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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para
el fortalecimiento del posicionamiento en el mercado del comercial Le Gino de la
ciudad de Chone, tomando en consideracion los objetivos especificos se realizd
un diagnostico situacional del estado actual del comercial en el que se ejecuto la
entrevista a la encargada del comercial conociendo mas acerca de la situacion
del negocio, lo que permitio la realizacion de la matriz FODA del comercial; el
andlisis interno y externo; el andlisis de la matriz de evaluacién de factores
externos y la matriz de factores internos, en la cual se considerd que el negocio
esta por encima del promedio, esto debido a que aprovecha las oportunidades
en 1.67 superando las amenazas de 0.91 y las fortalezas tienen un valor de 2.35
minimizando las debilidades con el 0.44, respectivamente en ambas matrices y
el andlisis de las 5 fuerzas de Porter. De la misma manera se ejecuté un estudio
de mercado en el cual se determiné el tamafio de la muestra de la poblacion para
la aplicacion de la encuesta a un total de 278 personas, ademas los datos
obtenidos de dicha encuesta se tabularon y representaron graficamente con su
respectivo andlisis para una mejor compresion, conociendo que el 90,90% de la
poblacion ha consumido productos del comercial. Y por ultimo se propuso el plan
de accion donde se detalla los objetivos estratégicos y las estrategias basadas
en el marketing-mix con sus actividades para que se cumpla con los objetivos
planteados.

PALABRAS CLAVE

Marketing mix, estrategias, posicionamiento, mercado, clientes.
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ABSTRACT

The objective of this investigation is to design a marketing plan to strengthen the
positioning in the market of the commercial Le Gino in the city of Chone, taking
into account the specific objectives, a situational diagnosis of the current state of
the commercial in which it was executed was carried out. the interview with the
person in charge of the commercial, learning more about the business situation,
which allowed the realization of the SWOT matrix of the commercial; internal and
external analysis; the analysis of the external factors evaluation matrix and the
internal factors matrix, in which it was considered that the business is above
average, this because it takes advantage of opportunities in 1.67 surpassing
threats of 0.91 and strengths have a value of 2.35, minimizing weaknesses with
0.44, respectively in both matrices and the analysis of Porter's 5 forces. In the
same way, a market study was carried out in which the sample size of the
population was determined for the application of the survey to a total of 278
people, in addition, the data obtained from said survey were tabulated and
graphically represented with its respective analysis for a better understanding,
knowing that 90.90% of the population has consumed commercial products. And
finally, the action plan was proposed, detailing the strategic objectives and
strategies based on the marketing-mix with its activities so that the proposed
objectives are met.

KEY WORDS

Marketing mix, strategies, positioning, market, clients.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los ultimos afios, en el mundo las micro, pequefias y medianas empresas
(MiPymes) son de gran importancia en la economia de un pais, puesto que
contribuyen en la generacién de empleos, sin embargo, han ido desarrollando
cambios que dificultan su crecimiento y desarrollo en el mercado para vender
sus productos o servicios; el plan de marketing es una herramienta poco
conocida por estos negocios y que puede ayudar a superar retos de

sobrevivencia en el mercado actual.

Armijos (2019) plantea que el plan de marketing es un instrumento de
planificacion en el ambito digital, util, valiosa y practica para las Pymes, en donde
cada decision adoptada debe de ser coherente entre si con el andlisis y el
diagnéstico realizado, desde la orientacién al mercado, a clientes actuales,
potenciales, competencia, segmentacion y estrategias a utilizar, asegurando la

toma de decisiones comerciales y la expansion rentable de la empresa.

Se suele relacionar al marketing con la venta personal de productos, con la
publicidad, con colocar productos al alcance de los clientes o con el arreglo de
productos en las vitrinas y promociones; desde la posicion de Juérez (2017), en
la actualidad se tiene que preocupar por el marketing, el cual tarda mas en dar
resultados, puesto que es un proceso complejo que requiere el estudio constante
del mercado, dado que este puede llegar a afectar las ventas, la comunicacion,

politicas de precios y en algunos casos la distribucion.

Iturralde y Jiménez (2017) consideran que, el plan de marketing debe ser lo mas
realista posible, incluyendo objetivos que sean practicos, detallando las etapas
a seguir en el proceso y contar con la participacion del personal de la empresa,;
ya que mediante el plan de marketing se establecen alternativas frente a los

cambios en las decisiones de los clientes y del mercado.

Las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) son las que mas han

sufrido debido a la pandemia del COVID-19 y también aquellas que pueden



ayudar a restablecer la economia del pais. En relacion con lo que nos expresa
Roa (2020), en nuestro pais, el COVID-19 provocé una paralizacion que, segun
el Observatorio de la Pequefia y Mediana Empresa de la Universidad Andina, le
costo al pais 900 ddlares por cada ecuatoriano. El Colegio de Economistas de
Pichincha en el afio 2020 estimé que, bajo las condiciones actuales, el 50% de
las empresas de todo el pais estan en riesgo de quiebra. Siendo las méas
afectadas las micro, pequefias y medianas empresas, puesto que facturan
menos de 100 mil délares y ademas representan el 99% de todos los negocios

en el pais.

Moreno (2020) menciona que frente a la crisis generada por la pandemia del
COVID-19 se ha impulsado a las empresas a reinventarse y desarrollar
soluciones digitales para operar en las condiciones actuales del mercado,
atender las nuevas necesidades de los consumidores y generar nuevos canales
de comunicacion y venta, Avalos (2020) sefiala que “en Ecuador las pequefias y
medianas empresas (pymes) representan el 90% del tejido productivo, son
creadoras de empleo y fortalecen la economia” (p. 2). Por lo cual la clave de hoy
en dia es seguir generando ingresos para sostenerse en el mercado y una via
para ello es la digitalizacién de los procesos, por lo cual es el momento ideal para
que las pymes se adapten a esta evolucién y reconozcan que ahi radica su

sobrevivencia y desarrollo.

Sin embargo, las micro, pequefias y medianas empresas normalmente no
realizan un plan de marketing o planes de promocién o acciones y campafas
publicitarias, ya que en su elaboracion es necesario el apoyo adecuado para que
el camino sea mas aguantable. Ruiz (2018) indica que entre los principales
problemas de no implementar planes de marketing y que inciden en las
microempresas son: no saber explicar el producto, atraen el tipo de cliente
equivocado por no saber encontrar el segmento de mercado, utilizaciéon de los
medios y recursos erroneos para dar a conocer el negocio, se puede decir que
las microempresas fracasan no por falta de recursos econémicos, sino por falta

de planificacion y de conocimiento de un plan de marketing.



Con el COVID-19 las micro, pequeias y medianas empresas fueron las que se
vieron afectadas en gran nimero, puesto que con las medidas tomadas por el
Gobierno en marzo del 2020 donde se declar6 estado de excepcion por
calamidad publica en todo el pais, solo el personal de primera linea estaba
activo, el abastecimiento de alimentos y productos de primera necesidad estaba
garantizado y se desarrollaba con total normalidad, pues se permitia la
circulacion y el trabajo de quienes producen y venden estos insumos, sin
embargo, para quienes tenian un trabajo presencial suspendieron sus

actividades para evitar las aglomeraciones.

Por lo que algunos comerciales atendian con poco personal, teniendo en cuenta
las medidas de seguridad (uso de las mascarillas, uso del alcohol o gel y el
distanciamiento social de un metro) afectando de esta forma sus ventas al
publico puesto que eran menores debido a la cuarentena obligatoria en donde
solo una persona por familia podia realizar las compras ya sean en un comercial
o en una farmacia. En el canton Chone, esta ubicado el local comercial Le Gino
dedicado a la compra venta de ropas para damas, caballeros y nifios; y articulos
de bazar en general, lleva 15 afios al servicio de la comunidad, sin haber
realizado un plan de marketing que contribuya a la comercializacién de productos
y a la satisfaccion de los clientes.

Ademas de que no cuentan con conocimientos necesarios acerca de tacticas
para dar a conocer sus productos dentro del area del marketing que ayuden al
negocio, ademas de no contar con una publicidad conveniente para atraer a
nuevos clientes. Cabe recalcar que por motivo de la pandemia en el local
comercial se tomaron medidas de seguridad para hacer frente a la crisis
sanitaria; sin embargo, con los constantes cambios tecnolédgicos, es necesario
adaptarse a las nuevas herramientas como el marketing digital; es preciso
sefalar que la encargada Jahaira Hernandez esta predispuesta a adquirir
conocimientos que proporcionen mejoras para el negocio, frente a esto se

plantea la siguiente interrogante:

¢, Como contribuira la propuesta del plan de marketing al posicionamiento en el

mercado del comercial “Le Gino” de la ciudad de Chone?



1.2. JUSTIFICACION

El plan de Marketing se ha convertido hoy en dia en una herramienta necesaria
para todo tipo de negocios, desde aquellos emprendimientos que inician hasta
para las micro, pequefias y medianas empresas, cuyo objetivo principal es
alcanzar las metas propuestas. Ante esto el “Comercial Le Gino” no es la
excepcion y su objetivo es disefiar un plan de marketing para la mejora del
posicionamiento en el mercado debido a que actualmente el mismo no cuenta

estrategias de marketing para la captacion de nuevos clientes.

La pandemia del COVID-19 ha ocasionado una crisis econdémica, ademas ha
generado nuevas habilidades competitivas y se ha acelerado el desarrollo de la
globalizacion en el mundo de los negocios; las MiPymes tienen diversas
dificultades para mantenerse en el mercado. Por este motivo un plan de
marketing es de gran importancia para el Comercial Le Gino por lo que ademas
de consegquir y fidelizar nuevos clientes; aumenta los ingresos teniendo una

mejor rentabilidad en la actividad del comercial.

Econdmicamente, las MiPymes son muy importante, ya que representan una alta
participacion en el mercado, asimismo el comercial Le Gino contribuyen con el
crecimiento y desarrollo econémico del pais y a la expansién en los sectores en
los que estan involucrados, generando empleo, participando en la
comercializacion de diferentes productos; al mismo tiempo con el plan de
marketing se da la obtencién de nuevos clientes, coordinando estrategias de
producto, precio, promocion y plaza, asimismo permite analizar las ventas y el

posicionamiento en el mercado.

Esta investigacion colabora con uno de los objetivos de desarrollo sostenible de
la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, s.f.) el cual es el “Objetivo 8:
Promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo

decente para todos”.

Sanchez (2015) argumenta que el plan de marketing es un documento que
desarrollan las empresas a la hora de planear un trabajo, proyecto o negocio en

especifico. Determinando como intentan alcanzar sus objetivos de marketing y



de esta manera, facilita y gestiona los esfuerzos de marketing. Por medio del
plan de marketing, se va obtener una descripcion del entorno del Comercial Le
Gino, para establecer los objetivos a alcanzar y las distintas estrategias de

marketing para conseguir dichos objetivos.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Diseiar un plan de marketing para el fortalecimiento del posicionamiento en el

mercado del comercial Le Gino de la ciudad de Chone.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico situacional del estado actual del comercial Le Gino.

e FEjecutar un estudio de mercado sobre las necesidades actuales de los
consumidores de la ciudad de Chone

e Proponer un plan de marketing que permita el posicionamiento de mercado

del comercial Le Gino.
1.4. IDEA A DEFENDER

La propuesta del plan de marketing para el comercial “Le Gino” contribuira
significativamente a fortalecer su posicionamiento en el mercado en la ciudad de
Chone.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. HILO CONDUCTOR

Es importante la elaboracién de un hilo conductor debido a que nos muestran las
conexiones que hay entre los temas que se van a tratar, siguiendo una secuencia
gue permite mas sentido al texto. A continuacion, se muestra el hilo conductor

de la investigacion:

Figura 2. 1. Hilo conductor.

Elaborado por: Las autoras.



2.2. MARKETING

Desde la posicion de Prettel (2016), el marketing es una ciencia que después de
estudiar el comportamiento de los mercados (personas naturales, empresas, y
la sociedad) e identificando el nivel de competencia, permite disefiar productos,
capaces de satisfacer necesidades, generar mayor valor, lograr relaciones
perdurables, asi como la implementacion de estrategias idoneas de (producto,
precio, comunicacion y distribucion) para el estimulo de respuesta y el
posicionamiento de la marca y por légica derivacion el crecimiento de la

compafia (p. 35).

Como sefala Partal (2017) “se trata de una técnica de administracion
empresarial dirigida a la venta. Se lleva a cabo mediante el analisis, la
planificacion, la organizacion y el control de los recursos, politicas y actividades
de la empresa que afecten al cliente” (p. 11). Asi mismo, Alvarez (2016) da a
conocer que es un proceso gue influye en la orientacion de la empresa a la hora
de plantear sus estrategias comerciales. Su objetivo principal es la gestion de
relaciones perdurables con los clientes, y esto lo consigue a través de la
satisfaccion de necesidades de los mismos (p. 3).

La comercializacién en las empresas o en los negocios es una de las actividades
en la se emplea una serie de técnicas y herramientas para alcanzar los objetivos,
y es ahi en donde entra el marketing debido a que es una técnica que estudia
todo lo relacionado con el mercado para analizar y definir estrategias que ayuden
a alcanzar los objetivos propuestos como, lograr el crecimiento de la empresa,

tener clientes fidelizados, captar nuevos, entre otros.
2.2.1. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Madrid y Romero (2018) enfatizan que el marketing es de gran importancia
dentro de la empresa, tanto asi que ya se considera un departamento o un area
mas dentro de la organizacion. El marketing no es Unicamente publicidad, se
incluye el disefio del producto, su reparticion, su costo, la publicidad, la
investigacion de su publico objetivo, entre otras cosas mas, para brindar un

enfoque global a la estrategia de mercadeo. También, Cortijo (2020) sostiene



que la importancia del marketing esta orientada a un plan de estrategias que
busca lograr un margen alto de ganancia en las respectivas ventas de una
empresa, al mismo tiempo permitira que la marca de su producto busque un

posicionamiento solido dentro del mercado competitivo.

Segun Correa (2019), el grado de importancia del marketing se alarga a la
sociedad como un todo. Ha ayudado a integrar y lograr el asentimiento de nuevos
productos que haran mas simple o enriqueceran la vida de la poblacion. Puede
inspirar mejoras en los productos existentes acorde a los especialistas en
marketing, innovando y mejorando su postura en el mercado. El marketing
exitoso produce demanda para los productos y servicios, lo cual paralelamente
crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing famoso ademas
posibilita a las organizaciones participar mas activamente en ocupaciones

socialmente causantes.

Actualmente, el marketing es muy importante porque ademas de obtener
beneficios para la empresa como el posicionamiento del mercado, ayuda a la
sociedad satisfaciendo las necesidades de los consumidores, de igual forma si
la empresa préspera genera mas fuente de empleo, brindando la oportunidad de
formar parte de la empresa, pero todo depende de que se implemente un
marketing exitoso, logrando alcanzar todos los objetivos trazados.

2.2.2. ESTRATEGIA DE MARKETING

Las estrategias de marketing son un factor importante en la realizacion de un
plan de marketing, ya que mediante esta se puede gestionar y establecer como
se aspiran conseguir los objetivos planteados que tiene la empresa en lo
concerniente en la operacion del marketing. Dichas estrategias identifican y
favorecen los productos que tienen mayor impacto dentro del mercado y mayor
rentabilidad; entre otros aspectos que se toman en cuenta en el desarrollo de las

estrategias.

Rodriguez (2013) manifiesta que la estrategia de marketing establece el modo
como se pretenden alcanzar los objetivos. Siendo variadas las estrategias de

marketing que puede aplicar una empresa; conviene estudiarlas segun tres



criterios diferentes, la ventaja competitiva que buscan desarrollar, el modo en
que contribuyen al crecimiento de la organizacion y la posicion relativa que

defienden con respecto a la competencia (p. 65).

Como expresa Paladines (2018), las estrategias de marketing se las conoce
también como estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en
gestiones que se realizan para alcanzar objetivos propuestos en una campaia
de marketing, como un lanzamiento de un producto nuevo, mejorar la
presentacion, promocionarlo, aumentar las ventas o lograr una mayor
participacion en el mercado meta al cual esté dirigido (p. 27). De modo adjunto,
Sordo (2019) refiere que una estrategia de marketing es el estilo y el método que
se usa para crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y posicionar los
productos y servicios de una empresa, y se traduce en lineas que posibilitan

llegar a un mercado objetivo a través de los canales.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), mencionan algunas estrategias para

el posicionamiento, las cuales se detallan a continuacion:

e Mas por mas: El posicionamiento “mas por mas” implica ofrecer el bien o
servicio mas exclusivo a un precio mas elevado para cubrir los costos
mayores.

e Mas por lo mismo: Las empresas atacaron el posicionamiento de mas por
mas de un competidor al introducir una marca que ofrezca una calidad similar,
pero a un precio mas bajo.

e Lo mismo por menos: Ofrecer “lo mismo por menos” podria ser una solida
propuesta de valor; a todos les gusta hacer un buen trato.

e Menos por mucho menos: Casi siempre existe un mercado para los
productos que ofrecen menos y, por lo tanto, cuestan menos.

e Mas por menos: Desde luego, la propuesta de valor ganadora seria ofrecer
‘mas por menos”. Muchas empresas afirman hacer eso y, a largo plazo,

algunas de ellas realmente logran posiciones muy elevadas (p. 213-214).
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2.2.3. MARKETING MIX

Soria (2017) destaca que el marketing-mix parte de la idea de un proceso de
autoevaluacion por parte de la empresa para mejorar su estrategia de relacion
con el entorno. El término fue recalcado por el profesor estadounidense E.
Jerome McCarty en 1960, que explico la estrategia de marketing a partir de

cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion (p. 32).

Como plantea Alvarez (2016) “el marketing-mix es el conjunto de herramientas
con los que se establece el posicionamiento del producto o servicio en el
mercado y que ayuda a conseguir los objetivos propuestos tanto a corto como a
largo plazo” (p. 9). De modo similar, Pérez (2017) agrega que, es un analisis de
estrategia de aspectos internos, desarrollada cominmente por las empresas
para analizar cuatro variables basicas de su actividad: producto, precio,
distribucién y promocion. El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la
situaciéon de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento posterior (p. 18).

La variable del marketing-mix es una mezcla de los aspectos internos que tiene
la empresa o el negocio, las cuales son el producto, el precio, la plaza y la
promocion. Mediante estas variables se pueden cumplir con los objetivos a corto
y a largo plazo que tiene la empresa e influir en el mercado competitivo, ademas
de que es una parte fundamental de la realizaciébn de un plan de marketing,

teniendo presente que se tiene que conocer todos los aspectos de la empresa.
2.2.3.1. PRODUCTO

Soria (2017) analiza que la integracién del producto en el marketing-mix se
genera porque su eficaz posicionamiento es vital para generar impacto en el
receptor. Y es que cualquier cliente desea obtener un producto que satisfaga sus
deseos. Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien determinadas

como son colores, tamafio, duracién del producto o servicio, etc. (p. 36).

Desde el punto de vista de Alvarez (2016) “es el conjunto de productos o

servicios que la empresa oferta a su mercado. En los productos se encuentran
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aspectos con los que trabajar como: marca, imagen, funcionalidad postventa,
etc.” (p. 10). Por su parte, Pérez (2017) describe que “es una variable que
engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese
producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente,
garantia, etc.” (p. 19).

En el marketing-mix el término de producto es el conjunto de bienes o servicios
que brinda la empresa para satisfacer las necesidades de los consumidores.
Tomando en cuenta las diferentes caracteristicas que posee el producto o
servicio, que pueden ser cualidades tangibles e intangibles.

2.2.3.2. PRECIO

Soria (2017) verifica que es muy importante porque de su buena fijacién depende
la capacidad de la empresa para generar ingresos Yy beneficios. El
establecimiento del mismo puede suponer una ventaja competitiva respecto a la
competencia. Ademas, es el Unico elemento del marketing-mix que produce
beneficios y es el elemento mas flexible del mismo, facil de modificar a partir de

unos objetivos bien definidos (p. 36).

Alvarez (2016), hace referencia a la cantidad de dinero que los consumidores
tienen que pagar por hacerse con el producto o servicio que oferta la empresa.
Establecer una correcta politica de precio no es siempre sencillo y se debe
estudiar muy bien a los consumidores (p. 10). De la misma forma, Pérez (2017)
declara que esta variable establece la informacion sobre el precio del producto
al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en
el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es

la Unica variable que genera ingresos (p. 19).

El elemento precio es la fijacion del monto o costo que tienen los bienes o
servicios y que la empresa oferta al mercado, mismo que los clientes estan
dispuestos a pagar; para determinar el precio del producto o servicio se
establecen politicas de precio basandose en el estudio que se les hacen a los

consumidores.
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2.2.3.3. PLAZA

Soria (2017) expresa que el concepto de distribucion hace referencia al conjunto
de tareas y operaciones materiales, comerciales, administrativas y juridicas
necesarias para que los productos o servicios producidos por los fabricantes
lleguen a los consumidores finales (J.W.T., J. Walter Thompson, agencia de
publicidad). Sin duda alguna es el eslabdn final en la cadena de suministro. Al
igual que sucede con los elementos anteriores, una eficaz distribucion garantiza

la viabilidad del marketing mix (p. 37).

Ademas, Alvarez (2016) alude que son aquellas actividades que hacen que el
producto esté disponible para los consumidores. Una de las decisiones o
estrategias mas importantes para la empresa es decidir como poner ese
producto terminado en el tiempo y lugar adecuado para el mercado meta. La
distribucion trabaja diferentes aspectos como: almacenamiento, transporte,
pedidos, puntos de venta, etc. (p. 10). De cualquier forma, Pérez (2017) sefiala
gue en esta variable se analiza los canales que atraviesa un producto desde que
se crea hasta que llega a las manos del consumidor. Igualmente, se puede hablar
también del almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los

intermediarios, el poder de los mismos, etc. (p. 19).

La distribucion o comercializacion se trata del canal de distribucién que garantiza
la llegada de los bienes y servicios al cliente, mismo que se puede dar de
diferentes maneras como directa o indirectamente; e influye en todas las
actividades y operaciones que se realizan, desde el almacenamiento hasta que

lo adquiere el cliente.
2.2.3.4. PROMOCION

Soria (2017) declara que es un elemento clave para fortalecer la estrategia de
marketing de la empresa. En efecto, gracias a una adecuada accion promocional,
se pueden diferenciar significativamente de las acciones de la competencia. La
promocién de un producto puede tomar muchas formas. La eleccion de

estrategias en esta direccion depende de lo fijado en el plan de marketing. La
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promocion tiene como fin principal comunicar al publico viable sobre la existencia

de un producto y darlo a conocer (p. 38).

Sobre todo, Alvarez (2016) relaciona que son las labores de comunicacion que
la empresa utiliza para hacer llegar la informacién sobre su producto y de esta
forma persuadir a los clientes a comprarlo. Las herramientas de promocion son
muy diversas y siempre dependera del tipo de cliente y del producto: internet,
relaciones publicas, publicidad, product placement, etc. (p. 10). Aunque en otro
sentido, Pérez (2017) sugiere que “la promocién del producto analiza todos los
esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus
ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la

localizacion del producto, etc.” (p. 19).

La promocién es una variable del marketing-mix en la que se da a conocer al
publico la existencia de lo que oferta la empresa, destacando la diferenciacién
entre la competencia y asi incentivar a los clientes que deseen adquirirlo.
Actualmente, existen muchas formas de promocionar un producto debido a que
con el paso del tiempo se han ido desarrollando nuevas herramientas como el

internet y todo lo que conlleva.
2.3. PLAN DE MARKETING

Como afirma Machado (2018), es una programacion de acciones en cuatro areas
esenciales de la empresa: producto, precio, promocién y distribucién;
conectados entre si, que tiene como objetivo facilitar el que la empresa pueda
lograr sus perspectivas de negocio en un marco geografico y temporal explicito
(p. 9). Sin embargo, Soria (2017) deduce que el plan de marketing tiene como
fin el establecer estrategias que fidelicen al cliente frente a un determinado
producto. Su fin es aumentar las ventas. De igual manera, es el proceso en el
cual se desarrollan técnicas de publicidad y promocién que posibilitan la difusién
masiva de un mensaje de manera mas rentable y eficaz. Puede llevarse a cabo
mediante uno o varios soportes mediaticos y un plan de inversion publicitaria (p.
39).
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Como lo hace notar LOpez-Pinto, Mas y Viscarri (2015), consiste en un
documento escrito en el que se detallan todas las variables relacionadas con los
objetivos, que también hemos de fijar en nuestra singladura después del estudio
de situacion y de haber comprendido los resortes que gobiernan nuestra
empresay el sector en el que operamos. Este ejercicio debe servir, ademas, bajo
el prisma del marketing, para obtener una vision actual y futura que nos permita

establecer las directrices y reducir al maximo los riesgos empresariales (p. 381).

El plan de marketing es la redaccién en un documento en donde se describe y
planifica cada una de las fases y acciones que se llevaran a cabo para lograr
alcanzar los objetivos del marketing que la empresa desee obtener,
considerando los cuatro puntos claves del marketing-mix. En el plan de
marketing se tiene que analizar a fondo el producto y el comportamiento del
consumidor para desarrollar estrategias acordes a las necesidades tanto de la

empresa como de los consumidores.
2.3.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Como plantea Diaz (2018), “el objetivo del plan de marketing se refiere a
mantener el foco en lo que se quiere lograr, ayuda a optimizar y a ser mucho
mas productivos, evitando malgastar recursos”. Sobre todo, Argudo (2017)
corrobora que los objetivos de marketing deben ajustarse con los objetivos
generales del negocio, para que el mensaje sea vinculado con la propia marcay
la direccion de la empresa. Seria inutil utilizar una estrategia publicitaria
completamente diferente al arquetipo comercial, porque el cliente se sentiria

engafado o engafiado por la empresa, una vez que conoce el producto real.

Con base en Sanchez de Puerta (2019), los objetivos principales del plan de

marketing son:

e Guiar: El plan de marketing es una guia escrita que describe las estrategias,
tacticas y lineas de actuacion que se han de seguir para el cumplimiento de

los objetivos marcados en el tiempo.

e Limitar: El plan de marketing limita las responsabilidades, tareas, recursos y

actividades de cada area y empleado en un espacio de tiempo concreto,
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facilitando que estas tareas sean puestas en practica de la forma mas
eficiente y eficaz posible.

Controlar: El plan de marketing es sin duda un excelente mecanismo de
control, ya que establece estandares de desempefio mediante los cuales se

puede evaluar el progreso de cada division o producto (p. 35).

La razdn para elaborar un plan de marketing se debe a que el objetivo de este

documento es encaminar, detallar, condicionar y controlar las actividades,

recursos, tareas y estrategias que se implican en el plan; por otra parte, también

se puede definir que el objetivo del plan de marketing es lo que se plantea desde

el inicio, es decir, lo que se desea alcanzar en lo referente al producto y a la

administracion de la empresa.

2.3.2. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Vargas (2015) propone que el plan de marketing se establece con las siguientes

siete fases:

Analisis de la situaciéon: En esta fase se identifica la situacion externa e
interna del negocio. En la situacion externa se estudian los diferentes
ambitos, por ejemplo, el econdmico, politico, social, etc. En la situacion
interna, los recursos Yy capacidades de la propia empresa estan
determinados, por ejemplo, las capacidades personales, técnicas
comerciales, productivas, financieras, etc.

Diagnostico de la situacion: En esta fase se establecen las principales
fortalezas y debilidades de la empresa, teniendo en cuenta las necesidades
y deseos de los clientes y las actividades de la competencia. El instrumento
mas utilizado en el plan de marketing para la situacion empresarial es el
DAFO. (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

Objetivos del marketing: Una vez conocida la situacion de la empresa, se
deben formular los objetivos teniendo en cuenta que sean consistentes con
la situacion de la empresa y que se debe establecer un cumplimiento.
Formulacién de las estrategias: La estrategia de marketing es un conjunto

de decisiones sobre las acciones a realizar y los recursos a emplear para los
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objetivos, teniendo en cuenta la posicion que ocupa el producto en el
mercado en comparacion con sus competidores.

Planes y acciones de marketing: Las estrategias de marketing decididas
durante la fase anterior se concretan en programas de accion detallados,
dando lugar a lo que se denomina marketing-mix. El marketing-mix funciona
combinando los cuatro instrumentos para los objetivos establecidos.
Presupuesto comercial: Una vez establecida la parte cualitativa del plan de
marketing, se debe establecer la parte cuantitativa del plan, lo que requiere
de un presupuesto.

Control y seguimiento: En esta ultima fase del plan de marketing, se
establecera un sistema de inspeccion y seguimiento. Como en todo plan,
existen variables que aparecen durante este que no se han tenido en cuenta
y que hacen que no se alcancen los objetivos inicialmente previstos. En esta
situacion, sera necesario analizar las desviaciones que en relacion con los
objetivos planteados y tomar decisiones que las desviaciones no terminen

con lo planificado inicialmente (p. 16-17).

Por otro lado, Vidal (2016) sefiala que, para que una organizacién logre alcanzar

sus objetivos con una mayor efectividad, es necesario establecer un plan de

marketing, a partir del cual se desarrollen los aspectos estratégicos y operativos,

cuya organizaciéon y orden se establece de la siguiente forma:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Analisis de la situacion
Establecimiento de objetivos
Eleccién de estrategias

Plan operativo

Presupuesto

Ejecucion y control (p. 60).

Tal como menciona Soria (2017), la estructura del plan de marketing varia segun

la organizacion que lo desarrolle. Sin embargo, es importante recordar que el

esquema variara considerablemente segun el tipo de negocio y su naturaleza.
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La estructura del plan de marketing se puede apoyar en la siguiente

representacion:

e Fase 1. Investigacion. La marca informa sobre el perfil del pablico al que se
dirige y los medios Optimos para que el mensaje llegue de forma eficaz. Debe
desarrollar un analisis tanto interno como un analisis externo.

e Fase 2. Creacion de estrategia. Programacion de difusion del mensaje para
un determinado periodo de tiempo: timing o calendario de trabajo.

e Fase 3. Planteamiento de acciones estratégicas. Un plan de marketing
siempre incluye los diferentes elementos que forman parte del mix
estratégico: Producto, Precio, Distribucion y Promocion. Estos son
instrumentos que sirven para mejorar el posicionamiento de la marca en el
mercado. Cada uno de ellos utiliza sus propias acciones que se vuelven
poderosas para diferenciar a la empresa de sus competidores.

e Fase 4. Ejecucién de acciones. Esta fase desarrolla el planteamiento de las
estrategias propuestas en la anterior.

e Fase 5. Evaluacion y mediciéon de resultados. Aqui llega el momento de
evaluar y valorar los resultados a los que ha dado lugar el plan de marketing
(p. 40-41).

Todas las organizaciones o empresas son diferentes en algunos aspectos, lo
que llega a deducir que la estructura del plan de marketing no se ejecuta de la
misma manera para todas las empresas, pero comparten algunas fases o etapas
muy basicas en el marketing, como conocer el diagndstico o el andlisis de la
situacion actual de la empresa, que es la base donde se empieza a desarrollar

dicho programa o plan de marketing.
2.4. ESTUDIO DE MERCADO

En la opinién de Rojas (2012) como se cité en Intriago y Marcillo (2019), los
estudios de mercado juegan un papel fundamental antes, durante y después de
la creacion de un producto u oferta en todo ambito, por lo que su efectuacion es
imprescindible, debiendo tomar en cuenta diferentes factores relacionados con

la demanda, asi como el producto como tal.
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Ademas, Carazo (2017) plantea que el estudio de mercado se puede incluir
dentro del plan de marketing, aunque muchas veces suele dejarse fuera por su
relevancia y extension dentro del plan de negocios. El estudio de mercado debe
de ser capaz de aportar informacién necesaria para convencer de la existencia
de un hueco de mercado para el producto o servicio que se desea presentar; por
lo cual se debe de investigar en profundidad el sector y aportar evidencias

documentales de la situacion del entorno.

Dicho con palabras de Rodriguez et al. (2013) como se cit6 en Chavez y
Solérzano (2017), el mercado se debe comprender no solo con el sentido de
hacer una venta, de hablar y vender, sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades de los clientes. El estudio es generalmente el punto de partida para
la evaluacion de proyectos, en el cual se analiza la oferta, demanda y las
estrategias comerciales, dentro de las cuales se estudian el producto, el precio,
los canales de distribucion y la promocion.

En concordancia con los autores, se entiende que el estudio de mercado se toma
en cuenta para elaborar un plan de marketing, ademas el estudio de mercado es
fundamental en la creacién de un producto, también tiene en cuenta diversos
factores relacionados con la demanda, la oferta, el precio y las estrategias

comerciales.
2.4.1. MERCADO

Empleando las palabras de Garcia (2017), tradicionalmente el mercado ha sido
el lugar donde se reunian compradores y vendedores para realizar sus
operaciones comerciales, es decir que este concepto estaba ligado a un lugar
geografico, pero a consecuencia del progreso y de las comunicaciones este
término ya tiene vinculacion de caracter logistico; de alli que en la actualidad el
concepto de mercado se relaciona al conjunto de actos de compra y venta
asociados a un producto o servicio concreto en un momento del tiempo, sin que
exista ninguna referencia de espacio. El mercado se compone por la oferta y

demanda de productos y servicios.
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Asi mismo, Quiroa (2019) sostiene que, el mercado es un proceso que opera
cuando hay personas que actian como compradores y otras como vendedores
de bienes y servicios, generando la accion del intercambio. Para que el mercado
opere se necesita, por un lado, el comprador, que es la persona que actua en el
mercado con la intencion de adquirir un bien o servicio a cambio de dar otro bien
(si es por trueque) o pagando una cantidad de dinero, los compradores en el
mercado son llamados demandantes; y el vendedor por su parte es el sujeto que
esta dispuesto a entregar un bien por otro o a cambio de una cantidad de dinero,

el vendedor es conocido en el mercado como oferente.

Pérez (2021) revela que se comenzé con el trueque gracias al nacimiento de las
primeras divisiones y especializaciones de trabajo en la humanidad, realizando
trueque con otras tribus o pueblos cercanos; luego fue cambiando y el mercadeo
fue pasando del trueque a las compras a cambio de dinero, el monto siempre
depende de la cantidad de productos que desea el comprador y el tipo de
moneda de acuerdo al pais. Actualmente, se siguen manteniendo ambas formas
de mercadeo, pero, implementando una nueva que ha sido el éxito en el mundo:

el comercio digital.

Se conoce que el mercado es el lugar donde se reunen los compradores y
vendedores para realizar las transacciones comerciales; en la antigiiedad se
conocia a dicha actividad como trueque, pero con el paso del tiempo, hoy en dia
se lo conoce como la venta o compra de un producto o servicio; cabe recalcar
que para que se pueda realizar una transaccion comercial es necesario de

ambas partes, vendedor y comprador.
2.4.2. SEGMENTACION DE MERCADO

Segun Feijoo, Garcia 'y Guerrero (2017), la segmentacion del mercado se define
como el proceso de dividir el mercado total para un producto o categoria de
productos, en particular en segmentos o grupos relativamente homogéneos.
Para ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos donde los miembros tengan
aficiones similares, gustos, necesidades, deseos o preferencias, pero donde los

grupos sean diferentes entre si. La teoria principal de la segmentacion del
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mercado es que siempre debe haber una actualizacién porque los consumidores

cambian constantemente sus preferencias segun lo que se ofrece en el mercado.

A juicio de Manez (2018), la segmentacion de mercado o los segmentos de
mercados es un concepto relacionado con el marketing estratégico y con el
publico objetivo de una empresa. Todas estas empresas que quieren
diferenciarse en un entorno tan competitivo como el que vivimos deben conocer
su nicho de mercado. Un segmento de mercado esta formado por un grupo de
personas que compartiran una serie de necesidades comunes a las de los demas
segmentos. Es decir, que van a responder del mismo modo o de una forma muy
similar a las operaciones de marketing que hagan. El objetivo sera, por tanto,
identificar estos segmentos e intentar proponer una propuesta adaptada a sus

necesidades.

Quiroa (2020) indica que un segmento de mercado es un grupo de consumidores
que tienen caracteristicas homogéneas y comunes para satisfacer una
necesidad; también se puede decir que es el grupo de consumidores que
muestra ciertos habitos de compra que ayudan a marketing a planificar
estrategias que satisfagan mejor las necesidades del consumidor. Asimismo, lo
homogéneo de un segmento de mercado se puede determinar ya sea por la
necesidad que confrontan o por las caracteristicas como esperan satisfacer esa
necesidad. Por consiguiente, escoger un adecuado segmento de mercado para
una empresa es muy importante, puesto que se convierte en el grupo de
mercado objetivo, al cual debe dirigir sus propuestas de productos y todas las

estrategias de marketing.

Con base a los autores citados, la segmentacion de mercado es la division del
mercado para un producto o servicio en particular, dicha actividad se da creando
grupos de personas que tengan gustos relacionados, en el marketing se
aprovecha para establecer estrategias que permitan satisfacer las necesidades
de los clientes; ademas establecer un mercado para una organizacion es
importante, dado que por medio de ello se puede conocer el publico objetivo, sin
embargo, la segmentacion de mercado debe de hacerse cada cierto tiempo, en

vista a que los gustos de los consumidores son cambiantes.
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2.4.3. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Caurin (2017) manifiesta que la definicién del posicionamiento en el mercado de
una compafia se entiende como la postura que ocupa en la mente de un
consumidor ante la competencia que ademas actia en el mismo tipo de
mercado, asi sea con los mismos productos, o con productos sustitutivos. El
posicionamiento en el mercado es una de las claves para garantizar el triunfo y
la viabilidad econémica de un comercio. Una vez que un emprendedor busca
producir una compafia, deberia tener claro cuél serd, o cual es el
posicionamiento que desea llegar a lograr en el mercado, en relacion con la
competencia de productos y marcas que ademas competirdn por hacerse su

propio hueco.

Desde el punto de vista de Galeano (2020), el posicionamiento de mercado se
refiere a la percepcion que los consumidores tienen de ciertas marcas, nombres
comerciales o empresas en relacién con sus competidores. Las estrategias de
posicionamiento en el mercado pueden ser y desarrollarse de varias maneras.
Pueden derivarse de atributos de articulo, competencia, aplicacion del articulo,
tipos de coberturas de consumidores o caracteristicas de clase de producto. Un
buen posicionamiento de marca, posicionamiento en el mercado o
posicionamiento también permite que un producto y la empresa que lo produce
superen con mayor facilidad las malas temporadas. Asimismo, ofrece mayor
flexibilidad de marca o producto en términos de ampliaciones, modificaciones,
distribucién y publicidad.

Coll (2020) relaciona que el posicionamiento de mercado, en otras palabras, es
la posicion, ventajosa o0 no, en la que se encuentra un producto o servicio, asi
como una empresa, en relacion con sus competidores. No solo se habla de
bienes y servicios, sino también de una empresa. El posicionamiento de mercado
trata de evaluar si la posicion que ocupa tu empresa, bien o servicio, es la
correcta, de esta manera como si podria ser mejor. Asi, cuando se tiene una
mayor posicion en el mercado, la percepcion de la marca por parte del

consumidor es mejor y ventajosa que la de los competidores.
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El posicionamiento de mercado de una empresa u organizacion es importante,
considerando que le permite al consumidor reconocer la marca o el producto
entre la competencia; el desarrollo de estrategias de posicionamiento de
mercado se da de diversas maneras, pueden ser por la competencia, los tipos
de consumidores, las caracteristicas o atributos del producto o servicio, entre
otras; el posicionamiento de mercado permite a la organizacibn mantener su

éxito, conseguir el mercado objetivo y evaluar la posicion de la misma.
2.4.4. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Pruna (2018) menciona que la informacion facilitada por el analisis de situacion
permite detectar areas determinadas donde se pueden realizar mejoras,
optimizar el tiempo dedicado a la resolucion de problemas, en las areas de
ventas, atencion al cliente y publicidad; crear estrategias innovadoras que
generen un cambio significativo a nivel empresarial. Conjunto de caracteristicas
gue se encuentran en la encuesta, donde es importante identificar herramientas
de investigacion y analisis, siendo una de las mas utilizadas la matriz FODA, la
cual es muy valorada sobre las caracteristicas exactas internas y externas del

entorno.

Coronel (2020), como parte de cualquier proceso de investigacion, es necesario
establecer un punto de referencia. El diagnéstico de situacion es un instrumento
fundamental que ayuda a identificar el origen del problema a investigar, favorece
a su desarrollo y puede encontrar la soluciébn mas practica al estar en contacto

directo con la situacion.

Segun Huilcapi y Gallegos (2020), los diagnosticos de escenarios determinan la
combinacion adecuada de recursos para cumplir con la solucién de un problema
0 necesidad, consiguiendo el maximo beneficio con el menor costo y riesgo
posible. Precisa la direccion adecuada que debe tomar la organizacion y todas
las transformaciones que deben realizarse dentro de ella para tener éxito en su
lugar en el mercado. Herramientas de apoyo para la toma de decisiones, la

accion, el cambio y el desarrollo empresarial (p. 2).
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El diagnéstico situacional es el punto de partida en donde se pueden encontrar
areas que necesitan aplicar mejoras que aporten un cambio en el entorno
comercial, una de las herramientas mas usadas para el diagnéstico situacional
es la matriz FODA, debido a que se efectia un analisis interno al igual que
externo, permitiendo resolver los problemas existentes de forma eficiente
haciendo uso de los recursos para afrontar los riesgos; ademas se define la
direccién en la cual se encamina la organizacion para alcanzar una posicion

favorable en el mercado.
2.4.5. CLIENTE

Como expresa Alcaide y Pérez (2017), los clientes entran y salen, vienen y van,
pero lo importante son las instalaciones, el surtido, los procedimientos, los
sistemas (informaticos 0 no) y, muy especialmente, los productos. Sin embargo,
una empresa sin clientes no es nada e independientemente del tipo que sea o
sector en que se desempefie, desapareceria a corto plazo sin un grupo de
personas o0 empresas que compren en ella. En una gran parte de las compafias,
el 80 por ciento, 0 mas, de sus ventas se hace a los clientes que vuelven unay
otra y otra vez a comprar en ella, es decir, los clientes leales. En ellos descansa
la solidez y el futuro. Sin embargo, en la mayoria de las empresas el presupuesto
de marketing (publicidad, promocién, etc.,) se destina casi exclusivamente a
captar nuevos clientes, como si en ellos estuviera la salvacion de la empresa.

Focalizar en experiencia es focalizar en el ingreso futuro.

Quiroa (2019), afirma que, un cliente es una persona o entidad que compra los
bienes y servicios que ofrece una empresa. También la palabra cliente puede
utilizarse como sinébnimo de comprador, el cliente puede comprar un producto y
luego consumirlo; o simplemente comprarlo para que lo utilice otra persona. Sin
duda, el cliente es el principal foco de atencion de cualquier empresa, puesto
gue todos los planes y las estrategias de marketing deben enfocarse,

desarrollarse e implementarse en funcion del cliente.

Martinez (2021) define que un cliente es una persona natural o juridica que
adquiere un producto o servicio a cambio de una gratificacion monetaria o algun

tipo de intercambio. El cliente en contabilidad tiene el mismo significado anterior.
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Por otra parte, se le denomina clientela al grupo o cartera de clientes de una

empresa (negocio, local comercial).

Un cliente es una persona que se dedica a la compra de producto o servicios, a
los clientes también se les denomina como clientela al grupo, cabe recalcar que
cumplir con sus demandas es necesario, porque son los protagonistas en toda
accion comercial, quedando de esta forma que es la razén de existir de toda
empresa, puesto que las estrategias y planes de marketing se enfocan

principalmente en él y si no existen clientes la empresa desapareceria.
2.5. LE GINO

El comercial Le Gino es una microempresa que inicidé con un crédito y se dedica
a la comercializacion de diversos articulos de bazar en general (utensilios de
cocina, cosméticos, bisuteria, vestimenta, pendrive, etc.), este negocio es de tipo
familiar, lleva 15 afios en el mercado y siempre incrementa nuevas mercaderias
de las nuevas tendencias que existe en el mercado. Este negocio siempre esta
creciendo constantemente a través del tiempo, para asi estar siempre en la
opcién de sus clientes, tomando en cuenta sus necesidades y el crecimiento del
negocio tanto en lo social como en lo econdmico. El comercial tiene establecido

y definido sus valores como lo son el respeto, la amabilidad y la puntualidad.



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La presente investigacion se realizé en el comercial Le Gino, ubicado en la calle
Vargas Torres y calle 7 de agosto de la ciudad de Chone, diagonal a la plazoleta

Elio Santos Macay.
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Figura 3. 1. Ubicacion satelital del comercial Le Gino
Fuente: Google Mapas

3.2. DURACION

La duracién de la investigacion fue de nueve meses a partir de la aprobacion del
proyecto, periodo en el cual se desarrollaron las actividades correspondientes a
los objetivos.

3.3. VARIABLES DE ESTUDIO

e Plan de marketing.

e Posicionamiento de mercado.
3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigaciones que se utilizaron para aplicar el plan de marketing
en el comercial Le Gino fueron los siguientes:
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3.4.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Se realiz6 una investigacion de campo debido a que se recolect6 informacion en
el lugar de los hechos, es decir, se acudi6 al comercial Le Gino, donde la
encargada proporciondé informacion veridica y efectiva; de este modo se llevé a
cabo la investigacion, ademas se logro visualizar y conocer el entorno interno del
negocio; asi como también el comportamiento y el flujo de clientes que visitaron
el comercial. Asi mismo, Monroy y Nava (2018) describen que “implica tomar la
informacion de fuentes directas, los datos recopilados provienen directamente
del individuo o grupo de estudio. La investigacién de campo permite observar un

fendmeno en sus condiciones reales” (p. 28).
3.4.2. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Esta investigacion sirvi6 para la recopilacion de informacion que sustentd
conocimientos fundamentales y aspectos generales para el desarrollo del
proyecto, lo cual se logré encontrar en diferentes bases de datos que estuvieron
al alcance, como por ejemplo paginas web, libros, revistas, tesis, articulos
cientificos, entre otros; considerando que dichas fuentes consultadas fueron
veridicas y confiables. Desde la posicion de Matos (2018), “la investigacion
bibliografica o documental consiste en la revisibn de material bibliografico

existente con respecto al tema a estudiar”.
3.4.3. INVESTIGACION EXPLORATORIA

Mediante la investigacion exploratoria se permitié conocer el punto de vista en
general acerca de la problematica de la investigacion, el proceso que se llevé a
cabo en el plan de marketing, asi como también el cumplimiento del mismo;
seleccionando temas y recogiendo informacion que proporciono el entendimiento
del proyecto. Como lo hace notar Nifio (2019), “se trata de una investigacion cuyo
propésito es proporcionar una visién general sobre una realidad o un aspecto de

ella, de una manera tentativa o aproximativa” (p. 31).
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3.5. METODOS DE INVESTIGACION

Para el presente proyecto de investigacion se utilizaron los siguientes métodos

de investigacion:
3.5.1. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo se utilizé para argumentar a partir de los conocimientos ya
establecidos en el planteamiento del problema, suposiciones correctas acerca
de la realizacion del proyecto; de igual modo en las conclusiones a las que se
llegd por medio de la investigacion se explico lo que se aprendio en el transcurso
del desarrollo del plan de marketing. Por su parte, Monroy y Nava (2018)
expresan que “es el procedimiento racional que permite explicar hechos
particulares a partir de su integracion o clasificacién dentro de un conocimiento
general, llamese teoria, ley, postulado o hipétesis, la cual ya ha sido

comprobada” (p. 67).
3.5.2. METODO DESCRIPTIVO

Este método sirvidé para describir el problema de la investigacién, en el cual se
conocieron los motivos para realizar el proyecto, igualmente se detall6 y analizé
la informacién que se obtuvo en las actividades que se realizaron para alcanzar
el objetivo de la investigacion, ademas se determind los resultados del plan de
marketing. De modo accesorio, Castillo (2020) se refiere a aquella orientacién
que se centra en responder la pregunta acerca de como es una determinada

parte de la realidad objeto de estudio.
3.5.3. METODO ANALITICO

Por medio de este método se llevo a cabo el analisis de la situacion actual del
comercial Le Gino, conociendo el ambiente interno y externo del negocio,
también se realizd el andlisis y la interpretacion de los resultados que se
obtuvieron en el desarrollo de cada una de las actividades, con la finalidad de
identificar y proponer mejores estrategias de marketing para el comercial. De

acuerdo con Bastar (2019), “es un método de investigacion, que consiste en
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descomponer el todo en sus partes, con el Unico fin de observar la naturaleza y

los efectos del fenébmeno” (p. 16).

3.6. TECNICAS DE INVESTIGACION

En la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion:
3.6.1. ENTREVISTA

La entrevista es una técnica que sirvido para conseguir informacion de forma
completa, razon por la cual se la realizé a la encargada del comercial Le Gino
Jahaira Hernandez con el objetivo de conseguir informacion primordial y
oportuna acerca del negocio, misma que aportd en el desarrollo de la

investigacion (Anexo 1).

Meneses y Rodriguez (s/f) argumentan que, en el campo especifico de la
investigacién social, el propdsito de cualquier entrevista es recoger informacion
de un participante sobre un determinado objeto de estudio a partir de su
interpretacion de la realidad; en lo que se refiere a las caracteristicas de una
"buena” entrevista, estas varian en funcion del enfoque o perspectiva en la que
se sitle el investigador entrevistador; el enfoque de la entrevista sera
semiestructurada la cual parte de un guion que predetermina la informacién que
se requiere. En este caso, las preguntas son abiertas, lo que posibilita mayor

flexibilidad y matices en las respuestas.
3.6.2. ENCUESTA

Para el desarrollo de la encuesta en primer lugar se realiz6 un cuestionario, luego
al ser aplicado permitidé recoger datos en un segmento de mercado del cual se
conocio las preferencias y necesidades de los consumidores; estos datos fueron
analizados e interpretados, generando estrategias para el plan de marketing
(Anexo 2).

Citando a Gonzéalez, Munizaga y Valdebenito (2018), la encuesta constituye un
procedimiento sistematico de recoleccion de datos facilitados por los

encuestados a través de cuestionarios, segun su disefio establecido. La
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encuesta estructurada tiene como funcion primordial la estandarizacion de
procesos de la recogida de datos por medio del cuestionario. Las preguntas
deben ser previamente disefiadas en funcion de las dimensiones que se

pretende estudiar, es decir, las preguntas son cerradas.
3.7. TECNICAS ESTADISTICAS

Las técnicas estadisticas que se emplearon en la investigacion fueron la muestra

y la poblacion, las cuales se describen a continuacion:
3.7.1. POBLACION

Se conoce a la poblacibn como el conjunto de una localidad en el que se
determina la participacion para realizar un estudio de investigacion, en este caso
la poblacion es la ciudad de Chone; con base en el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo [INEC] (2010) como se citd en Secretaria Nacional de
Planificacion (2017) “la proyeccion del crecimiento de la poblacién de Chone
zona urbana para el afio 2020 es de 77.577 habitantes”. Ademas, Bologna (2018)
destaca que “la palabra poblacion o, indistintamente, universo, para designar, de
manera genérica, a un conjunto de unidades de analisis que son objeto de un

estudio particular” (p. 155).
3.7.2. MUESTRA

En la ejecucion del estudio de mercado, se identificé del muestreo probabilistico
el muestreo aleatorio simple; Ortega (2018) menciona que es un metodo
completamente aleatorio que se utiliza para seleccionar una muestra. Este
método de muestreo es tan facil como asignar nimeros a los individuos
(muestra) y luego elegir de manera aleatoria nUmeros entre los numeros a través
de un proceso automatizado. Finalmente, los numeros que se eligen son los

miembros que se incluyen en la muestra.

De esta forma se definié a un subconjunto de personas de la poblacién de la
ciudad de Chone, para estudiar el comportamiento de los consumidores, se
utilizé una formula para establecerla. De la misma forma, Bologna (2018) refiere

gue “se llama muestra a un subconjunto de una poblacién que comparte sus
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caracteristicas en los aspectos de interés para la investigacion” (p. 157). Bajo los
aportes de Astudillo, Camacho y Villavicencio (2017), la formula para calcular el
tamafo de la muestra cuando se conoce la poblacién es:

3 N+Zixpxq
"R (N1 +Z2xp*gq

Ecuacion 3. 1. Férmula para el calculo del tamafio de la muestra.
Fuente: Astudillo, Camacho y Villavicencio (2017).

En donde:

N = Tamairio de la poblacion

Z, = Nivel de confianza 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = Proporcion esperada (en este caso 5%=0.05)

q = Probabilidad de fracaso 1 — p (en este caso 1 — 0.05 = 0.95)

d? = Precision (en su investigacion use el 6%)

3.8. HERRAMIENTAS

Para el desarrollo del plan de marketing para el comercial Le Gino, ubicado en
Chone, se tomaron en cuenta las siguientes herramientas como el cuestionario,
la matriz FODA, la matriz EFE, la matriz EFI, las 5 fuerzas de Porter y el plan de

accion, las cuales contribuyeron en el desarrollo de la presente investigacion.
3.8.1. CUESTIONARIO

Tanto la entrevista como la encuesta se apoyaron en el cuestionario, puesto que
por medio del cuestionario se planted elaborar varias preguntas que permitieron
conocer cuales son las necesidades de los consumidores, ya que los gustos de
los consumidores son cambiantes, adicional a esto, cabe recalcar que las

preguntas pueden ser abiertas o cerradas.

Behar (2008) declara que “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a medir. El contenido de las preguntas de un
cuestionario puede ser tan variado como los aspectos que mida”. Aunque en otro

sentido, Lee (2020) enfatiza que “los cuestionarios estructurados son un método
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cualitativo de investigacion, también es un método positivista, en €l se incluye el

bajo nivel de participacion del investigador y el alto nimero de encuestados”.
3.8.2. MATRIZ FODA

Por medio de la matriz FODA se logré evaluar los factores internos y externos
brindando una visiébn de la situacion estratégica del comercial Le Gino,
empleando las palabras de Mendoza y Vivas (2019), la matriz FODA es una
herramienta que sirve para conocer el estado actual de una empresa, ya que se
puede conocer sus fortalezas y debilidades, asi como también las amenazas y
oportunidades, para de esta manera obtener un diagnéstico preciso, en funcién

de ello poder tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formuladas.
3.8.3. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Para Fred (2013) la matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite a
los estrategas resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica vy
competitiva; se elabora una lista de los factores externos claves identificados,
teniendo en consideracion tanto las oportunidades como las amenazas que
afectan a la empresa, luego se asigna a cada factor una ponderacién que oscile
entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy importante); la suma de todas las
ponderaciones asignadas a los factores debe ser igual a 1.0. Después se le
asigna a cada factor externo clave una calificacién de 1 a 4 puntos para indicar
qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese
factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por encima del
promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente. Y por
altimo se multiplica la ponderacion de cada factor por su calificacion, para
determinar una puntuacion ponderada y se sume las puntuaciones ponderadas
para cada variable, con el fin de determinar la puntuacion ponderada total para

la organizacion (p. 81-82).

Con el desarrollo de la matriz de evaluacion de factores externos se toma como
referencia los factores externos del comercial Le Gino, reconociendo las

oportunidades y amenazas identificadas de la matriz FODA; el valor promedio
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de la calificacion es 2,5, teniendo como referencia que, si el valor de las
oportunidades es superior que el de las amenazas significa que el ambiente
externo es favorable para el negocio, caso contrario el valor es menor, significa

gue el ambiente externo del negocio no es favorable.
3.8.4. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Segun Fred (2013) la matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una
herramienta para la formulacién de estrategias que sintetiza y evalla las
fortalezas y debilidades mas importantes encontradas en las areas funcionales
de una empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las
relaciones entre estas areas; una matriz EFl se desarrolla en cinco paso el
primero es desarrollar una lista de las fortalezas y debilidades de la empresa,;
segundo se asigna a cada factor una ponderacion que vaya de 0.0 (sin
importancia) hasta 1.0 (muy importante); Tercero se asigne a cada factor una
clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad importante
(clasificacion = 1), una debilidad menor (clasificacion = 2), una fortaleza menor
(clasificacion = 3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4); cuarto se
multiplica la ponderacién de cada factor por su clasificacion para determinar una
puntuacion ponderada para cada variable; y por Gltimo se suma las puntuaciones
ponderadas para cada variable con el fin de determinar la puntuacién ponderada

total de la organizacion (p. 122).

Para la matriz de evaluacion de factores internos (EFI) se tiene como referencia
los factores internos del comercial Le Gino, reconociendo las fortalezas y
debilidades registradas de la matriz FODA, de igual forma que en la matriz EFE,
la calificacion ponderada es 2,5, haciendo mencién a que si este valor es superior
quiere decir que las fortalezas estan por encima de las debilidades, significando
que el negocio es fuerte, sin embargo, si el resultado es menor a esta medida

quiere decir que el negocio es débil.
3.8.5. FUERZAS DE PORTER

Morales (2018) propone que las 5 fuerzas de Porter son parte de un modelo de

analisis competitivo. La idea detras de la eleccidn de esas fuerzas fue que nunca
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cambian, a diferencia de factores mas volatiles, como las tasas de crecimiento
de una determinada industria, intervenciones del gobierno e incluso, los cambios

tecnoldgicos.

De la misma forma, Porter (2015) sefiala que, el primer determinante
fundamental de la rentabilidad de una empresa es el atractivo de la industria. La
estrategia competitiva proviene de un conocimiento completo de las reglas de la
competencia que rigen el atractivo. El fin principal de la estrategia es enfrentar
esas reglas y, en teoria, modificarlas a su favor. En toda industria, sin importar
si es nacional o internacional, o si se produce un bien o servicio. La fuerza
combinada de los cinco factores determina la capacidad de las compafiias de un
sector industrial para ganar (en promedio) tasas de rendimiento sobre la
inversion que superen el costo del capital. La fuerza varia de un sector a otro,
pudiendo cambiar a medida que evoluciona. A ello se debe que no sean iguales
entre si desde el punto de vista de la rentabilidad intrinseca. La rentabilidad no
depende del aspecto del producto ni de si ofrece poca o mucha tecnologia, sino
de la estructura de la industria. Las reglas de la competencia estan contenidas

en cinco fuerzas de la competencia (Figura 3.2):

PARTICIPANTES
POTENCIALES
Riesgo de nuevas
Cmpresas

Poder de negociacion COMPETIDORES Pader de negociacidon
de los proveedores DE LA INDUSTRIA de los compradores
PROVEEDORES ———>» U «— COMPRADORES

Rivalidad entre
empresas actuales

Amenaza de productos
O servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Figura 3. 2. Los cinco factores de la competencia que determinan la rentabilidad de una industria.
Fuente: Porter (2015).

1. La amenaza de nuevos competidores,

2. La amenaza de productos o servicios sustitutos,



34

3. El poder negociador de los compradores,
4. El poder negociador de los proveedores,

5. Larivalidad entre los competidores actuales (p. 4-5).

Haciendo referencia a lo citado, las cinco fuerzas de Porter permiten entender la
ventaja competitiva que tiene el comercial, enfocar y perfeccionar las estrategias
de marketing y el aumento de la rentabilidad del comercial, de esta forma ayudan
a comprender la estructura del comercial Le Gino y el nivel de competencia que

existe en el mercado.
3.8.6. PLAN DE ACCION

Arenal (2019) verifica que “un plan de accién es un tipo de procedimiento que
prioriza las iniciativas mas importantes para cumplir con ciertos objetivos y
metas” (p. 48). El plan de accion sirvio como pauta para poder alcanzar los
objetivos determinados en el desarrollo, en donde la estructura va desde los
objetivos de marketing, las estrategias que se utilizaron, asi como también las
actividades o tacticas, donde se asigno al responsable que le dio seguimiento y

control para que sean realizables.
3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para el cumplimiento de los objetivos se desarrollaron los siguientes

procedimientos, cada uno de ellos con sus respectivas actividades:

FASE 1. REALIZAR UN DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL ESTADO
ACTUAL DEL COMERCIAL LE GINO

Las actividades que se realizaron en esta fase fueron las siguientes:

e Validacion de la entrevista con el Coeficiente de Validez de Contenido.
e Entrevista a la encargada del Comercial Le Gino.

e Realizar la matriz FODA.

e Ejecutar el analisis interno y externo.

e Elaborar la matriz de evaluacion de factores externos y la matriz de

evaluacioén de factores internos.
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e [Efectuar las 5 fuerzas de Porter.

Para el desarrollo de esta fase se disefi0 la entrevista (Anexo 1), inmediatamente
se cred el grupo de expertos con la finalidad de validar la entrevista por medio
del coeficiente de validez de contenido (Anexo 3); posteriormente se entrevistd
a la encargada del comercial Le Gino (Anexo 4) obteniendo informacién
relevante que contribuy6 con el proceso del diagnéstico situacional, luego se
realizd la matriz FODA donde se identificaron las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para conocer la situacion estratégica del comercial y

obtener mas informacion al momento de tomar decisiones,

Después se ejecuto el analisis interno examinando las fortalezas y debilidades,
al igual que el analisis externo explorando las oportunidades y amenazas;
consecutivamente se elaboro la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
valorando las oportunidades y amenazas, y la matriz de evaluacion de factores
internos (EFI) donde se estimaron las fortalezas y debilidad. Y para finalizar se
efectud la aplicacion de las 5 fuerzas de Porter para conocer el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la
amenaza de los nuevos competidores, la amenaza de los productos sustitutos y

la rivalidad entre los competidores.

FASE 2. EJECUTAR UN ESTUDIO DE MERCADO SOBRE LAS
NECESIDADES ACTUALES DE LOS CONSUMIDORES DE LA CIUDAD
DE CHONE

En esta fase se realizaron las siguientes actividades:

e Disefo del cuestionario.
e Validacion del cuestionario con el Coeficiente de Validez de Contenido.

e Determinacion del tamafio de la muestra de la poblacion de la ciudad de
Chone.

e Aplicacion de la encuesta.
e Tabulacion y representacion gréfica de los datos obtenidos.

e Analisis de los resultados obtenidos.
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Para empezar, en esta fase se disefié el cuestionario (Anexo 2), después se
procedio a realizar la validacién del instrumento de la encuesta para proceder a
aplicarla a la poblacion escogida (Anexo 3), luego se determiné el tamafio de la
muestra de la poblacion de la ciudad de Chone, como consecuencia se aplico la
encuesta a los habitantes para obtener informacién necesaria referente a las
necesidades de los clientes; a continuacion, se tabularon y representaron
graficamente de los datos obtenidos, de la misma manera se analizaron los

resultados obtenidos por medio de la encuesta.

FASE 3. PROPONER UN PLAN DE MARKETING QUE PERMITA EL
POSICIONAMIENTO DE MERCADO DEL COMERCIAL LE GINO.

Para la ejecucion de esta fase se efectuaron las siguientes actividades:

e Fijar los objetivos estratégicos para el comercial Le Gino.
e Definir estrategias de marketing basadas en el marketing-mix.
e Elaborar el plan de accion.

e Determinar el presupuesto del marketing.

En esta fase se fijaron los objetivos estratégicos para el comercial Le Gino,
después se definieron las estrategias de marketing con base en el marketing-mix
para conseguir los objetivos trazados, posteriormente se elabord el plan de
accion en donde se tomaron en cuenta los objetivos de marketing, definiendo las
estrategias e indicando las actividades o tacticas, asimismo se asigno al
responsable de dichas actividades, para finalizar se determiné el presupuesto de

marketing.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se muestran los resultados relacionados con el
procedimiento metodolégico de la investigacién, de acuerdo a los objetivos

establecidos.

FASE 1. REALIZAR UN DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL
ESTADO ACTUAL DEL COMERCIAL LE GINO

4.1.1. DISENO Y VALIDACION DE LA ENTREVISTA

Para el progreso de esta fase se realizo la creacion del grupo de expertos (siete
jueces) con el fin de validar la entrevista para proceder a aplicarla a la encargada
Jahaira Hernandez. Tal como sefiala Hernandez Nieto (2002), “al igual que los
coeficientes clasicos, este permite valorar el grado de acuerdo de los expertos
(el autor recomienda la participacion de entre tres y cinco expertos) respecto a
cada uno de los diferentes items y al instrumento en general”. Sin embargo, Duve
(2019) agrega que teniendo en cuenta que de la formula [4.1] se desglosan las
siguientes, simplificando la comprension de la misma para el respectivo célculo;

por lo tanto:

]

[Tz x;
Ve,
CVCt=ZNt=ZlV/] ~Pa| (/)

Ecuacion 4. 1. Coeficiente de validez de contenido.
Fuente: Hernandez Nieto (2002).
Como afirma Hernandez Nieto (2002), tras la aplicacion de una escala tipo Likert
de cinco alternativas, se calcula la media obtenida en cada uno de los items vy,
con base en esta, se calcula el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) para

cada elemento. Asi:

X

cve; =

Vma’x

Ecuacion 4. 2. Coeficiente de validez de contenido para cada elemento.
Fuente: Hernandez Nieto (2002).
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Hernandez Nieto (2002) analiza que M, representa la media del elemento en la
puntuacion dada por los expertos y V4, la puntuacion maxima que el item podria
alcanzar. Por otro lado, debe calcularse el error asignado a cada item (Pe;), de
este modo se reduce el posible sesgo introducido por alguno de los jueces,

siendo j el numero de expertos participantes. Finalmente, el CVC se calcularia

aplicando
CVC = CVC; — Pe;
Ecuacion 4. 3. Coeficiente de validez de contenido formula abreviada.
Fuente: Hernandez Nieto (2002).
mediante:

12/
Pei = (-)
J

Ecuacion 4. 4. Calculo de error asignado a cada item.
Fuente: Hernandez Nieto (2002).
Duve (2019) deduce que, para calcular el coeficiente de validez de contenido por
parte de los expertos, se debe de tener en cuenta que, cada juez, en forma
independiente, debe de leer los objetivos y las indicaciones del instrumento de
recoleccion de datos que se le entrega, también, cada juez, en forma
independiente debe leer cuidadosamente cada uno de los items del instrumento,

y cada juez, en forma independiente debe evaluar cada uno de los items.

Con base a lo citado, se procedio6 a validar la entrevista (ver Anexo 3) por medio
de las respuestas por parte de los jueces, se realizo el respectivo analisis del
procedimiento. Una vez obtenida la validacion de los siete jueces se procede a
aplicar el célculo correspondiente para saber el indice de validez de contenido
de cada una de las preguntas realizadas en la entrevista, para ello es necesario
tener en cuenta que cada pregunta contiene tres indicadores (coherencia,
claridad y relevancia) y una escala de valores del 1 al 5; se procede a sumar el

resultado de cada pregunta de forma independiente (ver Tabla 4.1).



Tabla 4. 1. Calificacion total de los expertos dada a cada item.

Experto Experto

Experto Experto

Experto Experto Experto

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15

Elaborado por: Las autoras.
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Entonces, teniendo en cuenta que el valor maximo de cada pregunta es de 15,

esto porque son tres indicadores de evaluacion y el maximo de la escala de Likert

es de 5, se realiza la sumatoria de los puntajes de los jueces Sx; a cada uno de

los items (ver Tabla 4.2):

Sx; = Experto 1 + Experto 2 + Experto 3 + Experto 4 + Experto 5 + Experto 6

+ Experto 7

Ecuacion 4. 5. Sumatoria del puntaje de los jueces.
Fuente: Duve (2019).

Tabla 4. 2. Sumatoria de los puntajes dados por los jueces.

Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto Sy,

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15 86
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9 84
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9 78
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13 90
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15 77
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15 89
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15 95
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15 88
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15 85
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15 98
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15 92
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15 97

Elaborado por: Las autoras.

Luego se procede encontrar Vs, que es valor maximo de los jueces (15), para

ello la sumatoria de los puntajes de los jueces Sx; se divide para el valor maximo
de los jueces (15) (ver Tabla 4.3):



Ecuacién 4. 6. Valor maximo de los jueces.
Fuente: Duve (2019).

Tabla 4. 3. Calculo del valor maximo.

Vinax = Sx1/15
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Experto Experto Experto Experto Experto Experto6 Experto Sx; Mx

1 2 3 4 5 7
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15 86 573
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9 84 5,60
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9 78 5,20
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13 90 6,00
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15 77 513
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15 89 5,93
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15 95 6,33
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15 88 5,87
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15 85 5,67
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15 98 6,53
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15 92 6,13
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15 97 6,47

Elaborado por: Las autoras.

Después, se calcula el Coeficiente de Validez de Contenido del item CV(;

teniendo en cuenta que el valor maximo V,,, es dividido para el nimero de jueces

(3) (ver Tabla 4.4).

Ecuacion 4. 7. Coeficiente de validez de contenido por cada item.
Fuente: Duve (2019).

Tabla 4. 4. Calculo del coeficiente de validez de contenido del item.

CVCi = Vinx/j

Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto Sy, Mx CVC(;

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15 86 573 0,82
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9 84 5,60 0,80
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9 78 5,20 0,74
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13 90 6,00 0,86
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15 77 5,13 0,73
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15 89 5,93 0,85
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15 95 6,33 0,90
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15 88 5,87 0,84
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15 85 5,67 0,81
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15 98 6,53 0,93
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15 92 6,13 0,88
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15 97 6,47 0,92

Elaborado por: Las autoras.

A continuacién, (ver Tabla 4.5) se busca Pe; que representa la probabilidad de

error por cada item (ver Ecuacion 4.4), entonces se divide 1 entre el nUmero de

jueces elevado por el numero de jueces:
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Tabla 4. 5. Calculo de la probabilidad de error por cada item.

Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto Sy, Mx CVC; P

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15 86 573 082 0,00
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9 84 560 080 0,00
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9 78 520 0,74 0,00
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13 90 6,00 086 0,00
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15 77 513 0,73 0,00
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15 89 593 085 0,00
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15 95 6,33 090 0,00
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15 88 587 084 0,00
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15 86 567 081 0,00
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15 98 653 093 0,00
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15 92 6,13 088 0,00
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15 97 647 092 0,00

Elaborado por: Las autoras.

Para finalizar, el coeficiente de validez de contenido CVC,, se calcula aplicando

el coeficiente de validez de contenido por cada item CVC; menos la probabilidad

de error por cada item Pe; formula [4.3]; y se calcula el promedio del instrumento
(ver Tabla 4.6):

Tabla 4. 6. Calculo del coeficiente de validez de contenido.

I1Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto Sx, Mx CVC; P, CVC,,
Pregunta 1 15 3 15 13 11 14 15 86 573 0,82 000 0,82
Pregunta 2 13 8 15 11 13 15 9 84 5,60 0,80 0,00 0,80
Pregunta 3 15 9 11 10 9 15 9 78 5,20 0,74 0,00 0,74
Pregunta 4 15 12 15 11 10 14 13 90 6,00 0,86 0,00 0,86
Pregunta 5 8 8 15 8 14 9 15 7 513 0,73 000 0,73
Pregunta 6 11 9 15 13 12 14 15 89 5,93 08 000 085
Pregunta 7 12 15 15 13 11 14 15 95 6,33 0,90 0,00 0,90
Pregunta 8 15 9 14 11 9 15 15 88 5,87 0,84 000 084
Pregunta 9 12 9 14 14 12 9 15 85 5,67 0,81 0,00 0,81
Pregunta 10 15 15 13 14 12 14 15 98 6,53 0,93 000 093
Pregunta 11 15 12 15 14 12 9 15 92 6,13 0,88 000 0,88
Pregunta 12 15 12 15 14 12 14 15 97 6,47 0,92 000 092

0,84

Elaborado por: Las autoras.

Tabla 4. 7. indice de validez.

iNDICE DE VALIDEZ

Menor que 0,60, validez y concordancia inaceptable

Igual o menor de 0,60 y menor o igual que 0,70, validez y concordancia deficiente.

Mayor que 0,71 y menor o igual que 0,80, validez y concordancia aceptable.

Mayor que 0,80 y menor o igual que 0,90, validez y concordancia buenas.

Mayor que 0,90, validez y concordancia excelentes

Elaborado por: Las autoras.

Puesto que el promedio del instrumento es de 0,84, se presenta la interpretacion

del indice de validez de contenido (ver Tabla 4.7), dando como resultado que la
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validez y concordancia de la entrevista es buena, es decir, que se puede efectuar

la entrevista.
4.1.2. ENTREVISTA A LA ENCARGADA.

Realizado el andlisis del coeficiente de validez de contenido, se aplicé la
entrevista a la encargada Jahaira Hernandez, cényuge de Guido Froilan Velasco,
duefio del Comercial Le Gino, para el levantamiento de informacion; por lo que
cual se conoce que el comercial Le Gino se inici6 a través de un crédito, teniendo
15 afos de funcionamiento y es un negocio familiar dedicado a la
comercializacion de productos como utensilios para el hogar, ropa, cosméticos y

juguetes.
e Mision

Nuestro almacén cuenta con una gran cantidad de diferentes productos para

atraer la atencion del cliente.
e Vision

Seguir creciendo constantemente a través del tiempo, para asi estar siempre en

la opcién de nuestros clientes.

e Valores
+ Respeto
+ Amabilidad para los clientes
+ Puntualidad

En relacion al crecimiento del negocio la encargada manifesté que, siempre hay
gue ir incrementando nuevas tendencias, nuevas mercaderias; y de esta manera
tomar en cuenta las necesidades de los clientes y el crecimiento del negocio,

tanto en lo social y lo econémico.

Ademas, menciona que con la pandemia del COVID-19 se vio afectado
econdmicamente el comercial puesto que no se podia trabajar y no tenian
ventas, por ese motivo, mantiene nueve empleados en el comercial; referente a

las areas administrativas (ventas, contabilidad, bodega) coment6 que no maneja
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ninguna de las areas antes mencionadas; y tampoco cuenta con un plan de

marketing, pero la encargada menciona que es importante que lo realice todo

negocio.

El comercial tiene una gran variedad de productos y de diferentes precios de

acuerdo a los gustos y las necesidades de cada cliente; como:

+ Ropa:

Jeans para mujeres, hombres y nifios
Vestidos formales, casuales y de gala

Ropa interior para mujeres, hombres y nifios
Conjuntos de bebes

Blusas

Camisas

Trajes de bafio

+ Electrodomésticos

Ventiladores
Parlantes
Pendrive

Linternas

+ Articulos para el hogar

Vasos
Platos
Cucharas
Ollas
Tazas
Maletas
Zapateras

Cortinas para bafo y salas

+ Cosméticos y Jugueteria

Labiales
Bases

Sombras e iluminadores
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e Brillo Labial

e Brochasy esponjas

e Pestafias postizas

e Esmalte de uias

e Peluches para nifios y nifias

e Juguetes para nifios y nifias

Algunas de las acciones estratégicas de publicidad que describe la encargada
del comercial son, ofrecer descuentos, promociones y atencion especializada, al
igual que, entregar obsequios y aumentar la gama de productos. Sanchez (2021)
indica que, las estrategias publicitarias, a grandes rasgos, estan concebidas para
acercar una marca a sus consumidores; es decir, dentro de una estrategia
publicitaria exitosa se busca confluir diferentes acciones que lleven un producto
0 servicio a los consumidores, de forma en que la marca se posicione en las

mentes a través de diferentes canales.

Sobre la relacién econdmica, crediticia y de entrega con los proveedores, la
encargada mencion6 que las relaciones que mantiene con cada uno de los
distribuidores son importantes para el negocio, esto debido a que con los mismos
se logra satisfacer las necesidades de los clientes por medio de los productos
que le facilitan al negocio, ademas menciond que los pagos a los proveedores
se los realizan por medio de cheques. Los principales competidores, para el
comercial serian, El Pepe, Mega todo, Distribuidora Moran y los locales de

cincuentazo.0
4.1.3. REALIZAR LA MATRIZ FODA

Se empled la matriz FODA (ver Tabla 4.8) para identificar y conocer las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del Comercial Le Gino:
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Tabla 4. 8. Matriz FODA del comercial Le Gino.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Experiencia en el mercado e Crecimiento de la demanda.
o Gran diversificacion de productos. e  Publicidad online de bajo costo.
e Precios competitivos. e Apoyo gubernamental para la
e Buena ubicacidn geogréfica — reactivacion econdmica.
o Infraestructura propia
MATRIZ FODA
DEBILIDADES
e Poca inversion en publicidad en AMENAZAS
redes S.OC'al,eS y medios de —— o C(risis sanitaria ocasionada por el
comunicacion COVID-19
o Inexistencia de un plan de marketing e Alg compétencia en el mercado
Eﬁ;?;;:grrﬁ;eniwento de su e Reduccion de ingresos en las
o No dispone de servicios de entrega familias ecuatorianas.
o |imitadas estrategias de Marketing.

Elaborado por: Las autoras.

La matriz permite identificar los puntos criticos que una empresa debe mejorar
apoyandose en los puntos fuertes desarrollados a lo largo de su vida. En el

siguiente punto se realiza un andlisis interno y externo de la empresa Le Gino.
4.1.4. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
4.1.4.1. ANALISIS INTERNO

El andlisis interno esta relacionado con las fortalezas y debilidades que contiene
aspectos que tienen una relacion mas estrecha con el negocio, de los cuales se

pueden obtener cambios deseados:

Haciendo referencia a lo que mencioné la encargada del comercial Le Gino la
relacion con los proveedores es de suma importancia debido a que se llega a
acuerdos satisfactorios tanto para ello como para el negocio, garantizando asi
un gran stock de mercaderia y calidad en sus productos. Desde el punto de vista
de Mendoza (2020) los proveedores son esenciales para obtener la materia

prima o el producto terminado para volver a venderlo. Mantener una relacion
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sana de respeto y el cumplimiento con ellos asegurara un abastecimiento sin

problemas.

Segun la encargada, el comercial Le Gino tiene baja publicidad en medios de
comunicacion, de acuerdo con su respuesta tiene publicidad por radio y

promociona sus productos por WhatsApp.

Moscoso, Rengel, Suconota (2022) manifiesta que, es precisamente a través de
las distintas plataformas y paginas sociales que se manejan en la actualidad, que
las personas empezaron a promocionar sus productos y servicios o en su defecto
emergen nuevos emprendedores, haciendo uso del marketing digital, que si bien
era importante dentro de los negocios internacionales, con el aparecimiento del
COVID-19 se situ6 como una de las mejores herramientas para gestionar
nuevos negocios y para dar continuidad a los que ya estan establecidos,
logrando mantener la clientela que ya tenian y a su vez captando nuevos clientes
e inversores. Sin duda alguna, el marketing digital se visualiza como la mejor
alternativa para impulsar el comercio tanto en el Ecuador como en el resto de

paises (p. 44).

En resumen, se evidencia que entre las fortalezas se tiene la experiencia esto
debido a que el comercial le Gino lleva 15 afos en el mercado, tiene una
infraestructura propia, cuenta con una buena ubicacién geogréafica y, ademas,
tiene una amplia cartera de diversos productos que pueden ser adquiridos
facilmente por el publico en general. Por otro lado, las debilidades muestran el
punto critico del comercial, destacando la necesidad de las entregas a domicilio,
ademas como menciond la encargada del comercial no tienen un plan de
marketing que les ayude con las estrategias y el posicionamiento; sumado a
ellos, la poca inversion en publicidad en redes sociales y medios de

comunicacion.
4.1.4.2. ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo esta relacionado con las oportunidades y amenazas que
contienen aspectos que el comercial Le Gino no puede controlar, los cuales se

analizaran, a continuacion:
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El comercial Le Gino ha procurado ofrecer diferentes gamas de productos
dependiendo de la temporada con una gran variedad de precios, actualmente
debido a la pandemia del COVID-19 y otros factores han generado cambios en
la sociedad del cantdbn Chone como es el caso del desempleo, la pobreza, la
inseguridad, entre otros; tomando en cuenta estos aspectos se tiene que
considerar estrategias para poder comercializar los productos.

Como sostiene Ayala, Correa y Campusano (2021) la pobreza en Ecuador
producto del COVID-19 y falencias econdmicas, han dejado circunstancias
econdémicas complejas de revertir, como por ejemplo el retroceso de 10 afios en
el indice de pobreza, la caida del crecimiento econdmico al 9%, la desafiliacion
de 207 mil personas del seguro social, el aumento del desempleo y el crecimiento

del riesgo pais.

La economia de Ecuador no es satisfactoria, mucho antes de la pandemia la
economia ecuatoriana venia registrando problemas y la llegada del COVID-19
fue golpe duro para el pais, de acuerdo con Campuzano, Jaramillo, Jumbo, et,
al (2020) la economia ecuatoriana antes de la pandemia ya enfrentaba un oscuro
panorama como resultado de la deuda externa e inestabilidad politica, por lo
tanto, el confinamiento de los habitantes como principal medida preventiva en
todo el mundo, origin6 desempleo masivo, baja salarial, el quiebre de compafiias,

la disminucion del consumo por tanto la reduccién del ahorro.

Ante lo expuesto, el mercado competitivo en el que se encuentra el Comercial
Le Gino es muy alto, es decir, la existencia de varios negocios que venden

productos iguales o similares tales como:

El Pepe

Mega Todo

Distribuidora Moran

Los locales de cincuentazo

Todo esto, conlleva a mirar que las oportunidades distinguidas son el crecimiento
de la demanda, la publicidad en linea a bajo costo; y también el apoyo

gubernamental para la reactivaciéon econémica, como indica Donoso (2020) los
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créditos que ofrece el programa Reactivate Ecuador se utiliza para el pago de
némina, haberes tributarios y de la seguridad social, pago a proveedores,
implementacion de medidas de bioseguridad para la apertura de los negocios,
entre otros. Finalmente, las amenazas se sostienen en la crisis sanitaria causada
por el COVID-19 esto debido a que no se podia trabajar de manera regular, s6lo
lo hacian ciertos sectores entre ellos el de salud y alimentaria; la alta
competencia en el mercado, y la reduccion de los ingresos en las familias
ecuatorianas desembocan en un mercado muy competitivo donde el comercial

debe establecer sus mejores estrategias.

4.1.5. ELABORAR LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES
EXTERNOS Y LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES
INTERNOS

4.1.5.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Se desarrollé la matriz basandose en los factores externos del comercial Le Gino,
en el cual se permite reconocer las oportunidades para el negocio, que es una
forma de medir el provecho alcanzado de ellas y las amenazas que afectan en
el mismo, de esta manera ser mas consecuente en aquellas situaciones que

necesitan mas atencion.

El comercial Le Gino siempre aprovecha las temporadas donde el crecimiento
de la demanda aumenta, aunque su publicidad online es muy baja, en estos
momentos es de aprovecharla al maximo, debido a que actualmente la publicidad
en redes sociales y la utilizacién de cualquier medio digital es lo que permite a
las empresas 0 negocio a estar mas conectados con sus clientes y atraer a
nuevos clientes; y es lo que ha tomado mas fuerza desde la pandemia del
COVID-19.

Siempre va a haber amenazas que afecten al negocio, en algunos casos como
la crisis sanitaria debido al COVID-19 el comercial Le Gino tuvo que adaptarse a
las medidas de bioseguridad que fueron impuestas por el gobierno, ademas de

gue siempre va haber competencia en el mercado. Actualmente en Ecuador hay
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escasez de trabajo que afecta econ6micamente tanto a las familias ecuatorianas

como a la sociedad en general.

Tabla 4. 9. Matriz de Evaluacion de Factores Externos del Comercial Le Gino.

Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion

Oportunidades:

Crecimiento de la demanda. 016 |3 0.48
Publicidad online de bajo costo. 017 | 4 0.68
Apoyo gubernamental para la reactivacion econdmica. 020 |3 0.60
Subtotal 0.53 1.76
Amenazas:

Crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19. 017 |1 0.17
Alta competencia en el mercado. 014 |3 0.42
Reduccion de ingresos en las familias ecuatorianas 016 |2 0.32
Subtotal 0.47 0.91
TOTAL 1.00 2.67

Elaborado por: Las autoras.

El valor total de la ponderacion es de 2.67, por lo cual se considera que el
negocio esta por encima del promedio de 2.5 de manera que el comercial Le
Gino esta teniendo éxito visto que aprovecha las oportunidades con un valor de
1.76 superando a las amenazas con un valor de 0.91 (ver Tabla 4.9).

4.1.5.1. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Del mismo modo se procedi6 a realizar la matriz de los factores internos que son;
las fortalezas lo cual permite identificarlas y analizarlas si se estan utilizando o
aprovechando de forma eficiente y tomar medidas para su fortalecimiento,
mejorando el rendimiento del negocio; y las debilidades se deben conocer por
gue son riesgos Yy priorizarlas para minimizar el impacto que genere en el

negocio.

El comercial Le Gino tiene grandes fortalezas que hace una diferenciacion en el
negocio, su experiencia en el mercado, su gran diversificacion de productos y
precios competitivos; su ubicacion geografica donde hay una gran afluencia de
personas debido a que esta ubicado en el centro de la ciudad, ademas de que
cuenta con infraestructura propia dandole mas estabilidad al negocio.

En cuanto a las debilidades del comercial Le Gino en las cuales se identifico el
poco conocimiento y falta de un plan de marketing, asi mismo baja publicidad
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online y otros medios de comunicacion, limitadas estrategias de marketing, y la
falta del servicio de entrega, que es muy utilizado actualmente.

Tabla 4. 10. Matriz de Evaluacion de Factores Internos del Comercial Le Gino.

Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion
Fortalezas:

Experiencia en el mercado 015 | 4 0.60
Gran diversificacién de productos. 014 | 4 0.56
Precios competitivos. 009 |3 0.27
Buena ubicacion geogréfica 012 | 4 0.48
Infraestructura propia 0.11 4 0.44
Subtotal 0.61 2.35
Debilidades:

Poca inversion en publicidad en redes sociales y medios de comunicacion. 013 |1 0.13
Inexistencia de un plan de mercado para el fortalecimiento de su | 0.13 | 1 0.13
posicionamiento 005 |2 0.10
No dispone de servicios de entrega. 0.08 1 0.08
Limitadas estrategias de Marketing.

Subtotal 0.39 0.44
TOTAL 1,00 2.79

Elaborado por: Las autoras.

La matriz de evaluacién de factores internos tiene una ponderacion total de 2.79,
lo cual esta por encima del promedio de 2.5, es decir que las fortalezas tienen
un valor de 2.35 que contrarrestar sus debilidades con un valor de 0.44, cabe
recalcar que el comercial Le Gino tiene una posicion interna fuerte (ver Tabla
4.10).

4.1.6. EFECTUAR LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Las 5 fuerzas de Porter aplicadas al comercial Le Gino se emplearon luego del

andlisis interno y externo de las cuales se detallaron a continuacion:
4.1.6.1. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

El comercial Le Gino puede considerarse amenazado por nuevos competidores
gue estimulen nuevas expectativas a los clientes por medio de precios
accesibles, servicios en linea, productos innovadores y creativos. De acuerdo
con la informacion recabada en la entrevista, en los ultimos afios se ha
encontrado en el mercado negocios como Mega todo y Distribuidora Moran que
ofrecen productos iguales o similares que el comercial Le Gino y ademas tiene

buena ubicacion geografica.
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4.1.6.2. PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

El comercial Le Gino tiene una gran variedad de productos segun gustos,
necesidades, precio y buena calidad; misma razén por lo que siempre tratan de
mantener buenas relaciones con sus proveedores de tal manera que resulte
favorable para el negocio generando mas rentabilidad por ende mas ingresos,
dando entender que el poder de negociacibn de los proveedores es

relativamente bajo.
4.1.6.3. PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

Como se ha mencionado anteriormente, el comercial Le Gino tiene una gran
diversificacion de productos de diferentes precios y gustos dependiendo de la
necesidad de cada cliente, por esta razén el poder de negociacién de los clientes
es bajo, refiriéndose a la entrevista la encargada menciond que existen clientes
fidelizados con el negocio por lo cual siempre se les ofrece descuentos y
promociones cuando sus compras son mayores Yy visita con frecuencia el

negocio.
4.1.6.4. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

El comercial Le Gino tiene rivalidad entre competidores existentes, algunos han
crecido considerablemente haciéndole frente al comercial Le Gino asimismo en
la rivalidad entre los precios como lo son El Pepe y los cincuentazos. También
podemos encontrar el almacén Mega Todo, aunque es reciente, es muy

competitivo por lo que ofrece productos similares o iguales que en Le Gino.
4.1.6.5. AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La amenaza de productos sustitutos es alta para el comercial Le Gino debido a
gue los clientes pueden encontrar algo mas novedoso en otro lugar o con precios
mas bajos, ademas hay que tomar en cuenta que actualmente la economia no
es buena y una de las variables de compra que toman en cuenta los clientes es

el precio.
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FASE 2. EJECUTAR UN ESTUDIO DE MERCADO SOBRE LAS
NECESIDADES ACTUALES DE LOS CONSUMIDORES DE LA
CIUDAD DE CHONE

4.2.1. DISENO Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Para el desarrollo de esta fase se procedié a elaborar el cuestionario de la
encuesta para la obtencion de informacion necesaria referente a las necesidades
de los clientes (ver Anexo 2). Una vez realizado el cuestionario se realizo la
creacion de grupo de expertos (siete jueces) con el fin de validar el cuestionario
de la encuesta para proceder a aplicarla a la poblacién escogida. Retomando lo
dicho anteriormente de la férmula [4.1] se desglosan las formulas [4.2], [4.3] ¥
[4.4] con las que se desarrollara el ejercicio, simplificando de esta manera la

comprension de la misma para el respectivo célculo y analisis.

Por lo tanto, para la validacion del cuestionario de la encuesta (ver Anexo 3); una
vez obtenida la validacion de los siete jueces, se procede a aplicar el célculo
correspondiente para saber el indice de validez de contenido de cada una de las
preguntas realizadas en el cuestionario de la encuesta, para ello es necesario
tener en cuenta que cada pregunta contiene cuatro indicadores (coherencia,
claridad, escala y relevancia) y una escala de valores del 1 al 5; se procede a

sumar el resultado de cada pregunta de forma independiente (ver Tabla 4.11).

Entonces, teniendo en cuenta que el valor maximo de cada pregunta es de 20,
esto porque son cuatro los indicadores y el maximo de la escala de Likert es de
5, se realiza la sumatoria de los puntajes de los jueces Sx; formula [4.5] a cada

uno de los items (ver Tabla 4.12).

Luego se procede encontrar V,,,5, férmula [4.6] que es valor maximo de los jueces
(20), para ello la sumatoria de los puntajes de los jueces Sx; se divide para el

valor maximo de los jueces (20) (ver Tabla 4.13).

Después, se calcula el Coeficiente de Validez de Contenido del item CVC; férmula
[4.7] teniendo en cuenta que el valor maximo V,,, esta dividido para el niumero
de jueces (7) (ver Tabla 4.14).



Tabla 4. 11. Calificacion total de los expertos dada a cada item.

Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19
Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19
Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18
Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18
Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20
Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20
Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18
Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20
Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20
Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16
Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20
Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20
Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20

Elaborado por: Las autoras.

Tabla 4. 12. Sumatoria de los puntajes dados por los jueces.
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Experto Experto Experto Experto Experto Experto  Experto Sx4
1 2 3 4 5 6 7

Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19 126

Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19 122

Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18 119

Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18 17

Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20 130

Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20 131

Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18 118

Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20 135

Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20 135

Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16 130

Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20 129

Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20 129

Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20 129

Elaborado por: Las autoras.
Tabla 4. 13. Célculo del valor méximo.
Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto  Sx; Vinix
1 2 3 4 5 6 7

Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19 126 6,30
Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19 122 6,10
Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18 119 5,95
Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18 117 5,85
Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20 130 6,50
Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20 131 6,55
Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18 118 5,90
Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20 135 6,75
Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20 135 6,75
Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16 130 6,50
Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20 129 6,45
Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20 129 6,45
Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20 129 6,45

Elaborado por: Las autoras.



Tabla 4. 14. Calculo del coeficiente de validez de contenido del item.
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Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto  Sx, Vinax CV(;
1 2 3 4 5 6 7

Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19 126 6,30 0,90

Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19 122 6,10 0,87

Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18 119 5,95 0,85

Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18 117 5,85 0,84

Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20 130 6,50 0,93

Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20 131 6,55 0,94

Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18 118 5,90 0,84

Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20 135 6,75 0,96

Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20 135 6,75 0,96

Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16 130 6,50 0,93

Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20 129 6,45 0,92

Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20 129 6,45 0,92

Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20 129 6,45 0,92

Elaborado por: Las autoras.
Tabla 4. 15. Calculo de la probabilidad de error de cada item.
Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto  Sx, Vmix  CVG; Pe;
1 2 3 4 5 6 7

Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19 126 6,30 0,90 0,00
Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19 122 6,10 0,87 0,00
Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18 119 5,95 0,85 0,00
Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18 117 5,85 0,84 0,00
Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20 130 6,50 0,93 0,00
Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20 131 6,55 0,94 0,00
Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18 118 5,90 0,84 0,00
Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20 135 6,75 0,96 0,00
Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20 135 6,75 0,96 0,00
Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16 130 6,50 0,93 0,00
Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20 129 6,45 0,92 0,00
Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20 129 6,45 0,92 0,00
Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20 129 6,45 0,92 0,00

Elaborado por: Las autoras.

A continuacion, (ver Tabla 4.15) se busca Pe; formula [4.4] que representa la

probabilidad de error por cada item, entonces se divide 1 entre el nUmero de

jueces elevado por el numero de jueces.

Para finalizar, el coeficiente de validez de contenido CV(C,. formula [4.3] se

calcula aplicando el coeficiente de validez de contenido por cada item CVC;

menos la probabilidad de error por cada item Pe; y se calcula el promedio del

instrumento (ver Tabla 4.16).

Puesto que el promedio del instrumento es de 0,91, se presenta la interpretacion

del indice de validez de contenido (ver Tabla 4.7), dando como resultado que la
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validez y concordancia del cuestionario de la encuesta es excelente, es decir,

gue se puede efectuar la encuesta.

Tabla 4. 16. Calculo del coeficiente de validez de contenido.

Experto Experto Experto Experto Experto Experto Experto  Sx; Vmix  CVG; Pe; CVC,

1 2 3 4 5 6 7
Pregunta 1.1 20 20 15 17 20 15 19 126 6,30 0,90 0,00 0,90
Pregunta 1.2 20 17 15 20 16 15 19 122 6,10 0,87 0,00 0,87
Pregunta 2.1 20 10 16 19 20 16 18 119 5,95 0,85 0,00 0,85
Pregunta 2.2 20 10 16 17 20 16 18 117 5,85 0,84 0,00 0,84
Pregunta 2.3 18 16 20 18 18 20 20 130 6,50 0,93 0,00 0,93
Pregunta 2.4 20 14 20 17 20 20 20 131 6,55 0,94 0,00 0,94
Pregunta 2.5 13 16 20 19 13 19 18 118 5,90 0,84 0,00 0,84
Pregunta 2.6 20 20 20 17 20 18 20 135 6,75 0,96 0,00 0,96
Pregunta 2.7 20 16 20 19 20 20 20 135 6,75 0,96 0,00 0,96
Pregunta 2.8 20 16 20 18 20 20 16 130 6,50 0,93 0,00 0,93
Pregunta 2.9 17 16 20 20 17 19 20 129 6,45 0,92 0,00 0,92
Pregunta 2.10 20 12 20 17 20 20 20 129 6,45 0,92 0,00 0,92
Pregunta 2.11 20 12 20 19 20 18 20 129 6,45 0,92 0,00 0,92
0,91

Elaborado por: Las autoras.

4.2.2. DETERMINAR EL TAMANO DE LA MUESTRA DE LA

POBLACION DE LA CIUDAD DE CHONE

Para conocer el tamafio de la poblacion a la cual se debe aplicar la encuesta se

tomaron datos basados en el INEC (2010) como se cité en Secretaria Nacional

de Planificacién (2017) la proyeccion de la poblacion de Chone zona urbana para

el afio 2020 es de 77.577 habitantes, para determinar la muestra poblacional se

aplicé la formula establecida en el capitulo anterior [3.1]:

_ NxZixp*q
Cd2x(N—1)+Z%xpxq

n

Donde:

N = Tamaiio de la poblacion

Z, = Nivel de confianza 1.96 al cuadrado
p = Proporcion esperada

q = Probabilidad de fracaso

d? = Precision
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Datos:

N =77577
Z, = 1.967
p = 0.05
q = 0.95
d? = 0.06

3 77,577 * 1.96% % 0.05 * 0.95
= 0.062 (77,577 — 1)  1.96% % 0.05 * 0.95

n

_ 77,577 * 3.8416 = 0.05 * 0.95
~0.0036 * 77,576 * 3.8416 * 0.05 = 0.95

n

_ 14,155.94065
" = 50.96072943

n =278

La poblacion escogida a la que se le debe aplicar la encuesta son 278 personas;
para la obtencion de informacion necesaria referente a las necesidades de los

clientes.

4.2.3. TABULACION DE LOS DATOS OBTENIDOS,
REPRESENTACION GRAFICA Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Mediante la aplicacion de la encuesta se obtuvo informacién que permitid
conocer las necesidades de los clientes; a continuaciéon, se muestran los

resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta.
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Preguntas sobre datos personales
Pregunta 1: Edad

De acuerdo con los datos obtenidos, el 30,60% de los encuestados estan entre
el rango de edad de 26 a 35 afos, el 29,50% esta en el rango de 36 a 45 afios y

el 29,10% en el rango de 15 a 25 afos.

Tabla 4. 17. Edad de los encuestados.

Variables Frecuencia  Porcentaje
15a25 81 29,10%
26a35 85 30,60%
36 a 45 82 29,50%
46 o mas 30 10.80%
Total 278 100%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 1. Edad.
Edad

46 o mas

10,80%

15a25
29,10%

Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 2. Género

Segun los datos recolectados, en la encuesta el 68,30% de los encuestados es
femenina y el 31,70% es masculina, indicando asi que un alto porcentaje de las

mujeres conocen el comercial Le Gino.

Tabla 4. 18. Género.
Variables  Frecuencia Porcentaje

Masculino 88 31,70%
Femenino 190 68,30%
Total 278 100%

Elaborado por: Las autoras.



Figura 4. 2. Género.
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Elaborado por: Las autoras.

Preguntas de orden especificas:

Pregunta 3: Conoce el almacén Le Gino
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Por medio de los datos obtenidos, el 94,60% de los encuestados conoce el

almaceén Le Gino; y el 5,40% de la poblacién no conoce el almacén; demostrando

gue tiene un alto reconocimiento en el mercado.

Tabla 4. 19. Conoce el almacén Le Gino.
Variables  Frecuencia Porcentaje

Si 263 94,60%
No 15 5,40%
Total 278 100%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 3. Conoce el almacén Le Gino.

Conoce el almacén Le Gino

N

Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 4. Como conoci6 el almacén Le Gino

En relaciéon con la pregunta 4 en donde se filtraron a 263 personas que, Si

conocen al almaceén, se determin6 que el 71,50% conoce el local por si misma,
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esto quiere decir que el almacén esta ubicado en el centro de la ciudad lo cual
es bastante concurrido por personas haciéndolo visible para las mismas; el
15,60% por un familiar, el 9,90% por un amigo y el 3% por otros; sin embargo,
ninguno respondio conocer al comercial por las redes sociales, lo que muestra

un punto importante a considerarse para el desarrollo de estrategias.

Tabla 4. 20. Cémo conocié el almacén Le Gino.

Variables Frecuencia Porcentaje
Por si misma 188 71,50%
Por un familiar 41 15,60%
Por un amigo 26 9,90%
En redes sociales 0 0,00%
Otros 8 3,00%
Total 263 100%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 4. Como conocid el almacén Le Gino.

Como conocid el almacén Le Gino

Otros En redes

3,00% sociales
Por un amigo 0,00%
9,90% 7/
4
Por si misma
71,50%

Por un familiar
15,60%

Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 5: Ha comprado productos en el almacén Le Gino

Por medio de la encuesta se demostré que el 90,90% ha comprado productos
en el almacén y el 9,10% no lo ha hecho; sefialando de esta manera que la
mayoria de los encuestados alguna vez ha comprado productos en el almacén.

Tabla 4. 21. Ha adquirido productos en Le Gino.
Variables Frecuencia Porcentaje

Si 239 90,90%
No 24 9,10%
Total 263 100%

Elaborado por: Las autoras.
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Figura 4. 5. Ha adquirido productos en Le Gino

Ha adquirido productos en Le Gino

~

90,90%

Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 6: Qué productos compra con mayor frecuencia en el almacén Le

Gino

Con base a los datos obtenidos se conoce un poco mas acerca del consumo de
los clientes del almacén Le Gino, se obtuvo que el 50,58% compra ropa, el
15,69% cosmeético y el 13,09% compra articulos tecnolégicos; lo que indica que
el producto estrella del comercial Le Gino es la ropa seguido por los cosméticos

y articulos tecnolégicos y de cocina.

Tabla 4. 22. Productos de mayor frecuencia de compra en el almacén.

Variables Frecuencia Porcentaje
Ropa 174 50,58%
Bisuteria 31 9,01%

Cosméticos 54 15,69%
Articulos de cocina 40 11,63%
Articulos tecnolégicos 45 13,09%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 6. Productos de mayor frecuencia de compra en el almacén.

Productos de mayor frecuencia de compra en el almacén

Ropa I 50,58%
Cosméticos NN 15,69%
Articulos tecnoldgicos I 13,09%
Articulos de cocina [N 11,63%
Bisuteria [N 9,01%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Elaborado por: Las autoras.
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Pregunta 7: Con qué frecuencia compra en el almacén

Referente a los datos obtenidos de la frecuencia de compra en el almacén por
parte de los encuestados se tiene que el 67,80% compra ocasionalmente, el

23,40% menciono que casi nuncay el 8,80% indicoé que casi todos los dias.

Tabla 4. 23. Frecuencia en que visita el almacén.

Variables Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 56 23,40%
Ocasionalmente 162 67,80%
Casi todos los dias 21 8,80%
Todos los dias 0 0,00%
Total 239 100,00%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 7. Frecuencia en que visita el almacén.

Frecuencia en que visita el almacén
Casi todos los
dias

8.80% Todos los dias
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23,40%
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67,80%

Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 8: Encuentra en el almacén los productos de sus marcas

preferidas

Segun los datos recolectados, el 42,70% a veces, el 26,80% sefalo que siempre
y el 20,50% casi siempre encuentra los productos de sus marcas preferidas;
destacando que el almacén estd teniendo mayor crecimiento al momento de

adquirir productos que gusten a los encuestados mayormente.

Tabla 4. 24. Encuentra en el almacén productos de su marca favorita.

Variables Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,00%

Casi nunca 24 10,00%
A veces 102 42,70%
Casi siempre 49 20,50%
Siempre 64 26,80%
Total 239 100,00%

Elaborado por: Las autoras.
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Figura 4. 8. Encuentra en el almacén productos de su marca favorita.

Encuentra en el almacén productos de su marca favorita
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Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 9: Qué toma en cuenta al momento de comprar un producto en el

almacén Le Gino

Con base a los datos obtenidos por medio de los encuestados, las variables que
tienen en cuenta al momento de comprar un producto en el almacén, es el precio
con el 56,15% siendo una caracteristica importante al momento de comprar, el

25,98% la calidad, el 9,22% la presentacion y el 8,65% servicio al cliente.

Tabla 4. 25. Variables de compra.

Variables Frecuencia Porcentaje
Precio 201 56,15%
Calidad 93 25,98%
Presentacion 33 9,22%
Servicio al cliente 31 8,65%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 9. Variables de compra.
Variables de compra
Precio | ——— 56,15%
Calidad [N 25,98%
Presentacion [ 9,22%

Servicio al cliente [ 8,65%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%  60,00%

Elaborado por: Las autoras.
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Pregunta 10: Como considera los precios de los productos

Referente a los datos obtenidos sobre los precios de los productos que se
encuentran en el almacén, los encuestados sefalaron que el 86,60% son
accesibles, el 10,90% altos y el 2,50% bajos.

Tabla 4. 26. Precios de los productos.
Variables  Frecuencia Porcentaje

Altos 26 10,90%
Accesibles 207 86,60%
Bajos 6 2,50%

Total 239 100,00%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 10. Precios de los productos.

Precios de los productos

|

Accesibles
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Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 11: Cémo calificaria usted la atencidén que brindan los empleados

del almacén Le Gino

En consideracion con los datos obtenidos, los encuestados manifiestan que se
sienten con un 44,80% satisfecho, 31,40% totalmente satisfecho y un 18,80%
algo satisfecho; observando asi un buen servicio por parte de los empleados del

almacén Le Gino.

Tabla 4. 27. Calificacion de la atencion brindada por los empleados del almacén.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente insatisfecho 2 0,80%
Insatisfecho 10 4,20%
~Algo satisfecho 45 18,80%
Satisfecho 107 44.80%
Totalmente satisfecho 75 31,40%
Total 239 100,00%

Elaborado por: Las autoras.
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Figura 4. 11. Calificacion del servicio brindado por los empleados.

Calificacion del servicio brindado por los empleados
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Elaborado por: Las autoras.

Pregunta 12: Cudales son las redes sociales y medios de comunicacion que

mas visita

De acuerdo con los datos obtenidos a través de la encuesta, las redes sociales

y medios de comunicacion mas usados son con un 48,29% Facebook, el 17,15%

radio, el 16,09% television y el 10,55% Instagram.

Facebook
Radio
Television
Instagram
Ninguna
Periddico

Revistas

0,00% 10,00% 20,00%

Tabla 4. 28. Redes sociales y medios de comunicacion que mas visita.

Variables  Frecuencia Porcentaje
Facebook 183 48,29%
Instagram 40 10,55%
Television 61 16,09%
Radio 65 17,15%
Periddico 11 2,90%
Revistas 2 0,53%
Ninguna 17 4,49%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 12. Redes sociales y medios de comunicaciéon mas usados.
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Elaborado por: Las autoras.
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Pregunta 13: Qué beneficios le gustaria recibir del almacén Le Gino

Segun los datos recolectados a través de la encuesta, los beneficios que le
gustaria recibir los consumidores se encuentran que un 32,22% en entregas a
domicilio y otros; seguidamente con un 21,30% descuentos y un 14,20%

promociones.

Tabla 4. 29. Beneficios que le gustaria recibir del almacén.

Variables Frecuencia Porcentaje
Promociones 34 14,23%
Descuentos 51 21,34%
Entrega a domicilios 77 32,21%
Otros 77 32,22%
Total 239 100%

Elaborado por: Las autoras.

Figura 4. 13. Beneficios que le gustaria recibir del almacén

Beneficios que le gustaria recibir
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Elaborado por: Las autoras.
Con los datos obtenidos se puede interpretar que de la muestra poblacional 278,
las personas que conocen el almacén Le Gino son 263 indicando que esta bien
posicionado en una zona céntrica haciendo que sea mas facil el reconocimiento
por parte de los clientes, de las cuales solo 239 personas han comprado o
consumido productos del almaceén; refiriendose al consumo de los clientes el
50,58% sefala que el producto que méas consume es la ropa y en segundo lugar
productos cosméticos; las variables que los consumidores tiene en cuenta al
momento de comprar es el precio y la calidad del producto, a su vez consideran
que los precios son accesibles en un 86,60%, de las redes sociales mas usadas
se tiene que es Facebook y de los medios mas usados esta la television; para
finalizar el 32,21% indic6 que le gustaria recibir productos por el servicio de

entrega a domicilios.
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FASE 3. PROPONER UN PLAN DE MARKETING QUE PERMITA
EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DEL COMERCIAL LE
GINO

4.3.1. FIJAR LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA EL COMERCIAL
LE GINO

Los objetivos estratégicos son aquellos que se planean a largo plazo para la
posicién en un mercado especifico, por esta razén son muy importantes para
poder encaminar al comercial Le Gino al éxito, hacia el desarrollo y el crecimiento
del mismo, por consiguiente, se plantearon los objetivos estratégicos basados
en el método SMART haciendo referencia a sus 5 caracteristicas basicas:

especifico, medible, alcanzable, relevante y con plazo de duracion:

e Incrementar las ventas del comercial Le Gino en un 20%, ofreciendo nuevas
tendencias de los productos a clientes existentes y atrayendo a nuevos, en
un afo.

e Fomentar la visibilidad en pagina web y en redes sociales como en Facebook,
Instagram y TikTok entre 1500 a 2000 visitas o seguidores; obteniendo mas

clientes potenciales, en un periodo anual.

4.3.2. DEFINIR ESTRATEGIAS DE MARKETING BASADAS EN EL
MARKETING MIX

Para la definicion de las estrategias de marketing se tomé como referencia los
objetivos estratégicos los cuales se tienen que alcanzar en un plazo de un afio,
con base en, el marketing mix se desarrollaron las estrategias de producto,

precio, plaza y promocion (ver Tabla 4.30):

e EIl posicionamiento del producto para la generacion de impacto en los
clientes, hace énfasis en la estrategia de producto.
o Estrategia de precio, la capacidad que tiene el negocio para obtener ingresos

de los clientes por medio de los productos que se ofertan.
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La estrategia de plaza sefala al canal de distribucion como un conjunto de
actividades que se lleva a cabo para que el producto sea adquirido por los
clientes.

La estrategia de promocion tiene como finalidad informar a los consumidores
acerca de los productos que ofrece el negocio y de darse a conocer en el

mercado.

Tabla 4. 30. Estrategias de marketing basadas en el marketing mix.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA DE PRECIO

Servicio de atencion al cliente: Fortalecer los
conocimientos a los empleados para que conozcan los
productos y aplicar diferentes métodos de ventas,
produciendo confianza en los clientes.

Redisefo de logotipo y eslogan: Se redisefara la
imagen corporativa que ayudara al cliente a identificarla
y a fortalecer el posicionamiento en el mercado.

Identidad estratégica del negocio: Mejorar y definir
los lineamientos estratégicos debido a que estos son
pilares fundamentales en el desarrollo de la cultura
organizacional y determinan los objetivos de la misma.

Penetracion: Consiste en precios bajos desde el
principio en el lanzamiento de un nuevo producto con
el fin de conseguir la mayor penetracién del mercado.

Precios competitivos: Basandose en la atencion de
los competidores, decidir qué medidas se debe usar
para diferenciarse con los precios de la competencia.

ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Pagina web: En la actualidad el marketing digital es un
componente importante debido a que se utiliza mucho
el internet y tecnologias digitales.

Publicidad tradicional: Promocionar los productos del
comercial Le Gino a través de medios como la radio.

Marketing digital: Se aplicardn acciones para
promocionar los productos en plataformas online como
Facebook, Instagram y Tiktok.

Elaborado por: Las autoras
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A continuacion, se presentara el plan de accion (ver Tabla 4.31) donde se detalla las acciones a realizar para el cumplimiento de

los objetivos estratégicos SMART y por consiguiente las estrategias:

Tabla 4. 31. Plan de accion para el Comercial Le Gino.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

Estrategia de precio

Incrementar las ventas del

Elegir proveedores que brinden mejor financiacion para reducir
costes y ofrecer precios mas bajos.

Jahaira Hernandez

comercial Le Gino en un 20%,
ofreciendo nuevas tendencias de
los productos a clientes existentes

y atrayendo a nuevos, en un afio. Estrategia de promocioén

Contratar paquetes de anuncios en radio.

Disefiar una pagina de Facebook

Crear contenido en Instagram y TikTok.

Estrategia de plaza

Crear una pagina web
Implementar el servicio de entregas a domicilio.

Jahaira Hernandez

Fomentar la visibilidad en pagina
web y en redes sociales como en
Facebook, Instagram y TikTok
entre 1500 a 2000 visitas o
seguidores; obteniendo mas
clientes potenciales, en un periodo
de un afio.

Estrategia de producto

Redisefiar un logotipo y eslogan que identifique al comercial Le Gino
mejorando la imagen corporativa.

Mejorar y definir la mision, vision y valores del negocio

Jahaira Hernandez

Capacitar al personal.

Implementar un buzén de sugerencias.

Elaborado por: Las autoras.

Jahaira Hernandez




69

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para el desarrollo del plan de accion se llevé a cabo el direccionamiento

estratégico que comprende el desarrollo de las actividades mas basicas.
MISION

Brindar una gran diversificacion de productos para los clientes de la localidad de
Chone, tanto de vestimenta como articulos relacionados al hogar; a precios
comodos, cumpliendo las necesidades y requerimientos del cliente,

comprendiendo sus gustos de acuerdo a su estilo de vida.
VISION

Crear nuevas sucursales a nivel cantonal, proporcionando cada dia un mejor

servicio de calidad a nuestros clientes y al mismo tiempo ser competitivo.
VALORES

Los valores son parte fundamental en un negocio permitiéndole un mejor

desarrollo y cumplimiento de sus lineamientos planteados:

+ Respeto

+ Amabilidad

+ Puntualidad

+ Honestidad

+ Responsabilidad

LOGOTIPO Y ESLOGAN
El eslogan utilizado fue el siguiente:

Tu estilo esta aqui.
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Figura 4. 14. Logotipo y eslogan de Le Gino.

Elaborado por: Las autoras.

PUBLICIDAD
PUBLICIDAD RADIAL

La publicidad en radio se realizara en la emisora “La Libertad” que tiene mas de
50 afios con cobertura en la zona norte de la provincia de Manabi. Se

seleccionara mensajes con musica de fondo actual pero moderado, utilizando:

+ Slogan: Tu estilo esta aqui.

+ Producto: Vestimenta y articulos para el hogar.
+ Duracion: 0.40 segundos.

+ Frecuencia: 08:00 a 18:00

FACEBOOK

Se creara una pagina en Facebook del comercial Le Gino en la cual se publicara
informacion acerca del mismo y los productos a ofrecer; ademas de emitir videos

en directo para interactuar con los clientes y atraer a nuevos.

INSTAGRAM

La red social de Instagram va ser un medio en el cual se va a vender los
productos de forma directa en linea en las publicaciones de compra (shoppable
posts), de esta manera los seguidores y clientes va a estar de un solo paso de

comprar directamente desde las publicaciones en Instagram.
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TIKTOK

Se creara un perfil en esta red social, mostrando en videos cortos de entre 30
segundos a 1 minuto indicando los productos que sean de mayor interés para el
publico, ademas se creara una seccion donde se aceptaran preguntas
relacionada a los productos ofertados, de esta forma se estara induciendo a los
seguidores a la compra de los productos.

PAGINA WEB

La creacidn de una pagina web les da a los clientes una nueva forma de conocer

y comprar los productos que ofrece el almacén en un solo clic.
4.3.4. DETERMINAR EL PRESUPUESTO DEL MARKETING

En el presupuesto para el plan de marketing (ver Tabla 4.32) se tomaron en
cuenta actividades mencionadas en el plan de accion; en el redisefio del logo y
eslogan el valor es de $500.00 este gasto va hacer una sola vez; en el caso de
los anuncios en la radio “La Libertad” seran de 3 repeticiones al dia de lunes a
viernes, incluyendo 3 repeticiones los dias sabados, teniendo un valor mensual
de $57.00 y con un costo anual de $684.00

Para la creacion y el mantenimiento de un usuario en Facebook, Instagram y
TikTok tendra un costo de $460.00 al mes, dentro del plan incluye la creacion y
optimizacién de las cuentas, disefio de videos y post, elaboracién de propuestas
para atraer a futuros clientes, pagina para captar clientes y reportes mensuales.
En el caso de la tienda virtual la mensualidad seria de $35.00 incluye disefio
personalizado, espacio de almacenamiento 50 GB, capacidad para publicar

hasta 50.000 productos e informes personalizados.

En lo referente a la capacitacion del personal se lo realizara 2 veces al afio, es
decir, cada 6 meses y tendra un valor de $300.00 por capacitacion. Se
implementard un buzén de sugerencias con un valor de $50.00 el material del
buzén es acrilico opal con disefio personalizado. El presupuesto total de las

actividades a realizar para alcanzar los objetivos estratégicos es de $7,774.00.



CANTIDAD

Redisefiar un logotipo y eslogan
que identifique al comercial Le

Tabla 4. 32. Presupuesto del marketing del comercial Le Gino.
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1 Gino mejorando la imagen $500.00 $0.00 12 meses $500.00
corporativa.
1 Paquete de anuncios en radio. $57.00 $57.00 12 meses $684.00
Crear y mantener una pagina de
1 Facebook, Instagram y Tikiok. $460.00 $460.00 12 meses $5,520.00
1 Crear tienda virtual. $35.00 $35.00 12 meses $420.00
2 Capacitacion del personal. $300.00 $00.00 12 meses $600.00
1| Implementarun buzon de $50.00 |  $0.00 12 meses $50.00
sugerencias.
TOTAL $7,774.00

Elaborado por: Las autoras.




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En la realizacion del diagndstico situacional del estado actual del comercial Le
Gino se identificaron las fortalezas y oportunidades significativas para el
crecimiento del comercial; las debilidades como la ausencia de estrategias de
marketing, ademas, con el COVID-19 la publicidad en plataformas digitales tiene
mayor acogida por los consumidores como lo sefial6 Moscoso, Rengel y
Suconota (2022); en las amenazas influyo la crisis sanitaria del COVID-19
afectando mas la economia del pais, reconociendo que antes de la llegada del
COVID-19 la economia del pais era inestable por una deuda externa y un
desequilibrio politico como lo expres6 Campuzano, Jaramillo, Jumbo, et, al
(2020).

A través de Hernandez Nieto (2002) se logré validar los instrumentos utilizados
en la investigacion dando como resultado una validez y concordancia buena en
la entrevista y encuesta; del estudio de mercado se conocié las necesidades de
los consumidores; en el cual se identificé que el local no tiene presencia en redes
sociales; ademas, se conocié que el precio con el 56,15% es una variable
importante al momento de realizar una compra; las redes sociales y medios de
comunicacién que mas visitan los encuestados son Facebook con el 48,29% y
la radio con el 17,15% y de esta manera proponer estrategias para poder dar a
conocer los productos del comercial; asi mismo se conoce que los beneficios
que le gustaria recibir a los encuestados es la entrega a domicilios con el
32,21%.

Se propuso un plan de marketing que permita el fortalecimiento del
posicionamiento del mercado del comercial Le Gino, en el cual se plante6 el plan
de accién donde se detallaron los objetivos estratégicos, por esta razén, se
propuso un objetivo acerca de fomentar la visibilidad en pagina web y en redes
sociales; y las estrategias basadas en el marketing-mix que se implementaran,

donde se definid la estrategia del marketing digital, asimismo las actividades para
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que se cumplan los objetivos planteados; para finalizar se establecié un
presupuesto de marketing de $7,774.00.

5.2. RECOMENDACIONES

Realizar regularmente un diagndstico situacional para poder conocer o identificar
si ha cambiado el analisis interno y externo del negocio, de esta manera también
se puede mantener actualizada la informacion de lo que ocurre en el mercado
como conocer los precios, la competencia, nuevos productos; que permite
mejorar la comercializacion, innovar con nuevos productos de calidad mediante

estrategias de marketing.

Sugerir a los duefios del comercial realizar un estudio de la satisfaccion de los
clientes periédicamente, de esta manera mantenerse actualizados con las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes, de igual forma creando
fidelidad con los mismos y conocer canales de publicidad. Ademas de elegir a
los proveedores que faciliten una mejor negociacion para reducir costes y ofrecer

precios mas bajos.

Tomar en cuenta la importancia de un departamento de marketing para
implementar las estrategias establecidas para el fortalecimiento del
posicionamiento en el mercado del comercial Le Gino de la ciudad de Chone de
modo que se logre los objetivos estratégicos planteados; consiguiendo asi estar
en la mente de los consumidores y mejorando las ventas en el mercado.
Adicionalmente establecer el servicio de entrega a domicilio puesto que en la

encuesta es una actividad solicitada por los clientes.
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ANEXO 1. FORMATO DE LA ENTREVISTA A LA ENCARGADA
DEL COMERCIAL LE GINO

Nombre:

Direccion:

1. ¢Cbmo se inicid este negocio? ¢ Es un negocio personal, familiar o sociedad?
2. ¢Cuantos afos tiene el almacén en el mercado?

3. ¢Cuél es la misiéon de su negocio?

4, ¢Cudl es la vision? ¢ Como ve usted El almacén le Gino en 5 afios 0 mas?
5. ¢Como negocio ya establecido tienen desarrollado un plan estratégico?

6. ¢Situviera que definir los valores de su almacén, cuales serian?

7. ¢Como define el crecimiento de su negocio desde el punto de vista social y

econémico?

8. ¢Cuantos empleados mantiene en almacén Le Gino?

9. ¢Tiene areas administrativas establecidas, cuéles son (ventas, contabilidad,
compras, bodega, etc.)?

10. ¢ Cuédl es el portafolio de productos con que cuenta el almacén Le Gino?

11.;Posee actualmente un plan de marketing?

12.;Segun su criterio, en una escala del 1 al 3 (siendo 1 nada, 2 neutral (no
sabe), y 3 importante), qué tan importante es para usted el plan de marketing
para el negocio?

13.¢De qué manera ha afectado la crisis econdmica debido a la pandemia del
Covid-19 al almacén Le Gino?

14. ; El comercial Le Gino utiliza estrategias de publicidad para dar a conocer sus
productos, de ser el caso qué tipo de acciones publicitarias utiliza el negocio?

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Ofrecer descuentos

Ofrecer promociones

Impresion de volantes

Entrega de obsequios

Ofrece atencidn personalizada

Conectar con el cliente por medio de sitio web o redes sociales
Creacion de un catalogo de los productos

Aumentar la gama de productos
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15.Siendo 1 nada, 2 neutral (no sabe), y 3 importante, ¢,Como es la relacion
econdmica, la relacion crediticia y como es la relacion de entrega con los
proveedores?

16. ¢ Segun su criterio, cuales son sus principales competidores en el mercado?

17.¢Cuales son las fortalezas y debilidades que puede identificar del negocio?

FORTALEZAS DEBILIDADES

Precios competitivos No contar con plan de marketing.
Calidad de sus productos Poca captacion de clientes

Cuenta con una amplia y variada gama de Falta de publicidad en redes sociales
productos

Ofrecen productos de alta calidad No dispone de servicios de entrega
Instalaciones 6ptimas para la atencion al Baja publicidad en medios de
cliente comunicacion

Buena ubicacion geografica Ausencia de estrategias de Marketing

Infraestructura propia

18.¢Cuales son las oportunidades y amenazas que puede identificar para el

negocio?
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento de la demanda Crisis sanitaria ocasionada por el COVID-
19
Tendencia al crecimiento E-Commerce Competencia en el mercado
Bajo costo de la publicidad online Inestabilidad econdmica
Nuevas tecnologias Aumento del desempleo

Reactivacion economica
Precios mddicos y accesibles de los
productos
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ANEXO 2. FORMATO DEL CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA
PARA OBTENER INFORMACION NECESARIA REFERENTE A
LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Objetivo: Ejecutar un estudio de mercado sobre las necesidades actuales de los

consumidores de la ciudad de Chone.

Nota: Sefior/a encuestado/a sirvase leer detenidamente todas y cada una de las
preguntas y contestar con total sinceridad en los espacios sefalados, la
informacion que nos proporcione sera utilizada para conocer sobre sus

necesidades actuales.

1. Datos personales

1.1. Edad

15a25

26a35

36 a45

46 0 mas

1.2. Género

Masculino

Femenino

2. Datos especificos

2.1. ;Conoce el almacén Le Gino?

Si

No

2.2. ;Cémo conocid el almacén Le Gino?
Por si misma

Por un familiar

Por un amigo

En redes sociales

Otros

2.3. {Ha comprado productos en el almacén Le Gino?
Si

No

2.4. ; Qué productos compra con mayor frecuencia en el almacén Le Gino?
Ropa

Bisuteria

Cosméticos

Articulos de cocina

Articulos tecnoldgicos

2.5. ;Con qué frecuencia compra en el almacén?
Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi todos los dias

Todos los dias
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2.6. ¢ Encuentra en el almacén los productos de sus marcas preferidas?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

2.7. ; Qué toma en cuenta al momento de comprar un producto en el almacén Le Gino?

Precio

Calidad

Presentacion

Servicio al cliente

2.8. ; Como considera los precios de los productos?

Altos

Accesibles

Bajos

2.9. ; Como calificaria usted la atencion que brindan los empleados del almacén Le Gino?

Totalmente insatisfecho

Insatisfecho

Algo satisfecho

Satisfecho

Totalmente satisfecho

210.  ;Cudles son las redes sociales y medios de comunicacidn que mas visita?

Facebook

Instagram

Television

Radio

Periddico

Revistas

Ninguna

211.  ;Qué beneficios le gustaria recibir del almacén Le Gino?

Promociones

Descuentos

Entrega a domicilios

Otros
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Tema: Plan de marketing para el comercial Le Gino ubicado en Chone.

OBJETIVOS

Objetivo general de la investigacion
Disefiar un plan de marketing para la mejora del posicionamiento en el mercado del comercial
Le Gino de la ciudad de Chone.

Objetivos especificos de la investigacion
e Realizar un diagnostico situacional del estado actual del comercial Le Gino.

e Ejecutar un estudio de mercado sobre las necesidades actuales de los consumidores de la

ciudad de Chone.

INSTRUCCIONES PARA EL EXPERTO:
Cada pregunta debe ser analizada y calificada de acuerdo a la escala de valores 1 inaceptable,
2 deficiente, 3 regular, 4 bueno, 5 excelente, en concordancia con los indicadores:
e Coherencia: El item mide alguna variable/categoria presente en el cuadro de congruencia

metodoldgica.

Claridad: El item es claro (no genera confusion o contradicciones).

Relevancia: El item es relevante para cumplir con las preguntas y objetivos de
investigacion.
e Escala: El item puede ser respondido de acuerdo a la escala que presenta el instrumento.

ANALISIS DE JUICIO DE EXPERTOS VALIDACION DE INSTRUMENTO CUANTITATIVO

DISENAR UN PLAN DE MARKETING PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO DEL COMERCIAL LE GINO DE LA CIUDAD DE CHONE.

ESCALAS DE VALORES

1 = Inaceptable

Objetivo 1.

Realizar un

diagnéstico
situacional del
estado actual

2 = Deficiente

Se anexa el formato de la
entrevista para la encargada del
comercial Le Gino, consta de 12
preguntas

1.

del comercial Le

Gino.

JEl almacén Le Gino es un
negocio personal, familiar o
con socios externos?

¢Tiene  mision, vision vy
valores  corporativos el
negocio?

¢Ha crecido el negocio en los
ultimos afos y cuél ha sido su
desarrollo?

¢ Posee actualmente un plan
de marketing?

iCree usted que es
importante realizar un plan de
marketing para el negocio?

¢Cual es la situacion actual
del almacén Le Gino frente a

3 = Regular

Indicadores
Generales

COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA
COHERENCIA

CLARIDAD

4 = Bueno

5 = Excelente
Evaluacion
1 2 3 4 5



Objetivo 2.

Ejecutar un

estudio de
mercado sobre

las necesidades

actuales de los

consumidores

de la ciudad de
Chone.

10.

1.

12.

la crisis econdmica debido a la
pandemia del Covid-19?

¢ El comercial Le Gino utiliza
estrategias de publicidad para
dar a conocer sus productos,
de ser el caso qué tipo de
estrategia de publicidad utiliza
el negocio?

¢ Cuantos productos
comercializa y cuales son los
de mayor demanda en el
negocio?

¢,Como es la relacién con los
proveedores?

¢ Cuales son sus principales
competencias en el mercado?

¢ Cuales son las fortalezas y
debilidades que  puede
identificar del negocio?

i Cuales son las
oportunidades y amenazas
que puede identificar para el
negocio?

Se adjunta el cuestionario de la

encuesta para

obtener

informacion necesario referente

a

las necesidades de los

clientes, consta de 14 preguntas

1.

1.1.

1.2,

1.3.

21.

Datos personales
Edad

15a25
26a35
36a45
46 0 mas
Género
Masculino
Femenino

Zona
Urbana
Rural

Datos especificos
Conoce el almacén Le

Gino

e S
e No

RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD

RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD

RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD

RELEVANCIA
COHERENCIA

CLARIDAD
RELEVANCIA

Indicadores
Generales

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA
COHERENCIA

CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA
COHERENCIA

Evaluacion
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2.2, Compra productos del
almacén Le Gino

o Sj

e No
2.3. Con qué frecuencia
compra en el almacén

e Siempre

e A menudo

e Aveces

e Nunca
24. Como considera los
precios de los productos

e Altos

e Accesibles

e Bajos
2.5. Que toma en cuenta al
momento de comprar un
producto en el almacén Le Gino
e Precio
e Calidad
e Presentacion
e Servicio al cliente
2.6. Como calificaria usted
la atencion que brindan los
empleados el almacén Le Gino

e Excelente
e Buena

e Regular
e Mala

2.7. Como conocio el
almacén Le Gino

e Porsimisma

e Por un familiar

e Por un amigo

e Enredes sociales
e Otros

2.8. Cudles son las redes
sociales 'y medios de
comunicacion que mas utiliza

e Facebook

Instagram

Television

Radio

Periddico

Revistas

Ninguna

29. Qué productos compra
en el almacén Le Gino

CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA
COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA

CLARIDAD

ESCALA

RELEVANCIA

COHERENCIA
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Ropa
Bisuteria
Cosméticos
Articulos de cocina
Articulos tecnoldgicos
Otros
210. Encuentra en el
almacén los productos de sus
marcas preferidas

e Siempre

e A menudo

e Aveces

e Nunca
211. Qué Dbeneficios le
gustaria recibir del almacén Le

CLARIDAD

ESCALA

RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

COHERENCIA
CLARIDAD
ESCALA
RELEVANCIA

DATOS DEL EVALUADOR EXPERTO

Gino
e Promociones
e Descuentos
e Entrega a domicilio
e Otros
NOMBRES:
APELLIDOS:
GRADO ACADEMICO:
OCUPACION ACTUAL:

E-MAIL:
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ANEXO 4. ENTREVISTA A LA ENCARGADA DEL COMERCIAL LE
GINO

Nombre: Jahaira Hernandez
Direccion: Calle Vargas Torres y 7 de agosto diagonal a la plazoleta Elio Santos

Macay en la ciudad de Chone.

1. ¢Como se inicid6 este negocio? ¢Es un negocio personal, familiar o
sociedad?

Es un negocio familiar que se inicié a través de un crédito.

2. ¢Cuantos afos tiene el almacén en el mercado?

15 afios

3. ¢Cual es la mision de su negocio?

Nuestro almacén cuenta con una gran cantidad de diferentes productos para

atraer la atencion del cliente.

4. ¢Cudl es la vision? ¢Como ve usted el almacén Le Gino en 5 afios o
mas?

Segquir creciendo constantemente a través del tiempo, para asi estar siempre en

la opcién de nuestros clientes.

5. ¢Como negocio ya establecido tienen desarrollado un plan estratégico?

No

6. ¢Situviera que definir los valores de su almacén, cuéles serian?

Respeto

Amabilidad para los clientes

Puntualidad

7. ¢Como define el crecimiento de su negocio desde el punto de vista
social y econémico?

Como he dicho siempre hay que ir incrementando nuevas tendencias, nuevas

mercaderias; y de esta manera tomamos en cuenta las necesidades de los

clientes y el crecimiento del negocio, tanto en lo social y lo econémico.

8. ¢Cuéantos empleados mantiene en almacén Le Gino?

9 empleados, en la pandemia se redujo personal.
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9. ¢Tiene areas administrativas establecidas, cudales son (ventas,
contabilidad, compras, bodega, etc.)?

No contamos con ninguna de esas areas.

10.¢Cual es el portafolio de productos con que cuenta el almacén Le Gino?

Nuestro negocio tiene una gran variedad de productos y de diferentes precios de

acuerdo a los gustos y las necesidades de cada cliente. Como jeans tanto de

hombres, mujeres y nifios; vestidos de galas, formales, casuales; ropa interior

para hombres, mujeres y nifios; conjuntos de bebes, blusas, camisas, trajes de

bafios de acuerdo con la temporada, linternas, pendrive, ventiladores, vasos,

platos, cucharas, ollas, tazas, canastas, labiales, base, peluches, juguetes para

nifos, etc. Tenemos 2000 productos.

11.;Posee actualmente un plan de marketing?

No se cuenta con un plan de marketing

12.¢Segln su criterio, en una escala del 1 al 3 (siendo 1 nada, 2 neutral (no
sabe), y 3 importante), qué tan importante es para usted el plan de
marketing para el negocio?

Pienso que el plan de marketing es muy importante, seria 3.

13.¢:De qué manera ha afectado la crisis econémica debido a la pandemia
del Covid-19 al almacén Le Gino?

Fue muy complicado por lo que no se pudo trabajar por un tiempo y no habia

ventas, se tuvo que reducir personal.

14.¢El comercial Le Gino utiliza acciones estratégicas de publicidad para
dar a conocer sus productos, de ser el caso qué tipo de acciones

publicitarias utiliza el negocio?

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Ofrecer descuentos X
Ofrecer promociones X
Impresion de volantes

Entrega de obsequios X
Ofrece atencidn personalizada X

Conectar con el cliente por medio de sitio web o0 redes sociales
Creacion de un catalogo de los productos
Aumentar la gama de productos X
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15.Siendo 1 nada, 2 neutral (no sabe), y 3 importante, ¢ Cémo es larelacion
econdmica, la relacion crediticia y como es la relacion de entrega con
los proveedores?

Cada una de estas relaciones con los proveedores son importantes para

el negocio. Y los pagos se hacen con cheques.

16.¢,Segun su criterio, cuales son sus principales competidores en el
mercado?

El Pepe

Mega Todo

Distribuidora Moran

Los locales de cincuentazo

Ademas, la competencia que nosotros como hegocio nos imponemos para cada

dia ser mejores.

17.¢Cuéles son las fortalezas y debilidades que puede identificar del

negocio?
FORTALEZAS DEBILIDADES
Precios competitivos x  No contar con plan de marketing.
Calidad de sus productos X Poca captacion de clientes
Cuenta con una ampliay variadagamade x  Falta de publicidad en redes sociales X
productos
Ofrecen productos de alta calidad x  No dispone de servicios de entrega X
Instalaciones 6ptimas para la atencién al Baja publicidad en medios de X
cliente comunicacion
Buena ubicacién geogréafica X Ausencia de estrategias de Marketing X
Infraestructura propia X

18.¢Cuales son las oportunidades y amenazas que puede identificar para

el negocio?
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento de la demanda X Crisis sanitaria ocasionada por el COVID- X
19

Tendencia al crecimiento E-Commerce Competencia en el mercado X
Bajo costo de la publicidad online X Inestabilidad econémica X
Nuevas tecnologias Aumento del desempleo X
Reactivacion econdmica X

Precios mddicos y accesibles de los X
productos
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