servicio que brindan las tiendas de barrio de la
ciudad de Guayaquil?

Tabla 5: Servicio al cliente

Respuestas Cantidad Porcentaje

Muy buena 9 6%
Buena 128 93%
Regular 1 1%
Mala 0 0%
Total 138 100%

Autora: (Gualacio, Jessica, 2019)

llustracion 12: Servicio al cliente

2. ¢Como usted califica el servicio que
brindan las tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil?

Regulstala  Muy buena
1% 0% 6%

Buena
93%

B Muy buena ®Buena mRegular Mala

Autora: (Gualacio, J, 2019)

Analisis

Como resultado de esta interrogante las personas manifiestan que el servicio

de atencion gue brindan las tiendas de barrio con un total de 93% es buena y

se sienten conformes con la atencion brindada mientras que un 6% manifiesta

que la atencion es muy buena y se sienten confiables con el servicio que le

ofrecen por otro lado el 1% define al servicio de atencibn como regular y sin

iniciativa de brindar un mejor servicio al cliente.
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3. ¢Qué productos son los que mas adquiere en las tiendas de barrio?

Tabla 6: Productos de consumo masivo

Bebidas 10 7%
Frutas 10 7%
Comestibles 75 54%
Snack y golosina 8 6%
Productos de limpieza del hogar 23 17%
Productos para el cuidado 12 9%
personal

Total 138 100%

Autora: (Gualacio, Jessica, 2019)

llustraciéon 13: Productos de consumo masivo

3. ¢Que productos son los que mas adquiere
en las tiendas de barrio?

M Bebidas M Frutas
W Comestibles Snack y golosina
B Productos de limpeza del hogar B Productos para el ciudado personal

Analisis

El resultado de esta interrogante aplicada en las personas de diversos sectores
de la ciudad de Guayaquil determina que los productos que mas adquieren y
consumen son los comestibles (Productos de primera necesidad) liderando con
un 54%, mientras que el 17% de las personas concluyen que van a las tiendas
de barrio por productos de limpieza para el hogar y el 9% por productos para el
cuidado personal, las bebidas y frutas se posicionan en cuarto lugar con un 7%
y finalmente lo que menos adquieren las personas en las tiendas de barrio son
los snack y golosinas lo cual arroja un 6% dentro de la interrogante.
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4. ¢Qué aspectos tiene en cuenta al adquirir un producto?

Tabla 7: Aspectos de compra

Presentacion 15 11%
Marca 30 22%
Costo 93 67%
Otro 0 0%

Total 138 100%

Autora: (Gualacio, Jessica, 2019)

llustracion 14: Aspectos de compra

4. ¢ Qué aspectos tiene en cuenta al
adquirir un producto?

B Presentacion M Marca M Costo & Otro

Autora: (Gualacio, J, 2019)
Analisis
En esta interrogante el 67% de las personas encuestadas al momento de
adquirir un producto se basan en el costo y lo justifican por su estatus
econémico mientras que el 22% de los encuestados manifiestan que al
comprar algo se basan en la marca como significado de bueno sin importar el

costo que los productos tengan y finalmente el 11% de las personas les importa
la presentacién y cantidad que obtengan los productos.
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5. ¢Qué cree que necesitan las tiendas de barrio para mejorar su
desempefio?

Tabla 8: Variables de desempefio

Mas rapidez en atencion 19 14%
Mas variedad de productos 86 62%
Mejor presentacion del local 15 11%
Entrega a domicilio 0 0%
Telemercadeo 0 0%
Promociones y descuentos 10 7%
Aplicacién App 8 6%
Otro 0 0%
Total 138 100%

Autora: (Gualacio, Jessica, 2019)

llustracién 15: Variables de desempefio

5. ¢Qué cree que necesitan las tiendas de barrio para
mejorar su desempefo?

B Mas rapidez en atencion B Mas variedad de productos H Mejor presentacion del local
Entrega a domicilio M Telemercadeo B Promociones y descuentos
M Aplicacion App H Otro

Autora: (Gualacio, J, 2019)
Analisis
El 62% de las personas encuestadas afirman que las tiendas de barrio

necesitan que implementen mas variedad de productos para mejorar su
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desempefio y atraer mas clientes, por otro lado el 14% indican que se debe
incorporar una atencién mas rapida por la poca disponibilidad de tiempo con la
que cuentan, el 11% determinan que se debe mejorar la presentacion del local
y que sea mas atractivo fisicamente pero las promociones y descuentos con un
7% llaman la atencion de los consumidores por ultimo el 6% de las personas
les gustaria que se lleve a cabo las compras mediante una aplicacion la cual
les facilite el tiempo ya que realizan otras actividades.

6. En promedio ¢con que frecuencia al dia asiste a comprar a las tiendas
de barrio?

Tabla 9: Frecuencia de compra

1 0 0%
2-3 100 72%
4-Mas 38 28%

N/R 0 0%
Total 138 100%

Autora: Gualacio, J, (2019)

llustracién 16: Frecuencia de compra

6. EN PROMEDIO ¢CON QUE FRECUENCIA AL DIA
ASISTE A COMPRAR A LAS TIENDAS DE BARRIO?

m1l m02-mar m4-Mas EN/R

Autora: Gualacio, J, (2019)
Analisis
El 72% de los encuestados determinan que asisten a comprar a las tiendas de

barrio en un promedio de 2-3 veces al dia mientras que el 28% van de 4 o mas
veces al dia a adquirir productos en menor cantidad.
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7. ¢Qué horario es mas accesible para que usted satisfaga sus
necesidades de compra?

Tabla 10: Disponibilidad de tiempo

De 5:00 am a 20:00 pm 16 12%
De 6:00 am a 22:00 pm 22 16%
De 6:00 am a 23:00 pm 100 72%
Total 138 100%

Autora: Gualacio, J, (2019)

llustracion 17: Disponibilidad de tiempo

7. ¢ Qué horario es mas accesible para que usted
satisfaga sus necesidades de compra?

72%

B De 5:00 am a 20:00 pm B De 6:00 am a 22:00 pm De 6:00 am a 23:00 pm

Autora: Gualacio, J, (2019)
Analisis
Como resultado de esta interrogante se logré determinar con un 72% que el
horario mas accesible y adecuado para las personas al comprar un producto en
las tiendas de barrio es de 6:00 am a 23:00 pm, mientras que con un 16% otras
personas manifestaron que les resulta mejor el horario de 6:00 am a 22:00 pm

y por finalizar el 12% de los encuestados les conviene el horario de 5:00 am a
20:00 pm por cuestiones de trabajo y estudios.
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8. ¢Le gustaria que las tiendas de barrios implementen el servicio a

domicilio?
Tabla 11: Servicio a domicilio
Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 53 38%
No 85 62%
Total 138 100%

Autora: Gualacio, J (2019)

llustracion 18: Servicio a domicilio

8. ¢ Le gustaria que las tiendas de barrio
implementen el servicio a domicilio?

mSj = No

Autora: Gualacio, J (2019)
Analisis
El 62% de las personas encuestadas de la ciudad de Guayaquil determinaron
gue no les gustaria que los productos que compran en las tiendas de barrio les
lleguen a su domicilio porque a la mayoria les gusta ver y tocar el producto
antes de su compra, mientras que el 38% de las personas si les gustaria que

las tiendas de barrio implemente el servicio a domicilio ya que le ahorraria
tiempo.
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9. ¢Qué lo impulsaaadquirir productos en las tiendas de barrio?

Tabla 12: Motivos de adquisicion

Proximidad al hogar 86 62%
Garantia de los productos 8 6%
Plazos de pago 28 20%
Disponibilidad de tiempo 0 0%
Precios 16 12%
Otro 0 0%
Total 138 100%

Autora: Gualacio, J (2019)

llustracion 19: Motivos de adquisicion

9. ¢Qué lo impulsa a adquirir productos en
las tiendas de barrio?

m Proximidad al hogar m Garantia de los productos
m Plazos de pago m Disponibilidad de tiempo
m Precios mOtro

Autora: (Gualacio, J (2019)
Analisis
El 62% de las personas encuestadas definieron que el motivo por el cual los
impulsa a adquirir productos de la tienda de barrio es por la proximidad al hogar
seguido con el 20% por los plazos de pago que le brindan mas conocido como
crédito sin garantia a diferencia de otros locales comerciales mientras que el
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12% son influenciados por el precio que ofrecen en sus productos y finalmente
con un 6% por la garantia que le dan al momento de comprar.

10. ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que se apliquen en las tiendas de
barrio?

Tabla 13: Tipo de promocion

2x1 o 3x2 40 29%
Descuentos, Ofertas 80 58%
Mas contenido por el mismo 18 13%
precio

Total 138 100%

Autora: Gualacio, J (2019)

llustracion 20: Tipo de promocién

10.,Qué tipo de promocion le gustaria que se
apliquen en las tiendas de barrio?

m2x1 o0 3x2 mDescuentos, Ofertas mMas contenido por el mismo precio

Autora: Gualacio, J (2019)

Analisis

El 58% de las personas encuestadas les gustaria que se apliquen en las
tiendas de barrio el tipo de promocion que se basa en los descuentos ya que
sienten que es mas beneficiosos para ellos, mientras que el 29% les agrada
mas las promociones tipo 2x1 o 3x2 y finalmente el 13% de las personas

encuestadas prefieren que en los productos vengan mas contenido pero que el
precio se mantenga igual.
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4.2 Andlisis de la Ficha de observacién

De la ubicacion y el local
» ¢Lacompetencia se encuentra bien ubicada?

Como resultado de la aplicacion de la ficha de observacion en la competencia
se determina que el lugar donde se encuentran ejerciendo sus actividades
comerciales, es de muy buena ubicacién ya que se encuentran en lugares
principales muy transitados y esquineros en donde hay mayor facilidad de

llegada para los clientes.
= ¢;Lacompetencia cuenta con buena decoracion e iluminacion?

En consecuencia de los resultados de esta interrogante las competencias
cuentan con buena infraestructura lo que permite a los clientes sentirse
seguros mientras que la decoraciéon e iluminacion juegan un aparte
fundamental a la hora de adquirir un producto ya que proyecta una mejor

visualizacion de los productos dentro del local.

= ¢La competencia cuenta con cabeceras de gondolas perchas y

vitrinas en el local?

Como resultado de esta interrogante la cual se aplico a tres competencias, una
de ellas cuenta con todo lo planteado; perchas, vitrinas y cabeceras de
gondolas lo cual es la despensa Guaman, mientras que las otras dos
despensas; Don Tito y Emmanuel solo cuentan con las perchas y vitrinas por
desconocimientos de estrategias de marketing que les ayuden a mejorar su

ingresos.
» ¢;Lacompetencia cuenta con sefaléticas de evacuacion?

En esta interrogante da como resultado que dos de las competencias;
Despensa Emmanuel y Despensa don Tito no cuentan con sefialéticas de vias
de evacuacién en caso de que se presente alguna emergencia por otro lado la
despensa Guaman si cuenta con lo planteado en esta interrogante cumpliendo
uno de los requisitos basicos por la ley y el benemérito cuerpo de bomberos de

la ciudad de Guayaquil.

Productos y precios
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» ¢Los productos que ofrecen la competencia son frescos?

En conclusién de esta interrogante las tres competencias a las que se aplicaron
la ficha de observacion arrojan resultados positivos ya que todos los productos
que ofrecen a los clientes son frescos pues se bastecen todos los dias en el

mercado previa a la venta.

» ¢Los productos que oferta la competencia tienen precios

razonables?

Los productos que ofertan la competencia a la cual se aplicé la ficha de
observacion comercializan sus productos a precios razonables sin distorsionar

los precios que el mercado general ofrece.

» ¢Lacompetencia cuenta con gran variedad de productos y

tamafios?

Los resultados de esta interrogante determinaron que no todas las
competencias cuentan con una gran variedad de productos y tamafios para
ofrecer a los clientes, tal es el caso de la despensa Emmanuel que solo ofrece
productos de tamafios pequeiios y medianos por la mayor demanda que estos

tienen en conjunto con la situacién econdmica de las personas.

» ¢;Los productos que ofrece la competencia se encuentran visibles

al consumidor?

En conclusion de la interrogante se determina que las competencias a las que
se les aplico la ficha de observacion cumplen con lo planteado ya que los

productos que ofrecen si estan a la vista de los clientes.
Promocién
» ¢;Lacompetencia realiza promocién a sus clientes?

Los resultados de esta interrogante definen que dos de las tres competencias
aplican la estrategia de promocién en sus locales para mejorar las ventas e
incrementar sus ingresos, mientras que la despensa Emmanuel no la aplica por

desconocimiento de los beneficios.

¢La competencia brinda promociones como 2x1, pague 2 lleve 3 o
descuentos?
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Dos de tres de las competencias a las cuales se les aplicaron la ficha de
observacion si aplican promociones la despensa Guaman si aplica lo planteado
en la interrogante, mientras que la despensa don Tito solo aplica el 2x1 y

finalmente la despensa Emmanuel no aplica ninguna promocion.
» ¢Lacompetenciarealiza promociones estacionales?

El resultado arroja que dos de las tres competencias si aplican las promociones
estacionales como son en las fiestas de Guayaquil, navidad y fin de afio por

mayor influencia de compra por la temporada.

= ¢Lacompetenciarealiza promociones en toda la gama de

productos que ofrece?

Los resultados determinan que dos de tres no aplican las promociones en toda
la gama de los producto que ofrece, la despensa don Tito aplica promociones
en frutas y verduras, solo la despensa Guaman aplica las promociones en

todos los productos oferta.
Publicidad

» ¢La competencia realiza publicidad de sus productos a través de
las redes sociales, telemarketing o App?

En conclusién de la aplicacion de las fichas de observacion a las competencias
ninguna realiza publicidad de sus productos en las redes sociales,

telemarketing y mucho menos en una aplicacién mavil.
= ¢Lacompetenciatiene su marca representativa de manera visible?

Se determina que dos de las tres competencias no cuentan con su marca
representativa de manera visible y solo la despensa Guaman mantiene lo

planteado en la interrogante.
= ¢;Lacompetencia cuenta con un catadlogo de productos?

Como resultado de esta interrogante ninguna de las competencias a las que
se les aplico la ficha de observacion cumple con lo planteado en la
interrogante, es decir no cuentan con un catadlogo de los productos que

ofrecen a sus clientes.
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= ¢sLa competencia muestra sus productos en perchas

diferenciandolos por categoria, tamafio y precio?

En la interrogante se da como resultado que las competencias si muestran sus
productos en perchas y también los diferencian por tamafo, precio, marca y

categoria haciéndolo mas atractivo para los clientes.

Atencidén

» (El horario comercial de la competencia es adecuado para las
necesidades de compra de los clientes?

El resultado de la interrogante concluye que no a todas las competencias a las
cuales se les aplicaron la ficha de observaciéon cuentan con un adecuado
horario fijjo en especifico tanto la despensa don Tito como la despensa
Emmanuel no cumplen con lo planteado al no contar con un horario en
especifico, la despensa Guaman si cumple con lo planteado, el horario es de
6:00 am a 22:00 pm siendo adecuado para satisfacer las necesidades de los

clientes.

= (ElI personal asesora y recomienda acorde a expectativas y

necesidades de los clientes?

Los resultados determinaron que solo la despensa Guaman efectda un plus
adicional a sus clientes recomendando y proponiendo nuevas ideas de menu y

explicar los beneficios al adquirir un producto determinado.
» ¢Lacompetenciainspira confianza y seguridad?

Se concluye que a las tres competencias que se le aplicaron la ficha de
observacion la interrogante planteada a los clientes si les inspira confianza y

seguridad al momento de su estadia de compra en el local.
» ¢El servicio de atencidn es rapido?

Finalmente el resultado de esta interrogante determina que solo la despensa
Guaman cumple con lo planteado en brindar una atencién rapida a sus clientes
Mientras que las otras dos despensas la atencion brindada es un poco carente

de rapidez y sin beneficio a sus clientes.
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4.3 PLAN DE MARKETING G Ork@T

Anédlisis situacional del mercado Justo lo que necesitas

Dentro de las actividades econOmicas que se ejercen el Ecuador, las tiendas
de barrio como la microempresa GMARKET se ubica en el sector terciario;
comercio debido a la actividad comercial que ejerce al ofrecer gran variedad de
productos de primera necesidad, las tiendas de barrio juegan un importante
porcentaje de participacion en el mercado de consumo masivo, con el fin de
establecer los factores que determinan el comportamiento del entorno que
rodea a la microempresa GMARKET se realiza un andlisis en donde se
establece que en la actualidad el sector donde se encuentra ubicado
GMARKET estéa creciendo de manera comercial por lo tanto cuenta con un alto
porcentaje de micro emprendimientos en especificos competidores que ofertan
los mismos o productos similares a los que comercializan GMARKET lo cual
ocasiona menos ingresos.

= El tamafio de la poblacion del sector norte de la florida de la ciudad de
Guayaquil es de 39.891 habitantes si la poblacion aumenta se estima un
mayor consumo de productos de primera necesidad lo que es muy
positivo para la microempresa ya que se obtendria mayor indice de
clientes.

» Las caracteristicas de compra de los consumidores al momento de
adquirir productos se dan por motivos racionales que intervienen en las
decisiones de compra tales como: la cantidad, el precio, tamafo,
calidad, promociones y el poder de adquirir todo lo que necesitan en un
mismo lugar.

» Los productos que mas adquieren los clientes son los abarrotes,
productos para la higiene personal y limpieza del hogar, mientras que las
marcas de los productos méas adquiridos son: Nestlé, Pronaca, Unilever
y Familia.

» El andlisis identifica a los clientes de la microempresa en el grupo de
personas que consumen bienes o productos y a los competidores
directos de la microempresa GMARKET tales como: Despensa Guaman,
Don Tito y Despensa Emmanuel dedicados a la misma actividad

comercial. Mientras que como competidor potencial se encuentra el
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mercado de la florida uno de los abastecimientos con mas influencia de
clientes por su ubicacion.

= En el sector del comercio de productos de primera necesidad no se ha
explorado profundamente en los sectores norte de la ciudad de
Guayaquil por lo cual se pretende establecer nuevas oportunidades de
negocios que aun no estan siendo explotados.

= La microempresa cuenta con una amplia gamas de clientes que va
desde restaurantes, tiendas minoristas y el publico en general, la edad
de los clientes de la microempresa no esta limitada y los productos que
ofrece la microempresa GMARKET son para el publico en general sin
distincion de sexo y raza.

» Los horarios de atencion de las tiendas de barrio son muy flexibles para
los clientes que desean adquirir productos, GMARKET pone a
disposicion de su clientela un horario extenso de lunes a domingo; de
lunes a viernes el horario es de 6: am a 11:00 de la noche, mientras que
los sdbados y domingos los horarios son de 6:30 am a 10:00 de la
noche, mediante estos horarios se busca satisfacer las necesidades y
demandas de los clientes.

Mision
Somos una microempresa Guayaquilefia de abarrotes que ofrece a los clientes
gran variedad de productos alimenticios, del hogar, higiene y articulos varios

con precios acordes al mercado comercial, contamos con personal capacitado,

eficiente y responsable.

Vision

Ser reconocidos por nuestros clientes para el aflo 2025 como la microempresa
de primera opcion en comercializacion de productos alimenticios de primera
necesidad distinguiéndonos por calidad, promociones, precios y espiritu
competitivo, brindando la mejor atencién a nuestros clientes por medio de la

confianza, respeto mutuo y responsabilidad para la plena satisfaccion,

preferencias y gustos de los clientes.
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FODA

GMorke!

Justo lo que necesitas

Incremento de los
habitantes del
sector

Ofrecer nuevos
productos
Implementacién de
la tecnologia
Venta de productos
mediante social
media marketing
Servicio a domicilio

Nuevos
competidores
fisicos y virtuales
Reforma de leyes
mercantiles

No llevar un
control adecuado
del dinero

Productos frescos
Confiabilidad del cliente
Extensa variedad de
productos

Flexibilidad en la venta
de los productos
Horarios flexibles vy
cercania del local a los
clientes

Precios competitivos

No contar con un
catalogo de
productos
Carencia de
publicidad de la
marca
representativa del
local

no realizar
estrategias de
publicidad mediante
redes sociales

FO (MAXI-MAXI)

DO (MINI-MAXI)

Expansion del negocio
introduciendo nuevos
productos nacionales e
importados
manteniendo la
atencion brindada a los
clientes.

Satisfacer la demanda
de los productos a los
clientes con factor
tiempo mediante la
implementacion del
servicio a domicilio.

Desarrollar un
catalogo de
productos
especificando los
precios, tamafio,
cantidad y
promociones.
Aplicacion de la
tecnologia para
comercializar los
productos mediante
redes sociales.

FA (MAXI-MINI)

DA (MINI-MINI)

Distribuir la variedad de
productos a precios
competitivos, frescos y
de calidad en tanto en
fisico y mediante
envios.

Seguridad y
confiabilidad de los
productos y el local
acorde a los
reglamentos
mercantiles
municipales

Implementacion de
tecnologia
adecuada al
formato de negocio.
Asesoramiento
sobre un control de
inventario.

Autora: Gualacio, J (2019)
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Marketing mix

G

arkel

Justo lo que necesitas

Categorias Productos Precios
Arroz $0,35
Café $0,30
Azucar $ 0,50
Condimentos $0,25
Zanahoria $0,25
Papa $0,25
Tomate $ 0,40
Pollo $1,25
Carne $2,75
Fideos $0,75
Sal $ 0,50
Lenteja $ 0,80

|Lacteos ]
Leche entera $1.40
Leche descremada $1.65
Leche semidescremada $1.50
Yogurt natural $1.75
Leche saborizada $1.50
Leche tres leches $4.25
Crema de leche $2.50
Yogurt de fresa $1.75

Pifa $ 0,50
Papaya $1,00
Sandia $1,00
Guineo $0,10
Uva $1,00
Pera $0,25
Manzana $0,20
Melén $0,50
Limén $0,10
Kiwi $0,25
Naranja $0,10
Fresa $1,00
Mora $1,00
Granadilla $0,20
Durazno $0,20
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Galletas $ 0,50
Chocolates $ 0,50
Caramelos y chicles $0,10
Papitas $0,25
Yogurt $ 0,50
Gomitas $ 0,50
Bombones $0,25
Chupetes $0,25
Cachitos $0,35
Doritos $ 0,50
|Bebidess |
Jugos
Del valle $ 0,50
Cifrut $0,50
Pulp $ 0,50
Sunny $ 0,50
Energizantes
Gatorade $1.00
Sporade $1.00
Monster $3.00
Gaseosas
Coca-Cola $1.00
Big $1.00
Pepsi $1.00
Aguas
Dasani $ 0,50
Cielo $1.00
All-natural $1.00
Cervezas
Pilsener $1,25
Club $1.50
Corona $1.50
|Cuidado personal |
Jabones $1,00
Desodorantes $1,50
Papel higiénico $1,00
Shampoo $1,25
Cremas de peinar $1,50
Gel $1,00
Cepillos de dientes $0,75
Pasta dental $1,00




Detergente $ 1,00
Cloro $0,75
Jabones $ 0,50
Suavizantes $1,00

|Alimentos paramascotas |
Procan $1,00
Buencan $1,25
Mimaskot $1,25
Michu $1,75
Procat $ 2,00
Balanceados Nutril $ 0,50

\paza ]
GMARKET se encuentra ubicado en la ciudad de Guayaquil

en el sector norte de lomas de la florida, Mz 750, Sl 13.

Snack lonchera $ 1,00
Galleta, yogurt y manzana

Snack jumbo de lonchera | $ 1,50
Gelatina, manzana, uva, galleta, yogurt.

Combo Rendidor | $ 15,00
25Lbs de arroz, aceite, fideo, lenteja, atin, avena, azucar
Combo Familiar | $35.00

50Lbs de arroz, aceite, fideo, atun, lenteja, leche, gaseosa,
jugo, detergente, suavizante

2x1

Detergentes $1.50
Papel higiénico $1.50
Pasta dental $1.50
Promo Limpieza $5.00
Desinfectante, detergente, cloro, jabdn, suavizante,
esponja.

Pasta y cepillo dental $1,50
Jabon de tocador 3x2 $2,25
Shampoo, crema de peinar y acondicionar $ 6,00
Promo frutas

25 naranjas $1,00
12 tomatillos $1,00
3x2 melones $1,25
2 pifias $1,00
6 manzanas $1,00
25 mandarinas $1,00

Autora: Gualacio, J (2019)
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Organigrama GMarket

Administrador
' I
Departamento Departamento Departamento
de compras y T p—— Contador de marketing
logisticas |
_ Personal de
Cajeros s Perchadores Entrega a Personal de aseo
domicilio

Autora: (Gualacio, J, 2019)

Estrategias de marketing

» Redisefio de la marca/logo comercial

= Expansion del negocio ofreciendo nuevos productos nacionales e
importados.

= Utilizacién de la tecnologia como medio a comercializar los productos

mediante redes sociales e implementacion del servicio a domicilio.

5 __“,Q:) m t,“"ﬁ
G Glrkd o)l
GMarket

([@GMarketgye593

Inicio
Publicaciones
iniones o s
op ‘hu“" )
Fotos —

onsiial whTegustav 3\ Siguiendov | A Compartir | «
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Todas las fotos

G Ol

GMarket
@GMarketgye553
Inicio
Publicaciones
Opiniones

Fotos
Comunidad

Informacion

y cantidad.

" QUAKER

ATS

Autora: Gualacio, J (2019)

= Desarrollar un catalogo de productos especificando los precios, tamafio

@ Agregar fotos

Catélogo de productos GMarket

arkel

arkel

Carnes

arkal

Lacteos

0]
s L !
[ A o
% tleccion Responsable [ =T ij
@ ®
= o4
Aceite Girasol Lt $2.00 25 Naranjas $1.00 Mr pollo pechuga 1kl $2.50 Leche entera Lt $1.00

|

Arroz Gustadina 1kl $0.75

Yogurt Toni Lt $2.75

!l

Fideo tornillo amancay 200g $ 1.00

Carne fileteada 1kl $2.50

Leche semidescremada 1Ltro $ 1.50

@
;R v

» Ry

\-‘\ .
e <

l"af“ vita |y
’-'Wa ool ﬁﬂ'

Brocoli y colifor $0.50 ¢/u

Pifia $0.50 c/u

Pesacdo fileteado 1kl $ 2.00

Vita leche $0.50 c/u

59




Catalogo de productos GMarket

orkel

Cuidado Personal

orkel

Aseo de Hogar

arkel

arkel

Variados

Comida de gato michu Lb $1.25

Pro cat Lb $2.00

Cepillos colgate c/u $0.75

Jabon LavaTodo $0.50 c/u

/ ‘3::“.'-
- =
A
Shampoo frasco $3.00 Clorox 1Ltro $1.25 Fundas plasticas $0.50
PONDS - \
) cuagBe

Crema PONDS $2.50

Desinfectante Fabuloso $1.00

Balanceado 1k| $0.80

Escobas plasticas $1.50 ¢/u

Presupuesto

Autora: Gualacio, J (2019)

Abastecimiento de productos

Publicidad

Capacitacion

Implementacion de servicio a domicilio

Total

Autora: Gualacio, J (2019)

$ 600

$ 300
$ 300

$ 400

$ 1.600




Herramienta de control

del plan

Fecha de creacion

25/10/2019

Fecha de finalizacion

30/05/2020

Responsable general

Duenios de la microempresa

GMarke!

Justo lo que necesitas

Disefiar
un plan Implementa - La
" . | ci6 microempresa
estratégi g;otglgg e 04/11/2019 |30/11/2019 | oororee 90%
co de e
Marketin | Productos. publicidad en
general y
?oglrjs Disefiador estrategias de | $ 300
. su amplia
mct;(ine]Ien Aplicacion gama de
. del social productos que
NUMETNO | 1 edial para ofrece a sus
de 'pl' 06/12/2020 | 21/01/2020 i 85%
clientes. comelrua iza clientes.
rlos
productos.
Alianzas
estratégicas
Incremen con Los clientes
tode |proveedores | oo one | 02/02/2020 | 31/3/2020 | demandan g g4, 80%
producto para mas variedad
S efectu_ar de productos.
promocione
S.
. El tiempo de
Semvicio a | poartidor | 06/04/2020 | 30/04/2020 |05 $ 300 85%
domicilio consumidores
es limitado.
Impleme
ntacion
de Servicio al Actualizacion
Servicios cliente cajeros y y continuidad
ersonalizad vendedore | 04/05/2020 | 29/05/2020 | de mejoraen | $ 400 90%
P o s la atencion a
cliente
Total: $1.600

Autora: Gualacio, J (2019)
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4.4 Conclusiones

El mercado de consumo masivo de alimentos en el Ecuador es muy enérgico y
desafiante donde existen emprendimientos que compiten fuertemente en un
nicho de mercado para logar alcanzar sus metas. En la investigacion que se
llevé acabo se determind varios factores que impiden cumplir con los objetivos
de la microempresa GMARKET, como primer factor se determindé a la
competencia los cuales son los locales que ofertan productos iguales o
similares y corresponden a los nombres de: despensa Don Tito, despensa

Guaman y despensa Emmanuel.

Mientras que otro factor es no contar con estrategias de marketing tales como:
publicidad, social medial, catalogo de productos y aplicacion del envio a
domicilio las cuales ayudan a la microempresa a incrementar la cartera de

cliente y mejorar sus ingresos

Al realizar el andlisis FODA se identificaron varios aspectos positivos como la
gran variedad de productos que ofrece y el trato que brindan a los clientes de la
microempresa en donde se da como oportunidad de expansion en el mercado
mediante el uso de la tecnologia para comercializar y distribuir los productos

mediante redes sociales y envios a domicilio.
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4.5 Recomendaciones

Este trabajo de investigacion se determinaron las correctas estrategias de
marketing, la cual arroja resultados positivos para la implementacion y uso
pero para lograr los objetivos planteados por la microempresa GMARKET se
debe aplicar las técnicas y procedimientos adecuados como: utilizar la técnica
del merchadising en el local, estrategias promocionales, publicidad local y

tecnologica mediante redes sociales.

Implementar estrategias adicionales que representen diferencia competitiva
frente a otros locales y generen bienestar y satisfaccion al cliente como lo es la

implementacion de una tienda de abarrotes virtual y el servicio a domicilio.

El cliente actualmente valora el ahorrar tiempo y dinero durante su compra asi
como también adquirir productos de calidad que se realicen promociones,
ofertas y descuentos pero lo mas primordial poder encontrar todos los

productos que necesitan en un solo lugar.
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Afiche GMarket

_ con GMarkel —

Calidad y Frescurw

— Ndomisip! —

Prueba nuestro nuevo
servicio DELIVERY

Facil, rapido y seguro!

BUscANnos por redes sociales:
f GMarketgye593 @GMarket_ec

O contdactanos al:

1800-MARKET
& 2. Z 5 5 .8

[ o
€
(]

— |
162\40*@1“ = 1.3

)

Autora: Gualacio, J (2019).
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Volantes GMarket

Hasta el 25% de descuento
en productos seleccionados

—ontactanos al

1800-MARKET

¥ GMarketgye593 (@ @GMarket_ec

s I

EnestuNavidadd vegalu solo lo mejor

No te quedes con las ganas, llevate esa CANASTA que tanto te mereces!

Pregunta por nuestros precios y promociones navidefas.
Comunicate al 1800-MARKET o siguenos en nuestras redes sociales

f GMarketgye593 @GMarket_ec

Autora: Gualacio, J (2019).

Promocién del 1 al 31 de Octubre.
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ENCUESTA PARA LA MICROEMPRESA GMARKET

EDAD: 18-25 26-35 | Mas de 36 | GENERO: F M

SECTOR RESIDENCIAL:

Norte Noroeste Centro Sur

1. ¢Usted realiza compras de manera consecutiva en las tiendas de

barrio?
s [}
No [

. ¢Como usted califica el servicio que brindan las tiendas de barrio
de la ciudad de Guayaquil?

Muy buena |:|
Buena [ ]
Regular |:|
Mala |:|

. ¢Qué productos son los que mas adquiere en las tiendas de barrio?

Bebidas

Frutas
Comestibles
Snack y golosinas

Productos de limpieza del hogar

NN

Productos para el cuidado personal
. ¢Qué aspectos tiene en cuenta al adquirir un producto?

Presentacion

Marca

L

Costo

Otro (especifique)

. ¢Qué cree que necesitan las tiendas de barrio para mejorar su
desempefio?

M&s rapidez en atencién |:|
Mas variedad de productos |:|
Mejor presentacion del local |:|
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Entrega a domicilio
Telemercadeo

Promociones y descuentos

il

Aplicacion App

Otro (especifique)

6. En promedio ¢Con que frecuencia al dia asiste a comprar a las
tiendas de barrio?

]
23 [
4-mas |:|
N/R |:|

7. ¢Qué horario es mas accesible para que usted satisfaga sus
necesidades de compra?
De 5:00 am a 20:00 pm |:|
De 6:00 am a 22:00 pm |:|

De 6:00 am a 23:00 pm |:|
8. ¢Le gustaria que las tiendas de barrio implementen el servicio a

domicilio?

s [

No [

9. ¢Qué lo impulsa a adquirir productos en las tiendas de barrio?
Proximidad al hogar
Garantia de los productos
Plazos de pago

Disponibilidad de tiempo

il

Precios

Otro (especifique)

10. ¢Qué tipo de promocidn le gustaria que se apliquen en las tiendas

de barrio?

2x1 o 3x2 |:|
Descuentos, ofertas |:|

Més contenido por el mismo precio |:|

Autora: Gualacio, J (2019).
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FICHA DE OBSERVACION PARA LA MICROEMPRESA GMARKET

N0 ] 0 01 0 =
[0 0 o3> Vo] 0]
Observador:......c.oiiiiii Fecha:.......ooooioiiiiiiin,
De la ubicacion y el local . Apreciacion —
Si | No | Observacion
1 ¢La competencia se encuentra bien ubicada?
2 ¢,Cuenta con buena iluminacion y decoracion?
3 ¢La competencia cuenta con cabeceras de goéndolas,
perchas y vitrinas?
4 ¢,Cuenta con sefialéticas de evacuacion?
. Apreciacion
Productos y precios Si | No | Observacion
5 ¢ Los productos que ofrecen la competencia son
frescos?
6 ¢ Los productos tienen precios razonables?
7 ¢,Cuentan con variedades de productos y tamafios?
8 ¢, Los productos que ofrece la competencia estan
visibles?
., Apreciacién
Promocion Si | No | Observacion
9 ¢La competencia realiza promociones a sus clientes?
10 | ¢Brinda promociones como 2x1, pague 2 lleve 3 o
descuentos?
11 | ¢La competencia realiza promociones estacionales?
12 | ¢La competencia realiza promociones en toda la
gama de productos que ofrece?
. Apreciacién
Publicidad Si | No | Observacion
13 | ¢La competencia realiza publicidad de sus productos
a traves de las redes sociales, telemarketing o App?
14 | ¢ Tiene su marca representativa de manera visible?
15 | ¢Cuenta con un catalogo de productos?
16 | ¢La competencia muestra sus productos en perchas,
diferenciandolos por categoria, tamafio, precio?
- Apreciacién
Atencion Si | No | Observacion
17 | ¢El horario comercial de la competencia es
adecuado para las necesidades de compra?
18 | ¢ El personal asesora y recomienda acorde a
expectativas y necesidades de los clientes?
19 | ¢La competencia inspira confianza y seguridad?
20 | ¢ El servicio de atencion es rapido?

Autora: Gualacio, J (2019).
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