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RESUMEN

La empresa “Supermarket Don Angel S.A” es un supermercado, una parte
significativa del comercio Naranjalefio ya que por su trayectoria alrededor de
12 afos en el mercado ha venido brindado el servicio de venta de productos
de primera necesidad a la ciudadania. EI documento actual es un Plan de
Marketing para la empresa Supermarket Don Angel S.A en el Cantén
Naranjal. En comparacion con otros supermercados se ha destacado en ser
pionero a su vez brindar un servicio de calidad, variedad de productos y los
precios mas bajos del mercado esto lo hace acreedor a una ventaja
competitiva en la mente del consumidor. A medida que el tiempo avanza el
mercado sigue desarrollandose, es muy importante innovar en estrategias
que permitan mantener y atraer a nuevos consumidores de esta manera
lograr cumplir con objetivos planteados. El documento contiene informacion
el analisis situacional de la empresa donde ser parte de ahi para desarrollar
una investigacion de mercado obtener resultados favorables para la
elaboracion de el plan de marketing y a su vez la parte financiera para saber
la viabilidad del proyecto, para demostrar el camino a seguir para la

empresa.

Palabras Claves: marketing, supermercado, posicionamiento, empresa,

comunicacién, publicidad.
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ABSTRACT

The company “Supermarket Don Angel S.A” is a supermarket, a significant
part of the Naranjalefio trade since, due to its trajectory around twelve years
in the market, it has been providing the service of sale of essential products
to citizens. The current document is a Marketing Plan for the company
Supermarket Don Angel S.A in the Canton Naranjal. In comparison with other
supermarkets, it has stood out in being a pioneer in turn providing quality
service, variety of products and the lowest prices in the market, which makes
it a competitive advantage in the mind of the consumer. As time progresses
the market continues to develop, it is very important to innovate in strategies
that allow maintaining and attracting new consumers in this way to achieve
the objectives set. The document contains information on the situational
analysis of the company where to be part of it to develop a market research
to obtain favorable results for the development of the marketing plan and in
turn the financial part to know the viability of the project, to demonstrate the

path to follow for the company.

Keywords: marketing, supermarket, positioning, company, communication,

advertising.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de Marketing para la empresa Supermarket Don Angel S.A en el

Canton Naranjal.
Antecedentes del estudio

La primera cadena de supermercados en el mundo fue disefiada por
Clarence, un estadounidense que se convirtio en el pionero de la historia de
supermercados, al pensar en la oportunidad de negocios que se podia
concebir al crear facilidad y ahorro de tiempo que las personas podian ganar
para realizar sus compras en dichos establecimientos. En Estados Unidos
donde se cre6 el primer mercado de autoservicio creado el 16 de septiembre
de 1916, el modelo fue una tienda en la que el cliente se sirviera todo lo que
necesitaba, pasando a pagarlo posteriormente ante un empleado, que se

encargaba de revisarlo y cobrarlo saliendo el cliente plenamente satisfecho.

Un supermercado es el cambio de productos y servicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de
un bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la
venta es el monto total cobrado por productos o servicios prestados. En
cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la
actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a
compradores y vendedores, y el trabajo de toda la organizacién es hacer lo

necesario para que esta reunion sea exitosa. (Costa, 2010)

En el afo 2017 se registraron 13.694 empresas grandes y medianas, un
9,0% mas que el afio 2016. Al observar la distribucion de empresas a nivel
de actividades, la seccién “Comercio al por mayor y al por menor” concentra
el mayor numero de empresas con el 51,4%. Mientras que, por tamafo, el

46,2% corresponde a las empresas medianas. (INEC, 2017)



Se determina que un supermercado es un establecimiento que tiene como
objetivo principal atraer a los consumidores a una importante variedad de
productos de distintas marcas, contenido y precios. Lo cual es la diferencia
de otros estilos de negocios que aun existen en la actualidad como las
tiendas de productos varios. Un supermercado se caracteriza por que sus
clientes obtengan los productos a su alcance logrando asi un autoservicio,
toman los productos que necesitan para luego llegar a la zona de caja y
lograr su compra. Gran parte de supermercados poseen un espacio donde
colocan a ciertos productos mediante perchas, estanterias, géndolas las
cuales con distribuidas o exhibidas de diferente orden (productos de
alimentos, bebidas, golosinas, panificados, verduras, frutas, productos de

limpieza y almacén, etc.)

“Supermarket Don Angel S.A” es una parte significativa del comercio
Naranjalefio ya que por su trayectoria alrededor de 12 afios en el mercado
ha venido brindado el servicio de venta de productos de primera necesidad a
la ciudadania, gracias al emprendimiento de una pareja de esposos. Sus
inicios se llevaron a cabo en una pequefa tienda para luego convertirse en

un supermercado que hoy ofrece una cartera de productos extensa.
Problematica

Las empresas que se encuentran dentro del cantébn no poseen la misma
liquidez para su expansion que las corporaciones nacionales o extranjeras.
Por esta razén para competir directamente con ellos siempre se debe
mejorar continuamente, desde la estructuracion de la organizacién para asi
tomar mejores determinaciones. Las decisiones van desde mejorar los
ingresos y utilidad de la empresa para ser mas eficiente, siendo mas

competitivas en el mercado.

Se pudo evidenciar que a medida que crece el mercado naranjalefio van
apareciendo otros supermercados que generan competencia y se ven
atractivos para los clientes actuales y potenciales. La empresa Supermarket
Don Angel S.A, siendo pionera en el mercado naranjalefio en los dos Gltimos
afios ha obtenido una baja en sus ventas anuales que van del -9% y -7%

entre el afio 2017 y 2018. La Gerente Sra. Amy Caraguay da a conocer los

3



resultados de 5 afos de ventas anuales desde el afio 2014 al 2018
revelando que sus ventas se mantenian entre los $7.234.936 afio 2014,
$8.847.836 afio 2015 y $9.363.333 afio 2016, pero ya para él siguiente afio
2017 genero $8.500.265,00 decreciendo un -9% y para el 2018 $7.946.455
la disminucion de un -7% de ventas que el afio anterior por lo cual baja la
posicion de 1754 a 1881 en el Ranking de Empresas. (Ekos, 2018)

Segun las consultas realizadas la Sra. Amy Caraguay, Gerente de
Supermarket Don Angel S.A, manifiesta que en este afio 2019 las ventas y
obtencion de clientes potenciales ha disminuido debido a la aparicion de
nuevos supermercados en la localidad sumandole a esto que no realizan un

debido manejo de publicidad al nivel local como lo hace la competencia.

Naranjal al ser uno de los cantones como mas extension territorial posee 4
parroquias Jesus Maria, San Carlos, Santa Rosa de Flandes y Taura.
Naranjal determina un total de 69.012 habitantes divididos entre 36.625
hombres y 32.387 mujeres con una edad promedio de 26 afios. En la
actualidad la tecnologia ha crecido determinado que el 60.9% de la
poblacién posee un celular y un 23% utiliza el internet. (INEC, 2016)

Justificacion del tema (Académica, empresarial y social)

El siguiente proyecto tiene como objetivo la realizaciéon de un plan de
marketing para la empresa Supermarket Don Angel S.A.

Para cumplir con la actual necesidad de la empresa la cual es: potencializar
las ventas y la marca del supermercado y posicionarlo dentro de la categoria
de supermercados. Para ello, se elaborara un proyecto considerando la
aplicacion de las distintas destrezas y herramientas aprendidas a lo largo de
la carrera. Se lograra la afluencia de los consumidores y a su vez mejorar los
niveles de venta, mejorando su imagen corporativa, para hacer mas atractivo

local, promocionandolo asi poder posicionarse y destacarse a nivel local.

Respecto al enfoque empresarial, se podra llevar a cabo un plan de
marketing que brinde una solucién rentable y factible a una marca con 12

afios en el mercado. Asimismo, permitird este estudio obtener experiencia



laboral en el campo comercial ecuatoriano y mejorar la toma de decisiones

para futuros proyectos.

En el ambito social, este estudio beneficiard a la sociedad en general,
basandose en promover en las empresas un conjunto de valores, mejorar las
practicas en el servicio al cliente, mejorar la disposicion por parte de los

empleados, entre otros, para brindar un servicio de calidad.

Finalmente, dentro del enfoque académico la elaboracion de este estudio
permitird a los autores aterrizar los conocimientos adquiridos y emplear
herramientas investigativas Unicamente necesarias acorde al mercado

objetivo y segmentacion de clientes seleccionados por cada empresa.
Objetivos
Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing para la empresa Supermarket Don Angel S.A

en el Canton Naranjal.
Objetivos Especificos
I. Describir la parte contextual que fundamenten el presente proyecto.

[I. Elaborar un diagnéstico de los factores internos y externos que generan

impacto
tanto positivo como negativo en el presente proyecto.

[ll. Realizar levantamiento de informacion a través de un disefio
investigativo, para conocer el nivel de aceptacion que tendrian las técnicas
de publicidad y establecer los canales éptimos para que llegue a nuestros

clientes y clientes nuevos.

IV. Disefiar un plan de marketing para el supermercado en el cantén de
Naranjal con la finalidad de dar a conocer la marca, obtener participacion de

mercado y generar mas ventas.

V. Evaluar el nivel de factibilidad del proyecto mediante un analisis financiero



Resultados Esperados

I. Marco tedrico referencial y contextual de los temas de cada capitulo que

se desarrollaran en el presente trabajo de titulacion.

. Listado de factores del macro y micro entorno dentro del sector comercial,
para el plan de marketing.

[ll. Andlisis de la aceptacion del plan de marketing para el lanzamiento de
tacticas publicitarias mediante los resultados obtenidos en la investigacion

de mercados.

IV. Estrategias de marketing ajustadas a las necesidades de los

consumidores dentro del Canton Naranjal.
V. Analisis de la viabilidad del proyecto a través de indicadores financieros.
Alcance del proyecto

El presente proyecto de un Plan de Marketing para la empresa “Supermarket
Don Angel S.A”. Se pretende realizar en el primer trimestre del afio 2020 con

una duracion de seis meses, en el Cantén de Naranjal.



Capitulo 1. Fundamentacion Teodrica



1.1 Marco teoérico

Es de importancia plantear y revisar el marco teorico lo cual permite
constatar las principales teorias y poderlas analizar para obtener un buen
resultado al finalizar el proyecto. Este analisis tiene como objetivo identificar
las amenazas y las oportunidades que tiene una empresa en el mercado

actual.
Macroentorno

El macroentorno también encontramos los indicadores econdmicos, (Sastre
& polo, 2015) los denominaron de la siguiente forma: Entre estos factores
podemos encontrar lo que denomina “principales indicadores economicos”,
indices que se suelen aplicar a nivel nacional y que permiten conocer la
realidad econdmica de un pais de la manera mas obijetiva posible, asi como
realizar predicciones econdmicas del futuro. Por lo cual, el macroentorno es
el andlisis de la situacion del mercado actual de distintas variables no
controlables, de entornos, que influyen en las producciones y ventas de
productos existentes o servicios de una empresa (Martinez, 2015)

Este estudio es necesario por lo que nos permite la identificacion de
amenazas Yy posibles oportunidades que posee la empresa dentro del
mercado, lo que servird de gran ayuda para fomentar nuevas estrategias que

intervengan en el desarrollo de la empresa.
Microentorno

El microentorno, “las relaciones que se establecen son parcialmente
controlables por sus agentes en general y, en concreto, por la empresa”
(Escudero, 2014, p. 69).

Para los negocios y desarrollo de actividades de la empresa el microentorno
esté influenciado por diferentes factores que intervienen directamente dentro
de la misma, entre ellos tenemos a los proveedores, intermediarios,
competidores y otras instituciones comerciales. Es decir, estos son los
principales factores microentorno que influyen en el desarrollo de las

actividades de la empresa y pueden ser manejables por la propia empresa.
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Segmentacién

“Mediante la segmentacion de mercados, las compafias dividen mercados
grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades unicas.” (Kotler & Armstrong, 2011, p.165)

Adicional, Kotler (2011) propone cuatro variables fundamentales para

segmentar de manera correcta y obtener su publico adecuado.

Tabla 1 Variables de Segmentacion

. - Edad
Demogréficas - Género
- Ingreso
- Ocupacion
- Educacién

- Pais
- Ciudad

- Clima

Geogréficas

-  Densidad

_ o - Clase social
Psicograficas ) )
- Estilo de vida

- Personalidad

- Beneficios
Conductuales ]

- Ocasiones

- Estatus

- Frecuencia

Tomado de libro Fundamentos de Marketing afio 2011.

Limeira (2008) afirma que es necesario segmentar, porgue los mercados son
heterogéneos, compuestos por diferentes personas con diferentes deseos y
expectativas. Dentro de la misma linea Silk (2006) afirma que la
segmentacion del mercado, la eleccion de mercado y posicionamiento del
producto son condiciones indispensables para el desarrollo de una exitosa
estrategia de marketing, porque de esa manera, la organizacion centra sus

esfuerzos en los clientes o potenciales.



Posicionamiento

“El posicionamiento define el lugar que ocupa dicha marca en la mente del
consumidor, es decir, es la imagen percibida por los consumidores en

relacion con la competencia” (Celaya, 2017, p. 1).

“La posicion de un producto el complejo conjunto de percepciones,
impresiones, y sentimientos que los consumidores tienen con respecto al
producto en comparacion con los productos de la competencia” (Armstrong,
2013, p.185).

El posicionamiento exige un andlisis continuo de las valoraciones de los
consumidores que son los que van a marcar en un momento dado la
necesidad de reposicionarse. Para llevar a cabo la estrategia de
posicionamiento es necesario buscar continuamente elementos de
diferenciacion con respecto a los productos de la competencia. (Garcia,
2012, p. 23)

“El posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia. Es El acto de
disefiar la oferta y la imagen de la compafia de manera que ocupe un lugar

de destino y preciado en la mente de los clientes objetivos”. (Keller, 2008)

“El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. El posicionamiento es
el distintivo del producto o compafiia en la mente de sus posibles clientes.
Es la razén por la que el comprador pagara un poco mas por su marca’.
(Tapia & Calupifia, 2014)

Es decir el posicionamiento nace de la percepcion que tiene el consumidor
de la marca y en comparacion sobre la competencia que existe en el
mercado actual, brindando un enfoque al cual debemos apuntar y lograr que

la empresa llegue utilizando las diferentes estrategias de Marketing.
Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman, el comportamiento del consumidor se define como el

comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
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evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan
sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera
en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, cobmo lo evalian después de la compra, el efecto de
estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (Schiffman,
2010, p. 5)

En la sociedad moderna la practica de consumo tiene que ver con algunos
factores tanto internos como externos ya que gracias a estos factores puede
el cliente tomar la decisién de compra, ligando el producto con el consumidor
claro esta recalcar que estos factores externos deben implicar publicidad,
promociones, precios, puntos de distribucién y finalmente la caracteristica
del producto. Entre ellos el factor interno que es la conciencia del cliente
dejandose llevar por motivacién y emocién. (Golovina & Valle, 2013)

El andlisis del consumidor debe estar en la base del mercado moderno y en
la educacion de sus estrategias. Estas guian los esfuerzos de los
profesionales del marketing para ofrecer productos especificos segmentos

especificos de consumidores (Arellano,2002)
Comportamiento de compra

Comportamiento de compra “es un proceso analitico donde se involucran
diversos factores internos, externos y como estos se interrelacionan al
momento de tomar decisiones durante la experiencia de compra” (Rivera,
2013, p.110)

Son diferentes patrones de comportamiento que realizan los compradores
frente a un producto o servicio, ese comportamiento es influenciado por la
cultura o por tendencias del mercado. El propdésito es tratar de comprender
en qué condiciones se desarrollan las decisiones de compra y como se

convierte en una gran oportunidad para la empresa.

Branding
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Branding es la construccion y formacion de una marca o nombre de para uso
exclusivo que representa al producto o servicio, para que el consumidor
reconozca la esencia del producto o servicio. (Hoyos, 2016) es necesario dar
valor sustentable a la marca, que permita una rapidamente identificarse ya

sea como un producto o servicio.

Segun el analisis de la marca, (Hoyos, 2016) definié al branding como un
proceso integrativo, donde se abarcan temas desde la descripcion de
identidad o imagen, disefio y evaluacion de la marca de acuerdo a lo que se
quiere transmitir, de tal forma que genere interés y rentabilidad en los

diferentes procesos de compra y recompra en el mercado objetivo.

De la misma manera, (Segarra, 2014) es un proceso estratégico y tactico
que engloba la creacion, gestion y comunicacion de una marca aplicando los
diferentes métodos influyentes de la misma por lo que se convierte en un

fendbmeno complejo, cambiante y evolutivo.
Marketing mix 7 p’s

“las personas son todos los sujetos que guardan una relacién con el negocio,
los procesos son todos aquellos que engloban el proceso de compra del
consumidor incluyendo su distribucion, y las evidencias fisicas son las
variables que influyen en el proceso de compra como el entorno y la

experiencia de compra. (Hernandez, 2018, p.57)

De la misma manera Mufiiz (2016) el marketing mix son una serie de
herramientas que a través de la combinacién de las mimas, se lograrian

alcanzar las metas o los objetivos propuestos por la empresa.

De acuerdo a su uso las diferentes variables se denominan las cuatro “p
por: producto, precio, plaza y promocién. Adicional, se tiene: evidencia fisica,
personas y procesos. Las 3 p’s se utiliza con el objetivo de enfocar su
atencion en el servicio que ofrece la empresa, y entender que la suma de
beneficios es la satisfaccion del cliente dando al cliente un excelente
producto o servicio mas la atencioén recibida antes, durante y después de la

compra. Para cumplir los objetivos del cliente y de la compaiiia.
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Producto: “Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad”. (klother, 2011, p. 199)

Promocion: “Esta conformada por las acciones que ejecutan las
organizaciones para ofrecer sus productos o servicios en el mercado con el
objetivo de llegar a un grupo objetivo logrando que los consuman y prefieran”
(Arriaga & Avalos, 2012, p. 3)

Plaza: “Es una organizacién o localidad que permite que se relacionen los
consumidores y las empresas para que se realice la acciébn de compra de los

productos o servicios ofertados” (Arriaga & Avalos, 2012, p. 3)

Precio: “Es el valor econdmico por el cual los consumidores adquieren los
productos o servicios ofertados por una empresa” (Arriaga & Avalos, 2012, p.
3)

En cuanto a las 3 p’s restantes, con el paso del tiempo se agregaron:

personas, evidencia fisica (physical evidence) y procesos.

Dentro de este marco tedrico podemos decir que se alimenta de informacion
de diferentes teorias sobre el proyecto a emprender, servira de gran ayuda
para desarrollar las diferentes directrices a futuro del proyecto. Sirviendo de

metodologia para llevar a término la actividad.
Direccion de ventas

la direccion de ventas es una pieza importante dentro del area comercial
dado que responde a las circunstancias ambientales de la empresa, misma
que se nutre de la cultura/filosofia de orientacion al cliente y apoyada por el
resto de la organizacion (Artal, 2013).

Las ventas son el proceso que empieza con la busqueda de perfiles para
algunos productos de la empresa, las ventas tienen un ciclo desde buscar al
cliente y que el mismo realice el pedido si bien es cierto depende del costo y
calidad del producto. En fundamental aliarse con el marketing para un mejor

desarrollo de la empresa. (Vasquez, 2008)
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1.2. Marco Referencial.

Segun el “Estudio del perfii de consumidores en las cadenas de
supermercados de la ciudad de Machala y propuesta de modelo de
fidelizacion”. El objetivo general del proyecto es obtener informacion sobre el
perfil del consumidor de los supermercados de la ciudad de Machala de este
objetivo se derivan obtener informacion sobre frecuencia de compra,
decision de compra, nivel econémico del cliente, tipo de pago del cliente,
factores que brinden satisfaccion al cliente y medios que usan para
informarse. Segun los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa,
desarrolladas mediante encuestas y entrevistas dando como resultado: El 60
% de los clientes son del sexo femenino y el 40% del sexo masculino. Dando
como resultado que las mujeres son la mayor parte de las que compran en
supermercados. Un 32.5% de los encuestados realizan compras cada 15
dias, el 28% realiza compras minimo una vez por semana y un 15.7% dos o
mas veces por semana. Dando a conocer que los clientes vuelven a comprar
al supermercado por necesidad. El 79.01% busca precio, buen atencién y
variedad en los productos. En referencia a que les agrada a los clientes un
80% les llama la atencion descuentos, ofertas y sorteos. El medio en el que
se informan es la television. Para seleccionar un producto con respecto a la

marca primero ven calidad seguido ven el precio.

De acuerdo al estudio del perfil de los consumidores en los supermercados
de la ciudad de Machala, cuyos resultados fueron la base para la
elaboracion del modelo de fidelizacion propuesto. Una vez concluido el
proyecto se dice que los factores como: precio, calidad, buena atencion,
variedad en los productos y garantias en conjunto general fidelidad en el
cliente; los cuales al ser manejados adecuadamente permitiran un
crecimiento. Para brindar una mejor experiencia el personal debe tomar
capacitaciones de atencion al cliente y a subes recibir motivaciones para que
brinde el servicio apropiado a cliente también recomienda que todos los
colaboradores deben tener un gran compromiso para poder lograr los

objetivos propuestos. (Novillo, 2012)
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“Estudio relacionado entre motivacion, aprendizaje, percepcion, actitud y
resultado con el comportamiento del consumidor de supermercados
guayaquileno”. El objetivo general de esta investigacion es medir la relacién
gue existe entre las variables ya mencionadas, para obtener informacion
necesaria y poder comprender las actitudes, percepciones y formas de
aprendizaje de los consumidores de supermercados Guayaquilefios. Los
resultados de la investigacion realizada fuero los siguientes el 77.86%
realizan sus compras en supermercados, el 17.97% en mercados
municipales y un 4.17% prefiere tiendas. Dando un mayor porcentaje a los
supermercados. La investigacion concluye que las variables abstractas
Comodidad y Visualizacibn de productos principalmente vy, descritas
anteriormente, son esenciales en el proceso de merchandising de
supermercados, tal y como la teoria del comportamiento del consumidor.
(Garzén, 2016)

Segun el “Andlisis del comportamiento del consumidor de alimentos
organicos, en las principales cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil”. Como principal objetivo determinar los perfiles de estos
consumidores conociendo sus habitos, preferencias, comportamientos vy
actitudes, asi como percepciones de los consumidores consciente del

cuidado de su salud y del medio ambiente en la ciudad de Guayaquil.

El tipo de investigacion desarrollado en el proyecto fue la forma cualitativa,
entrevista de profundidad con profesionales conocedores del tema, como un
médico nutricionista, ingeniero agropecuario, productor de alimentos
organicos y un representante de una cadena de supermercado, con el fin de
conocer diferentes perspectivas sobre estos alimentos. Con respecto a la
investigacién cuantitativa Se realizaron 385 encuestas a consumidores que
comprar sus alimentos organicos en supermercados. Los siguientes
resultados mas relevantes del estudio. EL perfil de consumidor efectivo,
segun los resultados obtenidos se puede decir que este grupo de
consumidores se caracteriza por tener un ingreso medio entre $10.000 a
$20.000 anuales, cuentan con una profesion, en su mayoria mujeres jovenes
y activas, entre 25 a 35 afios casadas con hijos. Que llevan o desean un

estilo de vida mas saludable, preocupadas no solo por su salud sino por su
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apariencia, para su beneficio propio y el de sus familias. Por otra parte, El
perfil del consumidor potencial Este grupo se caracteriza por los solteros
independientes y aquellos que aun viven con sus familias, que ayudan en los
ingresos del hogar, los cuales estan entre un ingreso medio y bajo anual en
su mayoria profesionales, y algunos trabajan y estudian a la vez. En este
grupo podemos encontrar a hombre de 25 y 35 afios y mujeres de 20 a 25
afios. Aunque no estan preocupados por tener un estilo de vida saludable, la
salud y la proteccion al medio ambiente los motiva a consumir estos
alimentos, aunque esto no los lleva a considerarse ambientalistas ni a

perseguir filosofias naturistas.

El consumo de alimentos organicos ha aumentado en especial dentro de los
consumidores de edad joven adulta, activas, ya que siguen las nuevas
tendencias de un estilo de vida mas saludables, donde ya no solo esta en
juego la apariencia, sino que la salud tiene un papel muy importante. Los
resultados obtenidos sugieren que los consumos de los alimentos organicos
estan correlacionados con el ingreso anual y la formacion profesional.
(Moreira, 2016)

De acuerdo Analisis Del Comportamiento De Compra De Los Consumidores
Del Supermercado “Préximo” En El Sector Villa Club/ Daule. Se basa en
metodologia cientifica con la finalidad de obtener informacion del
comportamiento del consumidor, de variables pertinentes para el disefio e
implementacion de estrategias de comportamiento y consumo. En esta
categoria caen investigaciones que tenga relacion con: analisis del entorno
de los consumidores, estilos de vida y perfiles de consumidores, habitos y
actitudes de consumo, efectividad de actividades promocionales de los
productos, impacto de estrategias publicitarias. Dentro de los resultados, es
necesario que dentro del establecimiento se persiga como objetivo mantener
constantemente el area en condiciones 6ptimas respecto a los pasillos y
ubicacion de los productos asignandoles un espacio a cada categoria para
facilitar al cliente el recorrido dentro del supermercado. Por otra parte, se
deben realizar de forma constante preguntas a los clientes sobre su grado
de satisfaccion ademas de atender sus quejas y como solucionarlas, Para

ello se pueden emplear la pagina de Facebook del supermercado “Proximo”
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como una herramienta de fidelizacion. De la misma forma se debe asegurar
que cada producto se encuentre identificado por nombre y precio al
momento de ser exhibido, debiendo ser los correctos para evitar confusiones

y conflictos con los clientes al momento del pago.

Se debe tomar en consideracion la zona en la que se encuentra ubicado el
supermercado ya que el mismo debe transmitir una imagen acorde al
publico, ademas si los clientes consideran que el servicio que se les da no
es el adecuado al precio que se estad cancelando entonces sera mas facil
gue se dirijan a la competencia. Se recomienda la aplicacién de la propuesta
planteada como una forma de mejorar la experiencia de compra de los
clientes con el fin de fidelizarlos impactando de forma positiva en las ventas.
(Ruiz & Zuhiga, 2017)

‘Impacto Socioeconémico En ElI Comportamiento De Compras Del
Consumidor En Los Supermercados En La Ciudad De Chone” la presente
investigacion se planteé como objetivo general estudiar el comportamiento
de compras del consumidor en los supermercados de la ciudad de Chone,
con el propoésito de investigar al consumidor para establecer la situacion
actual exacta de las actividades de compra dentro de cada uno de los
fragmentos, y de segmentar el mercado consumidor de los supermercados
en la ciudad de Chone para manifestar el perfil de cada uno de los lugares,
diagnosticandose cada segmento de mercado al cual se ha investigado para
determinar las diversas caracteristicas que se encuentra dentro de ella. Se
utilizé la investigacion de tipo documental y descriptiva, para la obtencién de
informacion especifica del tema propuesto, de igual manera, se empleo el
método inductivo-deductivo. En cuanto a las técnicas, se hizo uso de la
investigaciéon de campo y documental, mientras que los instrumentos para
recoleccion de datos fueron las encuestas. El estudio del comportamiento de
compras del consumidor en los supermercados en la ciudad de Chone,
establece que el 27% de los consumidores en los supermercados
expresaron que los productos de mayor consumo masivo que compran son
arroz, azucar, sal, harina, almidon, y con un 22% de adquisicién son las
frutas y verduras. Determinando que el precio es la variable mas importante

para los compradores de los supermercados siendo la marca y el tamafio los
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factores complementarios para su decision en donde el 34% de los
encuestados, dijeron que lo que mas le motiva a comprar en los
supermercados es la variedad, y un 31% comentaron que es por la calidad

de sus productos.

Entre los resultados principales obtenidos en la encuesta dirigida a los
productores, se puede considerar que los dias de la semana con mayor
demanda destinados para realizar las compras para su hogar, es el fin de
semana, los productos de mayor consumo en los supermercados, son los de
consumo masivo, frutas y verduras. Entre las conclusiones se destacan que
cada zona geogréfica tiene sus caracteristicas que ofrecerdn mas o menos
oportunidades a los consumidores dependiendo principalmente de su

condicion socio-econdmica. (Mendoza & Zambrano, 2018)
1.3. Marco Conceptual.

Marketing: Proceso que ayuda a planear y guiar el analisis de los factores
para crear capacidades de desarrollo, asi como para evocar nuevas ideas
gue apoyen la creaciéon de futuras estrategias de mercadotecnia (Sanchez,
Vasquez & Mejia, 2017, p. 102).

Plan de Marketing: es un plan compuesto por diversas acciones que
intervienen de forma directa con los elementos del marketing mix para poner

diversas estrategias en practica. (Carpintero, 2014)

El plan de marketing es la planificacion estratégica de las compafiias y tiene
por objetivo indicar de forma sistematica las acciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo comercial en un periodo determinado

donde se detalla las estrategias y acciones a realizar. (Gomez, 2015)

Investigacion de Mercados: Definieron a la investigacion de mercado como
aguel proceso que busca obtener informacion sobre aquello que se
desconoce, incluyendo personas o estrategias, para evaluar el negocio,
considerando variables microambientales y macroambientales. (Cavazos,
2015)
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Cadena de Valor: “la cadena de valor es una sucesion de acciones
realizadas con el objetivo de instalar y valorizar un producto o un servicio
exitoso en un mercado, mediante un planteamiento econémico viable"
(Robben, 2016, p. 2).

Cuando se habla de la cadena valor, la define como una herramienta de
andlisis que se lleva a cabo en la planeacion estratégica de los 7 negocios,
facilitando asi la identificacion de ventajas competitivas que posee dicha
empresa; basicamente la cadena de valor cuenta con cuatro actividades de
apoyo y cinco actividades primarias, las actividades de apoyo estan
compuestas por: infraestructura, recursos humanos, desarrollo de tecnologia
y compras y abastecimientos, mientras que las actividades primarias consta
de: logistica de entrada, procesos, logistica de salida, marketing y venta y

servicio post venta. (Porter, 1985)

Participacion de Mercado: se considerard participacion de mercado al

porcentaje de las ventas totales de una categoria o producto. (Hiam, 2014)

La participacion de mercado no se refiere Unicamente a un porcentaje con
que una empresa cuenta en el presente, sino a su evolucion en el tiempo
comparada con sus competidores, las ventas deben analizarse en forma
comparativa con la competencia para poder determinar si se comporta de
forma creciente o decreciente y si refleja una situacion particular del

mercado. (Valifias, 2010)

Marketing mix: el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. El Marketing Mix incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. (Armstrong,
2003).

Ciclo de vida: El ciclo de vida del producto como la evolucion de las ventas
del bien a lo largo de su trayectoria en el mercado, a través de una

representacion grafica en forma de “s”. (Huertas & Dominguez, 2014)

Por otra parte, Masmela (2014) explicé que el ciclo de vida del producto se

encuentra compuesto por cuatro fases Introducciéon, Crecimiento, Madurez y
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Declive, las cuales deben cumplir con los objetivos planteados por la
empresa para pasar a la siguiente fase.

Matriz FODA: “Un modelo que permite identificar rapidamente los factores
tanto internos, vinculados a su funcionamiento interno, como externos, que

dependen del entorno en el que opera” (Speth, 2016, p. 1).

La matriz de analisis F.O.D.A , proviene del acrénimo en inglés SW.O.T
propuesta por Thomson (1998) tiene que ver con la evaluacion de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que la empresa posee en
el presente, cabe recalcar que las fortalezas y debilidades son variables de
indole interno, es decir que la empresa ya cuenta con estas y tiene la
oportunidad de disminuir las debilidades e incrementar las fortalezas gracias
al plan de marketing; por otro lado las oportunidades y amenazas son
variables externas y por ende la empresa no las puede controlar; sin
embargo deben tener claro cuando se presente una oportunidad y
aprovecharla y estar preparados para combatir las amenazas. (Thomson,
1998)

Estrategias: Se define como las alternativas de accion, que posee una
empresa u organizacion en relacion a su entorno, para ejecutar las acciones
pertinentes anticipadas y subsecuentes, con la finalidad de alcanzar los

objetivos propuestos (Fernandez, 2016).

Publicidad: Es la forma de comunicacion realizada por una persona y
empresa, en el ejercicio de sus actividades comerciales, econémicas y
profesionales, con el fin de promover de forma directa o indirecta un

producto o servicio (Duran, 2014).
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Capitulo 2. Analisis Situacional



2.1. Andlisis del Microentorno
Historia de la empresa

En el afio 1978 el Sr. Angel Caraguay, comerciante visionario, viajo a
Naranjal a buscar nuevas oportunidades de negocio, procedente de la
Parroquia Chantaco de la Ciudad de Loja, junto a su esposa la Sra. Fani
Sinche iniciaron con un puesto de venta de productos de la sierra en la calle
10 de agosto para luego crear una tienda con el nombre “El Lojanito” que
con el pasar de los afos llego a convertirse en el primer autoservicio de
Naranjal, lo que hoy en dia se conoce como “Supermarket Don Angel S.A”
una empresa lider en la comercializacion de productos de primera
necesidad. Actualmente cuenta con modernas y espaciosas instalaciones
gue permiten competir con gran presencia, el personal altamente capacitado
hace de la empresa un lugar especial donde todos quieren comprar.
Supermarket Don Angel ha llegado hacer grande porque esta constituido con
sélidas bases de amor y constancia de su fundador El Sr. Angel, siendo un

legado familiar al servicio de Naranjal.

Logo

Figura 1. Logo de la empresa. Tomado de Supermarket Don Angel S.A.
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Filosofia empresarial
Misién

Brindar permanentemente calidad en la atencién y el servicio para satisfacer
las necesidades y requerimientos de nuestros clientes a través de la mejora
continua en cada uno de nuestros procesos, con base en un espiritu noble

de responsabilidad social.
Vision

Ser la cadena de Supermercados lider a nivel cantonal, en servicio al cliente,

variedad de productos con precios accesibles a nuestros consumidores.
Objetivos
* HONESTOS: Hacemos lo que decimos y decimos lo que hacemos.

* SENCILLOS: Creemos que las cosas buenas, mientras mas simples sean,

mejores
* TESONEROS: Trabajamos duro hasta alcanzar lo que queremos.
* SERVICIALES: Nos apasiona la idea de servir con amabilidad a los demas.

* JUSTOS: Procuramos tratar a otros como deseamos que nos traten a

nosotros.

Organigrama estructural y funciones.

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS

— jumDs

DNDUSTRIAL

P —— _ sermvIsoR DR AtAcE

Figura 2. Organigrama empresarial de Supermarket Don Angel S.A



Tabla 2

Detalle de puestos Supermarket Don Angel S.A

1. DIRECTIVOS

11 PRESIDENTE

1.2 GERENTE GENERAL

1.3 ADMINISTRADOR GENERAL

2 MATRIZ

2.1 COORDINADOR DE RECURSOS HUMANOS
2.2 ASISTENTE DEL DEPARTAMENTO DE SISTEMAS
2.3 SUPERVISOR DE ALMACEN
2.4 COORDINADOR DE CAJAS

2.5 CAJERO NO FINANCIERO

3 BODEGA

3.1 SUPERVISOR DE BODEGA

3.2 ASISTENTE DE BODEGA

3.3 DESPACHADOR PERCHERO

3.4 SUPERVISOR DE COMPRAS

3.4 DIGITADOR

4 CONTABILIDAD

4.1 CONTADOR GENERAL

4.2 ASISTENTE DE CONTABILIDAD

4.3 TESORERIA

4.4 ENCARGADO DE PAGADURIA
PRESIDENTE
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Mision: Programar, organizar, dirigir, coordinar y controlar las actividades de

los procesos administrativo, financiero y comercial de la compaiiia.

a) Elevar a la Junta General de Accionistas informes con las novedades que
se hubieran producido en la administracion y ventas; coordinar los
llamamientos a Juntas Generales de Accionistas, dentro de un nivel

societario como lo estipula la Ley de Compafiias.

b) Elaborar estudios para la simplificacion de sistemas, métodos y
procedimientos de trabajo, que aseguren un despacho adecuado y oportuno
en las diferentes gestiones de la compafiia.

c) Realizar analisis de mercado y recopilacién de datos para dirigir la

actividad comercial.

d) Organizar los fondos de la compafia para efectuar los pagos a

proveedores.

e) Vigilar que el comportamiento de los RR-HH, materiales y econémicos, de

modo que cumplan con las metas propuestas;

g) Coordinar y ejecutar los contactos e interrelaciones en negociaciones de

gran importancia y mantener una cultura de administrador y de negociador.
GRENTE GENERAL

Ejecucion de la Planificacion Estratégica, organizacion y cultura de las
politicas, objetivas y metas, en las areas administrativa, financiera, comercial

y de negocios.

a) Representar legal, judicial y extrajudicialmente al negocio en todas las

instancias publicas, privadas y de integracion;

b) Elaborar, conjuntamente con el equipo gerencial, planes estratégicos a
corto, mediano y largo plazo que permitan obtener mayor rentabilidad de
nuestros productos y mejor servicio a los clientes de la compafiia. Supervisar

su cumplimiento en plazos y objetivos propuestos;
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c) Evaluar en forma periddica la organizacion institucional, establecer sus
debilidades: administrativas, productos ofrecidos, oportunidades frente al

mercado competitivo, amenazas externas e internas;

d) Proponer politicas, objetivos y metas institucionales que fortalezcan las

areas débiles;

e) Mantener la cultura integral, dinamizando la organizacion, animando a los
recursos humanos, en busca de mayor competitividad, la excelencia y la
calidad total; supervisar la actitud y aptitud de funcionarios y empleados
frente a los objetivos de la empresa.

ADMINISTRADOR GENERAL

a) Verificar la administracion de las cuentas bancarias, coordinando con

Gerencia General las directrices de manejo.

b) Efectuar el control de cobros y pagos generados por Contabilidad,

supervisando los desembolsos;

c) Garantizar el 6ptimo funcionamiento de la compafiia, incluidos locales,
muebles, equipos, mantenimientos preventivos y correctivos, asi como

planes de servicios basicos y telefonia;

d) Asesorar, dirigir y facilitar la implementacion de planes de talento humano,
confirmando o reasignando funciones, gestionando los gastos del personal y
aplicacion de programas de bienestar social,

e) Garantizar la calidad y oportunidad de la informacion financiera,

coordinando las acciones de revisoria fiscal y de asesores externos;

f) Administrar el flujo de efectivo optimizando las fuentes de financiacion y
aprovechando los excedentes, a través del disefio de estrategias de

recaudacion y pago, politicas de endeudamiento, y portafolios de inversion;

g) Responder por el cumplimiento de las metas, asegurando la aplicacién de

las estrategias planificadas y participar de los seguimientos y auditorias;
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h) Proyectar y supervisar la asignacion de presupuestos por areas,

verificando el cumplimiento de los planeas planteados por cada supervision;

1) Organizar, planificar y supervisar las camparfas de publicidad y marketing,
en coordinacion con la Gerencia General y los niveles directivos de la

compainia,

k) Organizar, coordinar y controlar el uso de bienes de la compaiiia,

incluidos los equipos de oficina, de computo, materiales y vehiculos;

e) Garantizar la calidad y oportunidad de la informacion financiera,

coordinando las acciones de revisoria fiscal y de asesores externos.
COORDINADOR DE RECURSOA HUMANOS

a) Planificar, organizar, dirigir y controlar al personal en las actividades:

administrativas operativas y de negocios de la empresa;
b) Asesoramiento a niveles directivos en temas de talento humano;

c) Gestion y ejecucion de acciones para la incorporacion, permanencia y

desvinculacion del recurso humano de la compafiia;

e) Planificar, organizar y dirigir las fases de reclutamiento, seleccién y
contratacion, supervision y control en la asistencia y permanencia del

recurso humano a nivel institucional garantizando;

f) Administracion eficiente y efectiva, de calidad total y con excelencia en
cada una de las obligaciones, prohibiciones y deberes del personal en la

compaiia,

g) Planificar, organizar, controlar y evaluar programas de capacitacion y
orientacion profesional dirigidos al mejoramiento técnico de directivos y

empleados de la empresa.
ASISTENTE DEL DEPARTAMENTO DE SISTEMAS

a) Administrar los recursos informaticos y tecnoldgicos de la compaifiia;
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b) Realizar el Plan estratégico y operativo del area alineado al plan

estratégico institucional;

c) Elaborar o actualizar los manuales de politicas y procedimientos para la

administracion de los sistemas;

d) Elaborar o actualizar el Plan de Contingencias Planificacion, Seguimiento
y monitoreo de los mantenimientos de las redes WAN, LAN (Remotas
oficinas / locales) y del sistema COBIS, BDD (BDD= Base de Datos);

e) Instalar y configurar software especializado;
f) Asesorar a Gerencia General de las nuevas herramientas Informaticas;

g) Realizar un Informe a Gerencia General de la Administracion de los

recursos Informaticos y tecnolégicos;

h) Planificacién, seguimiento y monitoreo de los nuevos proyectos

informéaticos de Software y Hardware;

i) Administrar en forma eficiente y efectiva el sistema informatico, disponer
las normas y procedimientos para la custodia del Hardware y el uso
adecuado del Software. Capacitar en el manejo de los diferentes sistemas o

aplicaciones a sus usuarios;

j) Emitir informes técnicos de factibilidad y especificaciones técnicas de
Hardware y Software, que segun necesidades debidamente comprobadas

sean necesarias comprarlas, arrendarlas, entre otras;

k) Realizar control de la calidad y cantidad de las adquisiciones de Software
y Hardware, emitir informes técnicos de su aceptacion segun las

especificaciones técnicas requeridas;

[) Supervisar la adecuada custodia de los respaldos magnéticos del Software

con las debidas protecciones contra siniestros.
SUPERVISOR DE ALMACEN

a) Dirigir las operaciones de entrada y salida de mercaderias.

29



b) Determinar niveles de seguridad en los locales de la compaiiia;
c) Controlar el cumplimiento de las 6rdenes de pedido;

d) Establecer los recursos materiales, humanos y financieros para el

desarrollo del negocio.
e) Establecer politicas rentables de acuerdo a la estrategia de la empresa;

f) Coordinar con su jefe inmediato el tratamiento de productos que tienen
menos de 1 meses de fecha de caducidad: creacién de promociones para
aumentar la rotacion, devolucién a Bodega para la respectiva devolucién al

proveedor;

g) Coordinar y asignar las areas a sus subordinados (agenda reuniones de

trabajo);

h) Coordinar con Bodega las acciones sobre los productos que tienen pronta

fecha de caducidad.

i) Coordinar con Bodega y Supervision de Compras, el nivel de stock y

ventas de productos en perchas.

j) Coordinar con Bodega los productos emergente o de inmediato
requerimiento o su falta de stock dentro del Supermercado, para que sea

inmediatamente enviado para su venta.

k) Mantener un control constante con los Sefiores que hacen la labor de
percheros, supervisor de cajas, cajeros y demas funcionarios dentro del

Supermercado y su entorno.
COORDINADOR DE CAJAS

a) Ejecutar la correcta aplicacion de politicas, reglamentos y demas

disposiciones legales que rigen para la administracion y control;

b) Supervisar, organizar y asignar diariamente de las tareas de los

empleados que laboran en Cajas;

c) Verificar la apertura de los terminales de venta de cajeros (rines de caja);
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d) Asistir al Equipo de Cajeros, asegurando una atencion oportuna, segun

los procedimientos;

e) Monitorear el desempefio del equipo de Cajeros, segun los

procedimientos establecidos;

f) Recibir, revisar e ingresar al sistema las devoluciones en ventas por parte

de los clientes, indistintamente al motivo (error, caducidad, o deterioro);
g) Supervisar y aprobar escalas de descuento superior;

h) Velar y colaborar directamente en la accion de verificar los carritos de

autoservicio a fin de evitar salidas de mercancias sin pago;
i) Autorizar la habilitacion de claves de Cajeros;

j) Facilitar el cambio de monedas (Coordinar a fin de prevenir tiempos

muertos en fila);
k) Regular registros suspendidos (Sistema);

l) Reunir al personal para dar directrices a seguir en la ejecucion de las

tareas propias relacionadas al cobro diario en las cajas;

Il) Aprobar las anulaciones de facturas por devolucién de productos u otros
casos, siempre que estos documentos estén debidamente firmados por los
responsables;

m) Verificar el Informe diario de caja del fondo general;

n) Revisar el cierre diario de cada cajero, y comparar con el reporte del

cierre;

) Imprimir el informe de caja y firmarlo en forma conjunta con el/la cajero(a)
0) Arquear y balancear diariamente las cajas de cobro general;

p) Contar y entregar el dinero a los cajeros;

g) Verificar el dinero cobrado contra el total facturado por cada cajero

(cuadre);
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r) Monitorear el sector de cajas, asegurando el orden, la limpieza y la

presentacion;

s) Informar oportunamente a los cajeros, empacadores, y recepcion, sobre

las promociones vigentes establecidas por la empresa.
CAJERO NO FINANCIERO

a) Ejecutar la administracion de los recursos econdémicos y documentos

puestos bajo su responsabilidad y custodia;

b) Suministrar a su superior los ingresos diarios de los movimientos de caja;
c) Efectuar la apertura de los terminales de venta de cajeros (rines de caja);
d) Registrar correctamente los movimientos de entrada y salida de dinero;

e) Proceder la facturacion conforme la decision del cliente (con o sin datos),
verificar los datos en el sistema y entregar la factura a los clientes una vez
concluido el intercambio. En casos necesarios, solicitar anulacion de

facturas al Coordinador de Cajas;

f) Entregar las compras en las manos de cada cliente para evitar su pérdida,

clasificando los productos enfundados;
g) Coadyuvar el control de productos en percha (etiquetado, precios, etc.);
h) Proceder cobros con tarjeta de crédito con la identificacién del cliente;

i) Ingresar su reporte de dinero que deja en el sistema, al momento de

realizar el cierre de caja;
j) Proceder el cierre diario comparando con el reporte del cierre.
SUPERVISOR DE BODEGA

a) Coordinar y ejecutar las politicas de manejo (entrada y salida) de

mercancias y productos en la Bodega;

b) Revisar el ingreso al sistema informatico de las mercaderias que se han

recibido;
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c) Atender los pedidos de mercaderia del Jefe de Almacén (si se tiene la

existencia);

d) Realizar pedidos de los productos que no posea en stock para atender

requerimiento de la seccion ventas;

e) Adoptar mecanismos eficientes para la conservacion de los inventarios a

objeto de evitar deterioro o pérdida de los mismos;

f) Solicitar de manera anticipada el listado de los productos préximos a

caducar;

g) Asegurar que la salida de la mercaderia esté debidamente soportada con

el documento de egreso y las firmas que lo validen;

h) Controlar que las mercancias que ingresen a la Bodega cumplan
especificaciones de calidad y cantidad detalladas en la transferencia y que
éstas se encuentren debidamente legalizadas.

ASISTENTE DE BODEGA

a) Confirmar y receptar las mercancias que llegan a la Bodega;
b) Revisar la fecha de caducidad de las mercaderias recibidas;
c) Estibar la mercaderia recibida,;

d) Custodiar todas las mercaderias ingresadas;

e) Mantener el orden y control de su lugar de trabajo;

f) Cargar y descargar las mercaderias solicitadas por parte de su superior

inmediato;
g) Informar sobre las mercaderias nuevas recibidas;

h) Controlar que las mercancias de la Bodega mantengan su vigencia e
informar sobre aquellas proximas a su vencimiento, de manera de proceder

estrategias para su venta inmediata.
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i) Participar del control de inventarios de mercaderia que se efectien

conforme lo dispuesto por sus superiores;

j) Demostrar responsabilidad en el manejo y custodia de mercaderia e

inventarios;
DESPACHADOR - PERCHERO

a) Ejecutar actividades de registro, inventarios y compras de la empresa

conforme las directrices emanadas por las areas respectivas.

b) Demostrar cultura y buen trato a los clientes de la compafiia, y mostrar la

imagen corporativa.
c) Mantener el control de productos y mercaderias en perchas de ventas.

d) Cuidar por el normal y completo abastecimiento de las é&reas de

mostradores, perchas y ventas a clientes.

e) Prestar toda colaboracion con el cliente que llega al local (ayuda a

identificar la ubicacion de los productos;

f) Informar a su jefe inmediato sobre cualquier sospecha de algun posible

falso cliente.
SUPERVISOR DE COMPRAS

a) Proceder la adquisicion, manejo, almacenamiento, stock y seguridad de

los insumos;
b) Determinar niveles minimos de existencias en inventarios por producto;

c) Controlar que las areas de almacenamiento estén bien ubicadas, asignadas,

limpias y ordenadas;

d) Determinar los productos en buen estado para devolucidon, los productos

deteriorados, caducados etc. para baja, y por lineas de producto;
e) Buscar, seleccionar y mantener proveedores competentes;

f) Realizar el control de garantias;
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g) Proponer e implementar procedimientos para la realizacion de compras.
DIGITADOR

a) Recibir la mercaderia con la revision de cantidades de productos, descripcion y

todo detalle del producto;

b) Verificar la factura del proveedor, recibirla y/o devolverla en los tiempos

reglamentados, procediendo su registro y archivo;

c) Confirmar y reportar los nuevos productos para que sean ingresados al

sistema;

d) Proceder el ingreso de todos los datos de la factura y confirmar las retenciones

correspondientes;
e) Proceder con el correcto ingreso de los inventarios;

f) Verificar las caracteristicas de cada producto, sus detalles y cantidades
ingresadas.

g) Las demas actividades ordenadas por sus superiores, que se relacionen con la

naturaleza de su trabajo.
CONTADOR GENERAL

a) Cumplir y hacer cumplir las disposiciones emanadas por las leyes,
reglamentos internos y externos de control, en concordancia con los
principios de contabilidad generalmente aceptados, normas ecuatorianas e

internacionales de contabilidad (NIIF);

b) Elaborar y legalizar con su firma los Estados Financieros consolidados
diarios y mensuales, manteniendo un sistema de contabilidad que permita la
generacion de informacion confiable y oportuna. Coordinar, revisar, validar y
consolidar con las oficinas operativas la presentacion de la informacion
financiera en forma razonable y presentarlas mensualmente a la Gerencia

General, Junta General de Accionistas y organismos.
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c) Mantener una supervision continua a las operaciones contables de las
oficinas operativas. Vigilar que los saldos del sistema informatico sean
iguales a los registros contables. De encontrar debilidades contables, tomar
medidas correctivas inmediatas. Evaluar en forma periddica al personal a su

cargo;

d) Cumplir y hacer cumplir las disposiciones emanadas por las leyes y
normas tributarias. Ejercer coordinacion con las areas especificas para
mantener al dia a la Institucion sobre las obligaciones emitidas por el 6rgano
tributarios de control, con sus correspondientes anexos y otros que se

soliciten.
ASISTENTE DE CONTABILIDAD

a) Cumplir y hacer cumplir las disposiciones emanadas por las leyes,
reglamentos en concordancia con los principios de contabilidad
generalmente aceptados, normas ecuatorianas e internacionales de

contabilidad y las correspondientes NIIF;

b) Verificar la confiabilidad y exactitud de la informacion recibida y registrar
contablemente en los sistemas existentes de contabilidad en la empresa.
Cuadrar la informacion y consolidarla, generando reportes de acuerdo a los

requerimientos internos;

c) Mantener un control permanente sobre las operaciones por cancelacion

de obligaciones y retenciones que realiza la compainia;
d) Elaborar y Pagar las planillas al IESS;

e) Digitalizar los documentos contables propios de su area de gestion, previa
la verificacion de la documentacion de respaldo y su aplicacion, llevar el
registro y control de los libros de contabilidad, archivar y custodiar los

documentos contables.
ASISTENTE ADMINISTRATIVO - TESORERIA

a) Gestionar con los proveedores relacionados con temas de pagos;
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b) Receptar facturas de Bodega y Compras para la respectiva revision de
sus valores a descontar como retencion, notas de crédito y descuentos

aplicados;
c) Elaborar de las Reposiciones de Caja Chica;

d) Organizar facturas para pagos acorde a las fechas de vencimiento y de

negociacion con el responsable de compras;

e) Elaborar y revisar los comprobantes de egreso verificando que los datos
estén correctos, registrados en la cuenta contable correspondiente y que

tengan el soporte respectivo;

f) Realizar los pagos respectivos de servicios basicos de agua, energia

eléctrica, teléfono, internet, etc.;

g) Realizar los pagos de matriculas vehiculares, impuestos prediales,
impuestos al cuerpo de bomberos, permisos municipales de Patente,

matricula y uso de suelo y otros relacionados;

h) Elaborar y revisar roles de pago, anticipos de sueldos y cheques, entrega
fisica a los empleados y el archivo de los respectivos documentos y

soportes;

i) Elaborar cheques de los pagos de los décimos y bonificaciones: cuarto en
marzo, utilidades en abril y décimo tercero en diciembre, conforme lo

determinado en la normativa legal vigente;

j) Efectuar y revisar las conciliaciones bancarias de las cuentas de la

compaiiia,
ENCARGADO DE PAGADURIA

a) Elaborar el flujo de caja para gestionar el pago a proveedores locales, de

acuerdo al vencimiento y medio de pago;

b) Verificar la secuencia numérica de chequeras para generar el egreso vs.
el fisico en la chequera del banco, para el registro de datos y obtencién de

firma de la Gerencia General;
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c) Elaborar informes de los pagos pendientes a los proveedores, en los que

consten las facturas, fecha de compra y fecha de vencimiento;
d) Revisar y controlar el vencimiento de las facturas de proveedores;

e) Elaborar los comprobantes de egreso mediante el sistema informatico
contable, los comprobantes deberan estar debidamente legalizados vy

firmados;

f) Gestionar con la Gerencia General, la emision y firma de los cheques para

realizar los pagos;

g) Gestionar con los proveedores o beneficiarios el retiro de cheques, y

recepcion de la firma en los egresos de pago;

h) Recopilar comprobantes de egresos con los soportes, copias de cheque,
confirmaciones de las transferencias, solicitudes de orden de compra,

registro y archivo;

i) Atender a clientes y proveedores en la recepcion de documentos para

pagos, y cotizaciones de vendedores;

j) Generar los pagos de némina (quincenas, prestamos, pagos) por giro de

cheques.
Cartera de productos.

Productos
Tabla 3

Cartera de productos de Supermarket Don Angel S.A

CATEGORIA PRODUCTOS

Lacteos Leches blancas

Leches vegetales

Comestibles Arroz y fideos

Granos

Sal, condimentos y salsas

Dulces, postres y cremas para untar

Aceites y vinagres

Enlatados y conservas

Cereales y granolas

Harinas y avenas

38



Embutidos y congelados

Reposteria

Café y chocolate en polvo
Verduras
Té y aromaticas

Insecticidas Ratones y rastreros

Moscas, mosquitos y voladores

Snack y golosinas Snacks de maiz

Papas fritas y chicharrones

Snacks de verde, maduro, yuca
Snacks mixtos
Frutos secos, habas y mani
Chocolates y bizcochos
Galletas
Caramelos y chicles

Limpieza del hogar Desinfectantes
Lavavajillas

Blanqueadores y quita manchas

Jabones, detergentes y suavizantes
Multiusos
Ambientadores
Utensilios de lavanderia
Utensilios de limpieza

Bebidas Jugos y néctares
Bebidas, gaseosas y maltas
Agua

Vinos y licores Vinos y espumantes
Whisky
Cerveza

Ron
Vodka
Tequila

Gin

2.1.1. Cinco Fuerzas de Porter (matriz con anélisis de impacto).

El andlisis de las fuerzas de Porter son necesarias para determinar el
atractivo esencial a largo plazo de un mercado, en sus diferentes aspectos
como competidores potenciales y del sector, sustitutos, consumidores y

proveedores (Lane, 2006)
- Amenazas de nuevos participantes
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- Poder de negociacion de los proveedores

- Poder de negociacion de los compradores

- Rivalidad entre competidores

- Amenaza de productos sustitutos

La matriz de las 5 fuerzas de Porter parte de un modelo de gestion

empresarial desarrollado por Michael Porter que analiza un sector en funcién

de cinco fuerzas existentes a través del andlisis y la identificacion. Esta

estrategia le permite a la empresa conocer la competencia que tiene el

sector en el que opera para poder realizar analisis con el objetivo de hacer

frente a la situacion.
Tabla 4

Andlisis de las Fuerzas de Porter

FUERZAS PORTER 1

2

3

4

5

Total

No

Poco

Atractivo

Atractivo

Neutro

Atractivo

Muy
atractivo

Amenaza de nuevos
participantes

Diferenciacion del producto x

Costos de cambio

Inversién en capital

Identificacion de la marca

10

Calificacion

2.5

Poder negociacion de
proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de proveedores
sustitutos

Costos de cambio de los
productos del proveedor
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11

Calificacion

3.66

Poder negociacion
compradores

Sensibilidad del comprador al
precio

Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion
para el comprador

Calificacion

2.33

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios

Tecnologia

12

Calificacion

24

Amenaza productos sustitutos

Numero de productos
sustitutos

Costo de cambio del comprador

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion

3.50

14.39

TOTAL FUERZAS PORTER

2.87
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El resultado global obtenido del andlisis de las cinco Fuerzas de Porter, el
cual permite conocer el nivel de atraccién que genera cada una de ellas, al
desarrollo de las actividades que ejerce Supermarket Don Angel S.A vy el
mercado en general. Este analisis revelo un total de 2.87 lo que se considera
como un mercado poco atractivo, pero que tiene mas para ofrecer y dar un
mejor beneficio a los consumidores y a su vez poder competir en el

mercado.
2.2. Anélisis de Macroentorno.

El macroentorno es un factor variable que se moldea de acuerdo al entorno,
estas fuerzas se encuentran concatenadas entre si, razén por la que el
cambio de una influira directamente a las demas. Estos factores son de
ambito politico-legal, econdmico, socio-cultural, tecnolégico (Sandoval,
2016).

2.2.1. Entorno Politico-legal.

El entorno politico enmarca varios puntos de relevancia que son leyes,
codigos, estatutos y la ideologia entre otros factores que influencian al

proceder de la organizacion (Chiavenato, 2014).

Inicialmente es importante determinar cuales son los objetivos planteados
por parte del gobierno cantonal y de tal manera establecer si dichos
objetivos impulsan el desarrollo del comercio en el cantén, lo que seria un
impacto positivo dentro de las metas que se esperan cumplir dentro de la
empresa. A continuacion, se muestra la lista de objetivos planteadas por el

alcalde del Canton Naranjal:

a). Procurar el bienestar de la colectividad y contribuir al fomento y

proteccion de los intereses locales.

b). Planificar e impulsar el desarrollo fisico del Canton y de sus areas

urbanas y rurales.

c). Acrecentar el espiritu de integracién de todos los actores sociales y
econdémicos, el civismo y la confraternidad de la poblacion para lograr el

creciente progreso del Canton.
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d). Coordinar con otras entidades, el desarrollo y mejoramiento de la cultura,

de la educacién y la asistencia social.

e). Investigar, analizar y recomendar las soluciones mas adecuadas a los
problemas que enfrenta el Gobierno Municipal, con arreglo a las condiciones

cambiantes, en lo social, politico y econémico

f). Estudiar la tematica municipal y recomendar la adopcién de técnicas de
gestion racionalizada y empresarial, con procedimientos de trabajo
uniformes vy flexibles, tendientes a profesionalizar y especializar la gestién
del Gobierno local.

h). Capacitar al talento humano, que apunte a la profesionalizacion de la

gestion municipal. (Municipio de Naranjal, 2019)

Antes de lanzar un producto o un servicio al mercado, es necesario conocer
toda la regulacion normativa, ya sea en materia de etiquetado, de procesos
de calidad, obligaciones de incorporar accesorios a los productos (Sanchez,
2014).

Por lo tanto, es imprescindible que el establecimiento cuente con todos los
permisos y requisitos para su funcionamiento de forma legal y segura.
Debido a que la presente investigacion trata de un supermercado se deben

tomar en cuenta los siguientes reglamentos y estatutos.
Del Almacenamiento y Expendio de Alimentos:

Art. 85.- Los lugares de almacenamiento y expendio de alimentos, requieren
permiso de funcionamiento otorgado por la autoridad de salud, previo el
cumplimiento de los requisitos establecidos (Reglamento De Alimentos,
2001).

Antes de lanzar un producto o un servicio al mercado, es necesario conocer
toda la regulacion normativa, ya sea en materia de etiquetado, de procesos
de calidad, Art. 86.- Los lugares destinados al almacenamiento y expendio
de alimentos deberan cumplir con condiciones fisicas, higiénico - sanitarias

gue permitan mantener la calidad de los productos, dispondran de adecuada
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ventilacion e iluminacion y condiciones éptimas de temperatura y humedad,

de acuerdo a la naturaleza del producto (Reglamento De Alimentos, 2001).

También deben obtener un permiso de funcionamiento el cual es un
documento otorgado por la ARCSA a los establecimientos sujetos a control y
vigilancia sanitaria que cumplen con todos los requisitos para su
funcionamiento, establecidos en la normativa vigente, a excepcion de los

establecimientos de servicios de salud.
Permisos de Funcionamiento

El Permiso de Funcionamiento es el documento otorgado por la ARCSA a
los establecimientos sujetos a control y vigilancia sanitaria que cumplen con
todos los requisitos para su funcionamiento, establecidos en la normativa

vigente, a excepcion de los establecimientos de servicios de salud.
Procedimiento de Obtencion de Permiso de Funcionamiento:

Ingresa al sistema informatico de la ARCSA

permisosfuncionamiento.controsanitario.gob.ec con su usuario y contrasefia.

Una vez registrado, usted podra obtener el permiso de funcionamiento, en
base a las siguientes instrucciones: IE-B.3.1.8-PF-01 Obtencion Permiso de

funcionamiento

Llenar el formulario (adjuntar los requisitos de acuerdo a la actividad del
establecimiento).

Emitida la orden de pago, usted podra imprimir y después de 24 horas de

haberse generado la orden de pago proceder a cancelar su valor.
La cuenta habiente para el pago de permisos de funcionamiento es:
— Cuenta del ARCSA — Banco del Pacifico N° 07465068.

— RUC del ARCSA: 1768169530001.

Agencia Nacional de Regulacion Nacional de Regulacion, Control y vigencia
Sanitaria (2018), es imprescindible que el establecimiento cuente con todos

los permisos y requisitos para su funcionamiento de forma legal y segura.
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Detall6 los requisitos generales para todos los establecimientos:

1. Toda persona natural o juridica, nacional o extranjera, para solicitar
por primera vez el Permiso de Funcionamiento del establecimiento debera
adjuntar escaneados en formato PDF en el Sistema Informatico los

siguientes requisitos:

-Comprobante de pago cuando corresponda después de haber completado

la solicitud y adjuntar los requisitos solicitados.

2. Los siguientes requisitos NO son necesarios adjuntarlos porque seran

verificados en linea con las instituciones pertinentes.

-Numero de Cédula de ciudadania o de identidad del propietario o

representante legal del establecimiento.

-NUmero de cédula y datos del responsable técnico de los establecimientos

que lo requieren.

-Ndmero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC/RISE)
-Categorizacion del Ministerio de Industrias y Productividad.
Patente

Segun el Gobierno Municipal del Canton Naranjal, El registro de patente
municipal es un documento obligatorio para las personas naturales, juridicas,
sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con establecimiento en
la respectiva jurisdiccion municipal que ejerzan permanentemente
actividades comerciales, industriales, financieras, inmobiliarias vy

profesionales. El pago debe hacerse de forma anual.
Requisitos Generales
e Formulario de Inscripcion de Patente

e Copia de la Cédula de Identidad y certificado de votacién de la

ultima elecciéon

e Copia del RUC
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e Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electrénicos
e Correo electrénico personal y numero telefénico del contribuyente
Permiso Cuerpo de bomberos del Cantén Naranjal

Segun EL Cuerpo de Bomberos del Cantén Naranjal informa que para
obtener el respectivo permiso de funcionamiento deben tener siguientes

requisitos:
¢ Inspeccion realizada por el departamento de prevencion de incendios
e Copia de RUC, cedula de ciudadania y papeleta de votacion
e Permiso del Cuerpo de Bomberos del afio anterior
e Original copia de la factura de compra o recarga del extintor

e copia de Pdlizas de seguros, Contra incendios y de Responsabilidad
Civil
e Copia del comprobante de pago del Impuesto Predial urbano y/o

rastico.

e En caso de arrendatario copia del comprobante predial facilitado por

el duefio del predio.
Beneficios sociales

Segun el Ministerio de Trabajo del Ecuador, los beneficios que reciben los
trabajadores bajo relaciébn de dependencia que también son de caracter
obligatorio que van mas alla de las remuneraciones normales y periodicas

que reciben por su trabajo.

e Décimo Tercero o bono navidefio comprende a la doceava parte
del total de sueldos recibido durante el afilo cancelados hasta el 24

de diciembre

e Deécimo Cuarto o bono escolar es un beneficio pagado consiste en

un Salario Basico Unificado vigentes a la fecha de pago, que sera
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pagada hasta el 15 de marzo Regién Costa e Insular, y hasta el 15
de agosto Regién Sierra y Amazonia. Estos beneficios pueden ser
cancelados de manera mensual previa a presentacion de carta por

el empleado

e Fondos de Reservas percibido después de 13 meses de labor
correspondiente al 8.33% del sueldo

e Compensacion salario digno

e Vacaciones anuales reciben después del afio de labor son 15 dias

remunerados

e Pago utilidades si la empresa genero utilidades estd obligada a
entregar a sus empleados el 15% de la ganancia del ejercicio

impositivo
Cdodigo de Trabajo

Segun el Ministerios del Trabajo del Ecuador (2012). Presentamos diferentes
articulos del codigo de trabajo que se considera importante para la

organizacion.

Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo. - El trabajo es un derecho y un deber
social.
Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion. - El trabajador es libre para

dedicar su esfuerzo a la labor licita que a bien tenga.

Art. 8.- Contrato individual. - Contrato individual de trabajo es el convenio
en virtud del cual una persona se compromete para con otra u otras a
prestar sus servicios licitos y personales, bajo su dependencia, por una
remuneracion fijada por el convenio, la ley, el contrato colectivo o la

costumbre.

Art. 10.- Concepto de empleador. - La persona o entidad, de cualquier
clase que fuere, por cuenta u orden de la cual se ejecuta la obra o0 a quien se

presta el servicio, se denomina empresario o empleador.
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2.2.2. Entorno Econdémico.
Producto Interno Bruto

Un indicador econdmico que refleja el valor monetario de todos los bienes y
servicios finales producidos por un pais o regién en un determinado periodo
de tiempo, normalmente un afio. Se utiliza para medir la riqgueza de un pais.
(Sevilla, 2019)

Segun el Banco Central del Ecuador (2019) present6 cifras de crecimiento
de la Economia en el segundo semestre del 2019, se detalla que el PIB
crecio en un 0,3%, con estos resultados el Producto Interno Bruto (PIB) del
periodo que va entre abril y junio de 2019 se ubic6é en 17.988 millones de

dolares.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

2007=100, Tasas de variacién trimestral

Varta-1
Varta<4

115 | 215 | 315 | 1415 | 1116 | ©216 | 316 | @16 | 1117 | 217 | BA7 | 417 | 1118 | 218 | 318 | 1418 | 1119 | 219 |

Figura 3 Producto Interno Bruto.

Tomado de Banco Central del Ecuador, 2019; Ecuador en Cifras.

Segun El Banco Central del Ecuador (2019) evalué que, en el segundo
trimestre de 2019, el comercio al por mayor y menor disminuyo su actividad
econOmica en 1,2%. Esta evolucién esta relacionada con la desaceleracion
de la actividad econémica, ya que su estructura es el resultado de la suma

de los margenes comerciales.

Segun (INEC, 2019), las principales actividades que generan mayor ingreso

para el cantdn son el comercio al por mayor y al por menor, la reparacion de
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vehiculos automotores y motocicletas, representando el 71.4% de ingresos
por ventas, ocupando un 56.1% de los establecimientos.

Por lo que la mayor parte de la poblacibn econdmicamente activa urbana
trabaja en el sector terciario de la economia (comercio, establecimientos
financieros y servicios). En el area rural, la mayoria trabaja en labores
agricolas es decir en el sector primario de la economia. La parte de la
poblacion que vive en el sector urbano sus ingresos provienen de diferentes
actividades como: comercio, vendedores ambulantes, albafiles, empleadas
domésticas, embalaje de banano, y de jornal en las empresas azucareras;
por lo que se estima que gran parte de la poblacion subsiste con salarios

basicos que permiten cubrir la canasta basica con ciertas limitaciones.

En base a lo presentado se tiene que la empresa debe considerar ofrecer al
consumidor productos de buena calidad, pero enfocados en ofrecer bajos
costos, de manera que resulte atractivo al cliente que busca el ahorro y asi

posicionarse sélidamente ante la demanda y la competencia.
Canasta béasica familiar

Es el conjunto de bienes y servicios que son imprescindibles para satisfacer
las necesidades basicas del hogar tipo compuesto por 4 miembros con 1,6
perceptores de ingresos, que ganan la remuneracion basica unificada. La
canasta familiar basica se situé en USD 713,75 en agosto 2019 y la canasta
vital en USD 500,01. el ingreso familiar mensual de un hogar fue de USD
735,47, lo cual representa el 102,17% del costo de la CFB. (INCE, 2019)

Evoluciéon Canastas Analiticas e Ingreso Familiar
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Figura 4 Canasta del ingreso familiar.
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Tomado de Banco Central del Ecuador, 2019; Ecuador en Cifras.
Inflacién

Segun Diario EI Comercio (2019) mencion6 que la inflacion anual en el mes
de agosto se ubico en 0,33% de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (2019). En cuanto a los indices mensuales fueron de -0,10%, una
baja notoria en los costos de ciertos productos. Los rubros que generaron
mayor aporte son: transporte, educacion, salud, alojamiento y servicios

basicos.

La disminucion de la inflacion es un punto favorable para la economia ya que
representa que los precios al consumidor se mantengan y algunos
disminuyan, contribuyendo con el aumento de la oferta y demanda

comercial.
2.2.3. Entorno Socio-cultural.

Segun El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019) informd que
Ecuador tiene 17.096.789 habitantes, los cuales se encuentran divididos en
sus diferentes regiones: Costa, Sierra, Oriente y Galapagos. Se mencioné
que Guayas es una de las provincias mas pobladas con méas de 3,6 millones
de pobladores, en sus 15.430,4 Kilometros Cuadrados. El Instituto Nacional
de Estadistica y Censos estima que en el 2019 Guayas superara los 4

millones de moradores.

La provincia del Guayas cuenta con 25 Cantones, de los cuales naranjal
tiene el una Poblacion con un total de 69.012 habitantes, los cuales se

dividen en Hombres con 32.387 y Mujeres con 36.625.

En el Ecuador existen varios niveles Socioecondémicos, El Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (2012) presenté la encuesta realizada a 9.744

viviendas dividas

entre Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. Dicho estudio reflejé
que los hogares de Ecuador se dividen en 5 estratos, el 1,9% de los hogares
se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel +C, el
49,3% en estrato C-y el 14,9% en Nivel D.
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Haciendo referencia al entorno socio-cultural se tiene que la poblacion del
Cantén Naranjal tiene altos indices de pobreza segun los indicadores del
Censo de Poblacion y Vivienda 2010 del INEC, lo que quiere decir que hay
zonas en las cuales no se cuenta con los servicios basicos para vivir y no
hay mayor ingreso econémico en los hogares. Sin embargo, los productos
de la canasta basica siempre son necesarios es un hogar y con al menos un
integrante del hogar activo econémicamente es posible la adquisicion de los
mismos; otro factor a tomar en cuenta es que actualmente la cultura de
trabajo en el pais tiene horarios extendidos por lo cual los establecimientos
comerciales como forma de cubrir todas las necesidades de las personas

podrian de igual manera extender sus horarios.
2.2.4. Entorno Tecnoldgico.

Varias han sido las industrias beneficiadas por el avance tecnoldgico en el
pais la dltima década, entre ellas se encuentra la industria de los
supermercados, los beneficios estdn dentro de las plataformas de
importacién, compras, inventarios, atencion al cliente, etc. Los
supermercados pasaron de ser simples bodegas de acopio y venta, a
tiendas donde se conoce las caracteristicas y habitos de compra de los
consumidores debido al manejo de las bases de datos donde profesionales
del marketing depuran y procesan datos para convertirlo en informacién
valiosa para sus clientes, poder proveerles de los productos y marcas con

mayor demanda.

El Canton Naranjal se encuentra en la provincia del Guayas, en la cual el
53,6% de la poblacion tiene acceso a internet (uno de los indices mas altos
del pais) por medio de un ordenador y el uso de las Redes Sociales Digitales
crece cada dia mas, con un porcentaje del 59,3% para 5 el afio 2016.
Ademas, el 54,1% de la poblacion navega por internet desde la comodidad
de su hogar, facilitdndoles de esta manera a los microempresarios la mayor

captacion de clientes por medio de sus plataformas digitales.

Debido al incremento masivo del uso de internet en el cantdén es posible
captar clientes con el uso de redes sociales, por lo cual es importante saber

los indices de participacion que maneja cada aplicacién en el canton.
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El indice de participacion de la red social Facebook con respecto a las
microempresas del Cantén Naranjal, dividido por sectores, dando como
mayor resultado a los sectores compras, empresa de servicios, salud y
bienestar, con un 42% para cada una de ellas, seguido por las agroindustrias
con un 37.5% y posteriormente el sector de informatica con un porcentaje
del 36% (Cruz & Gutama, 2018).

Es importante resaltar que los sectores que se encuentre por encima de la
media son los que mayormente hacen uso de la red social y de esta manera

ayudan a potenciar sus ventas y marcar la diferencia ante los competidores.

La participacion de Instagram en los diferentes sectores de microempresas
de dicho cantén, se puede apreciar que el sector de servicios lidera en la
utilizacion de esta red con un 42%, seguido por las actividades de viajes y
turismo con un 33%, los sectores Agroindustriales, salud y bienestar se
encuentran con un 25% respectivamente, el sector compras se halla en un
19% (Cruz & Gutama, 2018).

Por lo tanto, se tiene que esta red social estd siendo aprovechando, este
importante recurso como lo es Instagram y estd a la vanguardia de las
nuevas tecnolégicas, siendo utilizada por millones de usuarios de todas las

edades.

La participacion de la Pagina web en los sectores micro empresariales del
cantén, se puede notar que los sectores de servicios y del hogar con un 33%
y 25% respectivamente, son las actividades que mayor uso le dan a las
paginas Webs; seguido por los sectores Salud y bienestar, viajes y turismo
con un 22% de participacion para cada una (Cruz & Gutama, 2018).

2.2.6. Andlisis P.E.S.T.A

En la siguiente matriz se refleja diferentes factores que afectan al sector de
supermercados:
Tabla 5

Andlisis PESTA

Analisis PESTA

ENTORNO POLITICO LEGAL IMPACTO
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PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO 3

LEYES DE TRABAJO 2
REGULACIONES NACIONALES 2
subtotal 2,3

ENTORNO ECONOMICO IMPACTO
PRODUCTO INTERNO BRUTO 1
CANASTA BASICA FAMILIAR 3
INFLACION 4
subtotal 2,7

ENTORNO SOCIOCULTURAL IMPACTO
POBLACION 2
NIVEL ECONOMICO 2
subtotal 3

ENTORNO TEGNOLOGICO IMPACTO
ACCESO A INTERNET 2
TEGNOLOGIA 1

subtotal 2,5

TOTAL PESTA 2.6

El Macroentorno son todos los aspectos externos que influyen en el
funcionamiento del negocio, como se explica en el Grafico anterior estos
aspectos van desde lo politico hasta lo tecnolégico, detallando cada factor se
puede visualizar el grado de influencia que tienen sobre la industria y a su
vez sobre el negocio como tal. En Supermarket Don Angel algunos de estos
factores del Macroentorno a considerar son: las opciones de financiamiento
gue tiene la empresa, el acceso medios tecnoldgicos (plataformas digitales)

y el mejoramiento de las estrategias de ventas.
2.3. Andlisis Estratégico Situacional
Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto esta compuesto por cuatro etapas, las cuales
deben cumplir con los objetivos planteados por la empresa para pasar a la

siguiente fase. (Masmela, 2014)

Para conocer la ubicacién de la empresa dentro de la curva de ciclo de vida

es necesario obtener el historial de ventas obtenidas en los uUltimos anos.
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Para la identificacion, en esta ocasion se tomara en cuenta los datos desde

el 2015.
Tabla 6

Ciclo de vida del Producto

Afio Venta Valor porcentual
2014 0%
7.234.936
2015 6%
8.847.836
2016 6%
9.363.333
2017 -9%
8.500.256
2018 7%
7.946.455
CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
$
S O
Introducién

TIEMPO

Figura 5. Ciclo de vida de Supermarket Don Angel S.A.

En la tabla 5 se puede observar que Supermarket Don Angel S.A mantuvo

sus ventas en el afio 2015 y 2016 obteniendo un crecimiento del 6% en esos

afios. De acuerdo a las ventas generadas en los dos Ultimos afos,

porcentualmente decayeron en un -9% en el 2017 en relacion al afio 2016,

luego un -7% en el afio 2018. Por lo tanto, se concluye que Supermarket

Don Angel S.A se encuentra en la etapa de declive, como se observa en la

figura #13. Debido a que los dos ultimos afios sus ventas bajaron.

Participacion de Mercado
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Tabla 7

Ventas de Supermercados 2018

Ventas de los supermercados

EMPRESA VENTAS

SUPERMARKET DON ANGEL S.A $ 7.946.455,00
COMISARIATO PANORA $ 13.582.211,00
TIAS.A $ 7.223.950,00
MICOMISARIATO $ 6.999.967,00

Participacion de Mercado

W Don Angel ®WPafiora ®Tia MMiComisariato

Figura 6 Participacion de Mercado de Supermarket Don Angel S.A

Se determina que existen dos supermercados que ocupan gran parte de la
participacion de mercados en el cantdn Naranjal. Se tomé las ventas del afio
2018 en la pagina Super Intendencia de Compafiias, informacion disponible
para la representacion grafica del porcentaje de participacion que mantienen
las empresas que se dedican a la venta de productos de consumo masivo y
varios. El resultado favorece al competidor principal “Comisariato Panora”
con una ventaja del 38% de participacion mientras que “Supermarket Don
Angel” obteniendo el segundo lugar con un 22% de participacion, seguido de
dos Empresas mas con el 20% que es tia S.A “naranjal” y Mi Comisariato

“Naranjal’.
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Analisis de la Cadena de Valor

Tabla 8

Matriz analisis Cadena de Valor

Actividades de
soporte

Actividades primarias

Logistica de Operaciones Logistica de Marketing y Servicios
entrada salida Ventas
RRHH El personal de El personal Las cajera se No cuenta Si existe
bodega es trabaja en su encargan de con una algun
escogido y recibe area asignada realizar la personal que reclamo el
una clase de y se encarga facturacibn y maneje esa supervisor de
induccion. de exhibir la entrega del area. caja se
mercaderia. producto encarga de
solucionar.
Tecnologia Cuenta con un Tiene reloj Cuentacon5 No utilizan Posees un
sistema integrado biométrico cajas las redes sistema de
de inventario. para el registradoras, sociales de camaras de
personal. pagos en una forma seguridad vy
. efectivo y adecuada. guardia las
tambien tarjetas de Falta de 24 horas.
poseen un  crédito material
Iectqr de publicitario
precios.
Abastecimiento El personal de Diariamente Chequeos al X X
bodega se realizan momento que
encarga de compras y sale la
recibir, almacenar buscan mercaderia.
e ingresar al proveedores.
inventario los
productos .
Infraestructura  x X X No creen que X

requieren una
persona que
se encargue
de marketing

2.3.1. Anédlisis F.O.D.A.

Una herramienta analitica que provee direccion a la empresa y sirve como

fundamento para la creacién y control de planes de desarrollo de empresas y

comercializacion. Este analisis consiste en la separacion analitica de dos
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partes: interna y externa. La parte interna: esta compuesta de las fortalezas
y debilidades de la organizacion, aspectos sobre los cuales la empresa tiene
algun grado de control. La parte externa: la organizacion tiene poco o ningun
control, se relaciona con las oportunidades que ofrece el mercado y las

amenazas en su entorno. (Diaz, 2015)
Fortalezas
e Posicionamiento en el mercado.
e Buena relacién con los proveedores.
e Conocimiento del mercado.
e Precios econémicos.
Oportunidades
¢ Nuevas tecnologias que se pueden aplicar en el proceso de venta.

¢ Nuevas tendencias de comunicacion que se podrian aplicar en La

Internet
e Créditos para pequefios y medianos comerciantes.
e Sectores aledafios que son clientes actuales.

Debilidades

Falta de camparfias publicitarias.

Los clientes hacen largas filas caja.

Pérdidas de productos (robos)

El personal es inestable.
Amenazas
e Gran cantidad de competidores indirectos.

e Sensibilidad del precio en los productos.
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e Apertura de nuevos supermercados.

e Economia del pais inestable.

2.3.2. Andlisis EFE — EFI.

Andlisis de la matriz de evaluacion de factores internos.

Tabla 9

Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Matriz de evaluacion de Factores Internos

Factor Analizar peso calificacién beso
ponderado
fortalezas
Posicionamiento en el mercado. 0,1 3 0,3
Buena relacion con los
proveedores. 0,1 2 0,2
Conocimiento del mercado. 0,15 3 0,45
Precios econémicos. 0,15 4 0,6
Debilidades
Falta de campafias publicitarias. 0,2 3 0,6
Los clientes hacen largas filas
encaja. 0,15 3 0,45
Perdidas de productos (robos) 0,05 2 0,1
El personal es inestable. 0,05 2 0,1
Total 1,0 2,8

Entre las fortalezas que mas inciden a la industria se encuentran los precios
econdémicos (0.15), conocimiento del mercado (0.15), posicionamiento del
mercado (0.10), buena relacién con proveedores (0.10) Mientras que de
todas las expuestas, las que mas impacto tienen en la empresa son el

conocimiento del mercado y los precios accesibles que se tienen.

Entre las debilidades que mas inciden a la industria se encuentran la falta de
campafas publicitarias (0.20) y que los clientes hacen largas filas en caja
(0.15) seguido de pérdidas de productos (0.05) y personal inestable (0.05).
Mientras que de todas las expuestas, las que mas impacto tienen en la
empresa son la ausencia de publicidad y que los clientes hacen largas filas

en caja.
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Dando como resultado en la evaluacion de factores internos un total de 2.8,
lo que nos indica que son estos factores de fortalezas y debilidades los que
presentan una gran incidencia en el curso de la empresa y las acciones que

se pretendan tomar.

Anadlisis de la matriz de evaluacion de factores externos.

Tabla 10

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Matriz de evaluacion de Factores Internos

_ e, peso

Factor Analizar peso calificacion ponderado
Amenazas

Gran cantidad de competidores

indirectos. 0,15 2 0,3

Sensibilidad del precio en los productos. 0,15 3 0,45

Apertura de nuevos supermercados. 0,15 2 0,3

Economia del pais inestable. 0,05 1 0,05
Oportunidades

Nuevas tecnologias que se pueden

aplicar en el proceso de venta. 0,1 2 0,2

Nuevas tendencias de comunicacién

gue se podrian aplicar en La Internet 0,15 2 0,3

Créditos para pequefios y medianos

comerciantes. 0,15 4 0,6

Sectores aledafios que son clientes

actuales 0,1 3 0,3

Total 1 2,5

Entre las amenazas que mas inciden a la industria se encuentran Gran
cantidad de competidores indirectos (0.15), Sensibilidad del precio en los
productos (0.15), Apertura de nuevos supermercados (0.15) mientras que la
Economia del pais inestable (0.05). Todas las expuestas, las que mas
impacto tienen en la empresa son a las que se hace referencia previamente
y sumado a ello la apertura de nuevos supermercados, sensibilidad al precio

y gran cantidad de competidores indirectos.

Entre las oportunidades que mas inciden a la industria se encuentran las

nuevas extensiones de servicio y la mejora de instalaciones en el punto de
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venta con (0.15). en cuanto a Pocos competidores directos y Nueva cartera
de proveedores con (0.10) que tiene menor peso.

Dando como resultado en la evaluacion de factores externos un total de
2.50, lo que nos indica que son estos factores de amenazas y oportunidades
los que presentan una gran incidencia en el curso de la empresa y las
acciones que se pretendan tomar, pero al mismo nivel que lo hacen los

factores internos ya evaluados.
2.3.3. Conclusiones del Capitulo

La empresa Supermarket Don Angel S.A mantienen una ventaja competitiva
dentro del mercado, la cual es favorable. La empresa se encuentra dentro de
la etapa de declive pese a que en sus ultimos afios sus ventas han bajado.
Su compromiso con la sociedad naranjalefia se mantiene ya que es una
empresa pionera de gran trayectoria que marcé un hito en el Cantén de
Naranjal siendo el primer autoservicio. En lo que respecta a la atractivita del
mercado, se puede afirmar mediante el andlisis de las cinco Fuerzas de
Porter que el atractivo es bajo, ya que existen bastante obstaculos y
limitantes para competir en el Canton, por consiguiente, la empresa dispone
de una participacion de mercado del 22%. Mediante el andlisis de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, la empresa de tomar en
cuenta las oportunidades ya que gracias a un correcto funcionamiento

interno alcalizaran mejoras para la empresa.

Supermarket Don Angel S.A se encuentra en una industria madura que
presenta constantes cambios e innovaciones en temas de precios, servicios,
promociones; asi como un gran crecimiento de nuevos competidores con un
marcado de ciclos de crecimiento rapido y lento. Y que en cuanto a las
estrategias que se pretenden desarrollar en el presente proyecto, las que se
toman en cuenta son las de diversificacion de actividades y la
reestructuracion del negocio a nivel parcial. Todo esto tomando en cuenta
las matrices previamente elaboradas donde se demostraba la importancia
gue tienen los servicios complementarios que se quieren afadir para el
reposicionamiento de la compaiiia en el mercado y el consumidor como tal.

En seguimiento de lo previamente hecho, se recomienda tomar en cuenta
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los distintos analisis y matrices de los factores que tienen impacto en la
empresa. De tal manera que se tenga una consecuencia y base de apoyo
para la planificacion de estrategias objetivas, las cuales no solo necesitan
basarse en los analisis desarrollados sino también tener bases firmes en los
andlisis que se pretendan realizar en adelante para las acciones que se
consideren mas adecuadas en consideracién de los objetivos propuestos

para la empresa.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados



3.1. Objetivos
Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra en supermercados en el Cantdn

Naranjal.
Objetivos Especificos

Determinar qué factores tienen mayor influencia al momento de realizar la

compra en los supermercados del Canton Naranjal.

Identificar los competidores existentes en la categoria de Supermercados en

el Canton Naranjal.

Descubrir que otros servicios los clientes consideran que debe tener un

supermercado en el Canton Naranjal.

Identificar los medios por los cuales los clientes se informan de los servicios

brindados por los supermercados en el Cantén Naranjal.
3.2. Disefio investigativo

3.2.1. Tipo de investigacion

Investigacion exploratoria

Esto sirve y permite que la investigacion exploratoria de resultados, entre
ellos porcentajes precisos de aspectos relevantes para el disefio del plan de

marketing.

La investigacion exploratoria servira para dar soporte a la oportunidad
detectada y a los objetivos debido a que no hay informacion sobre el

comportamiento de compra en supermercados del Cantén Naranjal.
Investigacion descriptiva

Se realizard una investigacion descriptiva que ayudara a describir y conocer
cada una de las caracteristicas del fendbmeno o muestra seleccionada

alineados con los objetivos de la investigacion.
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En las siguientes investigaciones proporcionaran datos -cualitativos y
cuantitativos aportando a la construccion del perfil comportamiento de

compra en supermercados del Canton Naranjal.
3.2.2. Fuentes de informacién

Se determina que las fuentes de informacion en este proyecto constaran de

primarias y secundarias para obtener mejores resultados.
Fuentes de informacion primaria.
Las fuentes de informacion primaria a usar son las siguientes:

Una sesion de focus group dirigido a hombres y mujeres naranjalefios que

compran en supermercados.

Dos entrevistas a profundidad a otras empresas o personal de marketing que

sean competidores directos o indirectos en el Canton de Naranjal.

381 encuestas a hombres y mujeres que realizan compras en

supermercados del Canton Naranjal.

Es necesario tener una investigacion de mercados para conocer el
comportamiento que mantiene los naranjalefios con respecto a los
supermercados, esto debe cubrir los objetivos de la investigacion de una

manera precisa y actual.
Fuentes de informacidn secundaria.

La informacidn secundaria se obtendra de la recopilacion de informacion
publicaciones oficiales de entidades publicas y/o privadas, datos estadisticos
en la internet a nivel nacional o internacional que sean de ayuda para el
proyecto y la investigacion de mercados. Por otro lado, la fuente secundaria
es toda informacion que ha sido proporcionada por la empresa Supermarket
Don Angel S.A

3.2.3. Tipos de datos

Datos Cuantitativos
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Estos datos se obtienen de la investigacion cuantitativa, por medio de esto
se logra contar informacion necesaria sobre el comportamiento de compra
en supermercados del Canton Naranjal donde se considera las variables que

permitan el desarrollo de la investigacion.
Datos Cualitativos

Para obtener los datos cuantitativos se usard la investigacion por encuesta
como una de las herramientas principales, la que permitira sustentar los
objetivos, se busca informacion de las variables que se presentan para
efecto del proyecto

3.2.4. Herramientas investigativas
Herramienta Cualitativas.

Con las herramientas cualitativas se pretende obtener informacion sobre
opiniones y motivaciones del perfil a investigar, se implementara preguntas
abiertas con el fin de profundizar sobre situaciones especificas. Para el

desarrollo de la investigacion se realizara entrevista a profundidad y focus

group.
Entrevista a profundidad

En esta entrevista se busca que brinden informacién clave en la
investigacion ya que es disefiada para conocer opiniones del entrevistado
sobre el mercado y por ende de la empresa. Se realizara tres entrevistas a
profundidad a personas encargadas de otros supermercados de

competencia directa o indirecta.
Focus Group

Es un grupo focal donde se plantea un conversatorio entre varias personas
con un perfil especifico para la obtencién de informacion mas profunda y
relevante. Se llevara a cabo una seccién de Focus group a hombres y
mujeres del Cantén Naranjal que realicen compras en algun tipo de

supermercado.

Herramientas Cuantitativas

65



Esta herramienta se utiliza para obtener informacién que sirve para el
desarrollo del presente proyecto. La encuesta un cuestionario previamente

disefiado para obtener datos basados en estadisticas.
Encuestas

Se pretende realizar las siguientes encuestas a hombres y mujeres con
edades comprendidas entre 20 a 64 afios del Canton Naranjal; considerando
todos los sectores del Canton. Ademas, a personas que usualmente realicen

compras en supermercados.
3.3 Target de aplicacion
Definicion de la poblacion.

Para la definicién de la poblacién se toma en cuenta a hombres y mujeres
del Canton Naranjal que residen en la cabecera cantonal, barrios y
parroquias. Tomando en cuenta el rango de edad que fluctia entre 20 a 64
afios. Ademas de tomar en cuenta las diferentes ocupaciones como
estudiante, amas de casa, empleados dependientes y empleados
independientes. se destaca que para dicho calculo se tomé como referencia
la proyeccion poblacional para el afio 2020.

Tabla 11

Definicion de la poblacion

Cantones Habitantes Porcentaje
Guayaquil 2.698.077 62,3%
Alfredo Baquerizo 31.491 0,7%
Balao 25.822 0,6%
Balzar 59.921 1,4%
Colimes 26.022 0,6%
Daule 168.144 3,9%
Duran 308.059 7,1%
El Empalme 85.284 2,0%
El Triunfo 58.221 1,3%
Milagro 197.245 4,6%
Naranjal 92.472 2.1%
Naranjito 43.369 1,0%
Palestina 18.294 0,4%
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Pedro Carbo 51.161 1,2%

Samboronddén 98.638 2,3%
Santa Lucia 44,591 1,0%
Urbina Jado 65.223 1,5%
Yaguachi 76.648 1,8%
Playas 57.817 1,3%
Simén Bolivar 31.630 0,7%
Marcelino Mari 13.090 0,3%
Lomas De 23.676 0,5%
Sargentillo

Nobol 25.781 0,6%
General Elizalde 12.944 0,3%
Isidro Ayora 14.225 0,3%
Total Guayas 4.327.845 100,0%

Nota: La seleccién de la poblaciéon del Cantén Naranjal se debe a que es el lugar

donde esta ubicado el Supermercado. Adaptado de INEC, 2010.

Tabla 12

Rango de edades de la Poblacion de Naranjal.

RANGO DE HABITANTES Porcentaje

EDADES

<1 afio 2.031 2,2%
1-4 7.973 8,6%
5-9 9.668 10,5%
10 - 14 9.721 10,5%
15 - 19 9.197 9,9%
20 - 24 8.386 9,1%
25-29 7.549 8,2%
30 - 34 6.621 7,2%
35- 39 6.015 6,5%
40 - 44 5.218 5,6%
45 - 49 4.446 4,8%
50 - 54 3.889 4,2%
55 - 59 3.370 3,6%
60 - 64 2.824 3,1%
65 - 69 2.260 2,4%
70-74 1.549 1,7%
75-79 897 1,0%

80y Mas 856 0,9%
TOTAL 92.472 100%
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Tabla 13

Poblacion total.

POBLACION NARANJAL 92.472
PORCENTAJE RANGO DE EDAD DE 15 A 64 52,3%
ANOS

POBLACION DEFINIDA 48.318

La poblacién del canton naranjal es de 92.472 habitantes, se tomoé las
edades comprendidas de 20 64 afios los cuales representan un 52.3%

dando como resultado de 48.318 personas.
Definicion de la muestra.

La férmula para calcular la muestra es la siguiente donde también debemos

tomar en cuenta los factores principales.

Sesé, (2013) afirmdé que la muestra es la forma de conocer las
caracteristicas de una poblacién a través de una seleccion finita de sus
objetos. Por lo cual, la muestra permite conocer las caracteristicas de la
poblacion. Para la investigaciébn cuantitativa se realizard un muestreo
aleatorio simple, el cual consiste en seleccionar individuos de la poblacién al

azar.

Z'+N+p+q
e2(N-1)+Z%+p=gq

n=

La muestra utilizada estd compuesta por los siguientes datos:
n: Tamafno de la muestra

N: Poblacién

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad a favor

g: Probabilidad en contra

e: Error muestral (5%)
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Se procede a reemplazar los valores correspondientes de la férmula, para

saber la cantidad de la muestra.

(1,96)2* 48318 *0,5* 0,5

n= (0,05)? (48318 +1) 1,96 2* 0,5
*0,5

3,8416 * 48318 *0,5*0,5

n=
0,0025 (48318) 3,8416 * 0,5 *0,5
46404,6072

n=
121,7529

n= 381

Perfil de aplicacion
Entrevista a profundidad

Se realizara dos entrevistas a profundidad a otros supermercados del

Canton Naranjal que se cataloguen como competidores directos o indirectos.
Focus group

El grupo focal se realizara de 8 a 10 personas con edades comprendidas
entre 20 a 64 afos, que compren en supermercados o tiendas comerciales
del Cantén. Entre esas personas pueden ser amas de casa y empleados

publico o privados que realicen compras de alimentos para el hogar.
Formato de encuesta.

Comportamiento de compra en supermercados del Cantén Naranjal
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Género: Masculino Femenino Edad:

Ocupacion: Estudiante Ama de casa __ Comerciante _ Empleado

publico__

Sector donde vive: centro___ norte___ sur____

Preguntas

1.- ¢ Usted Compra en los supermercados? Marca con una X
Si_ No

Si su respuesta fue No aqui finaliza la encuesta gracias.

2.- ¢ Cudl otra opcion usted escoge para comprar sus productos? Marca con

una X

Tiendas Comerciales_ Mini Tiendas__  Tiendas de Barrio___

3.- ¢,Con que frecuencia va usted a un supermercado? Marcar con una X
Unavezal mes Dela?2vecesalasemana

De 3a4vecesalasemana____ De5a7vecesalasemana

2.- ¢Con quién usted generalmente acude a un supermercado? Marcar con

una X

Solo_ Familia___ Amigos

3.- ¢, Cuanto suele gastar en los productos que compra?

De$5a$30 De$30a$100 De $100a200  De $200amas
4.-Normalmente ¢ Qué forma de pago realiza?

Efectivo_ Crédito___ Cheque__

5.De los siguientes supermercados ¢ Cual es de su preferencia?
Supermarket Don Angel S.A __ Comisariato Pafiora___

Almacene Tia____ Mi comisariato____
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6.- ¢Del supermercado que menciono porque medio de comunicacién se

entera de informacién?

Tv Radio___ Letreros___ Redes
Sociales__
Directamente en el establecimiento Ninguno___

8.- ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion?
Redes sociales__ vallas publicitarias__ perifoneo___
volantes paginaweb revistas radio

9.- ¢ Escoge tres aspectos que considera para elegir el supermercado de su

preferencia?
Variedad de productos___ Atencion al cliente_ precios___
Estructura del supermercado___ Ubicaciéon___ promociones

10.- ¢De las siguientes opciones cual le gustaria que implemente un

supermercado?

Tarjeta de afiliacion Servicio a domicilio Cupones con bonos___
Zona de descanso Entretenimiento para niflos___ Cajero Bancario
Automatico

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad
Nombre: Edad:

Empresa: Cargo:

1.- ¢ Cuanto tiempo lleva en el mercado?

2.- ¢, Qué es lo que le diferencia de su competencia?

3.- ¢,Cuales son los productos que mas se venden?
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4.- ¢ Cudl es el porcentaje de venta semanal?

5.- ¢, Describa el perfil de cliente de su empresa?

6.- ¢, COmo es la atencidén que usted brinda a sus clientes?

7.- ¢, Considera que el precio de sus productos es aceptado por el cliente?
8.- ¢ Describa la logistica que maneja en su empresa?

9.- ¢, Qué medios de comunicacion utiliza para llegar a sus clientes?

10.- ¢Qué campafa publicitaria le ha dado resultados favorables para su

empresa?

11.- ¢ Considera a un supermercado local su competencia y por qué?

12.- ¢ Cual ha sido el mayor reto que ha tenido que enfrentar su empresa?
13.- ¢ Qué vision tiene usted del mercado de los supermercados?

Formato de preguntas para el Focus group

o

. ¢, Cudl es su nombre edad y estado civil?

2. ¢,Ocupacion?

3. ¢ Sector donde vive?

4. ¢ Cuando hace falta algo en casa ¢,va usted al supermercado?
5. ¢ Con qué frecuencia usted va al supermercado?

6. ¢ Por qué le gusta asistir al supermercado?

7. ¢ Sueles ir con alguien o prefieres ir solo/a?

8. ¢ Quién realiza las compras en tu hogar?

9. ¢Cuanto sueles gastar en los productos que compras en el

supermercado?
10.¢Cbmo suelen ser tus formas de pago?

11.¢Qué supermercados conoces?
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12.¢Cuél es tu supermercado de tu preferencia?

13.¢El supermercado que mencionaste porqué medio se comunica

contigo?

14.;A través de qué medios de comunicacion te gustara obtener

informacion sobre tu supermercado?

15.¢,Navega en internet o utiliza redes sociales para obtener alguna

informacion?
16.¢Qué campafia publicitaria recuerdas de algun supermercado?

17.¢Menciona las razones que consideras para elegir el supermercado

de tu preferencia?

18.¢De los productos del supermercado cual de ellos sueles comprar

con mayor frecuencia?

19. ¢ Especifica la razén por la cual sueles comprar esta clase de

productos en el supermercado?

20.¢Qué otros productos o servicios te gustarian que hubiera en el

supermercado de tu preferencia?
3.4 Resultados relevantes
Grupo focal

Tabla 14

Integrantes del grupo focal

participantes del grupo focal

nombre edad estado sector ocupacion
civil

Suamy Moran 24 soltera norte  estudiante

Yolanda Pucha 57 casada centro amade
casa

Victor Matute 20 casado centro comerciante

Martha Cabrera 40 casada norte  empleada

Jaqueline 42 casada sur comerciante

Rodriguez

Nicole Morocho 20 soltero norte  estudiante

Nathaly Irazabal 20 soltera norte amade
casa
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Cesar Morocho 46 casado sur empleado
Fernando Aguilar 25 soltero sur empleado
Maria Rendon 20 soltera centro estudiante

Tabla 15

Resultados de grupo focal

Resultado de Grupo Focal

Variable

Aspecto positivo

Aspecto negativo

¢Cuando hace falta
algo en casa ¢vas
al supermercado?

Toda sus compras las
realizan en el supermercado.

Cuando son cosas
simples prefieren
acudir a la tienda de
bario.

¢.Con qué
frecuencia vas al
supermercado?

Existen clientes que van a
diario por que tiene algun
negocio y los otros de 1 a 2
veces por semana para
abastecerse de productos.

prefieren realizar
una sola compra

¢Por qué te gusta
asistir al
supermercado?

Encuentran gran variedad de
productos, precios
economicos y ofertas.

No les gusta hacer
fila en caja.

;Sueles ir con
alguien o prefieres
ir solo/a?

La mayoria prefiere ir
acompafado en familia o
amigos.

Que vayan de
compra solos .

¢Quién realiza las
compras en tu
hogar?

Normalmente las personas
gue realizan las compras son
los padres y en ocasiones
solo la mama o el hijo.

La empleada de
casa, se limita a las
compras

¢;Cuanto sueles
gastar en los
productos que
compras en el
supermercado?

Varian entre $5 a $30
dodlares. De$ 30 a $100 en
listas de comida y de $200

en adelante compran por
mayor

¢ Como suelen ser
tus formas de
pago?

El supermercado acepta 3
tipos de pagos efectivo,
cheque y crédito. La gran
parte lo realiza en efectivo y
el crédito o cheque lo utilizan
para compras al por mayor
para obtener mas tiempo de

pago.
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¢ Qué otros

Supermarket Don Angel es el

Existen otros 3

supermercados primer auto servicio en el supermercados
conoce? cantén por lo cual que tiene Comisariato
mayor recordacion. Pafiora, Tiay el
nuevo Mi
Comisariato.
¢Cual es el Consideran gue los Realizan compras

supermercado de
su preferencia?

supermercados con mas
afluencia son Comisariato
Pafiora y Supermarket Don
Angel S.A

en almacén Tia o Mi
Comisariato, porque
encuentran mas
variedad en cosas
para el hogar

¢El supermercado
que mencionaste
porqué medio se
comunica contigo?

En ocasiones por radio y
directamente en el
establecimiento.

La competencia
tienen mas medios
de comunicacion;
revisas, radio,
television local,

letreros
A través de qué Promedio de prensa local , Comerciales de
medios de radio y redes sociales. marcas en

comunicacién le
gustara obtener
informacién sobre
tu supermercado?

television nacional.

¢ Qué campanfa
publicitaria
recuerdas de algun
supermercado?

Eventos y en épocas
festivas.

Por lo general no
recuerdan una
campafia como tal,
recuerdan
premiaciones y
agasajos .

¢Menciona las
razones que
consideras para
elegir el
supermercado de tu
preferencia?

Variedad de productos,
precios, ubicacion,
promociones, ubicacion del
estructura del
establecimiento.

Que realicen mas
publicidad o cosas
benéficas.

¢De los productos
del supermercado
cual de ellos sueles
comprar con mayor
frecuencia?

Por lo general comprar los
productos de consumo
masivo entre aceites, leche,
arroz, fideos y enlatados

También les gusta
comprar accesorios
para el hogar.

¢Especificala
razon por la cual
sueles comprar
esta clase de
productos en el
supermercado?

Por tradicion también son
productos basicos para el
hogar.

Por qué son
novedosos, 0
porgue otras
personas lo
compran

¢Qué otros
productos o
servicios te
gustarian que
hubiera en el

Tarjeta de afiliacion, Servicio
a domicilio, Cupones con
bono, Zona de descanso

Entretenimiento para nifio,

Cajero Bancario Automatico
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supermercado de tu
preferencia?

Entrevistas a Profundidad #1.

Nombre: Ing. Jefferson Torres Edad: 29 afos

Empresa: Comisariato Pafiora Cargo: Supervisor de Ventas
1.- ¢ Cuanto tiempo lleva en el mercado?

Tiene alrededor de 15 afios en el mercado. Hace 7 aflos como una tienda y

8 afios ya con expansidn como un comisariato mayorista y minorista.
2.- ¢, Qué es lo que le diferencia de su competencia?

El comisariato se diferencia por que brinda a su clientela el precio mas bajo
que lo otros supermercados mercados. Debido a que compra en volumen asi

obtiene precios econdmicos
3.- ¢, Cuales son los productos que mas se venden?
Los dividimos en tres categorias; lacteos, aceites, carbohidratos y bebidas.

Todos estos productos se venden en gran cantidad ya que el mercado los

utiliza en su canasta basica son alimentos prioritarios.
4.- ¢ Cudl es el porcentaje de venta semanal?

Un promedio de 75.000 ddlares por semana, pero las ventas despuntan los
fines de semana, porque esos dias son los de mayor concurrencia de los

clientes.
5.- ¢, Describa el perfil de cliente de su empresa?

Familias de distintos sectores del canton entre ellas amas de casa y padres

jornaleros.

6.- ¢,COmo es la atencidén que usted brinda a sus clientes?
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Considero que el personal esta capacitado para brindar atencion puesto que
el cliente llega al establecimiento y efectla la compra, no existe tal atencion

personalizada.
7.- ¢, Considera que el precio de sus productos es aceptado por el cliente?

Es el factor fundamental, ya que maneja un rango de precios para diferentes

tipos de clientes desde mayor a menor. Logrando la aceptacion del cliente.
8.- ¢ Qué medios de comunicacion utiliza para llegar a sus clientes?

Se utiliza radio, canales locales y poster en el establecimiento. Esos son los

gue actualmente se utilizan.

9.- ¢Qué campafia publicitaria le ha dado resultados favorables para su

empresa?

La empresa ha desarrollado una campafia donde premia por sus compras;
sorteos de electrodomésticos y automdévil. Los requisitos es comprar un
minimo de $10.00 délares cuentas con un tique. Se lo promociona en el

establecimiento también por radio y por perifoneo.
10.- ¢ Considera a un supermercado local su competencia y por qué?

En la actualidad son los dos supermercados que obtiene la mayor atencion
de los usuarios del cantén por lo que son dos marcas que tiene trayectoria. A
consideracién de estas dos empresas es Supermarket Don Angel y la

empresa en la que laboro Comisariato Pafiora.
11.- ¢ Cual ha sido el mayor reto que ha tenido que enfrentar su empresa?

Siempre el mayor reto que ha tenido la empresa es mantener las ventas,
pese a que en la actualidad has otros autoservicios que estan entrando en el

mercado naranjalefio.
12.- ¢ Qué vision tiene usted del mercado de los supermercados?

Naranjal es un canto que tiene muchas parroquias por ende existen gran
cantidad de personas, a ese mercado de deben apuntar ya que nacen

nuevas familias y ellas tienen la necesidad de llevar el alimento a su hogar.
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Entrevistas a Profundidad #2.

Nombre: Ing. Bryan Maza Edad: 30 afios

Empresa: Almacén Tia Cargo: Supervisor de cajas
1.- ¢ Cuanto tiempo lleva en el mercado?

Hace 9 afios se apertura esta sucursal en el canton.

2.- ¢, Qué es lo que le diferencia de su competencia?

Se diferencia en ser una cadena de autoservicios muy reconocida a nivel
nacional, cuenta con el respaldo de una marca y brinda a su clientela gran

variedad de productos para el hogar y prendas de vestir.
3.- ¢, Cuales son los productos que mas se venden?

En el establecimiento encuentras varias lineas de productos y entre los de
mayor demanda son lo que es confiteria y accesorios para el hogar y
prendas de vestir.

4.- ¢ Cudl es el porcentaje de venta semanal?

Un promedio de 45.000 ddlares por semana, por lo general los dias que mas
se vende son desde jueves a domingo. Esto sucede a que gran cantidad de

la zona rural sale hacer sus compras.
5.- ¢ Describa el perfil de cliente de su empresa?

Mujeres y hombre entre 18 a 55 afos, de situacion economica c+ y b que

viven en el cantén o sectores rurales del mismo.
6.- ¢, COmo es la atencién que usted brinda a sus clientes?

La atencion es cordial, rapida y siempre prestos a cualquier requerimiento
que el cliente pide o si en algunas circunstancias ocurre algun problema

siempre estamos para dar solucion y el cliente sé que contento.

7.- ¢ Considera que el precio de sus productos es aceptado por el cliente?
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Se maneja un rango de precios de acuerdo al mercado, se trata de
considerar precios econémicos ya que le mercado es un cantén donde mas
vende el que vende mas barato por decirlo asi. Ya que la competencia es

grande,
8.- ¢, Qué medios de comunicacion utiliza para llegar a sus clientes?

Nuestros medios de comunicacion con el cliente son principalmente la radio,
redes sociales, pagina web y también mediante material publicitario como

son afiches, vallas, letreros y posters.

9.- ¢Qué campafia publicitaria le ha dado resultados favorables para su

empresa?

La que mejor resultado ha dado y sigue dando es la afiliacion de los clientes
a nuestra empresa ya que consiste en una tarjeta que brinda un porcentaje
de descuento en la tienda y acumula puntos para luego canjearlos por

obsequios. Es una estrategia de fidelizacién al cliente.
10.- ¢ Considera a un supermercado local su competencia y por qué?

Considero que cada supermercado se maneja su tipo de cliente, Naranjal
tiene un mercado amplio para atender, pero si se habla de competencia
todos los supermercados competimos entre si ya que cada uno labora para

ser lider y fidelizar a su clientela.
11.- ¢ Cudl ha sido el mayor reto que ha tenido que enfrentar su empresa?

Considero un reto al continuo crecimiento, ser mejores cada dia llegar a ser
un supermercado mas grande y logremos competir con los mas grandes

para poder favoreces con fuentes de trabajo y sobretodo liderar.
12.- ¢ Qué visién tiene usted del mercado de los supermercados?

Con un buen equipo de colaboradores y desarrollando estrategias para
ganar clientela y retenerla se puede lograr distintas metas que se proponga
la empresa. Naranjal siendo un cantdn con mayor extension territorial posee
una gran poblacion y hay que destacar que cada vez crece mas el mercado,

es la oportunidad para crecer.
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Resultados de las Encuestas

a 18,4%
43,8%

Grafico 1. Ocupacion

Ocupacion

381 respuestas

@ Estudiante

® Ama de casa

) Empleado Publico
@ comerciante

De las 381 personas encuestadas 167 representa el (43,8%)son amas de
casa, 81 personas son estudiantes representan el (21,3%), 70 comerciantes

representan el (18,4%)y 63 empleados publicos con el (16.5%).

Sector donde vive

381 respuestas

@® centro
® norte
O sur

Grafico 2. Sector donde viven

El (55,6%) viven en el centro del Canton, el otro (27%) en el sector norte y el
(17,3%) en el sector sur. Dando como resultado que obtiene una gran
cantidad de mercado ya que el establecimiento se encuentra en el centro del

Canton.
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;Usted compra en los supermercados?

381 respuestas

®si
® No

_ )

Grafico 3. Porcentaje de compra en supermercados

La muestra de la poblacién revelo que el (92,7%) que equivale a 353
personas si realiza compras en supermercados y el (7,3%) de 28 personas

prefiere realizar en otro lugar.

i Cual otra opcion usted escoge para comprar sus productos?

381 respuestas

@ Tiendas Comerciales
@ Mini Tiendas
@ Tiendas de barrio

Grafico 4. Otras alternativas de supermercados

Se puede evidenciar que los supermercados no solo son competidores entre
ellos, sino que también con otros modelos de negocio que también venden
productos de consumo masivo. La encuesta revelo que un (45,4%) compra
en Tiendas Comerciales, un (30,2%) realiza compras en las tiendas de barrio
ya que estan cercanas y por ultimo con (24,4%) son las mini tiendas en

diferentes lugares del canton.
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:Con qué frecuencia va usted a un supermercado?

381 respuestas

® Unavez al mes
@ De 1 a2 veces por semana
) De 3 a4 veces por semana

. @ De 5 a7 dias por semana

Grafico 5. Frecuencia de visita al supermercado

La mayor frecuencia de compras en los supermercados es de 1 a 2 veces a
la semana con un (35,2%). Seguida de una vez al mes (32,8%). De 3 a 4

veces por semana (25,5%) y por ultimo de 5 a 7 veces a la semana (6,6%).

¢Con quién generalmente acude a supermercados?

® solo
42,8% @ Familia
@ Amigo o amiga
10,8%

381 respuestas

46,5%

Grafico 6. ¢, Con quién acude al supermercado?

El mercado naranjalefio de acuerdo a la encuesta prefieren ir solo de las 381
personas encuestadas son el (46,5%), el (42,8%) si prefiere ir en familia y el
(10,8%) prefiere ir con amigos.
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;Cuanto suele gastar en los productos que compra en el supermercado?

381 respuestas

® De $5a %30

® De $30a$100

@ De $100 a $200
@ De $200 a mas

Grafico 7. Valores de gastos por compra

El promedio que gastan en compras es de $30 a $100 ddlares ya que de las
381 personas son el (38,6%), el (23,1%) gastan de 200 en adelante, un
(19,9%) gastan entre $5 a $30 doélares y por ultimo un (18,4%) de $100 a
$200 dolares.

Normalmente ;Qué forma de pago realiza?

381 respuestas

@ Efectivo
@ cCredito
@ Cheque

Grafico 8.Forma de pago en supermercados

El mayor porcentaje es de (77,7%) que realizan sus pagos en efectivo, el
(12,9%) hace sus compras con crédito y solo un (9,4%) hace sus pagos por

medio de cheques.
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De los siguientes supermercados ;Cual es de su preferencia?

381 respuestas

® Supermarket Don Angel

@ Comisariato Pafiora
Almacén Tia

@ Mi Comisariato

Grafico 9 Supermercado de preferencia.

De acuerdo a la encuesta Supermarket Don Angel S.A tiene una preferencia
del (44,1%), el Comisariato Pafiora un (22%), el nuevo Mi Comisariato tiene
un (19,2%) de preferencia mientras que Almacenes Tia tiene un (14,7%).

¢ Del supermercado que menciono porque medio de comunicacion se entera de

informacion?

381 respuestas

Tv 148 (38,8 %)
Radio

Letreros

Redes Sociales

Directamente en el

.. 105 (27,6 %)
establecimiento

Ninguno

0 50 100 150

Grafico 10 Medios de comunicacion utilizados.

Para determinar el medio de comunicacion consideramos tres variables con
valores significativos, los que tiene mayor porcentaje entre ellos esta
Television local con un (38,8%), informacion directamente en el
establecimiento con un (27,6%) y por medio de redes sociales con un
(21,3%). Datos que revelan la encuesta ahi tenemos un punto de partida
para desarrollar estrategias.
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¢ A través de que medio de comunicacion le gustaria obtener informacion sobre
promociones?

381 respuestas

redes sociales 240 (63 %)
pagina web
radio
television local

vallas publicitarias

revistas

0 50 100 150 200 250

Grafico 11 Medios de comunicacion preferidos por el cliente.
Los medios por los que desean recibir informacion sobre promociones son
redes sociales con un (63%), revistas con un (20,2%) y television local con
un (18,9%).

(Escoja tres aspectos que considere para elegir el supermercado de su preferencia?

381 respuestas

variedad de productos 248 (65,1 %)

atencion al cliente 176 (46,2 %)
estructura del supermercado 63 (16,5 %)
ubicacion

precios 252 (66,1 %)

promociones

0 100 200 300

Grafico 12. Aspectos que prefieren para elegir un supermercado.

Las tres variables mas escogidas son; variedad de productos con un
(65,1%), el precio de los productos con un (66,1%) y la atencién que les
brindan con un (46,2%).
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¢De las siguientes opciones cual le gustaria que implemente un supermercado

381 respuestas

@ tarjeta de afiliacion
@ servicio a domicilio
@ cupones de bonos
® :zona de descanso
@ entretenimiento para nifios
@ Cajero bancario automatico

Grafico 13. Nuevo servicio que prefieren

De las opciones que podria implementar un supermercado la que obtuvo el
mayor porcentaje es la Tarjeta de afiliacibn con un (31,9%) también
obtuvimos una igualdad de porcentaje entre Servicio a domicilio y la

implementacion de Cajero bancario automatico con un (18,1).

Cruce de variables de la investigacion Cuantitativa.

éCon quienes suelen ir al supermercado
los hombre y las mujeres?

Solo I 63
Familia DO 49
Amigo o amiga I 14
Solo | | 14
Familia S 114
Amigo o amiga NI 77

Femenino Masculino

Grafico 14. Cruce de variables entre género y compafiia

Se tomd en cuenta la variable de género y variable de con quien acude al
supermercado para poder determinar si los hombres y mujeres van en
compafia o solos, en este caso 63 hombre van solos, 49 van en nucleo
familiar y 14 van entre amigos. Por otro lado 114 mujeres van solas, otras

114 van con el nucleo familiar y solo 27 entre amigos. Esto revela que los
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hombres prefieren ir solos, en cambio las mujeres si es indistinto en ir con la

familia o solas.

Frecuencia de visita a supermercado por edad y género.

Masculino

Femenino

Aqui se utilizo

30-
29

50-59

40-49

20-29 30-39

40-49 50-59

30-39

20-29

Una vez al mes

De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana
Una vez al mes

Una vez al mes

De 5 a 7 dias por semana
De 3 a 4 veces por semana
De 1 a 2 veces por semana

e 4

B 3

s 6

.

e 4

I 12

.

.

. >

. 8

I 10
I 12
I 19
I 22
I 14

1

I 12
I 17
I 18
m 2

I 14
e 13

I — 35
.
I 26
I | 24
1
I 27
s 6

B 3

I — 35

B Cuenta de Edad

m Cuenta de Genero

Grafico 15 Cruce de variable entre género, edad y frecuencia

la variable genero edad y frecuencia de visita al

supermercado, para saber tanto mujeres y hombres de que edades en que

forman frecuenta el supermercado puede evidenciar que las mujeres de 20-

29 y 50-59 afos generalmente van al supermercado de 1 a 2 vez por

semana, mientas que las de 30-39 y 40-49 afos solo van una vez al mes.
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Los hombres de edades comprendidas de 20-29, 30-39 y 50-59 frecuenta de
1 a 2 veces por semana y los de 40-49 afios van de 3 a 4 veces por semana.

Monto de compra y forma de pago en supermercados.

De $5a $30 NN 32
De$30a5$100 MEEEEEEEEENEEN— 30
De $200a mis NN 12
De $100a 5200 HEEEEES———— 0
De$5as30 1 1
De$30a$100 mmmm 7
De$200amas mE 3
De$100a $200 mm 4
De$5a530 W 3
De$30a2$100 mm 4
De$200amas M 2
De$100a $200 mEmEE 8
De $5a $30 NN 36
De$30aS$100 I 89
De $200a mas NI 51
De $100a $200 NN 6
De$5a530 W 2
De$30a5$100 MmN 15
De $200a mads NI 14
De$100a $200 mm 3
De$5a530 W 2
De$30a$100 W 2
De$200amas M 6
De $100a 5200 mmmm 9

Masculino
Efectivo Cheque Crédito Efectivo

Femenino
Crédito

Cheque

Grafico 16. Cruce de variables entre género, forma de pago y monto de compra

De acuerdo al grafico los hombres que compran en efectivo tiene un monto
de compra frecuentes de $5 a $30 y de $30 a $100, en cambio las mujeres
gue compran en efectivo los montos de compra van de $30 a $100 y de
$200 a mas, dando como resultado que las mujeres es la que tiene un monto

mas alto de compra.
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Masculino

Femenino

norte sur centro norte sur

centro

Deacuerdo al sector donde viven a que supermercado visitan

Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia
Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia
Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia
Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia
Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia
Supermarket Don Angel
Mi Comisariato
Comisariato Pafiora
Almacén Tia

= 5
- 4

1

"1

I 1?

.

s 8
e 35
I 18
I 14
I 11

Grafico 17 Cruce de variables entre género, sector donde vive y supermercados

Las mujeres que viven en el centro del Canton prefieren asistir a

Supermarket Don Angel. Por otro lado, los hombres que viven en el centro y

el norte del canton también prefieren a Supermarket Don Angel. Los que

viven por el sur prefieren a Pafiora y Mi comisariato.

3.5 Conclusiones de la investigacion

De acuerdo al principal objetivo planteado en La Investigacion de Mercado

se determin6é Analizar el comportamiento de compra en supermercados del

Canton Naranjal. Donde se realizé dos entrevistas a profundidad para

descubrir que es lo que hace la competencia y de ello sacar ventaja.

También se realiz6 un focus group con 10 personas entre ella fueron

escogidas por distintas edades ocupaciones y por el sector donde viven para

asi tener una muestra adecuada para la investigacion por otra tenemos la

realizacion de 381 encuetas realizadas a diferentes personas como parte de
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la muestra. Con estas herramientas se logra llegar a los objetivos
especificos propuestos entre ellos tenemos Determinar qué factores tiene
mayor influencia al momento de realizar la compra en los supermercados del
Canton Naranjal, Identificar los competidores existentes en la categoria de
Supermercados en el Canton Naranjal, Descubrir que otros servicios los
clientes consideran que debe tener un supermercado en el Cantén Naranjal
e Identificar los medios por los cuales los clientes se informan de los

servicios brindados por los supermercados en el Canton Naranjal.

Se determind que los factores que tienen mayor influencia son; variedad de
productos, precio, la atencion al cliente y promociones. Se identifico
principales competidores otros supermercados como Comisariato Pafiora, Mi
Comisariato y Almacenes Tia adicional también otro modelo de negocio
como alternativa para los clientes son las Tiendas de Barrio, Tiendas
Comerciales y Mini Tiendas. Los clientes encuestados escogieron tres
servicios adicionales que les gustaria recibir de un supermercado los de
mayor porcentaje fueron una tarjeta de afiliacion servicio a domicilio e
implementacion de un cajero bancario automatico. También se logro
identificar los medios de comunicacibn mas relevantes para brindar
informacién a cada cliente entre estos medios tenemos a; Redes sociales,

television local y revistas.

Con toda la informacion obtenida se pueden desarrollar diferentes

estrategias que beneficien a la empresa.

Se desarrollo el cruce de variables para obtener informacion que ayude a
determinar con quienes les gusta ir acompafados al supermercado tanto
hombres como mujeres; hombres prefieren ir solos, en cambio las mujeres ir

con la familia o solas.

La frecuencia de visita al supermercado para saber tanto mujeres y hombres
de que edades en que forman frecuenta el supermercado; las mujeres de
edades entre 20-29 y de 50-59 afios van al supermercado de 1 a 2 vez por
semana, los hombres de edades comprendidas de 20-29, 30-39 y 50-59
frecuenta de 1 a 2 veces por semanay los de 40-49 afos van de 3 a 4 veces

por semana.
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Se descubrioé el monto de compra forma de pago y por género; los hombres
que compran en efectivo tiene un monto de compra frecuentes de $5 a $30 y
de $30 a $100, en cambio las mujeres que compran en efectivo los montos
de compra van de $30 a $100 y de $200 a mas, dando como resultado que

las mujeres es la que tiene un monto mas alto de compra.

También se pudo descubrir de acuerdo al sector en el que viven a que
supermercado prefieren asistir; Las mujeres que viven en el centro del
Canton prefieren asistir a Supermarket Don Angel. Por otro lado, los
hombres que viven en el centro y el norte del canton también prefieren a
Supermarket Don Angel. Los que viven por el sur prefieren ir al Comisariato
Pafiora y Mi comisariato.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing para la empresa Supermarket Don Angel

S.A en el mercado naranjalefio para el afio 2020
Objetivos Especificos
Aumentar la participacion de mercado en un 15% al finalizar el afio.

Generar la recompra en un 50% de los clientes actuales en el plazo de 6

meses.
Aumentar las ventas en un 10% mediante estrategias de Marketing
4.2 Segmentacion.

Estrategia de segmentacién.

Macrosegmentacion.

) ¢ Que?
¢Donde? _ Necesidad de productos
En el Canton Naranjal. alimenticios para el hogar y

accesorios para la casa.

N

¢, Como? ¢Aquien?
Ofreciendo la venta de alimentos / Supermartes Don Angel S.A esta dirigido a
y productos para el hogar. hombres y mujeres, edad 20+ de nivel socio

econdmico D,C-,C+,B y A.

Figura 7. Macro segmentacion
« Andlisis de la segmentacion: La segmentacion de Supermarket Don Angel
S.A se define como amplia ya que, se encuentra dirigido a hombres y
mujeres con un NSE D, C-, C+, By A con una edad de 20 afios en adelante.

» Eleccion de segmentos objetivos: Se enfoca principalmente en aquellas
personas que compran sus alimentos en supermercados, de los que

disfrutan la variedad de productos de calidad. Ademas, se dirige a jefes de
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familia, aquellos que aportan con el factor econémico para la compra de los
productos para el hogar. Y por ultimo a aquellos que no han comprado en el

establecimiento.

+ Eleccion de posicionamiento: La empresa Supermarket Don Angel S.A
desea posicionarse como la mejor opcion de supermercados en el Canton
Naranjal. Por tanto, necesita tener un posicionamiento fuerte dentro de su
publico objetivo para ser la primera opcion con relacién a la competencia que

posee.

Microsegmentacion.

Tabla 16

Microsegmentacion de Supermarket Don Angel S.A

Region del pais  Cantdn Naranjal, provincia del Guayas

Tipo de Urbana - Rural
poblacion
tipo de clima Célido Himedo
segmentacion demografica
sexo Femenino, Masculino
edad De 20 en adelante
ocupacion Indistinto
educacién Indistinto
segmentacioén psicografica
clase social D,C-,C+ByA
estilo de vida Personas que compren comida
personalidad Familiares, alegres, tradicionales.
segmentacion conductual
Conocimiento capacidad para escoger productos
necesidad Sociedad de que acostumbrada a abastecerse de
inconsciente alimentos de consumo alimenticio.
Beneficios obtener productos de calidad y buen precio.

4.3 Posicionamiento.
Estrategia de posicionamiento.

Un factor importante es que la empresa elabore una estrategia de
posicionamiento para su mercado y sobre ayude a fidelizar el cliente a la

marca.
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El objetivo principal sera ofrecer a hombres y mujeres de 20 afios en
adelante de nivel socio econémico D, C-, C+, B y A. entre ellos distintos
clientes como estudiantes, ama de casas, empleados privados o publicos y

comerciantes del sector urbano y rural del Canton Naranjal.

El posicionamiento indiferenciado se utilizard el cual se destacara tres
atributos de Supermarket Don Angel S.A: su servicio, sus instalaciones y sus
productos de calidad. Por tanto, se pretende mediante el plan de Marketing,
posicionarse como un supermercado que ofrece productos de calidad,
precios accesibles, instalaciones agradables y sobretodo un servicio de

amabilidad.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

\Donde ¢ alcanza el dinevo!

Este eslogan hace referencia a que en el supermercado encuentren
productos de calidad a precios accesibles. Dando a apertura a que los
clientes actuales y futuros se sienta atraidos he identificados con el

supermercado.
4.4 Andlisis de proceso de compra.
Proceso 1

Bienvenida a los clientes: Llega el cliente al establecimiento, se le da la
bienvenida y el procede a buscar y observar detenidamente el producto que
va a comprar una vez que obtiene lo que busca se dirige a el sector caja y

hace columna para facturar.
Proceso 2

Area de facturacion (caja): Cuando el cliente termina de seleccionar los
productos, se dirige a caja para que el cajero proceda a la facturacion y
cobro de los productos. Luego el cliente paga ya sea con efectivo, tarjeta,

etc. Espera su factura

Proceso 3
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Entrega de las compras: Una vez que el cliente realizo la facturacion el

empacador se encarga de empacar los productos, para luego ser entregado

y asi finaliza la compra.

Froceso de compra de los clientes

MECESIDAD | BUSQUEDA I | E'u’.ﬁ.I.UACIIf:INI ‘ COMPRA I

Figura 8. Proceso de compra del cliente.

El cliente habitualmente antes de ir a un supermercado le surge la necesidad

de algun producto, el mismo busca informacién sobre el producto luego entra

en modo evaluacion para decidir y finalmente realizar la compra.

Matriz de roles y motivos.

Tabla 17

Matriz de roles y motivos de Supermaket Don Angel S.A

ROLES MOTIVOS
;Quién? ,Cémo? SPor qué? ¢,Cuando? ¢;Dbénde?
INDICADOR Personas con  Busqueda de Por Abastecerse  En cualquier
la necesidad informacién y necesidad de productos  lugar. sea
de comprar escucha casa, trabajo,
comentarios universidad, en
la calle, etc.
INFLUYENTE Familiares y Recomendaciones Experiencia  Conversacién En cualquier
amigos del producto y del servicio lugar. Sea casa,
publicidad y calidad de trabajo,
productos universidad, en
la calle, etc.
DECISOR Cliente o el Valora alternativas  BUsqueda Cumpliendo En cualquier
que tiene el de calidady expectativas lugar. Sea casa,
poder beneficios trabajo,
adquisitivo universidad, en
la calle, etc.
COMPRADOR Cliente final Efectivo/ crédito Posee Eleccién del En Supermarket
poder producto Don Angel S.A
adquisitivo
USUARIO Consumidores  Uso personal o Necesidad Todo el En cualquier
familiar de tiempo lugar. Sea casa,
alimentarse trabajo,

universidad, en
la calle, etc.
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Matriz FCB.

a
£ APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
g li, e, a) (e, i, a)
Li
=
o
[4)
[+
2
[=%
E
E
~ RUTINA HEDOMISMO
a (a, i e) (a, e, i)
‘aaﬁ}
L =
Logico Emotivo
Atractividad

Figura 9. Matriz FCB

De acuerdo a la empresa Supermarket Don Angel S.A se encuentra en el
cuadrante de Rutina debido al comportamiento de compra vinculado a
instintos y necesidades. Son productos rutinarios de implicacion minima que
dejan al consumidor indiferente siempre que cumplan con la funcion basica

gue se espera de ellos, la Secuencia es Accién, informacion, evaluacion.

4.5 Andlisis de Competencia.

Matriz de perfil competitivo
Tabla 18

Matriz del perfil competitivo

matriz del perfil competitivo (MPC)

Supermarket Don Angel Comisariato  Almacenes Mi
Pafiora Tia Comisariato
Factores % calificacion Resultado C. R.P C. R.P C. R.P
claves Ponderado
Participacion 0,30 3 0,9 3 0,9 2 0,6 2 0,6

del mercado
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Publicidad, 0,25 1 0,3 2 0,5 2 0,5 2 0,5
promociony
descuentos

Variedad de 0,25 4 1,0 3 0,75 2 0,5 3 0,75
productos

Precios 0,10 3 0,3 3 0,3 1 0,1 2 0,2
accesibles

Cobertura 0,10 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
del mercado

1 2,55 2,55 1.8 2,15

En tabla 14, se observan las ponderaciones de la competencia y de la
Empresa Supermarket Don Angel S.A, mediante esta herramienta se logré
recabar caracteristicas de los diferentes competidores en el Cantén Naranjal,
para de esta manera realizar estrategias en base a las diferentes
particularidades de los mismos. Las ponderaciones revelaron que
Comisariato Pafiora y Supermarket Don Angel S.A compiten entre con un
resultado de 2,55. También seguido de ElI Nuevo Mi Comisariato con un 2,15
ya que es una empresa que cuenta con campafas de publicidad masiva que

lo hace competitivo.
4.6 Estrategias.

Estrategia Basica de Porter.

VENTAJAS ESTRATEGICAS

Singularidad percibida L ,
por el consumidor Posicion de bajos costo

LIDERAZGO

Y,
DIFERENCIACION EN COSTO

ENFOQUE

OBJETIVOESTRATEGICO
Solo un segmento  Toda la industria

Figura 10.Matriz Estratégica de Porter - Supermarket Don Angel S.A
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Las tres estrategias: liderazgo global en costos, diferenciacién y enfoque, a
través de ellas una empresa puede hacer frente a las cinco fuerzas que
moldean la competencia en un sector y conseguir una ventaja competitiva

sostenible que le permita superar a las empresas rivales.

La estrategia que desarrollara sera de Diferenciacion ya que, se caracteriza
en ajustar una estrategia optima que responda a las necesidades especificas
de los clientes. La posibilidad de ofrecer variedades distintas de productos

(tamafio, calidad, precio, prestaciones, etc.).
Estrategia competitiva.

La posicion que ocupa en el mercado es de Retador. Esto se debe a que ha
tiene 13 afios y que es conocido, en la actualidad ha mantenido sus ventas.
Quienes también ocupan el lugar en el puesto de Retador es Comisariato
Pafora, ya que ha llegado a captar gran cantidad de clientes. La posicion de
Seguidor la tiene Almacenes Tia. Actualmente Mi Comisariato abrié sus

puertas el cual se a consideraria como Lider.

LIDER RETiDOR
ﬁ&-
|',/- \"
SEGUIDOR NICHO
\ J

Figura 11. Estrategia Competitiva de Supermarket Don Angel S.A
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Estrategia de crecimiento

Productos

Existentes Nuevos
-

£ D I

£ Penetracidn esarrollo

g de producto

k] en mercado

a
o \
E M iy
bt
]
= ™~

8 e

E Desarrollo Diversificacion

del mercado

Figura 12. Estrategia de Crecimiento

Las estrategias de Supermarket Don Angel S.A estan orientadas al
desarrollo de mercado; debido a que su cartera de productos se mantiene
intacta sin nuevos productos, pero se prevé ingresar a nuevos mercados
como estudiantes universitarios que hagan uso de redes sociales para la
implementacion de presencia digital de la marca y desarrollo de nuevas

alianzas estratégicas con envios a domicilio y transportacién de carga.
4.7 Marketing Mix.
Producto / Servicio.

Supermarket Don Angel S.A se dedica a la venta de productos de primera
necesidad. Los primeros afios de apertura de local inicamente se dedicaban
a la venta de productos de primera necesidad hace 3 afios decidieron
reestructurar el establecimiento, capacitando a sus colaboradores e
incrementar su cartera de productos implementando utensilios para el hogar.
Debido a la gran cantidad de afios que tiene dentro del mercado naranjalefio
se ha grabado en la memoria de sus clientes, en especial los que se
encuentran dentro de la cabecera cantonal, quienes conocen que sus

productos son de buen precio y servicio de calidad.
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Tarjetas De Fidelizacion.

La tarjeta de fidelizacién ayuda que el cliente sea atraido por la obtencién de
un beneficio futuro, consuma con mayor frecuencia, los productos y servicios
Supermarket Don Angel S.A. El sistema de tarjetas de fidelizacion y su
programa. Consiste en obtener descuentos en ciertos productos del
supermercado. Afiliacion: Los afiliados podran efectuar sus compras a precio
de afiliado. Su compra puede ser cancelada en efectivo, cheques personales
0 con tarjetas de crédito.

Tabla 19

Costos de tarjeta de Afiliacion

Costo de implementacion de Tarjeta de

afiliacion
Maguina $990,00
tarjetas $300,00
Disefios $100,00
stand $70,00
publicidad pop $40,00
$ 1.500,00

[)ondcaa!canza el dinero!! ﬁﬁ#

12345b 123‘0%&:18 12

00 ¥ NOMBRE
ACARDI MARIA ALICIA
N*APILIADO
lZ“.‘OSbWBQGIZ/CIJ

Codigo QR Banda
magnética
Numero unico de credencial Cédig_o de
que otorga seguridad seguridad
Datos del afiliado Términos legales
Numero de afiliado Datos de contacto

(beneficio)

Figura 13. Disefio de Tarjeta de afiliacion
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Servicio a domicilio

Supermarket Don Angel S.A utilizara a Servitodo Naranjal, es una empresa
nueva en el canton dedicada a realizar envios a domicilio a diferentes
lugares del canton prestando su servicio a diferentes empresas del canton.
El costo de cada servicio es de $1.00 a $2.00 dolares, el costo del servicio lo

asume el cliente que realizaria su pedido a Supermarket Don Angel S.A.

\ A servitodonaranjal

Qv W

& Les gusta a danielatama_y 1 mas

h a @ O o

Figura 14, Cuenta de Instagram de Servitodo Naranjal

Trasportacion De Carga.

En el cantdén Naranjal a lo largo de los afios las personas que realizaban sus
compras, usualmente trasportaban sus compras por medio de triciclos, el
costo de la trasportacién es de $0.50 cta. Al pasar de los afos llegaron los
taxis a suplantar la trasportacién de los tricicleros claro esta que su costo era
de $1.00, en la actualidad el costo de un triciclo sigue siendo de $0.50 pero
el costo de un taxi en tarifa minima es de $1.50. por lo que las personas que
compran en los supermercados nuevamente vuelven a utilizar el servicio de
triciclos por dos aspectos importantes; el costo econdémico y facilidad de que
un triciclo lleve la carga a su casa o vehiculo (esto es en la cabecera
cantonal). Esto se debe a que la calle 10 de agosto es la mas transitada y
por ello que un taxi se parquee tan solo a recoger a personas produce

congestionamiento.
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Supermarket Don Angel S.A pretende brindar un servicio adicional de
trasportaciéon de carga a sus clientes. Consiste en por cada $100 en
adelante obtiene un cupon para canjearlo con trasporte por medio de triciclo.
El mismo cupdn que recibe el triciclero le servira a €l para canjearlo por
descuentos en productos logrando que los dos partes se sientan

beneficiadas.
Tabla 20

Costo de trasportacion de carga

COSTO DE TRASPORTACION

DE CARGA

Disefios de afiches $40,00

Cuponeras 30*100 $90,00

Total: $130,00

Alianzas estratégicas

Supermarket Don Angel S.A realizara una alianza con la Asociacion de
tricicleros 24 de mayo del Cantdén Naranjal. Esta alianza servira para que sus
socios presten el servicio de transportacion a los clientes del supermercado.
El pago de sus carreras sera por medio de cup6n para que puedan canjearlo
directamente con el supermercado aliado. Cada cupdn tendra el valor de
$0.50 que vendria hacer el valor de lo que cuesta su carrera. El lanzamiento
sera en el mes de mayo hasta el mes de diciembre se realizara 3000
cupones un promedio de 375 cupones por mes para los clientes. La

inversion seria de $1,630.00.

Condiciones de cupones: En cada compra minima de $15.00 délares,

maximo puede utilizar 5 cupones.
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Figura 15. Asociacion de Tricicleros 24 de mayo

Precio.

El precio de la cartera de productos se mantiene, habria promociones en
diferentes lineas de productos de acuerdo a las promociones que los
proveedores den a conocer a Supermarket Don Angel S.A y a su vez se

lance a su clientela.

e La Tarjeta de afiliacion no tendra ningun costo para los usuarios de

Supermarket Don Angel S.A

e La Transportacion de carga sera asumida por Supermarket Don Angel
S.A.

Plaza.

La ubicacion actual de Supermarket Don Angel S.A es en la calle 10 de
agosto y Cuenca en el cantdn de Naranjal de la provincia del Guayas. Frente

al Frontera Plaza Center.

Tiene una capacidad total de 400 personas, de las cuales 370 personas
pueden estar en los diferentes puntos de la tienda y 30 personas de pie

realizando su pago en cajas.

Los horarios de atencidon son: lunes a domingo 7:00 a 20:00 pm y en épocas
festivas de 7:00 a 21:30 pm
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Mapa de ubicacion.
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Figura 16.Presencia de en Google Maps.

Se siguiere la correccion del nombré de la empresa en Google Maps.

Supermarket Don Angel S.A

-
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Figura 17.Establecimiento y calle principal

Implementacion de Parqueo

De acuerdo a la investigaciéon de mercado en el método cualitativo, se
recalcé que los 3 supermercados tanto como Almacenes Tia, Comisariato
Pafiora y Supermarket Don Angel S.A no poseen parqueadero para Sus
clientes. En vista a la necesidad de que los clientes no tengan lugar para
estacionar sus vehiculos cuando realizan las compras en el supermercado
se pretende brindar a la clientela un parqueo durante el tiempo que le tome

en realizar las compras.
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Se alquilaria durante 8 meses desde el mes de mayo a diciembre, 4
espacios de parqueo, frente al supermercado donde se encuentra el
Frontera Plaza Center. El costo mensual es de $100 ddlares, total en gasto

de parqueo durante ese tiempo es de $800.00 dolares.

Figura 18.Parqueo de alquiler de Frontera Plaza Center

Promocion.

Supermarket Don Angel S.A nunca han hecho ningtn tipo de publicidad o
promocion que le sirva para comunicarse. Razén por la cual se han disefiado
estrategias de promocién que le permitan comunicarse con sus publicos
objetivo a través de delos siguientes medios los cuales tuvieron mayor
aceptacion: redes sociales con (63%), television local (18,9%), revista
(20,20%) y por medio de vallas publicitarias (17,30%). Las cuales en la

investigacion de mercado fueron las de mayor porcentaje de aceptacion.

En base a la investigacion de mercados realizada para este proyecto, se
implemento la creacion de una tarjeta de afiliacién que obtuvo un (34.9%) de
aceptacion, servicio a domicilio un (18.10%) de aceptacion. Por otra parte,
trasportacion de carga gratuita y parqueo privado son dos opciones que

implementara el supermercado.
OTL:
Redes sociales

Pagina de Facebook
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Esta herramienta de comunicacion brinda un servicio de publicidad organica
y publicidad pagada. Supermarket Don Angel S.A, utilizara los dos tipos de
publicidad. La cual le servird parta publicar eh informar de ofertas,
descuentos, lanzamiento de nuevos productos o servicios a la comunidad
naranjalefia. Se pautar publicaciones pagadas de valores entre $5 a $20
dolares por mes segun el cronograma de actividades. Se subird 2 a 3
publicaciones por semana, en el mes de marzo, mayo, junio y septiembre se

realizara publicaciones pagadas para poder obtener mas alcance.

Es importante mencionar que todas las publicaciones haran uso de los
siguientes hashtags: #DondeSiAlcanzaEIDinero #Naranjal
#SupermarketDonAngel, de manera que puedan ser tendencia en dicha red
social. Las publicaciones se realizar de la pagina de Facebook de

Supermarket Don Angel S.A:

https://www.facebook.com/Don-Angel-112274253509887

o1

£] pon Angel - Loy mico  Crear 8

Pagina Centro. Bande... B Admini Notificaciones Estadisticas Mas ~ Editar ... @ Confxgurac\c’)nn Ayuda -

Don Angel
Crear nombre de usuario
de Ia pagina

Inicio

s W Tegustav 3\ Siguiendov 4 Compartir | - + Agregar un boton

Fotos

Publicaciones Grupos Sugeridos ©
Crear B En vivo [ Evento @ oferta ¥® Empleo P 9

Opiniones Mi Babahoyo
Tienda Unirte
> Escribe una publicacior

Ofertas ﬁﬁ) Escribe una [
@M TV en vivo Ecuador v

Figura 19.Pagina de Facebook de Supermarket Don Angel S.A

Canales locales

La Unika TV.
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Medio de comunicacion digital con variedad de contenidos como noticias,
deportes y entretenimiento. Posee 167 mil seguidores el valor mensual de
pautar en ese medio es de $200 ddlares mensuales. En cada uno de los
programas habra menciones y novedades de la empresa. Este medio posee
varios segmentos y por el nimero de seguidores locales se utilizaria el
servicio entre los meses de abril y junio, en el cual se lanzard ofertas de
productos y los diferentes nuevos servicios que tiene el supermercado para
la clientela naranjalefia. Programas: Noticiero — 8:00 - 9:00 am de lunes a
sdbado, Farandula - 15:00 - 17:00 pm los jueves y En vivos - eventos

publicos

VA Televisiéon

WA

TELEVISION

Canal local de Noticias numero uno en el Cantén, posee 350 mil seguidores
el costo mensual de pautar en este medio es de $250 délares mensuales. Se
utilizara para que realicen menciones o publiguen informaciéon de la
empresa, este medio el mes de noviembre ya que este mes son las fiestas
de cantonizacion por lo que este medio hace trasmisiones en vivo de los
evento y desfiles por ende tiene mayor vista una buena opcién de hacer
presencia y diciembre época de Navidad y Fin de afio. Programas: Noticiero
8:00 — 9:00 am y 18:00 — 19:00 pm de lunes a domingo, apariciones en los
cortes, bumpers publicitarios y Publicaciones diarias en su pagina de

Facebook.

— A
ATUN REAL
J_’B}IPACK 80Gr.

NARANJAL : CALLE 10 DE AGOSTO FRENTE AL MALL FRONTERA SHOPPING

Figura 20. Publicidad para redes sociales 1.
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8 DONDE SI ALCANZA EL DINERO

NARANJAL: CALLE 10 DE AGOSTO FRENTE AL MALL FRONTERA SHOPPING

Figura 21. Publicidad para redes sociales 2.

Vallas Publicitarias

VALLAS LED: Estard ubicada en la Av. Panamericana y Camino real del
Inca a la altura de un semaforo. El costo es de $50 dolares el mes con
opcibn a video o imagen. Se publicara promociones de productos y
novedades de la empresa, en el mes de abril y julio informacién sobre la

tarjeta de afiliacion y el servicio a domicilio. Total, de gasto $100 ddlares.

Figura 22. Valla LED

Material pop

AFICHES INFORMATIVOS: Se colocara un afiche en la parte interna y
externa para informar sobre los beneficios de la tarjeta de afiliacion, servicio
a domicilio y trasportacion de carga. El costo de cada afiche es de $3.50 se

pretende colocar 4 afiches durante el mes de marzo, abril, mayo y junio.
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Figura 23. Afiches en el establecimiento.

REVISTA ANUAL: En el ultimo mes del afio 2020 se realizara la creacion de
la primera edicion revista anual de Supermarket Don Angel S.A. donde se
informard a la ciudadania de eventos realizados y pro mejoras para el
siguiente afio. Adicional a eso en la misma revista se colora tiques de
descuentos en diferentes productos de la tienda que podran canjear en el
afno vigente y en la pasta posterior de la revista el calendario para que

puedan recortar y utilizarlo.
Tabla 21

Costo de creacion de revista

COSTOS DE LA CREACION
DE LA REVISTA

Disefio $100,00
Impresos $1.500,00
$1.600,00

Figura 24 Revista Anual de Supermarket Don Angel S.A
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Personas

Se mantienen el mismo personal, el servicio al cliente y el uniforme sigue
siendo el mismo tanto para personal que supervisa y el de caja, en cambio el
personal que estan en el area del frio mantiene otro uniforme de acuerdo a

las medidas de higiene.

Figura 26 uniforme del personal de percha vy frio
Tabla 22

Personal de Supermarket Don Angel S.A

Personal de Supermarket Don Angel S.A

Cargo Cantidad  funciones
Supervisor de 2 Se encarga de controlar las funciones de los cajeros y
caja supervisar algin requerimiento
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cajeros 6 atencion en caja Cobro facturacion de productos

percheros 12 mantener el &rea abastecida y promocionar los productos
estibadores 8 pasar la carga o descargar
impulsadoras 3 atiende requerimientos e informacion a los clientes

ACTIVACIONES DE MARCA: Se utilizara al personal del supermercado para
realizar activaciones. Dependiendo del lanzamiento de cada una de las

actividades propuestas. En el mes de marzo mayo y junio un total de cuatro

activaciones en el aino 2020.

Procesos
Compras directas en el Establecimiento

Proceso 1
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Bienvenida a los clientes: Llega el cliente al establecimiento, se le da la
bienvenida y el procede a buscar y observar detenidamente el producto que
va a comprar una vez que obtiene lo que busca se dirige a el sector caja y

hace columna para facturar.
Proceso 2

Area de facturacion (caja): Cuando el cliente termina de seleccionar los
productos, se dirige a caja para que el cajero proceda a la facturacion y
cobro de los productos. Luego el cliente paga ya sea con efectivo, tarjeta,
etc. Espera su factura

Proceso 3

Entrega de las compras: Una vez que el cliente realizo la facturacion el
empacador se encarga de empacar los productos, para luego ser entregado

y asi finaliza la compra.
Servicio adicional de trasporte de carga.
Proceso 4

Cupdn de trasporte: El cliente pide su cupdn para obtener su trasportacion
de carga gratis, la entrega al triciclero asociado y él se encarga de trasportar

la carga a su destino final sin ningun costo adicional.
Entregas a domicilio
Proceso 1

El cliente se comunica al WhatsApp de la empresa, el personal encargado
recibe el pedido procede a preguntar la forma de pago si efectivo o

transferencia. Procede a la facturacion y empaque de la compra.
Proceso 2

El cliente tiene las dos opciones de pago si es por medio de trasferencia
debe enviar el valor de la trasferencia, hacer un capture de pantalla y enviar
para que la factura sea emitida por correo electronico. Si el pago es en

efectivo debe esperar en el domicilio con el dinero listo para que le entregan
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sus compras y procede a la cancelaciébn y obtencién de la factura

electrénica.
Proceso 3

El personal llama a la empresa de servicio a domicilio, entrega los productos
para que lo lleven a su lugar de destino. El personal de servicio a domicilio
se encarga de hacer llegar de manera inmediata las compras y regresar al

supermercado en el caso de que la compra sea en efectivo.
Evidencia fisica

Casillero para clientes: Se propone que mantengan limpios y un personal de
control para que no cuiden del lugar y ayuden a los clientes que guardan sus
pertenecias.

Figura 27. Casillero y entrada principal

Area de Cajas: Los cajeros deben mantener limpio y ordenada su area para

brindar una mejor imagen del lugar.

HE

| ]
A |

Figura 28. Area de caja y salida
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Lector: Una herramienta muy utilizada por los clientes para saber el costo de
minorista o mayorista, brindando un plus para los clientes.

Figura 29. Lector de precios

Pasillos y frio: los percheros so encargados de supervisar y mantener
abastecida su area y a su vez promocionar los productos.

Figura 31. Pasillos del supermercado.
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4.8 Cronograma de actividades.
Tabla 23

Cronograma de actividades de Marketing.

& e u
w 4
Q29900 g &2 =3
< o S =) o —_ et — w
$22323¢F8533
ACTIVIDAD/ MES (Afio 2020) - 2 0
Publicidad paga en Facebook
Lanzamiento de tarjeta de afiliacion
Publicidad de tarjeta de afiliacion
Lanzamiento de Parqueo para clientes
Lanzamiento de servicio a domicilio
Publicidad de servicio a domicilio
Lanzamiento de trasportacion de carga -
Publicidad en Valla LED
Afiches informativos
Canal de VA television ||
Canal de La Unika Tv - -
Revista anual
4.9 Auditoria de Marketing.
Tabla 24
Auditoria del Plan de Marketing.

Objetivo Indicador frecuencia forma del calculo responsable
Aumentar |a Estrategias de trimestral namero de acciones community
participacion de marketing de marketing manger
mercado en un 15% al . ,
finalizar el afio. ejecutadas /nimero

de acciones de
marketing
programadas

Generar larecompra Servicios anual namero de servicios Marketing
en un 50% de los habilitados/nimero de
clientes actuales en el servicios propuestos
plazo de 6 meses.

Venta en ddlares anual ((valor actual- valor marketing
Aumentar las ventas anterior)/ valor anterior) x
en un 10% mediante 100

estrategias de
Marketing para el afio
2020

116



4.10 Conclusiones del capitulo.

En este capitulo se detalla los objetivos del proyecto, estrategias y sobre
todo el proceso de como realizar cada punto para que Supermarket Don
Angel S.A cumpla con su Plan de Marketing en beneficio propio y del
mercado naranjalefio para el afio 2020. Como objetivos especificos se
propuso desarrollar una campafa de publicidad y promocién a través de
medios de comunicacion, Seleccionar nuevos servicios para los clientes del
Supermarket Don Angel S.A en la comunidad naranjalefia para el afio 2020.
Y Aumentar las ventas en un 5% mediante estrategias de Marketing para el
afno 2020

Tomando la segmentacion de Supermarket Don Angel S.A se define como
amplia ya que, se encuentra dirigido a hombres y mujeres con un NSE D, C-,
C+, B y A con una edad de 20 afios en adelante, Se enfoca principalmente
en aquellas personas que compran sus alimentos en supermercados. La
empresa desea posicionarse como la mejor opcion de supermercados en el

Canton Naranjal.

Supermarket Don Angel S.A mantiene la estrategia de posicionamiento
diferenciado debido al resto de competidores. Poseen la calidad de sus
productos, sus afios en el mercado y su servicio al cliente. Supermarket Don
Angel S.A lograra posicionarse como una marca de tradicién naranjalefia
que se identifique con jovenes y adultos. De acuerdo a la matriz FCB la
empresa Supermarket Don Angel S.A se encuentra en el cuadrante de
Rutina debido al comportamiento de compra vinculado a instintos y

necesidades.

La estrategia de Porter que desarrollara sera de enfoque se caracteriza por
la eleccion de mercado local y por ajustar una estrategia Optima que
responda a las necesidades especificas de los clientes escogidos. La
estrategia competitiva que ocupa en el mercado es de Retador por su
trayectoria ya que es conocido, en la actualidad ha mantenido sus ventas.
En cuanto estrategia de crecimiento estan orientadas al desarrollo de
mercado; debido a que su cartera de productos se mantiene intacta sin

nuevos productos, pero se prevé ingresar a nuevos mercados como
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estudiantes universitarios que hagan uso de redes sociales también para la
implementacion de presencia digital de la marca y desarrollo de nuevas

alianzas estratégicas con envios a domicilio y transportacién de carga.

Si hablamos de marketing mix hablamos de las 7ps”. Producto y servicio:
Supermarket Don Angel S.A se dedica a la venta de productos de primera
necesidad. Se propuso la creacion de la Tarjetas De afiliacion que ayuda a
que el cliente sienta el que es parte de la empresa y apto para obtener
beneficios. Por otra parte, contar con servicio a domicilio que beneficiara a
los clientes que no puede asistir al supermercado. También pretende brindar
un servicio adicional de trasportacién de carga a sus clientes. logrando que
se sientan beneficiados. En la P de Precios no se realizar ningin cambio
porque el estudio de mercado el supermercado maneja un buen rango de
precios. En cuanto a la P personas y evidencia fisica tampoco se realizar
ningdn cambio ya que hace poco tiempo tuvieron reformas vy
reestructuracion. En la P de Plaza se considero alquilar 4 parqueos para los
clientes del supermercado. La P de Promocién se desarrollara la campafa
de publicidad por medio de canales de comunicacion entre ellos estan redes
sociales, television local, vallas publicitarias y revista, todo esto se llevara
mediante un cronograma de actividades y a su vez formas para medir si se

esta cumpliendo con los objetivos propuestos para el plan.
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Capitulo 5. Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

Demanda
Tabla 25

Proyeccién anual de la demanda.

Proyeccion anual de la demanda

Poblacion definida 48.318,00
Frecuencia 96

Total de la demanda 4.638.528
Participacion de mercado 44,1% 2.045.591

La frecuencia anual detallada en el capitulo de investigacion de mercados;
mismo que da un resultado de 4,638.528, frecuencia de compra segun la
investigacién de mercado las personas compran de 1 a 2 veces por semana
multiplicando el namero de veces por el afio dando una frecuencia de 96

veces al afio, el porcentaje de participacion de mercado es del 44.1%.

Estimacion mensual de la demanda en délares
Tabla 26

Proyeccién de la demanda mensual

Mes Estimacion del Ventas
afio 2020 generadas por el
plan de
marketing

Enero $887.229,32 $ 887.229,32
Febrero $857.977,03 $ 857.977,03
Marzo(10%) $959.723,56 $ 1.055.695,91
Abril(13%) $888.694,03 $ 1.004.224,25
Mayo(10%) $939.891,81 $ 1.033.880,99
Junio(10%) $951.442,84 $ 1.046.587,12
Julio(10%) $993.549,45 $ 1.092.904,40
Agosto(10%) $993.438,19 $ 1.092.782,01
Septiembre(10%) $939.904,03 $ 1.033.894,43
Octubre(10%) $971.653,85 $ 1.068.819,24
Noviembre(10%) $973.724,32 $ 1.090.571,24
Diciembre(15%) $1.110.180,50 $ 1.276.707,57

Total anual:

$11.467.408,92

$12.541.273,51
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En la estimacion de la venta mensual de este afio la empresa Supermarket
Don Angel S.A utilizo un 18% de crecimiento. Mediante el plan de marketing
uno del objetivo es crecer un 10% anual. Se pretende empezar el mes de
marzo con todo el plan por ende desde el mes de marzo se asigno un
porcentaje de acuerdo a cada actividad del mes y al finalizar el ailo cumplir

con el objetivo antes mencionado.

Proyeccion anual de la demanda en délares (5 afios)
Tabla 27

Demanda anual.

Afio 2020 Afo 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afo 2024

Ventas  $12.541.273,51 $13.795.400,86 $15.174.940,94 $16.692.435,04 $18.361.678,54

Se muestra la demanda anual de Supermarket Don Angel S.A
en dolares, proyectada hasta el afio 2024 con una estimacion de
$18.361.678.54.

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Estimacion mensual de costos
Tabla 28

Proyeccién de costo mensual al afio 2020.

MES VALOR
ENERO 717.540,54
FEBRERO 717.540,54
MARZO 615.034,75
ABRIL 922.552,12
MAYO 922.552,12
JUNIO 820.046,33
JULIO 717.540,54
AGOSTO 922.552,12
SEPTIEMBRE 922.552,12
OCTUBRE 1.025.057,91
NOVIEMBRE 1.025.057,91
DICIEMBRE 922.552,12
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El total de gastos por mes ya proyectado para el afio 2020, estos costos son

los valores en compras que realiza para su inventario en forma mensual.

Estimacién mensual de gastos
Tabla 29

Rubro de gastos al mes.

RUBROS GASTOS MENSUALES

VALOR

SUELDOS Y SALARIOS

$ 22.687,66

MANTENIMIENTOS Y REPRACIONES

$ 16.817,55

BENEFICIOS SOCIALES

$ 12.996,60

ARRIENDO

$ 11.025,00

SERVICIOS PRESTADOS

$ 5.911,19

SERVICIOS BASICOS

3.700,12

AGASAJOS CLIENTES

3.651,11

HONORARIOS PROFESIONALES

3.145,21

GASTOS FINANCIERO

902,61

IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES

$
$
$
$
$

615,23

Se detalla los rubros que genera la empresa mediante su actividad, valores

en dolares destinado a cada actividad de la empresa, gastos en salarios,

servicios basicos, impuesto, mantenimientos, suministros y mas.

Tabla 30

Proyeccién de gasto mensual al afio 2020.

MES VALOR
ENERO $68.419,92
FEBRERO $68.419,92
MARZO $58.645,64
ABRIL $87.968,47
MAYO $87.968,47
JUNIO $78.194,19
JULIO $68.419,92
AGOSTO $87.968,47
SEPTIEMBRE $87.968,47
OCTUBRE $97.742,74
NOVIEMBRE $97.742,74
DICIEMBRE $87.968,47
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Gastos que se proyecta para el afio 2020, la empresa estima los siguientes

valore por cada mes del afo.

Detalle de gastos por Plan de marketing.

Tabla 31

Actividades y costos del Plan de Marketing.

ACTIVIDAD TOTAL

Publicidad paga en Facebook $80,00
Lanzamiento de tarjeta de afiliacion $1.500,00
Publicidad de tarjeta de afiliaciéon $0,00
Lanzamiento de Parqueo para clientes $800,00
Lanzamiento de servicio a domicilio $0,00
Publicidad de servicio a domicilio $0,00
Lanzamiento de trasportacion de carga $1.630,00
Publicidad en Valla LED $100,00
Afiches informativos $56,00
Canal de VA televisién $250,00
Canal de La Unika Tv $400,00
Revista anual $1.600,00
Sueldo de personal de Marketing $6.000,00
Gastos Imprevistos $1.200,00
TOTAL $13.616,00
Tabla 32

Gasto mensual del Plan de Marketing.

Mes Gasto

Marzo $754,00
Abril $2.484,00
Mayo $1.171,50
Junio $1.221,50
Julio $1.077,50
Agosto $1.007,50
Septiembre $1.027,50
Octubre $1.007,50
Noviembre $1.007,50
Diciembre $2.857,50
Total $13.616,00
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Proyeccion anual de costos (5 afios)
Tabla 33

Proyeccién anual de costos.

ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024

Costos  $10.250.579,10 $12.460.445,93 $13.702.032,01 $15.067.776,69 $16.570.095,85

Proyeccion anual de gastos (5 afios)

Tabla 34

Proyeccién anual de gastos.

ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024

Gastos $977.427,39 $1.026.298,76 $1.077.613,70 $1.131.494,38 $1.188.069,10

Proyeccion anual de gasto de Marketing
Tabla 35

Proyeccién de gasto anual de Marketing.

Ao 2020 Aiio 2021 Aiio 2022 Aiio 2023 Ao 2024
Gasto en marketing $13.616,00 $13.888,32 $14.166,09 $14.449,41 $14.738,40

Por otro lado, los gastos se representan en servicios basicos, los sueldos,
salarios de la empresa destinados solo al producto servicios contables y

arriendo del local y otros gastos que como el plan de marketing.
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5.3 Flujo de caja anual (5 afos)
Tabla 36

Flujo de caja anual.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ANO 2020 ANO 2021 ARNO 2022 ANO 2023 ANO 2024
Ingresos por ventas de mercaderias $12.541.273,51 $13.795.400,86 $15.174.940,94 $16.692.435,04 $18.361.678,54
(-) Costo de Ventas $11.206.318,58 $12.460.445,93 $13.702.032,01 $15.067.776,69 $16.570.095,85
Utilidad $1.334.954,93 $1.334,954,93 $1.472.908,93 $1.624.658,34 $1.791.582,69
Gastos
SUELDOS Y SALARIOS $272.251,90  $291.309,53  $308.788,10  $330.403,27  $346.923,43
MANTENIMIENTOS Y REPRACIONES $201.810,57  $211.901,10  $222.496,15  $233.620,96  $245.302,01
BENEFICIOS SOCIALES $155.959,25  $163.757,21  $171.945,07  $180.542,33  $189.569,44
ARRIENDO $132.300,00 $138.91500  $145.860,75  $153.153,79  $160.811,48
SERVICIOS PRESTADOS $70.934,26  $74.480,98  $78.20502  $82.115,28 $86.221,04
SERVICIOS BASICOS $44.401,42  $46.621,49  $48.952,57  $51.400,20 $53.970,21
AGASAJOS CLIENTES $43.813,37  $46.004,04  $48.304,24  $50.719,45 $53.255,43
HONORARIOS PROFESIONALES $37.74257  $39.629,69  $41.611,18  $43.691,74 $45.876,32
GASTOS DE MARKETING $13.616,00  $13.888,32  $14.166,09  $14.449,41 $14.738,40
GASTOS FINANCIERO $10.831,34  $11.372,90  $11.941,55  $12.538,63 $13.165,56
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES $7.382,72 $7.751,85 $8.139,45 $8.546,42 $8.973,74

$991.043,39  $1.045.632,12 $1.118.826,37 $1.197.144.21 $1.280.944,31
FLUJO AL FINAL DE CADA ANO $343.91153 $289.322,81 $354.082,57 $427.514,13 $510.638,39

Se aprecia en el flujo de caja anual, el mismo que presenta las ventas
proyectadas se tomd ciertos parametros, tales como estacionalidad de las
ventas y las acciones de marketing. Los costos y gastos también son
proyectados de acuerdo a la estacionalidad, al final de la tabla muestra el

flujo generado en forma anual que permite mostrar ganancias de la empresa.

Marketing ROI
Tabla 37

Marketing ROI.

Utilidad
1.334.954,93

Gasto de marketing 13.616,00

ROI $97,04

EL Marketing ROI significa que por cada dolar invertido cuanto de genera el
plan de marketing, esto quiere decir que por cada dolar invertido tendremos
la ganancia de $97,04 ddlares por lo tanto es muy atractiva la aversion para

la empresa.
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5.4 Conclusiones del capitulo.

Por medio del plan financiero se da a conocer la rentabilidad, ingresos y
egresos del mismo y asi conocer la viabilidad del plan de marketing, Se
detalla los ingresos que genera el nuevo proyecto. Se determina la demanda
del supermercado y su proyeccion. Podemos determinar los egresos
generados por el nuevo proyecto, Detalle de gastos de plan de marketing y
proyecciones de costos. Una vez obtenido los valores se realiza un flujo de
caja anual proyectado para 5 afios al obtener realizamos en calculo del
Marketing ROI. Para concluir, se realiz6 el andlisis financiero en el cual se
comprobd la factibilidad del mismo con un Marketing ROI de $97.04 durante
el primer afo, motivo por el cual se ha considerado la viabilidad del presente

proyecto.
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CONCLUSIONES

Para desarrollar el plan de marketing se llegaron a las siguientes
conclusiones; en la investigacion de mercados por medio de entrevistas a
profundidad a distintos administradores de otros supermercados y 381
encuestados se logré obtener informacion. EI objetivo planteado es
aumentar las ventas un 10% mediante estrategias de marketing 2020. Se
conoce que se encontraba en la fase de declive por medio de su
decrecimiento en las ventas anuales, la investigacion de mercados ayudo en
obtener informacion para implementar un plan acorde a las necesidades de
la empresa. Se obtuvo el target de la cartera de clientes, y mediante un
analisis de mercado se pudo proponer una estrategia basada en las 7 p’s del
marketing donde uno de los elementos principales fue el aumento de
servicios y promocion. Por medio del plan financiero da a conocer la
rentabilidad, ingresos y egresos del mismo y asi conocer la viabilidad del
plan de marketing. Para concluir, se realiz6 el analisis financiero en el cual
se comprobo la factibilidad del mismo con un Marketing ROl de $97.04
durante el primer afio, motivo por el cual se ha considerado la viabilidad del

presente proyecto.
RECOMENDACIONES

Se sugiere a La Empresa Supermarket Don Angel S.A que siga las
siguientes recomendaciones: Implementar el Plan de Marketing debido a que
necesita captar un mercado mas joven dentro de la categoria de
supermercados en el Canton Naranjal. Realizar la auditoria del marketing
para saber el rumbo del plan y actividades propuestas. realizar de manera
semestral encuestas sobre calidad y mejoras del servicio para asi tener
informacion mas precisa para que los directivos tomen decisiones tanto de
estrategias, nuevas alianzas, o incluso implementaciones, siempre basadas

en la fidelizacién del cliente.
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