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arbitrariamente en lugares comerciales que a pesar de existir controles municipales




arriesgan su mercaderia en el diario subsistir. Ademas, los comerciantes que hacen de su
oficio estos negocios informales no cuentan con un control de sus ventas, ni del inventario
que mantienen para ofrecer a su demanda, conforméandose con la ganancia diaria.
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realizd al objeto de investigacion, el capitulo IV muestra la propuesta investigativa que
consiste en un plan con estrategias de marketing adaptadas al objetivo de incrementar las
ventas de los comerciantes de la Asociacion “ASOAFE”.
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INTRODUCCION
De acuerdo a la encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo, realizado por el
INEC comprendido del afio 2006 al 2014 y presentado en junio 2016 como Indicadores
Laborales demuestran que la pobreza ha disminuido del 38,3% al 25,8% en lo que
respecta a pobreza moderada y 12,9% al 5,7% en pobreza extrema. Los ecuatorianos al
no conseguir un puesto de trabajo en empresas publicas o privadas optan por generar
sus propias fuentes de trabajo formando parte del sector de comerciantes formales e
informales, logrando cubrir los gastos basicos que se generan en sus hogares.
La falta de puestos de empleo provoca que muchas de las personas vean como una
alternativa la instalacion de un puesto de ventas de mercaderias al menudeo en
mercados informales en las calles o ferias, que les permita obtener ingresos econémicos
para sus gastos personales. Estos puestos se ubican arbitrariamente en lugares
comerciales que a pesar de existir controles municipales arriesgan su mercaderia en el
diario subsistir. Ademas, los comerciantes que hacen de su oficio estos negocios
informales no cuentan con un control de sus ventas, ni del inventario que mantienen
para ofrecer a su demanda, conformandose con la ganancia diaria.
La Muy llustre Municipalidad de Guayaquil frente a este tipo de casos, por medio de la
red mercados se encarga de regular y administrar a este importante grupo de
comerciantes, realizando proyectos de modulos metalicos de color verde oscuro que
sirvan como un medio ordenado de trabajo para los vendedores en los diferentes
sectores de la ciudad. Los proyectos de nuevos mercados van de acuerdo a cada sector.
En la actualidad existen un total de 42 mercados en la ciudad de Guayaquil, entre los
cuales se categorizan como mercado de flores (1), artesanal (2), viveres (34), mayorista
(1), mariscos (1) y de productos varios (3).
En la Av. Camilo Ponce (Km 11,5 de la via a Daule) y calle 24, hace un poco mas de
una década se ubicaron varios comerciantes informales, por ello la Municipalidad con el
fin de mantener un mayor control con el sector; elabord el proyecto CENTRO
COMERCIAL PECA, que fue inaugurado en el afio 2008 por el Municipio de
Guayaquil, para lo cual previamente se realizé un censo con cada uno de los vendedores
que realizaban su comercio en la via publica para la creacion del centro comercial en el

area, con lo cual se procedio al ordenamiento de los comerciantes informales con el



otorgamiento de locales comerciales dentro del centro comercial para que realicen sus
actividades comerciales de manera segura y ordenada.

El 02 de septiembre del 2015 iniciaron sus actividades como Asociacion de
Comercializacion de Productos Varios Centro Comercial PECA Ave Fénix ASOAFE”
enmarcados en la ley de ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA, misma que busca la
satisfaccién en comdn de las necesidades de sus integrantes, especialmente, las basicas
de autoempleo y subsistencia, también la autogestion democratica y participativa, el
autocontrol y la auto responsabilidad.

En el capitulo | se detalla aspectos relacionados con el disefio de la investigacion
realizada, el capitulo Il presenta el desarrollo del marco teérico con teorias académicas
de autores relacionados con la investigacion y aspectos particulares de la asociacién
“Asoafe”; en el capitulo III se presenta el disefio de la investigacion de mercados
realizada y la tabulacion de los resultados de la encuesta que se realiz6 al objeto de
investigacion, el capitulo IV muestra la propuesta investigativa que consiste en un plan
con estrategias de marketing adaptadas al objetivo de incrementar las ventas de los

comerciantes de la Asociacion “Asoafe”.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion

“PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE
COMERCIALIZACION AVE FENIX “ASOAFE” EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL”

1.2 Planteamiento del problema

La actual situacion econdmica que enfrenta el pais, se manifiesta en una reduccion de
las ventas para empresas con amplia trayectoria y pequefios comerciantes, como son los
pertenecientes a la Asociacion de comercializacion Ave Fénix “ASOAFE”.

Los miembros de la antes mencionada Asociacion adquirieron un puesto dentro del
Centro Comercial PECA para poder vender una gran variedad de productos, realizando
el comercio de manera empirica, sin la experticia necesaria para atraer clientela,
fidelizarlos y cada dia aumentar la cantidad de compradores que acuden a ese sector.

En la actualidad el Centro Comercial PECA tiene a su alrededor el Centro Comercial
Plaza TIA y Parque California Il, los cuales son parte de su competencia. Esto ha
ocasionado gran preocupacion entre los miembros de “ASOAFE” y estan dispuestos a
aplicar todo tipo de estrategias que les permita incrementar las ventas.

Las ventas de los diferentes articulos que ofertan han disminuido afectando el ingreso
de los socios, comparando asi un dia de ventas altas del 2015 oscilaba en $ 200,
mientras que en este 2016 tan solo llega a $80.

La Asociacion no ha ejecutado un plan de estrategias de marketing, pero ante una
economia recesiva se considera necesario realizar un estudio que permita ejecutar un
plan de marketing y retener a la actual clientela, ante la presencia de cadenas de
comercializacion que se encuentran en los alrededores, ellos estan modificando los
comportamientos, habitos de consumo y compra de los consumidores.

Es necesario, cambiar el paradigma que en tiempos de crisis se debe restringir el gasto

de una serie de actividades de marketing, lo cual puede ser tomado como un error.



1.3 Formulacion del problema
o ¢Como se puede lograr el incremento de los clientes y las ventas de la

Asociacion de comercializacion Ave Fénix “ASOAFE” en el Centro Comercial PECA
en la ciudad de Guayaquil?

1.4 Sistematizacion del problema
o ¢Como determinar el perfil del consumidor, el factor motivador de consumo y su

nivel socioecondémico y de demanda?

o ¢Cudles son las estrategias de marketing que actualmente son utilizadas por la
asociacion de comerciantes?

o ¢Cudles son los requisitos econdémicos, administrativos y legales para que las

Asociaciones sean aprobadas por los entes de control?

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing para la Asociacién de Comercializacién Ave Fénix
“ASOAFE”.

1.5.2. Objetivos especificos
o Investigar las principales caracteristicas del segmento de clientes como:

geograficas, demogréficas, psicologicas, econdmicas, etc.

o Realizar una investigacion entre los comerciantes para conocer la situacion
actual del mercado y sus estrategias comerciales.

o Conocer los requisitos generales para la organizacién y control de la asociacion.
o Determinar las idoneas estrategias de marketing que se adapten a los
requerimientos de los comerciantes y su inversion respectiva para incrementar las

ventas de la asociacion de comerciantes “ASOAFE”.

1.6 Justificacion
En el sector comercial es necesario que toda unidad empresarial desarrolle un plan de

comercializacion que contenga estrategias de marketing, los cuales permitan de una

manera técnica lograr un reposicionamiento entre los residentes del sector al cual se



dirigen, y poder competir favorablemente con cadenas de comercializacion que manejan
una excelente infraestructura comercial.

Para ello los comerciantes y microempresarios deben conocer estrategias para poder
liderar la preferencia del consumidor y conseguir sus metas de ventas.

Para alcanzar el reconocimiento de los clientes del Centro Comercial PECA, es
necesaria la aplicacion de estrategias de marketing, con el fin de posicionarse en la
mente de los consumidores, logrando interes, fidelizacion de los clientes y el
incremento de las ventas.

Las estrategias de marketing facilitaran la captacion de los clientes y la adecuacion a sus
necesidades y preferencias repercutiendo en mayores beneficios financieros para los
comerciantes de la Asociacion ASOAFE.

Las personas que acuden al Centro Comercial PECA también seran beneficiadas de
estas estrategias ya que encontraran una mayor variedad de productos, excelente
atencion al cliente, y productos con precio-calidad competitivos.

Estas estrategias de comercializacién podran servir de modelo a seguir para otras
instituciones que se encuentren en una situacion similar y siguiendo los lineamientos

que se planteen, adaptandolas a sus necesidades y circunstancias.

1.7. Delimitacion o alcance de la investigacion
a. Delimitacién Espacial

El proyecto de investigacion serd dirigido a la Asociacién de Comercializacion Ave
Fénix “ASOAFE” localizada en el Centro Comercial PECA Km. 10.5 Via a Daule,
junto al Centro Comercial Plaza TiA.

b. Delimitacién Cronoldgica

Se considera que el tiempo requerido para ejecutar el plan de marketing para los
comerciantes de la Asociacion “ASOAFE” depende de lo establecido en la unidad de
titulacion para el proyecto de investigacion que es de 6 meses, dentro del cual se
recolectara la informacién necesaria en campo para su andlisis, procesamiento y
elaboracion de la propuesta en beneficio de los miembros de la Asociacion, que incluya

las estrategias de marketing.



1.8 Idea a defender

o El desarrollo y ejecucion de un plan de marketing permitira incrementar las
ventas y los clientes de la Asociacion de comercializacion Ave Fénix “ASOAFE”.

o Variable independiente: Plan estratégico de Marketing.

o Variable dependiente: Las ventas.



Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Analisis del estado del arte
a. Proyectos de titulacion

1. La asociacion de Comerciantes del mercado “Colén” de Milagro necesité un plan de
marketing para aumentar ventas de sus articulos, viendo al plan de marketing como una
herramienta importante en su actividad. Es fundamental que los comerciantes conozcan
de estas herramientas para un mejor desempefio de su actividad comercial. El capitulo 1
presentd un marco tedrico detallando los principales conceptos que explican la
investigacion. El capitulo 2 detalla la situacién de la asociacion ante el entorno interno y
externo que se desenvuelve. El capitulo 3 presenta los resultados de la investigacion de
mercado realizada enfocada en los aspectos principales que se requieren conocer para
elaborar el plan. El capitulo 4 present6 el analisis FODA. EIl capitulo 5 present6 las
estrategias que comprende el plan de marketing. En conclusion, este plan de marketing
lograra que los comerciantes tomen una participacion activa en la comercializacion, las
estrategias definidas permitira que se incorporen hacia una nueva comercializacion
actual, y con ello lograran ser mas competitivos.

2. La Asociacion de comerciantes “El Cebollar” de Quito necesitd incrementar sus
ventas por medio de una implementacion de un plan de marketing que le permitan
alcanzar posicionamiento y mantencion en el mercado, aumentar las ventas y beneficios
econoémicos.

El capitulo 1 se refiere al marco teérico con conceptos vinculados con microempresa,
marketing, planificacion y desarrollo de plan de marketing. El capitulo 2 muestra el
andlisis situacional de la asociacion (interno y externo). El capitulo 3 aplicé una
investigacion de mercado para establecer el posicionamiento de la Asociacion, la
imagen que tienen los consumidores en cuanto al servicio, el tipo de producto mas
vendidos Y las necesidades de los comerciantes. En el capitulo 4 se plantea el plan de
marketing, en base a los resultados obtenidos del analisis interno y externo, incluso de
la investigacion de mercado. Los comerciantes cuentan con expectativas de crecimiento
debido al comercio que se efectla en el sector. Los comerciantes deberan mantener el

comercio de productos en los cuales tienen posicionamiento ganado. Ellos deberan



considerar si ejecutan las acciones de marketing planteadas, se financiaran para su
ejecucion en recursos propios.

La capacitacion en estos temas es fundamental, los convenios que se logren con
entidades educativas es fundamental para alcanzar la participacion de los comerciantes
y el objetivo propuesto. (Anexo 1)

b. Libros

1. El marketing para el comerciante minorista evoluciond, por lo que es necesario
implementar nuevos enfoques y perspectivas que logren una transformacion y
revitalizacion de los conceptos y modelos de negocios y competencia actuales. Y este
tipo de comercio esté atravesando por momentos complicados: que se manifiesta en una
crisis, modificacion de los habitos de compra, la presencia de las grandes cadenas de
almacenes, el comercio electrénico, etc. La Unica opcion es un cambio radical e

implementacién de un nuevo marketing para el comercio minorista.

No es suficiente con qué los informales con la observacion repliquen las acciones de los
grandes almacenes en asuntos de marketing. Cuando un informal logra crecer y pasar a
la formalidad, se incrementan sus necesidades de infraestructura, personal y logistica.
Se hace necesaria la implementacion de nuevas técnicas que apoyen con la
sostenibilidad del negocio y la mantencion de la rentabilidad en el tiempo, con el
mejoramiento de los canales de distribucion de ser el caso, identificar las necesidades de
los clientes, detectar los gustos y preferencias de los consumidores y establecer una
relacion mas cercana con ellos.

El marketing en este tipo de comercio se enfoca en buscar un alto impacto en la
promocion de productos, la identificacion definida de los mercados metas, que llevaran
al crecimiento del negocio. ElI marketing brinda la posibilidad de identificar las
necesidades y deseos de los consumidores, mantencion de la fidelidad con los clientes,
identificar su comportamiento, los segmentos que atiende y su estilo de vida.

2. El comerciante autbnomo requiere un plan de marketing que se adapte a sus
necesidades y posibilidades. Una gran parte de los pequefios negocios, el plan de
marketing se compone de una o dos paginas con un detalle de las acciones que se
desarrollaran en ese afio. Previamente, se tiene que fijar las acciones concretas,
medibles y con un tiempo de ejecucion concreto, nombrar quienes seran los

responsables, los costos esperados y realizar un seguimiento. (Anexo 2)



3. Publicaciones cientificas

1. En paises como Pert donde predomina el comercio informal. Se hace necesario
formular la siguiente pregunta ¢ Como entienden el concepto del marketing? y ¢Coémo lo
aplican en funcion a generar valor en sus pequefios negocios?. La respuesta general a
estas preguntas es que ellos interpretan el marketing como ventas y publicidad. En
general, el marketing trata de identificar las necesidades del cliente previo al intento de
ejecutar practicas indeseables que no dan resultado.

El marketing trata de vender una imagen de seguridad y confianza hacia los clientes,
como es el caso cuando en las calles vemos a comerciantes informales vestidos con
uniformes, bolsas de papel con el logotipo de su negocio, etc. Esto es un ejemplo de
como ellos ejercen el marketing de acuerdo a las necesidades y deseos de los
consumidores y entregan al mercado nuevas culturas de consumo en los diversos
segmentos de mercado. La creatividad e innovacion han sido factores claves para el

éxito de ciertos empresarios informales.

Los beneficios del marketing en el comercio informal estan dados en funcion de la
promocion de los productos, identificacion de su mercado meta definida, lo que
repercute en un crecimiento del negocio provocando la ejecucidn de nuevas necesidades

de inversién, ampliar el negocio y la busqueda de nuevos mercados para servir.

2. Establece que el plan de marketing es una herramienta fundamental, necesaria y
basica por medio de una orientacion estratégica de una empresa, 0 grupos que
compartan un objetivo comun, con el afan de fortalecer su posicion en el mercado. El
plan debe de contar con los objetivos claros a lograr. Este plan de marketing debe de

estar en coordinacion con el plan estratégico del negocio.

En este caso se han perdido segmentos, por la crisis econémica y otros factores, que han
obligado la ejecucion de este plan de marketing. Donde le conocimiento de sus
fortalezas, las debilidades que se deben corregir, se plasmaran sus correctivos en este
plan de marketing. La carencia de informacion técnica del negocio repercutira en el

planteamiento de estrategias. (Anexo 3)



2.2 Resefia historica de la red de mercados mayoristas

El objetivo principal de la red de mercados creada en la administracion del Ing. Leon
Febres-Cordero fue el reordenamiento de los comerciantes en modernos edificios que
brinden limpieza y seguridad a los usuarios, a la vez que contribuyan con el realce de la
ciudad. Este proceso empezd en el afio 1996, con ello se organizo a los comerciantes de
las bahias que ocupaban el area publica, a quienes se les dotaron de mobiliario, también
se incluyo a carretilleros y confiteros de las esquinas de la urbe.

El programa continu6 con la administracion del Ab. Jaime Nebot, construyendo nuevos
centros para abastecimiento de viveres, brindando cobertura en amplios sectores de la
ciudad que no contaban con mercados. En la ejecucion de la red se aplicaron criterios
técnicos municipales apoyados por consultorias sobre abastos de comestibles,
estableciendo las necesidades de los consumidores. Para la asignacion de los puestos la
Direccién de Mercados se apoy6 en los censos realizados a los comerciantes por medio

de sus delegados.

2.2.1 Entorno legal de la Asociacion de Comercializacion AVE FENIX “ASOAFE”
a. Ambito macro:

Formas de organizacion de la Economia Popular vy Solidaria

La economia popular y solidaria esta integrada por las organizaciones conformadas en
los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.

Articulo 21.- Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario.

Sector Asociativo

Es el conjunto de asociaciones constituidas por personas naturales con actividades
econdémicas productivas similares o complementarias, con el objeto de producir,
comercializar y consumir bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto
abastecerse de materia prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes,
o comercializar su produccion en forma solidaria y auto gestionada.

Art.- 3.- Las formas de organizacion de la economia popular y solidaria, se caracterizan
por:

a) La busqueda de la satisfaccion en comun de las necesidades de sus integrantes,
especialmente, las basicas de autoempleo y subsistencia;

b) Su compromiso con la comunidad, el desarrollo territorial y la naturaleza;
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c) La ausencia de fin de lucro en la relacion con sus miembros;

d) La no discriminacidn, ni concesion de privilegios a ninguno de sus miembros;

e) La autogestion democratica y participativa, el autocontrol y a auto- responsabilidad;
f) La prevalencia del trabajo sobre el capital; de los intereses colectivos sobre los
individuales; y, de las relaciones de reciprocidad y cooperacion, sobre el egoismo y la
competencia.

b. Ambito micro:

En febrero del 2011 la Asamblea Nacional aprobé el proyecto de Ley de Defensa y
Desarrollo del Trabajador Auténomo y del comerciante Minorista, que regula, fomenta,
incentiva y garantizar el desarrollo de sus actividades productivas, de comercio y
Servicios.

Articulo 3.- Define al comerciante minorista como “la persona natural que desarrolla
actividades de comercio y distribucion de bienes y/o servicios, de forma personal,
ambulante o fija, habitual o temporal, para la autogeneracion de ingresos y cuyo capital
no supere los 36 salarios basicos unificados del trabajador privado”. (Ecuador, 2011,p.
7)

Articulo 5.- Obligaciones de las personas dedicadas al trabajo autonomo y/o
comercio minorista:

a. Desarrollar sus actividades bajas los criterios de ordenamiento del espacio
publico, de conformidad con normativa juridica dictada por los gobiernos
autonomos descentralizados, en el &mbito de su competencia. (Ecuador, 2011,p.
7)

b. Comercializar y distribuir, en forma preferente, bienes y/o servicios generados
por la produccion nacional, destinados a fortalecer el desarrollo productivo
nacional. (Ecuador, 2011,p. 7)

c. Sujetarse a los procesos de regulacién y control establecidos por la Ley o que
fueron dictados por la autoridad competente; (Ecuador, 2011,p. 7)

d. Respetar las normas de calidad, asi como los pesos, medidas y precios, de los
bienes y/o servicios que produzcan y/o comercialicen; (Ecuador, 2011,p. 7)

e. Registrarse, ante la autoridad competente, en el Sistema Nacional de

Informacion y Registro de las y los comerciantes minoristas, a fin de contar con
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una base de datos que permita determinar su condicion y establecer e
implementar politicas publicas en beneficio del sector; y, (Ecuador, 2011,p. 7)
f. Las demas establecidas en la Constitucion de la Republica, tratados e
instrumentos internacionales vigentes y la Ley. (Ecuador, 2011,p. 7)
La asociatividad privada es reconocida legalmente en la Ley de Compafiias. El sector
privado estd en la posibilidad de unirse y crecer econdmicamente. La cuestion, en
discusion, es que la asociatividad de los actores de economias alternativas propone
visualizar a las personas como asociados, duefios Yy trabajadores de sus
emprendimientos que buscan mejorar la calidad de su vida, de sus familiares, de sus
cooperados y de su entorno a través del cumplimiento de los derechos
constitucionalmente reconocidos; mientras que el capitalista se ha caracterizado por
enriquecerse asi mismo a su familia y remunerar a los trabajadores. (Andrade Gallardo,
2014, p. 45)

2.2.2 Organizacién funcional de la Asociacion “ASOAFE”

a. Organigrama funcional

-
Junta general

de socios

Junta
directiva

Junta
de vigilancia

Presidencia J

Secretaria }

Figura 1. Organigrama de la asociacion Ave Fénix “ASOAFE".
Fuente: Asociacion de Comerciantes “AVEFENIX”.
Elaborado por: La autora (2016)

b. Requisitos para pertenecer a la Asociacion Ave Fénix “ASOAFE”
1. Cancelar el valor por inscripcién. ($ 50.00 USD)
2. Presentar credencial de comerciante otorgada por el Municipio vigente. (2016)

3. Tener la tasa de ocupacion de puesto de mercado vigente. (2016) (ver anexo 4)
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2.3 Entes de control del Centro Comercial “PECA”
A continuacion se alistan los entes de control del Centro Comercial “PECA”:

e Direccién de Aseo Cantonal, Mercados y Servicios Especiales encargada de la
regulacion de la prestacion de los servicios de abastecimiento y comercializacion
de viveres y mercaderias que se expenden dentro de la red de mercados
municipales de Guayaquil.

e Direccién de Salud Provincial a traves de las comisarias de salud ejerciendo un
control sanitario de las instalaciones de los mercados municipales y de los
viveres que se expenden en estos locales.

e La Intendencia de Policia encargada del control de precios de los viveres y de la
legalidad en cuanto a la procedencia de las mercancias que expenden los
comerciantes.

e Servicio de Rentas Internas que se encarga de controlar el cumplimiento
tributario en lo referente a la normativa tributaria vigente y cumplimiento de
obligaciones a pagar como es el tributo fijado por el Régimen Impositivo
simplificado ecuatoriano (RISE).

2.4 Marketing: Definiciones

Para Kotler & Armstrong, el concepto de marketing es "Una filosofia de direccion de
marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacién depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de
los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”. (Kotler P. &., 2012,
p.20)

Por su parte, Stanton, Etzel & Walker, el concepto de marketing "Hace hincapié en la
orientacion del cliente y en la coordinacién de las actividades de marketing para
alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion”. (Stanton E. &., 2012, p. 10)

El marketing es una herramienta administrativa encargada del uso de la creatividad e
innovacion de los que recursos con que cuenta la organizacion empresarial para lograr
los objetivos especificos de rentabilidad. Es importante, que las acciones del marketing,
estén dirigidas hacia el consumidor o cliente que compra el servicio o bien, sin
menospreciar los efectos de la globalizacion y los constantes cambios que se producen

en el entorno que se desenvuelve la empresa.
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2.4.1 Tipos de marketing
Son los diferentes tipos o clases de marketing que se han perfeccionado para aplicarse a

cada segmento de mercado, producto y servicio. Entre los mas destacados estan:

Tabla 1: Tipos de marketing

Descripcion Definicion

Se aplica a los rubros de, limpieza, cosméticos, juguetes, automotores,
vestuario, etc. El autor Bell (2012) afirma “Debido a la masividad de esta
Marketing de clase de productos se hace obligatoria la segmentacién para lograr el
productos masivos posicionamiento de cada marca y de esta manera desarrollar las estrategias
adecuadas para ubicar los productos en el segmento mas conveniente” (p.
56)

Stanton (2013) afirma “Basado en la utilizacién de medios no convencionales
para captar la atencion del potencial consumidor y remplaza la inversion que
se realiza en espacios publicitarios por ideas ingeniosas y econdmicas. Llega
al grupo objetivo de una forma diferente a través de una publicidad no
convencional”, (p. 59)

Marketing de
guerrilla

Stanton (2013) reitera “Utiliza acciones de marketing utilizando los

Marketing mavil
g dispositivos méviles”. (p. 45)

Mercado (2014) manifiesta “Se apoya en el empleo de los medios digitales
Marketing viral (especialmente redes sociales) para la difusion de la marca de una forma”.

(p. 29)

Fuente: Diversos autores citados. Elaborado por: La autora (2016)

2.4.2 Nichos de marketing

Las caracteristicas del consumidor o de su comportamiento son variables que
contribuyen en la definicion de un nicho de mercado “pero también se puede basar en
los beneficios del producto/servicio ofrecido”. (Toften, 2013, p. 1378-1391)

Por tanto, esta definicién implica un posicionamiento de diferenciacion, que se entiende,
como la creacion de una oferta que es percibida por el consumidor como Unica en el
mercado. Esta diferenciacion para contar con sustentabilidad tendra que ser apoyada
sobre los puntos fuertes de la organizaciéon que son valorados por el cliente y que son

casi imposibles ser copiados por los consumidores. (Toften, 2013,2013, p. 1378-1391)
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Los criterios de valorizacion por el cliente se agrupan en dos tipos: tangibles e
intangibles. Los primeros se vinculan con los aspectos funcionales de utilizacion del
producto o servicio; los segundos frecuentemente se vinculan con motivaciones no
econdmicas de la compra, como, por ejemplo, estilo, prestigio, valores o connotaciones
espirituales o religiosas. (Toften, 2013,2013, p. 1378-1391)

2.4.3 Las etapas del marketing en la elaboracién de un proyecto
Carlos De La Ossa, catedratico de la Universidad EAFIT de Colombia en su blog

(www.delaossa.co) fija tres etapas en el marketing que una empresa debe afrontar que
planea un plan para la obtencion de buenos resultados. Considera que la reduccion del
marketing a la promocién o, peor aun, “limitarlo a la operatividad es ridiculizarlo y
cortarle todo su potencial (y por ende minimizar los beneficios que éste puede aportarle
a una compania)”.
Concluye que la funcion del marketing es la de encarrilar la empresa con el mercado,
enfilando todas las &reas de la empresa con las necesidades y caracteristicas de los
consumidores.
Las 3 etapas que conforman el marketing son:
e Laetapa estratégica
Representa el inicio del marketing. Donde los planteamientos estratégicos
abrevian los deseos y gran parte de la filosofia organizacional. Que la alta
direccion debera enfrentar y resolver. Esta etapa se enfoca en buscar
oportunidades y en la comprension del mercado. Tiene la misién de dictar los
patrones de comportamiento de la organizacion ante el mercado y de guiar a
todos los miembros de la organizacion en todas y cada una de las tareas
asignadas.
e Laetapa tactica
En esta etapa se asientan los suefios y se coordinan los esfuerzos. Es importante
el comportamiento de los lideres de la organizacién en el ordenamiento de las
acciones. Esta etapa tiene por funcion la conexion entre la estrategia y la
operacion.
e Laetapa operativa
Tiene por tareas principales: la optimizacion, el ordenamiento y la proteccion de

los recursos que la organizacion destina para la consecucion de los objetivos. El
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equipo de marketing es el responsable principal de las acciones que se ejecutan

en esta etapa. Aqui se monitorea paso a paso las acciones y se realiza la

retroalimentacion a los otros niveles de la organizacion.

2.4.4 Mezcla de marketing

Se entiende como mezcla de marketing al “conjunto de variables controlables que se

combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir

positivamente en la demanda, generar ventas y utilidades”. (Kotler, 2013, p.33)

El concepto de las 4 P’s conforma la estrategia de mercadotecnia que consiste en precio,

producto, plaza (distribucion) y promocion.

Tabla 2: Variable de la mezcla del Marketing

Variable

Definicion

Precio

Abarca a los atributos tangibles o intangibles que la compafiia
pone a disposicion del mercado, esto quiere decir, que
presenta una mezcla de variables enfocadas en el consumidor
segun su amplitud, longitud y profundidad. Donde sus
caracteristicas se enumeran asi: empaque, marca, calidad,
disefio, servicios, caracteristicas y variedad que es lo que hace
la diferenciacion entre un producto y otro. (Kotler, 2013,
p.33)

Precio

Simboliza la cantidad de dinero que el cliente esta dispuesto a
pagar por el producto o servicio, éste representa la variable
que genera ingresos a la empresa, siendo sus variables:
costos, competencia, nivel de precio, demanda, fijacion de
precio yciclo de vida del producto de acuerdo a estas
variables el precio que se ofrece de un producto al final solo
el consumidor decidira si lo adquiere o no.

Plaza (Distribucidn)

Abarca todas las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion del cliente final para su consumo. El
objetivo de la distribuciéon es la penetracion del mercado
mediante canales de distribucién como intermediarios que
permiten hacer llegar el producto al consumidor final.

El canal de distribucion es el enlace entre fabricante y
consumidor de sus necesidades y deseos de acuerdo a la
cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y
logistica se garantiza que la distribucion haga llegar el
producto o servicio al lugar y momento adecuado. (Kotler,
2013, p.34)
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Promocion

Constituye una herramienta o conjunto de técnicas que se
confirman una de las variables controlables de la
mercadotecnia cuyo objetivo es informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto, la mezcla promocional se presenta mediante la
venta personal, publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y propaganda, estas variables son la mayoria de las
veces la funcion principal de la mercadotecnia pues no solo
describen las caracteristicas de un producto sino que se
encargan de provocar la necesidad del consumidor hacia el

producto que se oferta. (Kotler, 2013, p.34)

Fuente: Kotler (2013). Elaborado por: La autora (2016)

2.5 Plan estratégico de marketing
Segun Fischer & Espejo (2012) define:
El plan estratégico de marketing es un importante documento escrito que comprende
una estructura de seis puntos basicos; los cuales, son adaptados a las necesidades de
cada empresa u organizacion.
El alcance del plan estratégico de marketing puede ser para 3 o 5 afios, pero se debe
realizar revisiones anuales.
En términos generales, el contenido del plan estratégico de marketing, es el siguiente:

1. Analisis de la situacion o diagndstico.

2. Objetivos de marketing.

3. Posicionamiento y ventaja diferencial.

4. Mercados meta y demanda del mercado.

5. Mezcla de marketing.

6. Evaluacion de resultados o control. (p. 40 — 47)
Para cualquier organizacion el proceso de marketing es fundamental, dado que se
detectan las oportunidades que ofrece el entorno, se procede a la identificacion del
segmento adecuado, luego a la formulacion de las estrategias, planes y al final se

establece los controles de los mismos.

2.5.1 El proceso de elaboracion de un plan de marketing
Mufiiz (2014) establece en su libro “Marketing en el siglo XXI” establece las siguientes

fases para la elaboracion de un plan de marketing:
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2.5.1.1 Andlisis del proceso del mercadeo
Se procede a descubrir una o varias necesidades presentes en el mercado, conocer la

percepcion de la marca propia y la de los competidores, los deseos insatisfechos,
tendencias, etc. Esta investigacion se realiza teniendo ante todo un objetivo y es
necesario precisar cudl es la informacion necesaria que se obtendra y el proposito, para

eliminar el despilfarro en investigacion que provean de datos intiles.

2.5.1.2 Seleccién del mercado objetivo
El perfil del consumidor es determinado con la informacion de la investigacion de

mercado que se efectud previamente, con el conocimiento de las caracteristicas del
cliente se procede a la oferta del producto o servicio que logre satisfacer sus necesidades

y que permita percibir asociaciones positivas de la marca.

2.5.1.3 Analisis del mercado
A través de un anédlisis FODA son identificadas las fortalezas y debilidades de la

organizacion y las oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado.

2.5.1.4 Formulacion de estrategias de marketing
En esta fase se deben de incluir los elementos de la mezcla de marketing (producto,

precio, plaza y promocion). Estas estrategias van dirigidas a satisfacer de manera éptima

al consumidor, apoyandose en la informacién de la investigacion de mercado previa.

2.5.1.5 Implementacion de las estrategias de marketing
En esta etapa es permitida la modificacién de la estrategia, siendo fundamental la

definicién de las actividades que se efectuaran para la ejecucion de las estrategias, se
deberéa redactar una agenda de los puntos referentes a donde, cuando y las metas que se
quieren lograr tendran que ser definidas. Ademas de contar con un registro que respalda

el control y la evaluacion de actividades.

2.5.1.6 Control y evaluacién
En esta fase se determina si todo el proceso de marketing fue efectivo 0 no y porque,

por medio de un control y evaluacion de las fases realizadas.
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Figura 1: Fases del proceso de elaboracion de un plan de marketing.
Fuente: Muiiiz (2014). Marketing en el siglo XXI. Elaborado por: La autora (2016)

2.5.1.7 Ventajas y desventajas de un plan de marketing para asociaciones de
comerciantes en Guayaquil
Las perspectivas que en la actualidad presentan los mercados municipales de Guayaquil

no son nada optimistas dentro del mediano y largo plazo. Donde los involucrados que
son los comerciantes instalados en los mercados y el Municipio de Guayaquil deberan
tomar las acciones para incorporarlos a las nuevas realidades y exigencias del publico.
Actualmente, los negocios asentados en los mercados municipales de Guayaquil, se
encuentran en descenso, y corren el riesgo de desaparecer si no toman las medidas
correctivas a tiempo que les permitan competir con las formas modernas de mercadeo.
En ninguno de los mercados municipales se aplican algin tipo de estrategia de
marketing que implique: ofertas, promociones, servicio al cliente, etc. Pero llevar a cabo
un plan de marketing integral de todos los mercados, no se lo podria lograr de manera
individual. Es necesaria la aplicacion de acciones en conjunto y coordinadas, que
colaboren al mejor desempefio del conjunto de todos los negocios asentados en los
diferentes mercados.

Se debera considerar la creacion de una “administracion” del conjunto, desde el punto
de vista que el mercado es una unidad que se debera promocionar y mejorar su aspecto

integral. Se impone lograr un acuerdo entre comerciantes y la administracion municipal
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para la puesta en accién de una gerencia de los mercados comerciales como un centro

comercial, como una unidad, para alcanzar buenos resultados que favorezcan a todos.

El Municipio de Guayaquil se debera encargar de las siguientes labores:

Cambios que debe ser ejecutados en los mercados municipales

Categoria Descripcion
Establecimiento de supermercados 0 comercio
Comerciales especializado.

Nueva mezcla comercial.

Adecuada dimensién de los negocios (area de
trabajo).

Horarios méas prorrogados, adaptados a la necesidad
y usos de los clientes.

Adecuacion de nuevos servicios

Pedidos y pagos centralizados
Reparto a domicilio

Cajeros y pagos con tarjetas
Cabinas telefonicas

Atencion al publico y megafonia
Guarderia

Centros de informacion

Cambios fisicos

Climatizacion (En varios mercados se han instalado
ventiladores)

Nueva Sefializacion (Ya existen mercados con
buena sefalética)

Actualizacion y mejora de las instalaciones (En
varios mercados se estan mejorando los pisos)

Mejora del ambiente fisico.

Merchandising (mercadeo)

Expositores
lluminacién y monitores de informacion
Promociones y ofertas

Gerencia del centro comercial

Administracién de las acciones comunes
Logotipo, imagen de marca
Publicidad hacia el exterior

Formacion de comerciantes

Comercial

Fuente: Revista “Mercados” (2015) — www.mercadosecuador.com.
Elaborado por: La autora (2016)

2.5.2 Estrategias de marketing

Kotler (2013) las define “Como el conjunto de acciones realizadas para lograr

determinados objetivos vinculados con el marketing, como el conocimiento de un

producto nuevo al publico, incremento de ventas o tener una mayor participacion en el

mercado”. (p.78)
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La estrategia constituye el plan de marketing donde se consideran los siguientes
factores: (Kotler, 2013, 80)

a. La mision del negocio.
b. Analisis externos e internos sobre dicho negocio.
C. Considerar los objetivos que se quiere lograr con el negocio.

Adaptacioén de las estrategias mas idoneas conforme a los puntos anteriores y puesta en
practica.

d. Revision y control de los resultados.

Para la realizacion de una buena estrategia de marketing se necesita un buen
conocimiento de la situacion interna y el entorno de la empresa.

a. Situacion interna (Ibid, 2016, p-65)

a. Innovacion tecnoldgica que posee y la legalidad de la organizacion.
b. Los costos de operacion.

c La calidad en la gerencia y los socios.

d. La calidad de productos, promocién, distribucion, marcas, etc.

e Los clientes.

f La capacidad de financiacion.

b. Analisis del Entorno (lbid, 2016, p.65)

a El consumidor: segmentos, motivaciones, necesidades no satisfechas, etc.

b. La competencia: identidad, actuaciones, objetivos, estrategias, coste estructural,
puntos fuertes y débiles.

C. Andlisis del sector: atractivos, factores claves de éxito, tamafio, canales de
distribucidn, tendencias, necesidades no satisfechas, grupos sociales y su organizacion,
etc.

Para una Optima gestion, las estrategias de marketing se dividen en estrategias que se

enfocan en 4 aspectos que son:

o Estrategias para el producto.

o Estrategias para el precio.

o Estrategias para la plaza (o distribucion), y

o Estrategias para la promocion (o comunicacion).
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Figura 2: Estrategias de marketing. Fuente: Kotler (2012). Marketing.
Elaborado por: La autora (2016)

2.5.2.1 Estrategias para el producto

Ferrel, Hartline & Lucas (2014) las definen “Es una serie de técticas y acciones a
implementarse en la fabricacion de un bien o la prestacion de un servicio, con el fin de
que se cumpla a cabalidad las expectativas y necesidades del consumidor. Por lo que se

deben considerar todas sus caracteristicas tanto tangibles como intangibles.” (p.54)

2.5.2.2 Estrategias para el precio
Ferrel, Hartline & Lucas (2014) las definen:

Son el conjunto de métodos que las empresas emplean para la asignacion de
precios a sus productos y servicios. Sean estas grandes, medianas y pequefias
empresas, basando el precio de sus productos y servicios en los gastos efectuados
en produccion, fuerza laboral y publicidad, y luego les agregan un cierto margen
de ganancias.

Entre las estrategias empleadas estan: el precio de penetracion, los precios de
recuperacion, el precio de descuentos, el ciclo de vida del precio del producto y el
precio competitivo. (p.54)

2.5.2.3 Estrategias para la plaza (o distribucién)
Ferrel, Hartline & Lucas (2014) las definen “Conjunto de medios de distribucion por los

cuales el consumidor podra acceder a los productos que se ofertan. Lo que incluye: los
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puntos de venta o de atencion, de almacenamiento, las formas de distribucion,
intermediarios y todo aquello con lo que la empresa asegura que el consumidor podra

poseer el producto.” (p.55)

2.5.2.4 Estrategias para la promocion (o comunicacion)
Ferrel, Hartline & Lucas (2014) las definen como:

Acciones enfocadas en el uso éptimo de los elementos de promocion, publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas. Con la finalidad de
impulsar las ventas de productos establecidos, la captacion de nuevos mercados,
permitir el conocimiento de cambios realizados en productos existentes,
incrementar ventas en temporadas criticas, colaborar con los detallistas para
interesar a mas consumidores, obtencidn de ventas mas rapidas de productos en su
etapa de declive y de los que cuenta con grandes inventarios. (p.56)
En base a los estudios referenciados en el estado del arte de la investigacion ratifican
que el desarrollo de un plan de marketing es una herramienta de gestion que establece el
camino a seguir, la metodologia y el plazo para lograr los objetivos esperados, como lo
indican los ejemplos citados que presentan similitudes en cuanto a la problematica que
afecta a la Asociacion “ASOAFE” como son: las bajas ventas, falta de posicionamiento
en el mercado, etc. vy aplicados las estrategias de marketing que sefiala la teoria que
establecen los estudiosos de este campo en los libros citados.

2.6 Cultura organizacional
La cultura organizacional abarca al “Conjunto de creencias, habitos, valores, actitudes,

tradiciones y formas de interaccion entre los grupos existentes en todas las
organizaciones”. (Utel, 2014, p.67). Siendo la cultura empresarial un factor que facilita
la implantacion de la estrategia, con la condicién previa de la existencia de una fuerte
coherencia entre ambas 0, en caso contrario, puede impedir 0 retrasar su puesta en
practica

La cultura organizacional esta determinada por los directivos de los mandos superiores
de la organizacion, donde sus creencias y formas de percibir situaciones, se convierten
en normas, la presencia de la cultura organizacional es una situacion de caracter estable
en las empresas, y no es facilmente modificable, por el tiempo que conlleva la
modificacion o cambio de valores, simbolos, conductas, etc.

Zapata (2012) afirma sobre la cultura organizacional:
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Un esquema de referencia para patrones de informacion, comportamiento y actitudes
que compartimos con otros en el trabajo y que determinan el grado de adaptacion
laboral; en esta medida representan un aprendizaje continuo en el cual la cultura
organizacional se enriquece con los aportes de los individuos, se perpetla a través de
ellos a la vez que las personas enriquecen sus entornos. (p.78)

En esta definicion el autor sefiala que la cultura organizacional es una situacion de la
empresa que se adapta al escenario y se cohesiona al interior donde los colaboradores
participan con sus aportaciones y reciben patrones no solo de conducta sino ademas

principios y normas corporativamente compartidas.

2.6.1 Clima laboral
Denominado también ambiente laboral o ambiente organizacional, es un asunto de vital

importancia para aquellas organizaciones competitivas que quieren alcanzar un
incremento de su productividad y mejoramiento del servicio ofrecido, a través de
estrategias internas.

Chiavenato (2009) el clima organizacional constituye “el medio interno de una
organizacion, la atmosfera psicologica caracteristica que existe en cada organizacion.”
(p. 89). Dentro de este mismo concepto el autor varios aspectos de la situacion, que se
sobreponen mutuamente en diferentes grados, como son: “el tipo de organizacion, la
tecnologia, las politicas, las metas operacionales, los reglamentos internos (factores
estructurales); ademas de las actitudes, sistemas de valores y formas de comportamiento
social que son impulsadas o castigadas (factores sociales).” (p. 92)

Anzola (2013) opina que el clima “Se refiere a las percepciones e interpretaciones
relativamente permanentes que los individuos tienen con respecto a su organizacion,
que a su vez influyen en la conducta de los trabajadores, diferenciando una organizacion
de otra.” (p. 69)

Contar con un clima laboral facilita la consecucion de los objetivos generales, un mal
clima destruye el ambiente de trabajo provocando situaciones de conflicto, malestar y
originando un bajo rendimiento laboral. EI manejo social de los directivos esta
intimamente vinculado con la calidad del clima laboral, con los comportamientos de los
colaboradores, con su desempefio laboral y de relacionarse, con su interaccion con la

empresa, con los equipos que se operan y con las caracteristicas de la propia actividad
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de cada empleado. La direccion de la organizacion es la encargada de la presencia de un
buen entorno laboral., apoyados en su cultura organizacional y sistemas de gestion.

2.6.2 Trabajo en equipo
Gonzalez (2013) define al trabajo en equipo como “Un conjunto de personas que realiza

una obra comdn, lo cual los vinculas, los organiza y orienta hacia objetivos
compartidos”. (p. 89)

Los autores Katzenbach & Smith (2013) lo definen “Numero reducido de personas con
capacidades complementarias, comprometidas con un proposito, un objetivo de trabajo
y un planeamiento comunes y con responsabilidad mutua compartida”. (p. 99)

En toda empresa es necesario analizar y profundizar en su capacidad para trabajar en
equipo, lo que virtualmente garantizaria su permanencia en el mercado. Los equipos
presentan cambios, proyectos e innovaciones y las planifican para llevarlas cabo en la
empresa; asi también se encargan de la resolucion de problemas y conflictos, apoyan la
toma de decisiones y el éxito o fracaso de la organizacion, en gran medida depende de
los esfuerzos de los miembros del equipo.

2.6.3 Cambio organizacional
Actualmente, las organizaciones empresariales se enfrentan a rdpidos y continuos

desafios. Se vive en un mundo donde el acelerado desarrollo de la ciencia y la
tecnologia junto a la globalizacién econémica, han provocado nuevos desafios a las
empresas, aparicién de nuevos competidores, la demanda de calidad y servicios, etc.,
gue han obligado a las empresas a ser mas eficientes.

La adaptacién al nuevo entorno econémico y la preparacion para el cambio es
indispensable en las empresas en estos tiempos.

Chiavenato (2013) define al cambio organizacional “Cémo el conjunto de alteraciones
estructurales y de comportamiento dentro de una organizacion”. (p. 79) Y vinculado con
el cambio organizacional, en los Ultimos tiempos se han agregado dos conceptos se han
difundido en el &mbito académico y empresarial como son el desarrollo organizacional
y la calidad total.

Los lideres de las organizaciones son responsables del cambio de organizaciones, la
busqueda de la calidad total y el camino hacia la excelencia empresarial, que

representan una gran responsabilidad de los directivos, pero por su complejidad y
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delicado de los temas, es necesaria la participacion y apoyo de todos los integrantes de
la organizacion.

Partiendo desde la perspectiva sistémica el cambio organizacional se considera “Como
la adaptacion de las organizaciones a diversas transformaciones que pueden sufrir en su
ambiente interno como en su entorno, aprendiendo de las implementaciones que buscan
esta adaptacion.” (Zaltman, 2012,p.102)

2.6.4 Direccidn estratégica
Segun Cuervo (2014) afirma que la direccion estratégica “Forma parte de la direccion

empresarial, encargandose de la formulacion e implantacion de la estrategia, la
movilizacién de los recursos de la empresa y analizando la creciente complejidad de las
empresas y del entorno que deben de enfrentar”. (p.89)

El objetivo principal es la formulacion de estrategias adecuadas para la empresa y su
puesta en marcha. En el proceso de definicion de la estrategia, la direccidn estratégica
debera identificar sus componentes basicos.

Entre las caracteristicas principales de la direccion estratégica estan: (lbid, 2014, p.67)
a) La incertidumbre sobre el entorno, el comportamiento de los competidores y las
preferencias de los clientes,

b) La complejidad derivada de las distintas formas de ver el entorno, la
interrelacién del entorno con la empresa, y

c) Los conflictos organizativos entre los que toman las decisiones y los que se
afectados por ellas.

El papel de la direccion estratégica esta influido por los valores y las expectativas de los
lideres empresariales y de los grupos que estan vinculados con la empresa y que tratan
de influir en ese proceso.

Las condiciones de incertidumbre, complejidad y conflicto en los que estd inmerso el
proceso de direccion estratégica dificultan articular este proceso. Es indispensable que
las estrategias de marketing sean las idéneas y adecuadas para ser implementadas por la
Asociacion de Comerciantes, donde se hace necesario que cuenten con la asesoria
técnica — académica que los direccione correctamente para lograr los objetivos

planteados.
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2.7 Servicio al cliente
“Conjunto de estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus

competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos”. (Serna, 2013, p.
29 -39). Partiendo de esta definicion se desprende que el éxito empresarial se sustenta
en que las demadas de los clientes sean atendidas satisfactoriamente, porque los clientes
son el factor primordial en el mundo de los negocios.

En el caso contrario, que la empresa no satisfaga las demandas o necesidades que los
clientes le plantean esta poniendo en peligro su permanencia en el corto plazo. Por
consiguiente, de nada sirve fabricar y/o distribuir un bien o proporcinar un servicio de
calidad, tener un precio competitivo si no se ofrece canales de atencion al cliente. El que
un cliente consiga el producto que buscaba, y ademas obtenga un buen servicio al
cliente, conseguird que quede satisfecho y esa satisfaccién hara que regrese y compre
nuevamente, y probablemente recomiende a la empresa a otras personas.Lo contrario,

sucedera de no recibir un excelente trato.

2.7.1 Tipos de cliente
En sentido general, una organizacion tiene dos tipos de clientes:

e Clientes Actuales: Son todas las personas, empresas u organizaciones que
de forma periddica realizan compras a la empresa. Este tipo de cliente se
caracteriza por generan el volumen de ventas actual, representando, la
fuente de los ingresos que recibe la empresa actualmente y es lo que le
permite alcanzar una determinada participacion en el mercado (Utel, 2014,
p.67).

e Clientes Potenciales: Son todas las personas, empresas u organizaciones
que no efectian compras a la empresa actualmente pero que son
considerados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. En
un futuro a la empresa le pueden representar un determinado volumen de
ventas en el futuro (corto, mediano o largo plazo) y pueden ser
considerados como fuente de ingresos futuros. (Utel, 2014, p.67)
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2.7.2 Clasificacion especifica de los tipos de clientes
Los clientes actuales se dividen en:

Tabla 3: Tipo de clientes

Descripcion  Definicién
Los clientes activos son aquellos que se encuentran actualmente realizando
1. Clientes compras o la efectuaron en un periodo de tiempo corto. Los clientes
activos e inactivos corresponden a aquellos que efectuaron compras hace bastante
inactivos tiempo atrds, posiblemente se pasaron a la competencia, tengan
insatisfaccion con el producto o ya no lo requieran.
2. Clientes de
compra Al . . - , .
frecuente, os clientes activos se los puede clasificar, segun su frecuencia de
: compra:
promedio y
ocasional
a. Clientes de compra frecuente: Efectlan compras repetidas de
forma continua o cuyo intervalo de tiempo entre una y otra compra
es mas corta que el efectuado por el grueso de clientes.
b. Clientes de compra habitual: Realizan compras con cierta
regularidad por tener satisfaccion con la empresa, el producto y/o
servicio.
c. Clientes de compra ocasional: Realizan compras de vez en cuando
0 por Unica vez.
3. Clientes de
alto,
promedio y Comprende los siguientes tipos:
bajo volumen
de compras

Clientes con Alto Volumen de Compras: Realizan compras en mayor
volumen que el grueso de clientes, de tal manera, que su participacién en
las ventas puede alcanzar entre el 50% y el 80%.

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Realizan compras en un
volumen que esta dentro del promedio general. Se caracterizan por ser
clientes satisfechos con la empresa, el producto y servicio, y por eso
realizan compras habituales.
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Clientes con Bajo Volumen de Compras: Sus compras estan por debajo
del promedio de compras del resto de clientes.

4, Clientes

Complacidos,
Satisfechos e
Insatisfechos

Se dividen en:

Clientes Complacidos: Han percibido que el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio han superado sus expectativas.

Clientes Satisfechos: Cuando han percibido el desempefio de la empresa,
el producto y el servicio han coincidido con sus expectativas.

Clientes Insatisfechos: Cuando han percibido el desempefio de la empresa,
el producto y el servicio por debajo de sus expectativas.

5. Clientes

Influyentes Se dividen en:

Clientes Altamente Influyentes: Suelen producir una percepcion positiva
0 negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o servicio.

Clientes de Regular Influencia: Ejercen una determinada influencia en
grupos mas reducidos.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Poseen un grado de influencia en
su entorno de familiares y amigos.

Fuente: Kotler (2012). Direccion de marketing. Elaborado por: La autora (2016)

Dentro de la clientela que realiza compras en el centro comercial “PECA” se encuentra
todos los tipos de clientes que se detalla en la tabla 7. Y las estrategias de marketing

deberan considerar las caracteristicas de los mismos para su formulacion.

2.7.3 Estrategias de atencién al cliente
Son las acciones que realiza de manera interrelacionadas un proveedor de un bien o

servicio con el propdsito de que el cliente obtenga el producto en el momento y el sitio
correcto y se garantice un uso adecuado del mismo. Siendo el servicio al cliente una

potencial herramienta de marketing.
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Las estrategias de atencion al cliente agrupan otros tipos de estrategias para atender al

cliente de manera eficiente como son:

Tabla 4: Estrategias para clientes

Tipo de estrategias  Definicion
Estrategias de

Son acciones o actividades que buscan captar nuevos clientes.

atraccion

Estrategias de Son acciones o actividades que buscan conservar nuevos
retencion clientes.

Estrategia_s de Son acciones o actividades que buscan recuperar nuevos
recuperacion clientes que se han marchado.

Estrategias de Son acciones o actividades que buscan mantener a los clientes
mantenimiento actuales.

Estrategias de Son acciones o actividades disefiadas para determinados
fidelizacion clientes que se desea fidelizar.

Fuente: Stanton, Etzel &Walker (2013). Fundamentos de Marketing.
Elaborado por: La autora (2016)

2.7.4 Politicas de atencion al cliente
Ugalde (2016) manifiesta lo siguiente sobre las politicas de atencion al cliente

“Expresan a los clientes lo que ellos pueden esperar en términos de servicio.
Considerando que los clientes tienen claro lo que ellos pueden esperar, serdn menores
las posibilidades de que se sientan defraudados.” (p. 99) Representan también un cddigo
de conducta sobre como los empleados deben atender a los clientes. Estas politicas se
caracterizan por la inclusion

Dentro de las politicas de atencion al cliente se puede establecer procedimientos para el
manejo de clientes insatisfechos. Deberan ser escritas para ser seguidas no sélo por los
representantes de servicio o atencion al cliente, sino ademas por todos aquellos que

tengan un contacto directo con los clientes dentro del establecimiento.

2.8 Ventas
Las ventas son consideradas por las empresas como la forma de acceso que tienen al

mercado cuando éstas poseen una saturacion en su produccién y tienen por objetivo
vender lo que producen, en lugar de producir lo que desea el mercado.

Romero (2013) la define como:
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La cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al

contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el

precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas (p.88)

2.8.1 Fuerza de ventas: mayoristas, minoristas, comercializacion y canales de

distribucién

Tabla 5: Tipo de fuerzas de ventas

Descripcion

Definicion

Fuerza de ventas

Diez de Castro (Diez de Castro, 2013) define “Un conjunto de recursos
(humanos o materiales) que se encargan directamente de realizar la
venta de productos o servicios de la empresa” (p.134). Esta fuerza de
ventas se encarga de contactar y tratar con los clientes de la empresa.
Estos clientes pueden ser:

Reales: que ya tienen en su poder el producto o servicio de la empresa.

Potenciales: que posiblemente adquieran el producto o servicio en el
futuro.

La fuerza de ventas puede estar conformada por personal propio de la
empresa o por personal externo en calidad de comisionistas,
representantes autonomos, los que obtiene una comisiéon por venta
realizada.

Venta mayorista
o0 al mayoreo

Kotler & Keller (2014) sefialan “Abarca todas las actividades de venta
de bienes o servicios que se destinan a la reventa o para fines
comerciales”. Se realizan a empresas de negocios Yy otras
organizaciones para: reventa, uso en la produccién de otros bienes y
servicios y la operacién de una organizacion.

Existen otros tipos de mayoristas como son: mayoristas en general,
mayoristas de servicios completos, mayoristas de servicios limitados,
comisionistas y agentes, sucursales y oficinas de fabricantes y de
distribuidores minoristas, y mayoristas especializados.

Kotler & Keller (2014) afirman lo siguiente sobre las funciones de los
mayoristas que realizan “Venta y promocion, compra y constitucion
del surtido de productos, ahorros derivados de un gran volumen de
compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion de
riesgos, informacién del mercado y servicios de administracion y
asesoria” (p.86)
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Venta minorista

Kotler & Keller (2014) manifiesta que “Incluye todas las actividades
relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al consumidor
final para un uso personal no comercial.” (p.88) Este segmento de
ventas incluye a toda empresa 0 persona natural cuyo volumen de
ventas proviene mayormente de la venta al menudeo. Entre los cuales
estan: Establecimientos especializados, almacenes departamentales,
supermercados, establecimientos de conveniencia, establecimientos de
descuento, minoristas de precios bajos, supertiendas y tiendas catalogo.

Comercializacion

Stanton & Futrell (2013) la definen son “Todas las actividades que
tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad es
satisfacer las necesidades o deseos”. (53)

Lambin (2012) establece que “Es el proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos vy
organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”. (p.74)

La comercializacion aplica acciones enfocadas en proveer al mercado
productos, bienes o servicios. Donde las técnicas de comercializacion
comprenden todos los procedimientos y formas de trabajar para el
ingreso eficaz de los productos dentro de la cadena de distribucion. Asi
también, la comercializacion busca para el producto la presentacion
ideal y el acondicionamiento que logre despertar el interés del futuro
comprador, la red de distribucion mas conveniente y las condiciones de
venta que agilizaran a los distribuidores sobre cada canal.

Canales de
distribucién

Stern & El-Ansary (Stern, 2013) lo definen como “El conjunto de
funciones y organizaciones interdependientes, involucradas en el
proceso de poner un bien o servicio a disposicion de sus usuarios o
consumidores”. (p.99) Por tanto, el canal de distribucion constituye la
ruta que sigue un bien o producto desde su punto de origen o
produccion hasta su consumo y que ademas involucra un conjunto de
personas y/o entidades que facilitan la realizacion de las funciones
correspondientes durante el recorrido de dicha trayectoria.
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Lopez — Pinto (2014) establece “Es la via que utiliza el fabricante para
llevar sus productos al consumidor”. (p.74). El canal de distribucion
agilita el recorrido que hacen los productos hasta el consumidor.
Estas vias pueden ser empresas 0 personas naturales independientes
que cumplen la funcion de distribucién, ayudando a la empresa a tener
acceso a los mercados.

Fuente: Diversos autores citados. Elaborado por: La autora (2016)

2.8.2 Tipos de estrategias de ventas
Las principales estrategias de ventas que recomiendan los expertos del marketing son:

o Mejoramiento de la calidad del producto: La calidad de los bienes tangibles e
intangibles es fundamental en la determinacion del nivel de ventas ideal para la
empresa, si los niveles de ventas no cumplen las expectativas, posiblemente sea
necesario mejorar la calidad de nuestro producto o servicio, lo que obligaria a la
dotacién de mejores insumos, mayor durabilidad, mayor eficiencia, etc.

o Mejorar el servicio al cliente: El servicio al cliente es primordial para una
empresa en su relacion con los clientes, siendo esta estrategia ideal para lograr
incrementar las ventas, lo ventajoso de ésta que no implica mayores costos, otras
estrategias serian mejorar el trato con el cliente, mayor rapidez en el servicio, trato
personalizado, etc.

o Reducir los precios: Esta estrategia debera ser aplicada cuidadosamente dado
que afecta al margen de ganancia, lo que podria significar una reduccién de la calidad
de nuestro producto o bien. Se recomienda su aplicacion cuando no comprometa la
reduccion de la calidad de nuestro producto, cuando nuestros clientes objetivo esté
compuesto por compradores sensibles al precio, y cuando los competidores no puedan
replicarla facilmente.

o Mejorar el producto: Como seria mejorar los atributos de nuestro producto
como agregarle nuevas caracteristicas, nuevas mejoras, funciones, utilidades, etc. o se
podria cambiar la presentacion, el disefio, el empaque, la etiqueta, los colores, etc.

o Aumentar la variedad de productos: Presentar nuevos tipos o clases de
productos para vender, incrementar la variedad en un mismo tipo de producto. Con lo
que se apunta hacia nuevos publicos, o también se les ofrece a los clientes mas
alternativos para escoger, con lo que incrementan las posibilidades de que encuentren el

producto que buscan o que les guste.
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o Aumentar los servicios ofrecidos: Agregar servicios adicionales al producto.
Por ejemplo: brindar mantenimiento, conceder garantias, implementar politicas de
devoluciones, entregas gratuitas del producto a domicilio, etc.

o Aumentar la publicidad: Pautar publicidades en nuevos medios de difusion
como internet, participacion en ferias, eventos o actividades sociales, ademas de los
tradicionales medios de publicidad como radio, prensa escrita, afiches, folletos o
tarjetas, etc.

o Aumentar los canales de ventas: Como seria la apertura de nuevas sucursales,
incrementar la fuerza de ventas, reclutar nuevos distribuidores, utilizar medios de
publicidad no tradicionales como las redes sociales, etc.

o Aumentar las promociones de ventas: Como seria ofrecer ofertas especiales,
entrega de cupones de descuentos, entrega de obsequios o regalos, realizar sorteos o
concursos entre ellos, etc. con este tipo de estrategias se incentiva a los clientes a
comprar, pero se debe de considerar que la inversion sea compensada por el beneficio
que produzcan.

o Mejorar el merchandising: Exhibir la mercaderia de una forma mas atractiva,
mejoramiento de la decoracion del establecimiento, mejorar la disposicion de los
espacios, la distribucién del mobiliario, la iluminacion, la contribucion de los colores,
etc.

o Cambiar la ubicacién: De no obtener los resultados esperados en las ventas, se
debe de considerar el cambio de local del negocio, a un sector que sea mas cercano a
nuestro publico objetivo, que ofrezca mayor visibilidad a los clientes, este més alejado
de la competencia, etc.

o Mejorar la fachada: Colocar escaparates mas atractivos, exhibir en éstos los
mejores productos, rotacion constante de la mercaderia, dotar de una buena decoracién,
procurar una amplia entrada y de fécil acceso, establecer diferencias entre las fachadas

de los consumidores, etc.
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Figura 2: Tipos de estrategias de ventas.
Fuente: Kotler (2012). Marketing.
Elaborado por: La autora (2016)

2.9 Comerciantes formales e informales
Se entiende por comerciante formal a las personas que realizan actos de comercio bajo

las normas de comercio que rigen en el pais por lo se ampara en los estatutos legales
vigentes. Y necesita de reglas claras y justas para el desarrollo de su actividad.
(Contreras, 2014, p. 69)

Se entiende por comerciante informal a las personas se dedican a hacer actos de
comercio en vias publicas, apareciendo determinados dias y volviendo ciclicamente a
poner sus puestos de venta en partes donde, originalmente, no fueron destinadas a
dichas actividades, son los llamados ambulantes, ocupando muchas de las veces calles
enteras, areas regeneradas, otras veces se sitlan en parques y jardines los cuales
obviamente no fueron disefiados ni pensados para tales actividades. (Contreras, 2014,
p. 69)

El sector informal es considerado como un grupo de unidades de produccién que, segun
las definiciones y clasificaciones del Sistema de Cuentas Nacionales de las Naciones
Unidas, forman parte del sector de los hogares. (Censos I. d., 2016) Por tanto, son

35



empresas (unidades econOmicas) pertenecientes a los hogares y que no estan
constituidas en sociedad.

En la actual recesion econdmica que atraviesa Ecuador es el comercio informal el que
esta creciendo vertigonsamente. Siendo esta actividad economica y el trabajo informal
opciones valederas ante la carencia de plazas de empleo. Seglin el Intituto de
Estadisticas y Censos (INEC) “Guayaquil es la ciudad en la cual mas ha crecido la tasa
de empleo inadecuado, de acuerdo con el ultimo estudio”. Dentro de este sector laboral
se encuentran jovenes que no consiguen un empleo, personas de edad adulta que no
consiguen que los contraten, amas de casa, personas de laboran de manera temporal
entre semana y que no logran completar para cubrir sus gastos familiares y deben de
vender algun producto en la calle.

Entre los factores que incrementa la informalidad laboral esta la migracion. Segun la
ultima Encuesta de Condiciones de Vida 2014 del INEC, el 6,3% de la poblacion de
Guayaquil es migrante y el 75% de esta es migracion interna. “Guayaquil es una ciudad
que recibe mucha migracion interna de ciudades mas pequefias, que basicamente se
dedica a trabajos informales”, dice Rodriguez (docente de la Universidad Espiritu
Santo). Se agrega también es el vigente marco de las normas laborales. Que son
calificadas como rigidas por parte de los empresarios y que no contribuyen a mitigar el
problema del empleo informal. Estas deberian ser mas flexibles, en horas, en tramites,
en costos de contratacion y despidos (Zaltman, 2012, p.102).

Los comerciantes informales generalmente no se encuentran en un solo sitio, cambian
frecuentemente de lugares en donde existe concentracion de personas, generalmente en
eventos artisticos y deportivos. Ellos comercializan productos o servicios de una
empresa proveedora. Generando ingresos para el comerciante informal como para la
empresa proveedora.

En la tabla 9 se observa el porcentaje de poblacion que se encuentra dentro del sector
informal a nivel nacional. Durante el Gltimo lustro este porcentaje se ha mantenido

relativamente estable.
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Tabla 6: Poblacion dentro del sector informal en Ecuador

Periodo %

Marzo 2012 31,4
Marzo 2013 32,1

Marzo 2014 31,3

Marzo 2015 32,2
Marzo 2016 32,6

Fuente: Reporte de Economia Laboral. Instituto de Estadisticas y Censos (Marzo 2016)
—www.ecuadorencifras.gob.ec. Elaborado por: La autora (2016)

2.10 Marco conceptual

e Estrategias de marketing: es un tipo de estrategia con el que cada unidad de
negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccién del
mercado meta al que desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que
intentard conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la eleccion de la
combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocion) con
el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la

determinacion de los niveles de gastos en marketing.. (Michael, 2015)

e Investigacion de mercados: es el enfoque sistematico Yy objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones
por la gerencia de marketing. (Taylor, 2012)

e Marketing: es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio.
(marketing, 2014)

¢ Nicho de mercado: esun grupo con una definicibn mas estrecha (que el
segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequefio cuyas necesidades

no estan siendo bien atendidas. (Kotler, 2011)

e Programa de marketing: es un instrumento que sirve de guia a todas las

personas que tienen vinculacion con las actividades de mercadotecnia de una
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empresa u organizacion porque describen aspectos tan importantes como los
objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a
alcanzar, los recursos gque se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo
que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios. (Marketing-
free, 2016)

e Segmento de mercado: es un grupo de consumidores que responden de forma

similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. (Kotler, 2011)

e Tacticas de mercadeo: son los métodos empleados para llevar a cabo las
estrategias. Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida con anterioridad.
Son descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es decir,

producto, precio, promocion y plaza. (Freire, 2011)
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Capitulo 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia
Segun Hernandez (2013) define a la metodologia cientifica como: "EI método o

conjunto de métodos que se siguen en la realizacion de una indagacién especifica, para

la explicacion de los hechos o fendmenos hacia los que se enfoca el interés cientifico

para el descubrimiento, aportacion y refutacion de un conocimiento.” (p.56)

Se utilizo dos clases de métodos:

a. Los métodos empiricos: Se refiere a la aplicacion de procedimientos practicos
con el objeto y los medios de investigacion que permiten conocer las
caracteristicas fundamentales y esenciales del objeto que se estudia y que son
accesible a través de la contemplacion sensorial.

b. Los métodos estadisticos: Permiten la organizacion, sintetizar y mostrar de manera
adecuada la informacion recogida por los instrumentos de recoleccién de datos como
la encuesta. Para su posterior analisis e interpretacion de los resultados obtenidos. El
método de analisis exploratorio o de estadistica descriptiva facilita la comprension de
la estructura de datos, la deteccidn de un patron de comportamiento general. Para la
comprensidn de los resultados se apoya en figuras. También elaborando indicadores
estadisticos que caractericen al conjunto de datos con fidelidad como son la media,

mediana, distribucion de frecuencias, etc.

3.1.1 Disefio de la investigacién
El disefio de investigacion aplicado fue no experimental, no se realizé6 manipulacion

de variables, lo que se hizo fue observar los fenémenos tal como se dan, para un
posterior analisis.
Transaccional: la recoleccion de datos se realizé en un momento y tiempo Unico, con

la finalidad de describir las variables.

3.1.2 Tipo de investigacion
Se aplicara los siguientes tipos de investigacion:

a. Cientifica: Se aplico un conjunto de pasos que permitié la busqueda de

conocimiento mediante la aplicacion de técnicas y de métodos.
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b. Exploratoria: Permiti6 conocer la realidad en lo referente al uso de técnicas
de marketing por parte de los comerciantes de “ASOAFE”.

c. Descriptiva: Para obtener informacion sobre caracteristicas de tipo social,
econdémico, educativo, demogréaficas, etc., de los socios de “ASOAFE” y de
los visitantes y compradores.

d. Explicativa: Permiti6 establecer las causas de la problematica de la falta de
un buen posicionamiento del Centro Comercial y las bajas ventas que afectan

a los comerciantes pertenecientes socios de “ASOAFE”.

3.1.3 Enfoque de la investigacion
La investigacion fue enfocada con un caracter mixto: cuantitativo y cualitativo.

e FEl enfoque cuantitativo “Utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hip6tesis establecidas previamente
y confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la
estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una
poblacién. (Hernandez, 2014)
e El enfoque cualitativo “Su objetivo principal es la descripcion de las cualidades
de un fendmeno. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad.”
(Dzul, 2015)
El desarrollo de esta investigacion abarco los dos enfoques investigativos que serviran
para responder el planteamiento del problema y a las preguntas de investigacion del

mismo.

3.1.4 Técnicas de investigacion
La investigacion de campo y la documental fueron las técnicas de investigacion

utilizadas, donde:

La técnica documental: abarcé la revision de las teorias que dan una explicacion
académica y cientifica para la ejecucion del plan de marketing. Su objetivo principal es
proporcionar informacién relevante para la elaboracion de un marco tedrico conceptual
para la estructuracion de un conjunto de ideas sobre el objeto de estudio y el
descubrimiento de respuestas a las interrogantes que surjan de la investigacion por

medio de la utilizacion de procedimientos documentales.
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La técnica de campo: consisti6 en la recopilacion de informacion y evidencias
directamente en las instalaciones del centro comercial “PECA”. Se utiliz0 el siguiente

instrumento de recoleccion de informacion: la encuesta.

3.1.4.1 La encuesta
Se enfoco tanto en los comerciantes y visitantes del Centro Comercial “PECA” a los

cuales se les aplicd un cuestionario de preguntas independientes de 6 y 12 preguntas
respectivamente, con respuestas de tipo cerrado donde iban eligiendo la respuestas que
sea mas conveniente a su parecer. Esta informacion recolectada sirvio de apoyo también
para la formulacién de las estrategias de marketing mas idéneas para ser aplicadas en el
Centro Comercial. El tiempo de realizacion de encuestas fue de aproximadamente 5
horas (11:00 — 16:00). Previamente se realiz6 un ensayo de prueba con 20 comerciantes

para 20 visitantes para evaluar el desarrollo de la encuesta y corregir ciertas cuestiones.

En el anexo 7 y 8 se detallan el formato de preguntas realizadas para visitantes y

comerciantes del Centro comercial “PECA”.

3.2 Desarrollo metodolégico
Paso 1: Formulacion del cuestionario de preguntas de la encuesta, acorde con el

propdsito de la investigacion: Realizando un analisis de la problemética, se tomo como
referencia y se establecio las preguntas mas concretas.

Paso 2: Gestionar permisos con la Asociacion de Comerciantes para la realizacion de la
encuesta: Se dialog6 con los representantes de ASOAFE para que nos permitan dentro
del Centro Comercial llevar al cabo las encuestas.

Paso 3: Planificar los dias de realizacién de encuesta: Debido a que el Centro Comercial
PECA labora de manera continua durante los siete dias de la semana, la encuesta fue
realizada la misma de Lunes al Domingo.

Paso 4: Prueba de ensayo para la realizacion de encuesta: Se realizd la prueba con
algunos de los socios de ASOAFE y con visitantes.

Paso 5: Realizacion de encuesta: Se ejecuto sin novedades, preguntas son objetivas.
Paso 6: Tabulacion de resultados: Se realizo la tabulacion mediante el programa
EXCEL.

Paso 7: Redaccion del anélisis de encuesta: Se analizé los resultados basdndonos en las

tablas y figuras realizadas previamente.
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3.3. Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion

“Como el conjunto de individuos u objetos de interés o medidas que se obtiene a partir
de todos los individuos u objetos de interés. Es definida la poblacion de estudio”. (Lind,
2012, p. 7)

La poblacion de estudio es el nUmero de comerciantes que estan registrados como
socios en la Asociacion. De acuerdo a la informacién que proporcioné su representante
legal son 95 comerciantes y una afluencia diaria de 950 visitantes cuyos datos son
corroborados por la Revista “Mercados” (2015, p.15). Con este dato se procedera a la
toma de muestra de estudio que servira para conocer aspectos de la teméatica que se
investiga.

Se procedid a calcular una muestra para los comerciantes y los visitantes para la
obtencion de informacidn por medio de un cuestionario de preguntas diferentes para los

dos casos.

3.3.2 Muestra
Muestra “Es la porcion o parte de la poblacion de interés”. (Garcia, 2013, p. 23)

Para la determinacion de la muestra se aplico la formula de poblaciones finitas. (Suarez,

2013, p. 35)

Existe un total de 95 socios que conforman “ASOAFE”, al total de ellos se les realizara
las encuestas, por medio del cuestionario de preguntas elaborado por la autora.

Se procedio al célculo de muestra para los visitantes del Centro Comercial.
Donde:

n = Tamafo de la muestra para los visitantes.

N = Tamafio de la poblacion = 28500 visitantes mensualmente aproximados
p = Probabilidad del éxito (Proporcién esperada) =0,5

z = Valor del area bajo la curva normal (depende del NC) =2,05

g = Probabilidad del fracaso (1-p) = 0,5

e =0,03. Error maximo admisible = 7
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B NZ’pq
(N—1)e?+ pgZ?

T
Se obtuvo el siguiente resultado:

B (28.500).(1,96)*.(0,5). (0,5)
"~ (28500 - 1). (0,05)% + (0,5).(0,5).(1,96)2

Se obtuvo una muestra de 213 visitantes a los cuales se les realizd la encuesta por

medio del cuestionario de preguntas.
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3.4 Analisis de resultados

a. TABULACION DE LOS RESULTADOS DE ENCUESTA PARA LOS
VISITANTES Y/O COMPRADORES
Pregunta 1. De los siguientes centros comerciales ¢Cual visita con mayor

frecuencia?

Tabla 7: Centros Comerciales visitados con mayor frecuencia

NOMBRE DEL CENTRO COMERCIAL FRECUENCIA %

Centro Comercial PLAZA TIA 66 31,0%
Parque Comercial "CALIFORNIA™ 94 44,1%
Centro Comercial PECA 53 24,9%
Total de encuestados 213 100,0%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Centro comerciales vistados con mayor frecuencia

45"}“ A 441%
40,0%
35,0° 31,0%
30,0° 24 9%
25,0
20,0
15,0
10,0°

5.0

1,0

Centro Comercial Parque Comercial Centro Comercal
PLAZATIA CALIFORNIA PECA

Figura 3: Centros Comerciales visitados con mayor frecuencia. Fuente: Encuesta a visitantes.
Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: En esta pregunta el 44,10% de los visitantes respondié que acude con mayor
frecuencia al Parque Empresarial “California”, el 31,0% asiste al Centro Comercial
“PLAZA TIA” y un 24,9% va al Centro Comercial “PECA”.
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Pregunta 2. ;Como considera usted la calidad y precio de los servicios que son
ofertados por comerciantes de “ASOAFE”?

Tabla 8: Calidad y precio de los bienes y servicios.

CALIFICACION VISITANTES %
Excelentes 6 2,82%
Muy buenos 9 4,23%
Buenos 13 6,10%
Regulares 105 49,30%
Malos 80 37,56%
Total de encuestados 213 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Calificacion de Ia calidad y precio de los productos y
servicios ofertados

GO.00%
49 309
50.00%
10.00 37,56
30,00

20,00

10,00%, 2 825 1.23% 6,10%

0.00 =3 [— -

Excelentes Muy buenos Buenos Regulares Malos

Figura 4: Calidad y precio de los bienes y servicios. Fuente: Encuesta a visitantes.
Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: En esta pregunta el 49,30 % de los encuestados califica como regulares los
productos que se expenden en el centro comercial “PECA” en comparacion al 37,56%
que los calificaron como malos, representando un total del 86,86%.Mientras que

13,15% en conjunto les otorgd una calificacion que va de buenos a excelentes.

45



Pregunta 3. ;Qué lo motiva a visitar el Centro Comercial “PECA”?

Tabla 9: Motivos para visitar el Centro Comercial "PECA"

FACTORES VISITANTES %
Variedad de productos 35 16,43%
Precios 66 30,99%
Conocer las novedades que se ofrecen 22 10,33%
Cercania a su hogar y/o empleo 47 22,07%
Momentos de esparcimiento 8 3,76%
Otros 35 16,43%
Total de encuestados 213 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Motivos para visitar el Centro Comercial "PECA"

35,00%

30,00%
25,00%
20,00% 16.,43%
15,00%
10,00%

5,00%

0.00%

&L

Figura 5: Motivos para visitar el Centro Comercial "PECA". Fuente: Encuesta a visitantes.

Anélisis: El 30,99% visitd el Centro Comercial “PECA” atraido por los precios de los
bienes y/o servicios, el 22,07% por su cercania al hogar y/o empleo dado que es un paso
obligado para cientos de personas que transitan por el sector; el 16,43% por la variedad

de productos, el 10,33% por conocer las novedades que alli se ofrece, el 3,76% asiste
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Elaborado por: La autora (2016)

por momentos de esparcimiento y un 16,43% por otras razones.
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Pregunta 4. ;Por cuales motivos compra en el Centro Comercial “PECA”?

Tabla 10: Factores de compra.

FACTORES FRECUENCIA %
Variedad de productos 25 11,74%
Precios bajos 66 30,99%
Cercania al domicilio 44 20,66%
Apoyar a los comerciantes minoristas 23 10,80%
Calidad de los productos 33 15,49%
Otros 22 10,33%
Total de encuestados 213 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Factores de compra
15.00%
30,99
10 00
25.00%

20,66%

20.00%
15,49%

15.00

11,74%

10,809 10 33%
10.00%,
5.00% I
0,007

variedad de Preciosbajos Cercaniaal  Apoyar alos Calidad de los Otros
productos domiclio comerciantes productos

minornstas

Figura 6: Factores de compra. Fuente: Encuesta a visitantes. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: El 15,49% de los encuestados compra en el Centro Comercial por la calidad
de los productos, en relacion a que el 30,99% acude por los precios bajos de los bienes
y/o servicios que se expenden; el 20,66% acude por la cercania al domicilio; el 10,80%
considera que apoya a los comerciantes del Centro Comercial; el 11,74% por la

variedad de productos y el 10,33% por otras razones.
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Pregunta 5. ; Cada qué tiempo asiste a comprar en el Centro Comercial “PECA”?
Tabla 11: Periodo de compra en e/ Centro Comercial "PECA”.

PERIODO VISITANTES %
Entre dias de semana 35 16,43%
Semanal 97 45,54%
Quincenal 58 27,23%
Mensual 23 10,80%
Total de encuestados 213 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Periodo de compra en el Centro Comercial "PECA"

50,00% 45 54%
45,00
40,00

35,00

30 O 27,23°
25,0f
20,00 16,43%
15,00% 10,80%
10,00

500

0.00

Entre dias de Semanal Quincenal Mensual

semana
Figura 7: Periodo de compra en el Centro Comercial "PECA". Fuente: Encuesta a visitantes.
Elaborado por: La autora (2016)

Andlisis: El 45,54% asiste de forma semanal al centro comercial, el 27,23% acude en
forma quincenal; mientras que el 16,43% va entre dias de semana, y el 10,80% de forma

mensual. Lo que ratifica que diariamente se encuentran visitantes en sus instalaciones.
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Pregunta 6. ;Su ingreso mensual esta entre?

Tabla 12: Ingreso mensual

ESCALA FRECUENCIA %
Menos de 1 Salario Basico Unificado 47 22,07%
1 Salario Basico Unificado 102 47,89%
Entre $400 a $600 43 20,19%
Mayor a $600 21 9,86%
Total de encuestados 213 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Ingresos mensuales

50,002

0.00% 47,89%
40,00%

30,002

22,07% 20.19%

20,00%
I 9,86%

10,00%
0,00% .

kenos de 1 Salarie 1 Salario Basico Entre $400 a $600 kAayor a S600
Basico Unificado Unificado

Figura 8: Ingreso mensual. Fuente: Encuesta a visitantes. Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: El 47,89% tiene un ingreso de 1 salario basico unificado, el 22,07% son
personas que estan desempleadas o son personas que realizan trabajo dentro del
mercado informal; el 20,19% junto con el 9,86% tiene ingresos mayores a $400,00 y
600,00 ddlares mensuales.

49



b. TABULACION DE LOS RESULTADOS DE ENCUESTA DIRIGIDA A
COMERCIANTES-SOCIOS DEL CENTRO COMERCIAL “PECA”
Pregunta 1. ;Cual es su nivel de educacion?

Tabla 13: Nivel de educacién

NIVELES FRECUENCIA %
Primaria incompleta 34 35,79%
Primaria completa 28 29,47%
Secundaria incompleta 25 26,32%
Secundaria completa 6 6,32%
Superior 2 2,11%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Nivel de educacion
40,00%
00% 35,79%
35,00%
29,47%

30,00% 26,32%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 6,32%
5,00% . 2,11%
0,00% -

Primaria Primaria Secundaria Secundaria Superior
incompleta completa incompleta completa

Figura 9: Nivel de educacion. Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: El 65,26% de los encuestados cuenta con una instruccion primaria (completa e
incompleta) por lo que se tendra que hacer un trabajo previo de capacitacion con este
grupo de personas sobre temas que conciernen con el plan de Marketing. El 32,64% de
los encuestados cuentan con educacion secundaria (completa e incompleta), mientras el

2,11% tiene instruccion superior.
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Pregunta 2. ;Conoce usted la importancia del Marketing como herramienta de
apoyo en la venta de bienes y/o servicios?

Tabla 14: Conocimiento de la importancia del marketing.

NIVELES DE CONOCIMIENTO FRECUENCIA %
Nada 41 43,16%
Algo 17 17,89%
Poco 24 25,26%
Lo necesario 9 9,47%
Mucho 4 4,21%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Conocimiento de Ia importancia del Marketing

50.00%

45,00% 43.16%
40,00%
35,00%
30 00% i
25,00% 526%
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0.00%
Mada Alzo Paco Lo necesario Mucho

Figura 10: Conocimiento de la importancia del marketing.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: El 43,16% respondié no conocer nada sobre lo importante del marketing para
la ventas, lo que podria estar correlacionado con el nivel de instruccién (un alto
porcentaje con nivel de primaria), agrupando las tres categorias (algo, poco y lo
necesario) se deduce que el 52,62% de los encuestados esta consciente de la importancia
del Marketing para la ventas y un 4,21% manifesté que es mucha la importancia del
marketing para la ventas. Se concluye que existe un gran nimero de comerciantes

conscientes de lo fundamental del marketing.
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Pregunta 3. ¢Por qué considera usted que los clientes no asisten en gran cantidad
al Centro Comercial "PECA™"?

Tabla 15: Factores que influyen en la afluencia de visitantes y/o compradores.

FACTORES FRECUENCIA %
Falta de publicidad 20 21,05%

Prefieren la cercania de cadenas de almacenes con

0,
posicionamiento en el mercado 35 36,84%

No ofrecen una variedad de productos y/o

. 24,21%
servicios adecuados 23 ’
Por mse.:gurldad e inadecuada presentacién de 17 17.89%
comerciantes
Otros 0 0,00%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)
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Figura 11: Factores que influyen en la afluencia de visitantes y/o compradores.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: El 36,84% prefieren la cercania de otros almacenes, el 24,21% respondié que
por no ofrecer una variedad de productos y/o servicios adecuados; el 21,05% por la falta
de publicidad una estrategia que nunca han implementado de manera planificada los

comerciantes y el 17,89 por inseguridad e inadecuada presentacién de los comerciantes.
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Pregunta 4. ; Qué estrategias usa actualmente para vender sus productos?
Tabla 16: Estrategias para vender productos.

ESTRATEGIAS FRECUENCIA %
Llama al cliente para visitar el local 25 26,32%
Entrega volantes 0 0,00%
Realiza demostraciones del producto 5 5,26%
Espera que el cliente se acerque a preguntar 65 68,42%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Estrategias para vender productos

68,42%
70.00%
60.00%
50.00%
A40.00%
30.00% 26,32%
20.00%
10.00% 5, 26%
0,00%
0.00%
Llama al cliente Entrega volantes Realiza Cliente se acerque a
demostraciones preguntar

Figura 12: Estrategias para vender productos. Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE.
Elaborado por: La autora (2016)

Andlisis: En esta pregunta el 68,42% indico que la forma previa de realizar ventas es
esperar que los visitantes que transitan por el Centro Comercial se acerquen a los
puestos de ventas, el 26,32% procede con el llamando a los visitantes para que conozcan
la mercaderia y pregunten, mientras que el 5,26% indicO que realiza algun tipo de

demostracion de su producto.
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Pregunta 5. ; Como considera los precios de sus productos?
Tabla 17: Valorizacion de precio

VALORACION DE PRECIOS FRECUENCIA %

Caro 9 9,47%
Econdmico 38 40,00%
Barato 48 50,53%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)
Valoracion del precio
60,00%

50,53%
50,00%

40,00%
40,00%

30,00%

20,00%
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10,00%

0.00 Z": .

Barato Econdémico Caro

Figura 13: Valorizacion de precio. Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE.
Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: El 50,53% de los encuestados consideré que el precio de sus productos es

barato, un 40,00% los considera econémicos y un 9,47% caro.
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Pregunta 6. Como distribuidor minorista, ¢Qué tipo de material publicitario le
entrega su proveedor para impulsar su producto?

Tabla 18: Material publicitario facilitado por el proveedor.

MATERIAL PUBLICITARIO FRECUENCIA %
Camisetas 47 49,47%
Folletos 4 4,21%
Volantes 0 0,00%
Gorras 32 33,68%
Talleres de capacitacion en el C. C. PECA 3 3,16%
Ninguno 9 9,47%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Material pubicitario facilitado por el proveedor

frlllllll"..
49,47%
50,00%

40,00% 33,68%
30,00%

20,00%
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10,00% 4,21% 3 16%
0,00%
0,00%

Camisetas Folletos Volantes Gorras lalleres de Ninguno
capacitacion
enel €.
PECA
Figura 14: Material publicitario facilitado por el proveedor.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: El 49,47% contestd que recibié una camiseta como parte de material
publicitario de su distribuidor, un 4,21% indic6 folletos; un 33,68% recibid gorras y un

3,16% que fue invitado a talleres de capacitacion en el centro comercial.
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Pregunta 7. (A través de que medios de publicidad considera seria efectivo
promocionar el Centro Comercial “PECA”?

Tabla 19: Medios de publicidad

MEDIOS DE COMUNICACION FRECUENCIA %
Radio 47 49,47%
Periddicos 10 10,53%
Redes sociales 15 15,79%
Eventos publicitarios en el C.C. "PECA" 17 17,89%
Otros 6 6,32%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Medios de publicidad

60 .00%
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0,00% .
Radio Periodicos Redes sociales Eventos Otros
publicitarios en
el C.C. "PECA

Figura 15: Medios de publicidad. Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE.
Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: El 49,47% considera que la radio seria el principal medio para promocionar el
Centro Comercial, el 17,89% opind que se debe de realizar eventos publicitarios dentro
del Centro Comercial; el 15,79% publicidad por redes sociales considerando la
popularidad de éstas dentro de la poblacion y un 10,53% por anuncios en periodicos. A
partir de estos resultados se debera escoger, los medios ideales para realizar promocion
publicitaria.
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Pregunta 8. ¢ En qué fechas comerciales usted tiene un incremento de ventas?

Tabla 20: Fechas comerciales.

FECHAS COMERCIALES FRECUENCIA %
Vacaciones escolares 12 12,63%
Feriados 6 6,32%
Temporada escolar 16 16,84%
Dia de la madre 24 25,26%
Dia del padre 18 18,95%
Navidad y fin de afio 19 20,00%
Otros 0 0,00%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Fechas comerciales con incremento de ventas
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Figura 16: Fechas comerciales. Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE.
Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: El 44,21% de los comerciantes manifestd que en estos dias de union familiar
donde se celebra a la madre y el padre (25,26% y 18,95%) tienen un alza en sus ventas;
un 20,00% en las festividades navidefias y de fin de afio; la temporada escolar es otra
fecha de incremento de ventas con un 16,84%; las vacaciones escolares con un 12,63%

y el resto de feriados con un 6,32%

57



Pregunta 9. ;Quién cree usted que debe de promover el Centro Comercial

"PECA™"?
Tabla 21: Organizaciones encargados de promover el C.C. "PECA".

ORGANIZACIONES FRECUENCIA %
La Asociacion de Comerciantes 12 12,63%
El Municipio de Guayaquil 26 27,37%
En asociacion con las marcas que se distribuyen y 57 0
ASOAFE 60,00%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Organizaciones encargadas de promover el C.C."PECA"
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Figura 17: Organizaciones encargadas de promover el C.C. "PECA".
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: En esta pregunta el 60,00% de los encuestados considera que la promocion
del Marketing deberia ser en conjunto entre comerciantes y los distribuidores de los
productos que se venden, el 27,37% el Municipio de Guayaquil solamente y un 12,63%

la asociacion de comerciantes Unicamente.
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Pregunta 10. ¢ Considera usted que un Plan de Marketing para Centro Comercial
"PECA" incrementard las ventas?

Tabla 22: ;Un Plan de Marketing incrementara las ventas?

CONSIDERACIONES FRECUENCIA %
Bastante probable 18 18,95%
Muy probable 26 27,37%
Més o0 menos probable 14 14,74%
No muy probable 22 23,16%
Nada probable 15 15,79%
Total de encuestados 95 84,21%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)
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Figura 18: ;{Un Plan de Marketing incrementara las ventas?.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Anélisis: EI 61,06% prevé que el plan de marketing aportara con resultados positivos
para el incremento de ventas, tomando en cuenta como valoracion positiva las
respuestas (bastante probable, muy probable y mas o menos probable) y el 38,95%
considera que no traerd incremento de ventas si se considera la valoracion negativa de

las respuestas (no muy probable y nada probable).
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Pregunta 11. ¢Considera que la Asociacion “ASOAFE” deberia de establecer
convenios de cooperacion con universidades que asesore a sus Socios en programas

de capacitacion de marketing?

Tabla 23: Aceptacion de convenios con universidades para capacitacion sobre
Marketing

RESPUESTA FRECUENCIA %
Si 77 81,05%
No 18 18,95%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Aceptacion de convenios con universidades para
capacitacion sobre Marketing

o s

Figura 19: Aceptacion de convenios con universidades para capacitacion sobre Marketing.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Analisis: En esta pregunta el 81,05% opin6 que la asociacion deberia de establecer

convenios de cooperacion con universidades, mientras que el 18,95 opina lo contrario.
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Pregunta 12. ¢ Aceptaria las acciones y recomendaciones que se definan en el plan
de marketing para el incremento de las ventas?

Tabla 24: Aceptacion de acciones y recomendaciones para el plan de Marketing.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Si 78 82,11%
No 17 17,89%
Total de encuestados 95 100,00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: La autora (2016)

Seguiria acciones y recomendaciones

Figura 20: Aceptacion de acciones y recomendaciones para el plan de Marketing.
Fuente: Encuesta a socios de ASOAFE. Elaborado por: La autora (2016)

Andlisis: En esta pregunta el 82,11% ratific6 que seguiria las acciones y
recomendaciones que se fijaran en el plan de marketing con el objetivo de lograr un

incremento de ventas con la aplicacion de estrategias de marketing que se recomienden
al finalizar la investigacion.
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3.5 Andlisis general de los resultados
o El 44,1% de los encuestados visita preferentemente el centro comercial

“California” a diferencia del 24.9% que prefiere el Centro Comercial “PECA”.

o El 49,30% considera como regulares y un 37,56% como malos los productos que
se expenden en el Centro Comercial “PECA”.

o Principalmente los precios de los productos es el principal motivo de los
visitantes para acudir al Centro Comercial.

o EL 30,99% manifesto que los precios bajos es la principal motivacion para
comprar en el Centro Comercial “PECA”.

o EL 45,54% de los encuestados respondidé que visita el centro comercial de
manera semanal, seguido del 27,23% que lo hace quincenal, y el 16,43% entre dias de la
semana, con ello se analiza que a diario hay visitantes-compradores en dichas

instalaciones.

o El 47,89% de personas manifestd que su ingreso corresponde a un salario basico
unificado ($366,00).
o La mayoria de los comerciantes cuenta con un nivel primario de educacion

(65,26%), se tendré que realizar un trabajo previo de capacitacion con ellos para que
entiendan lo que se pretende realizar y alcanzar con un plan de marketing.

o El 43,16% no conoce la importancia del marketing en las ventas, por tanto, se
ratifica lo de las tareas preliminares de capacitacion sobre un plan de marketing.

o Las grandes cadenas representan una fuerte competencia para estos
microempresarios para atraer clientes a sus puestos, por tanto, es indispensable que
consideren la implementacién de estrategias de marketing para incrementar ventas y
lograr posicionamiento.

o Los comerciantes no aplican estrategias de marketing para realizar sus ventas, lo
realizan de manera empirica.

o Un 50,53% manifest6 que sus productos son baratos.

o Ellos no reciben ningln tipo de apoyo publicitario de impacto solamente
accesorios pequefios como gorras, camisetas, folletos y determinado taller de
capacitacion.

o Un 49,47% cree que publicitar en radios serd la mejor opcion de llegar al

mercado objetivo.
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o Los feriados del dia de la madre junto a Navidad y fin de afio son los de mayor
movimiento, sin descartar otros que también contribuyen con el incremento de
visitantes y ventas dentro de sus instalaciones.

o Un 60,00% cree que se debe de establecer convenios y/o alianzas con las
empresas de los productos que ellos distribuyen en conjunto con “ASOAFE”.

o Un 61,06% preve que el plan de marketing aportard con resultados positivos
para el incremento de ventas

. El 81,05% opin6 que la asociacion deberia de establecer convenios de
cooperacion con universidades para la realizacion de pasantias profesionales, donde los
estudiantes puedan realizar trabajos investigativos que contribuyan en la resolucién de
problemas, relacionados con marketing, tributacidn, capacitacion contable y otros.

o El 82,11% ratificd que seguiria las acciones y recomendaciones que se fijaran en
el plan de marketing con el objetivo de lograr un incremento de ventas con la

aplicacion de las estrategias que se recomienden al finalizar la investigacion.
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Capitulo IV

INFORME FINAL

4. Propuesta

Plan de Marketing para la Asociacion de comercializacion Ave Fénix “ASOAFE” en la

ciudad de Guayaquil.

4.1 Objetivo general

Incrementar las ventas de la asociacion de comerciantes “ASOAFE”.

4.1.1 Objetivos especificos

1.

4.

Incrementar la afluencia de visitantes que adquieran los productos y/o servicios
que se ofrecen en el Centro Comercial “PECA”.

Lograr acuerdos comerciales con los distribuidores mayoristas para que ofrezcan
mayores descuentos por compras al por mayor que realicen los socios de la
Asociacion segun la linea de producto y/o servicio que comercialicen.

Mejorar sustancialmente el posicionamiento del centro comercial, acometiendo
con acciones para la captacion del gasto de los clientes que actualmente se
realiza en otras alternativas comerciales que representan competencia.

Conseguir que en el afio 2017 con la vigencia del plan de marketing los
comerciantes logren por lo menos sus niveles de ventas alcanzados antes de la
recesion econémica que afecta al pais y que ha sido grave para todo el comercio
en general durante el afio 2016. Recién en el afio 2017 posiblemente el pais salga
de la crisis y recesion econdmica, como lo estiman organismos internacionales.
(Asociacion Nacional de Empresarios, 2016)

Incrementar la afluencia de visitantes que adquieran los productos y/o servicios
que se ofrecen en el Centro Comercial “PECA” segin una estimacion definida

por la Asociacién de: Primer afio 25%, Segundo afio 35% Yy Tercer afio 40%.

4.2 Beneficiarios

4.2.1 Historia de la Asociacion de Comercializacion “AVE FENIX” (ASOAFE)
En septiembre de 1986 se formd el sector de Bastion Popular, poblado por personas

dedicadas a la agricultura, provenientes mayoritariamente de Manabi y Los Rios que

vivian sin un empleo fijo remunerado. Y de personas que habitaban en otros sectores de

Guayaquil como el suburbio, Guasmo y Mapasingue. Con el pasar de los afios llegaron
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mas habitantes de todo el pais, atraidos por la entrega de terrenos para construir su
vivienda y buscando mejores oportunidades laborales.

Dentro de la economia ecuatoriana el desempleo estd acentuado especialmente en los
sectores suburbanos y marginales de la ciudad, lo que obliga que las personas de estos
sectores se vean obligados a realizar actividades de comercio de tipo informal como una
forma de obtener ingresos econdémicos que les permita satisfacer sus necesidades
personales y de su familia; generalmente estos comerciantes son padres de familias que
deben de llevar el sustento a sus hogares.

Para realizar sus actividades de comercio estas personas efectlian sus ventas de manera
ambulante, en determinado sector o asentados en amplios espacios publicos

instalandose en grupos que ofertan diversidad de mercaderia como: ropa, zapatos, gafas,
articulos de hogar, etc. Uno de esos espacios publicos disponibles fue la explanada que
se encuentra en el km. 12,5 de la via a Daule, frente al actual Parque Empresarial
“California”.

En el afio 2002 un grupo de minoristas de mercaderias varias, iniciaron sus ventas,
mismos que en la actualidad conforman la asociacion en el centro comercial “PECA”.
En esta explanada los comerciantes fueron objetos de continuos desalojos por parte de
la Policia Metropolitana, esto motivaba enfrentamientos entre los comerciantes que
defendian su derecho al trabajo libre, y el Municipio por su parte que consideraba un
uso indebido de la via pablica.

En julio del 2006, el Municipio inicia un Programa de Reubicacion de Comerciantes
ambulantes de Guayaquil (Ver documento Anexo 1), procede a realizar un censo a los
comerciantes para la otorgacion de un puesto dentro del centro comercial que construy6
el Municipio, con lo cual se permitia laborar dentro de la explanada a los comerciantes
censados hasta la terminacion de la construccion del centro comercial. En el 2008 el
Alcalde Jaime Nebot Saadi inaugurd el centro comercial “PECA” cuya denominacion es
homonima al del Parque Empresa “California” que estad situado al frente de éste. Se
inicié con una primera etapa de 95 kioscos, pagan un arrendamiento mensual (15
ddlares americanos vigentes a Septiembre del 2016) al Municipio. En octubre del 2015
se inauguro la etapa 11 con 30 kioscos adicionales.

En el afio 2015, los arrendatarios con el fin de resolver ciertos problemas que los

afectaba de manera general, como: la poca seguridad brindada por la Policia Nacional a
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los comerciantes, clientes que acuden a realizar sus compras y la atencion urgente de
ciertos servicios publicos, decidieron conformar una asociacion que pudiera atender sus
solicitudes.

La Asociacion de Comerciantes se constituyd con los arrendatarios de cada uno de los
puestos (que forman parte de la Junta Directiva) obteniendo el registro de directivas de
organizaciones de la economia popular y solidaria, emitida por la Superintendencia que
lleva el mismo nombre. ElI 2 de septiembre del 2015, a través de la asociacion los
comerciantes han gestionado ciertas peticiones a las autoridades correspondientes para
que ayuden a solucionar los problemas descritos anteriormente. Se presenta una copia

del registro de directivas de la Asociacion “ASOAFE” (Ver documento Anexo 2).

e 4.2.2 Caracteristicas socio — econémicas
El 4rea de influencia del Centro Comercial “PECA” es principalmente el sector de

“Bastion Popular” que comprende 16 bloques, segun el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos INEC, Censo de Poblacion y Vivienda 2010) presenta las
siguientes caracteristicas demogréficas:

Tabla 25: Caracteristicas socio- econdmicas del sector

CATEGORIA CANTIDAD

Habitantes 94.205

Familias 20.374

% de edad 72% tiene hasta 39 afios de edad

Origen de los | Manabi (48%), Guayas (24%), Los Rios (16%), Esmeraldas
pobladores (9%), Chimborazo (3,4%)

Tasa de desempleo | 4,4 %

*Ingresos Los que trabajan en relacion de dependencia estan entre
mensuales $366,00 - $500,00. Los que trabajan en comercio minoristas

promedios (2016) | como los miembros de la Asociacion estan entre $400,00-
$700,00 dependiendo de la actividad comercial 'y

temporada de productos para vender.

Fuente: Censo de Estadisticas y Censos— Afio 2010.

Elaborado por: La autora
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La mayoria de la poblacion (hombres y mujeres) trabaja en fabrica, operarios, auxiliares
de talleres de diversa indole, camaroneras, servicios varios en domicilios, en negocios
propios en casa, comerciantes ambulantes, etc. Aunque por el creciente desempleo
existente en el pais un significativo ndimero de habitantes han optado por la
representacion de productos mediante el sistema de venta directa donde trabajan por una

comisién de venta.

4.2.3 Cartera de productos de los comerciantes de “ASOAFE”
El tipo de mercaderia que comercializa la Asociacion se agrupé de la siguiente manera:

Tabla 26: Linea de productos de "ASOAFE"

LINEA DE PRODUCTOS DETALLE

Para bebes, nifios (as), jovenes, damas y
caballeros especialmente de tipo sport como
pantalonetas, bermudas, ropa interior para sexo
Ropa confeccionada masculino y femenino como bdxeres, calzones,
calzoncillos, enaguas, BVD, ropa de tipo casual
como jeans, bermudas, camisetas, camisas de
tipo manga corta y larga, etc. También sabanas,
fundas de almohada, etc.
Accesorios de vestir Como gafas, cinturones, gorras, bufandas y otros.
Para bebes, nifios (as), jovenes y adultos en
diversas modalidades como zapatillas de caucho,
cuero, sandalias para mujeres, zapatos
deportivos, de vestir para caballeros y damas.
Especialmente copias de CD’s denominadas
Musica “piratas” a precios convenientes, de peliculas de
todo tipo de género y videojuegos basicos.
Para teléfonos celulares, radios, televisores, en
Diversidad de repuestos menor proporcién reparacion de computadoras

y laptops.

Calzado

Fuente: Censo de Estadisticas y Censos— Afio 2010.

Elaborado por: La autora

4.2.4 Analisis de los competidores de “ASOAFE”
Los principales competidores del Centro Comercial “PECA” que estan justamente en

sus alrededores son:
o Plaza Tia Bastion Popular — ofrece productos de primera necesidad como

viveres, ropa, zapatos de lona, ropa, etc. Ademas de otros 18 establecimientos
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comerciales como son: Panaderia “Popular”, Farmacias Economicas, Electro Fécil,
Almacenes de productos naturales “Nature Garden” y sdnduches El Sabrosito

o Parque Empresarial “California” que cuenta con 6 bloques comerciales y la
presencia de tres cadenas de supermercado “Mi Comisariato”, “Jerénimo” y
“Supermaxi”. Aproximadamente cuenta con 76 locales que comercializan una variedad
de productos como telas, medicamentos, ropa confeccionada, zapatos, etc. Ademas sus
almacenes cuentan con tradicion comercial y posicionamiento en el mercado como
Almacenes Estuardo Sanchez, Cadena de farmacias “Cruz Azul”, Avicola “Fernandez”,
Almacenes “Albita”, Agencias Bancarias, Almacenes “La Ganga” etc.

o Disponibilidad de inventarios: Estas grandes empresas cuentan con un amplio
stock de productos variados que compiten con variedad con los comerciantes minoristas
de “ASOAFE” que llaman la atenciéon del visitante y termina en ciertos casos
adquiriéndolos, pese a no tener la previa intencion de llevarlo en un inicio, lo que
representa un éxito del marketing de lograr que el visitante “no salga con las manos
vacias”.

o Posicionamiento de marca: Las grandes empresas cuentan con amplios
presupuestos para la realizacion continua de mix de técnicas publicitarias de tipo
“Below the line- BTL” y “Above the line- ATL” que les permite llegar facilmente a su
segmento de mercado de manera creativa e ingeniosa. A diferencia de los comerciantes
que se inclinan preferentemente por técnicas publicitarias “ATL” por su costo, pero sin
considerar el alcance que pueden tener.

o Ofrecer promociones: Contar con grandes fabricantes y distribuidores
mayoristas, estos pueden ofrecer promociones para promover sus productos, por medio
de sorteos, concursos, rifas, participaciones telefénicas del publico, experiencias
inolvidables para los clientes con creativas promociones. Al contrario, de los
comerciantes minoristas que no gozan de amplios descuentos y los fabricantes no los
incluyen en sus planes promocionales como una canal de distribucion que también debe

ser considerado para impulsar sus productos en el mercado.
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4.3 Desarrollo de la propuesta
En la figura 21 se detallan los pilares del plan de marketing. La planificacion estratégica

integrada por: el direccionamiento (mision, vision, valores, anélisis FODA, Valores del
comerciante e institucionales. Las estrategias de marketing que son las acciones para
alcanzar el incremento de ventas, sus elementos centrales son publicidad, producto,
precio y punto de distribucion (modelo de las 4P’s) agregandose de fidelizacion,

promocion, merchadising y comunicacion y los planes de accion respectivos.

PLANEACION ESTRATEGICA: MISION Y VISION

ANALISIS FODA

OBJETIVOS DEL PLANDE MARKETING

ESTRATEGIAS DE MARKETING:
Modelo de las 4P s

PLANES DE ACCION

EVALUACION Y CONTROL

N7

PRESENTACION DE RESULTADOS A USUARIOS

Figura 21: Plan de marketing. Fuente: Kotler 2016.
Elaborado por: La autora

4.3 Planificacion estratégica
Se compone de los siguientes elementos:

4.3.1 Mision
Proporcionar a nuestra comunidad bienes y/o servicios que satisfagan sus necesidades a

precios accesibles y con un alto nivel de servicio de nuestros asociados.

4.3.2 Vision
Ser dentro de 5 afios un referente para otras asociaciones de comerciantes minoristas de

Guayaquil en cuanto a la aplicacién de estrategias de marketing para incrementar ventas
dentro de este sector econdémico, que permitira a nuestros afiliados tener un crecimiento

empresarial sostenible y seguro.
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4.3.3 Valores del comerciante
a. Libertad

El consumidor tiene la libertad de elegir donde realizar sus compras segun sus

intereses.
b. Justicia

Los bienes y/o servicios son ofrecidos a precios justos.
c. Servicio

El reconocimiento al cliente se da en un ambiente de calidez y trato
personalizado.

d. Higiene
Mantener un ambiente saludable y pulcro.

4.3.4 Andlisis FODA
En la tabla 30 se presenta la actual situacion de la asociacion en relacion a sus factores

internos y externos detectados, a partir de este analisis se tomaran las acciones que se

enfocaran en el logro de los objetivos institucionales.

70



Tabla 27: Anélisis FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FODA

1. Contar con personeria juridica

2. Ofertar una variedad de bienes y/o
servicios de primera necesidad.

3. Un gran deseo de superacion de los

comerciantes de brindar excelente
servicio.

4. La mayoria de sus negocios se
financian con capital propio.

5. Deseo de ejecutar estrategias de

marketing para incrementar las ventas.

1.Insuficiente capital propio para
incrementar mercaderias.

2. No tener una soélida estructura
organizativa.

3. Falta de un adecuado manejo
contable de sus negocios.

4. Alto nivel de endeudamiento con
usureros.

5. Falta de educacién financiera y
comercial.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F-O

ESTRATEGIAS D - O

1. Acceso a programas de
capacitacién por instituciones
estatales y de educacion
superior.

2. Su actividad esta siendo
empoderada por el gobierno.

3. Ubicacion privilegiada en el
sector

4. Representar un importante
canal de distribucién para los
fabricantes y mayoristas.

1. F1-01 Gestionar ante el gobierno
créditos y capacitaciones de todo
nivel.

2. F2-02 Aprovechar los benefcios
que ofrece la ley del comerciante
minorista en vigencia.

3. F4 - 03 Gestionar la colocacion de
créditos preferenciales para
minoristas ante entidades bancarias
del sector para el financiamiento del
capital de trabajo.

4. F5- 04 Establecer alianzas
comerciales que beneficien al
mayorista y minoristas con
cooperacién para una mejor
distribucion y venta de productos.

1. D1 - O2 Establecer nexos con
otras asociaciones para una gestién
conjunta que geenre resultados
inmediatos.

2. D2-04 Gestionar ante fabricantes
y mayoristas una investigacion de
mercados que detecte las falencias
“para corregir la comercializacvion
en el centro comoercial "PECA™.
3.D2- O3 Incentivar la incorporacién
de los informales a la formalidad
como un instrumento para competir
con las cadenas de lamcenes
establecidas en el sector.

4.D1- O4 Proponer un plan de
crédito para la compra de
mercaderias entre fabricantes y
minoristas considerando que estan
establecidos formalmente.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F- A

ESTRATEGIAS D-A

1. Inminente cierre por abandono

de los comerciantes de sus
establecimientos.

2. Los clientes se alejen atraidos
por las estrategias de marketing

desarrolladas por la
competencia.

3. La crisis econdmica se acentle
y siga reduciendo el consumo de

los clientes.

4. La capacidad de los
fabricantes y mayoristas de

1. F1-A2 Desarrollar acciones con
socios para mantener este centro
comercial vigente.

2.F2-A3 Implementar estrategias
bésicas de marketing que eviten el
alejamiento de clientes.

3. F4 - A3 Capacitar a socios en
contabilidad bésica que les permita

aplicar un adecuado manejo contable

a sus negocios.

4.F4-A4 Presentar un estudio sobre
margenes de ganancia que indiquen

1. D1-Al Proponer un plan de
contigencia ante esta posible
eventualidad.

2.D3-A2 Concientizar la necesidad
de invertir en marketing entre los
SOcios.

3.D4-A3 Proponer un plan de
renegocicacion de créditos de
socios ante entidades bancarias.

4.D5-A3 Gestionar ante entidad
educativa un plan educativo sobre

incrementar sus precios y por que el comerciante necesite que estos
ende reducir margen de ganancia sean atractivos para seguiren la
de minoristas. ventay distribucién de los mismos.

nuevos modelos de negocios que
se puedan reconvertir con los
actuales.

Elaborado por: La autora (2016)
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4.3.5 Valores institucionales
a. Honestidad: Valor que practicado diariamente por todos los miembros de la

asociacion en todos sus actos.

b. Trabajo en equipo: Somos conscientes que para lograr grandes resultados
debemos trabajar en conjunto.

c. La transparencia: Vigente en todos los actos administrativos y financieros al
interior de la asociacion.

d. El respeto mutuo: Entre asociados se debe de observar y mantener un profundo

respeto.

4.4 Estrategias de Marketing
Se establecen las diferentes estrategias o acciones de marketing que se ejecutaran para

alcanzar los objetivos, definidos por el grupo de comerciantes, como podrian ser:
e Profundizar en un producto nuevo para la venta.
e Incremento de ventas

o Captar mayor participacién en el mercado.

4.4.1 Estrategias de producto y/o bienes
Se establecen las siguientes estrategias para el centro comercial, considerandolo como

un producto:

e Los comerciantes deben de especializarse en la distribucion de productos que no
se distribuyan en los grandes almacenes con los que compite.

e Capacitar al comerciante para que se convierta en un profesional de ventas que
pueda atender satisfactoriamente a sus clientes.

e Crear eventos atractivos o la instauracion de celebraciones importantes en el
sector que estén vinculadas con la comunidad.

e Organizacion de actividades ludicas para adultos y nifios referentes a tematicas
que capaciten en temas importantes a los visitantes, que se pueden organizar
mensualmente.

e Los comerciantes como parte de la imagen del local comercial establecer un
uniforme unico que los identifique y de uso obligatorio.

e Instaurar capacitaciones de cardcter mensual en diversos temas como:

tributacién, contabilidad, atencién al cliente, etc.
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Definir la creacion de un logotipo, la definicion de la mision y vision de la
asociacion que son conceptos clasicos importantes para el funcionamiento de
una empresa.

Decorar el establecimiento comercial y puestos en general acorde con ocasiones

especiales como: Navidad, Dia del Nifio, etc.

4.4.2 Estrategias de precios
En cuanto al precio de los productos es una variable, donde no se puede maniobrar

mucho dado que estos son competitivos ante los establecidos por los almacenes de la

competencia. Y por las condiciones socio-economicas del sector, el precio resulta muy

atractivo para el potencial cliente que busca satisfacer su necesidad.

4.4.3 Estrategias de distribucion o plaza

Establecer acuerdos de venta directa entre fabricantes de productos y/o grandes
distribuidores (productos importados) con la asociacion el fin de poder disminuir
costos que se incrementan en la cadena distributiva con la participacion del
mayorista. Estos fondos servirian para que los comerciantes puedan invertir en
adquirir mayor volumen de mercaderia y mejoramiento de su puesto de venta.
Incluso permitiria que los vendedores pudieran ofrecer un precio mas
competitivo.

De ser posible los comerciantes deben de contar con un determinado porcentaje
minimo de producto de calidad superior a la que regularmente ofrecen, debido
que existen personas que aprecian el atributo de una mejor calidad de producto y

estan dispuesto a pagar por ella.

4.4.4 Estrategias de fidelizacion o captacion de clientes

Creacion de un club de compradores, en base a informacion proporcionada por
los comerciantes de quienes son potenciales clientes para formar parte del club
que les ofreceria descuentos adicionales, promociones, premios, etc.
Previamente se debe establecer las condiciones de participacion.

Fomentar la participacion de los visitantes considerando sus sugerencias y
opiniones sobre la atencidn recibida, mejoras potenciales en el establecimiento,
sobre abastecimiento de productos que desean que se expandan, encuestas de

participacion, etc.

73



Disefar una pagina web informativa sobre el centro comercial que en sus inicios
puede aparecer en espacios gratuitos que ofrece Internet. Lo que se debera
complementar con la participacion en redes sociales donde se anuncien las
novedades del centro comercial.

Mejorar la interaccidn personal entre vendedor y cliente: brindando una atencién

amable, con confianza y empatia.

4.4.5 Estrategias de promocion de ventas y comunicacion
La estrategia promocional para la asociacion de comerciantes que se plantea se apoya en

los siguientes pilares:

Publicidad
Venta personal
Promocioén de ventas

Patrocinio de empresas

4.4.5.1. Publicidad: A través de medios publicitarios, en mayor proporcién en los de

Above the line (ATL) que por sus costos, por el momento son de mas fécil acceso para

la asociacion y en un futuro el empleo de medios Below the line (BTL)

Los medios ATL que se usaran estan:

La elaboracion de volantes publicitarias dando a conocer de manera general la
oferta comercial del centro comercial, su ubicacion y horario de atencion.

La contratacion de cufias comerciales diarias en estaciones de radio de
frecuencia modular (FM), entre las estaciones de radio méas escuchadas en el
sector estdn: Antena 3, Estrella, La Otra, La Tuya, Cristal y otras.

Gestionar la presencia de canales de television para que publiciten en sus
espacios comunitarios las mejoras que se implementaran con el fin de
potencializar el comercio en el centro comercial.

A futuro, considerando los resultados que se obtengan, previa una evaluacion de
las estrategias de marketing emprendidas la difusion de folleto publicitario para
fechas especiales como dia de la madre, navidad, etc.

Entre las opciones de medios BTL estan:

Publicidad on-line que consistiria en la contratacion de espacios comerciales en

Internet.
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e Desarrollo de un web- site propio que promocione las ofertas y novedades del
establecimiento.
e Creacion de cuentas en principales redes sociales como Instagram, Facebook y
Twitter.
4.4.5.2. Venta personal: Establecer horarios de presentacion masiva de productos que
se expenden para que el publico conozca el uso de productos.
4.4.5.3. Promocidn de ventas: Para establecer esta opcion se deberd previamente
capacitar a los comerciantes en manejo de inventarios, nociones de contabilidad de
costos para que ellos pueden comprender de los beneficios de tener un sistema basico de
inventarios, para asi poder determinar que productos pueden ser considerado en
promocion por estar pasado de temporada, de moda, la fabrica otorga promociones a sus
clientes para que las puedan duplicar a los consumidores. Actualmente por la recesion
econdmica se estd aplicando el “compra 1 lleva 2” en el mercado y representa un gran
atractivo de compra para los clientes.
Modelar y adaptar las acciones de marketing que realizan las grandes cadenas de

almacenes.

4.4.5.4 Estrategias de comunicacion
Definir dos tipos de comunicacion interna y externa.

a. Comunicacion interna:

e La directiva de la asociacion deberd crear carteleras institucionales dando a
conocer las novedades que ocurren y los planes que piensa desarrollar para
lograr consenso entre los socios.

e A futuro la creacion de un boletin virtual, considerando que el 99,99% de los
socios cuentan con teléfonos inteligentes que les permite acceder a correos
electronicos.

o Difundir la capacitacion interna.

b. Comunicacién externa:

e Lograr una mayor participacion activa dentro de las organizaciones que
representan al comercio minoristas.

e Instauracion de un calendario de eventos publicos.
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4.4.6 Estrategias de merchadising
En este punto se recomienda emplear determinadas técnicas, dado que por disposiciones

municipales no se puede modificar los modulos asignados como cambiar de color,
colocacion de letreros no apropiados, etc. Pero se pueden adoptar ciertas técnicas para el
interior de los modulos, considerando las dimensiones de los mismos.

Se considera que el comerciante deberd de realizar una correcta exhibicion de sus
productos considerando lo siguiente:

e Ubicacion estratégica, es decir los productos con alta rotacion deberdn estar
siempre a la vista, sea en la parte delantera del cubiculo o en la pared, para que
puedan ser percibidos por el pablico.

¢ No sobresaturar el cubiculo con grandes cantidades de mercaderia, procurar que
sea la adecuada.

e Dotar de mayor visibilidad a los productos con mayor venta.

La decoracion del cubiculo

e Procurar adornar el espacio con posters, afiches, carteles que estén relacionados

con los productos que se venden y evitar la sobresaturacion de adornos.
lluminacion del local
Gestionar ante la entidad respectiva la reposicion inmediata de las luminarias de
encendido publico, para que no exista el temor de transitar por los alrededores del
establecimiento en horas de la noche y como una facilidad para las labores de

guardiania.

4.5 Planes de accion
En la tabla 27 se detalla las acciones para que las estrategias planteadas sean ejecutadas,

su tiempo de ejecucion; el responsable y el parametro de evaluacion de las acciones

emprendidas.
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4.6 Beneficios del plan de marketing
¢ Reconocimiento por parte de la autoridad municipal por la iniciativa de llevar un

plan de marketing que servira de modelo para otras asociaciones instaladas en
mercados municipales.

e EIl cliente vera una renovada imagen y actitud de servicio por parte de los
comerciantes que se reflejara en mayores visitas con gran potencial de ventas.

¢ Un mayor empoderamiento de la asociacion de comerciantes. “ASOAFE”.

e Establecimiento de alianzas estratégicas entre fabricantes y comerciantes

minoristas.

4.7 Cronograma de actividades
En la tabla 28 se detalla el orden cronoldgico de las actividades para la puesta en

marcha del plan de marketing con su duracion y el tiempo de inicio de cada una de ellas.

Tabla 29: Cronograma de actividades

ACTIVIDADES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Observacion de las estrategias de mercadeo de la
competencia

X X X
Reuniones informativas sobre el plan de marketing
a los socios X
Aprobacion del plan de marketing por la Asamblea
de socios X
Inicio de capacitaciones a los socios
X X X X X

Puesta en marcha de campafia publicitaria

X X X X X X X X X X X

Evaluacion del plan de marketing

X
Elaborado por: La autora (2016)
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4.8 Presupuesto de estrategia de publicidad
En la tabla 29 se establece el presupuesto anual del costo de la estrategia de publicidad

que se fija en el plan de marketing. Este serd financiado una parte por cuota de los
comerciantes (70%) y los auspicios de los distribuidores y fabricantes de los productos

que se distribuyen (30%).

Tabla 30: Presupuesto anual de estrategia de publicidad

DETALLE MENSUAL ANUAL
Contratacién de cufias radiales $1.500,00 S 18.000,00
Impresion de volantes $100,00 $1.200,00
Disefio de web site $300,00 $1.200,00
Manejo de cuenta en redes $ 170,00 S 680,00
Fabricacién de buzones de
sugerencias S 100,00 S 100,00

TOTAL

Fuente: Encuesta a visitantes. Elaborado por: La autora (2016)

El total de inversion en publicidad asciende a $21.180,00

4.9 Flujo de caja
En la tabla 31 se proyecta un flujo de caja para todos los miembros de la Asociacion. Se

considera un incremento en ventas de un 25% en general. A partir de eso se realizo la

evaluacidn financiera del proyecto.

Tabla 31: Flujo de caja

2017 2018 2019 2020 2021
Ventas 300.000,00 375.000,00 468.750,00 585.937,50 732.421,88
Costos de adquisicion (65% de las ventas) 195.000,00 243.750,00 304.687,50 380.859,38 476.074,22
Costos administrativos (5% de las ventas) 15.000,00 18.750,00 23.437,50 29.296,88 36.621,09
Depreciacion 1.800,00 2.250,00 2.812,50 3.515,63 4.394,53
= Utilidad antes de impuestos 88.200,00 110.250,00 137.812,50 172.265,63 215.332,03
- Impuestos (25% Impuesto a la Renta) 22.050,00 27.562,50  34.453,13 43.066,41 53.833,01
= Utilidad después de impuestos 66.150,00 82.687,50 103.359,38 129.199,22  161.499,02
+ Depreciacion 947,31 1.089,41 1.252,82 1.440,74 1.656,85
= Flujo Neto de Efectivo 67.097,31 83.776,91 104.612,19 130.639,96 163.155,88

Elaborado por: La autora (2016)
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2017

, ano

Tabla 322: Presupuesto de ventas de ropa
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CONCLUSIONES

Actualmente la economia popular solidaria representa un importante pilar dentro
de la actividad economica del pais por su aportacion econdmica al fisco y
generador de autoempleo, sin embargo, en los actuales momentos de recesion
econdmica este sector ha sufrido una disminucion sustancial en sus ventas que
ha afectado los ingresos de los comerciantes especialmente a los micro-

empresarios como los de la Asociacion “ASOAFE”.

Los socios de “ASOAFE” no cuentan con la preparacion académica para
comprender la importancia del marketing, especialmente en tiempos de crisis, la
cual les permita mantener niveles de ventas de los afios anteriores, y al igual que
la inversidn realizada por las grandes empresas permita que ellas por lo menos

sostengan sus ventas Yy la crisis no les afecte tanto.

Este grupo de comerciantes nunca ha tenido un informe de investigaciones de
mercado que les dé a conocer el perfil de sus clientes, sus necesidades,
preferencias, etc. por consiguiente, no han sabido adaptarse a las nuevas
tendencias y de un mercadeo efectivo. Dado que el cliente actualmente es

diferente en cuanto comportamiento, gustos y preferencias.

Ademas, por la cercania con otros centros comerciales que destinan sus
presupuestos de marketing para mantener una clientela cautiva, logrando el
posicionamiento de la marca del almacén. Estudios realizados sobre el
marketing en tiempos de crisis reafirman lo fundamental de estar vigente en el
mercado para mantener ventas y clientes.

Se debe fomentar la integracion de otros comerciantes minoristas que realizan
comercio en los alrededores de las instalaciones para que se integren a la
asociacion y se integren a la economia formal para lograr beneficios como un

microempresario reconocido ante la Ley.
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RECOMENDACIONES

Definir un plan de capacitacion micro-empresarial que abarque materias de tipo
cualitativo y cuantitativo, para que los comerciantes puedan desempefiarse de

mejor manera en su actividad comercial.

La Asociacion debe establecer estrategias de Marketing como una politica a
seguir para posteriores administraciones, como una forma de que los resultados

sean cada vez mejores.

El Municipio de la ciudad debe considerar apoyar a sus arrendatarios con
estudios de mercado que les permita afrontar las dificultades comerciales en
tiempos de crisis. Debido a que la mala situacion econdmica que afronten los
comerciantes se refleja en el abandono de los locales y el cabildo deja de
percibir ingresos.

Fomentar lazos de comunicacién y cooperacion con otras asociaciones de
comerciantes minoristas localizadas dentro Guayaquil y fuera de la Provincia
para el intercambio de ideas vinculadas con la actividad micro-empresarial.
Integrar a todos los miembros a participar y cooperar en las acciones necesarias
para la puesta en marcha y el logro del objetivo principal de este plan de

marketing para los miembros de la Asociacion.

Conseguir que el Municipio de Guayaquil como ente administrador y propietario
de los locales comerciales coopere en el marketing de toda la red de mercados y

centros comerciales a su cargo.

83



Referencias bibliograficas

Anzola, O. (2013). Clima organizacional. México: Azteca.
Bastos, A. (2010). Implantacién de Productos y servicios. Madrid: Ideaspropias.
Bell, M. (2012). Mercadotecnia. México: Continental.

Censos, I. (. (10 de Junio de 2016,). Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/inec-publica-cifras-del-mercado-laboral-de-
junio-2016/

Censos, I d. (22 de Junio de 2016). Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Poblacion_y Demografia/Proyecciones_Poblacionales/presentacion.pdf

Chiavenato, I. (2013). Cambio organizacional. México: Mc Graw Hill.
Cuervo, A. (2014). Direccién de empresas. Madrid: Luz.

De La Ossa, C. (2014). Las 3 etapas del marketing en la construccion de un proyecto.
Obtenido de http://delaossa.co/blog/40-las-3-etapas-del-marketing-en-la-
construccion-de-un-proyecto

Diez de Castro, E. (2013). Gestion de la fuerza de ventas. Madrid: Deusto.

Ferrel, O. H. (2014). Estrategia de marketing. México: International.

Fischer, L. &. (2013). Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

Guayaquil, M. d. (2015). Actualidad y futuro de la red de mercados. Mercados, 12-14.
Guerrero, R. (2014). Técnicas elementales de servicio . Madrid: Paraninfo.

Gultinan, J. &. (2013). Administracion de marketing. Santa Fé de Bogota: Prentice Hall.

Guzman, s. (25 de Agosto de 2016). Estrategias de Marketing: Definicidn, Concepto,
Cémo Crear Una? Obtenido de
https://estrategiasventasynegocios.blogspot.com/2014/08/estrategia-de-
marketing-definicion.html

Katzenbach, J. &. (2013). Sabiduria de los equipos. Madrid: Diaz de Santos.
Kotler, P. &. (2012). Fundamentos de marketing. México: Prentice Hall.
Kotler, P. (2013). Mercadotecnia. México: Pearson.

Lambin, J. (2012). Marketing estratégico. Madrid: Esic.

84



Lipson, H. &. (2012). Fundamentos de mercadotecnia. México: Limusa.

Llamas, C. (2009). Marketing y gestion de la calidad turistica. Madrid: Liber Factory .
Lopez - Pinto, B. (2014). Los pilares del marketing. Madrid: Catalunya.

Marketing, D. d. (2014). Kotler, Philip & Keller, Kelvin. México: Pearson.

Mercado, H. (2014). Mercadotecnia estratégica. México: Limusa.

Muiiiz, R. (2012). Marketing en el siglo XXI. Madrid: CEF.

Romero, R. (2013). Marketing. Montevideo: Palmir.

Stanton, W. &. (2013). Fundamentals of marketing. New York: Mc Graw Hill.

Stern, A. &. (2013). Marketing channels. New York: Prentice.

Toften, K. y. (2013). Niche firms and marketing strategy: An exploratory study of
internationally oriented niche firms. European Journal of Marketing, Vol. 43,
N°11/12, pp. 1378-1391.

Ugalde, A. (23 de Agosto de 2016). La Politica de Atencion al Cliente. Obtenido de
http://www.pymerang.com/ventas-y-servicio/servicio-al-cliente/243-la-politica-
de-atencion-al-cliente

Zaltman, G. &. (2012). Strategies for planned change. Munich: Exa.

Zapata, A. (2012). Cultura organizacional. Cali: universidad del Valle.

85



ANEXOS

Anexo 1: Estado del arte en proyectos de titulacién de tercer nivel
Tabla 33: Proyectos de tercer nivel

de mayoristas y
negocios andinos en
el sectorsurde la
ciudad de Quito.

establecer un plan de mercadeo.

ventas.

AUTOR TEMA ANO SITUACION DEL PROBLEMA MARCO TEORICO DISENO METODOLOGICO CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
Los comerciantes del mercado 1.La poca organizacion permitié proponer un
Plan de marketing "Colon" tienen poca acogida por 1.Marketing plan de logistica para aprovechar los -
. . i . N . . 1.Desarrollar capacitaciones y charlas
para el incremento de parte los habitantes del canton y 2.Demanda de mercado Método cientifico: espacios en cada momento por medio de .
Herrera, Irene ) - . - iy . . permanentes a los comerciantes sobre
) ventas de los Ecuador,  [existe una oposicion de ciertos 3. Promocién de ventas 1.0bservacion horarios asignados por ellos. 2.Escaso s . L
& Gonzalez, . . . X . I . . atencion al cliente y merchadising.
. comerciantes del Milagro,2012 |comerciantes que estan 4. Campafia publicitaria 2.hipbtesis control de autoridades que produce que se . o ;
Ricardo o~ o , . - o . ) . 2.La implementacion de estrategias de
mercado "Colon" en insatisfechos por cuanto las ventas 5. Estrategias 3. Bperimentacion incrementen los precios lo que ocasiona que marketing
el cantén Milagro. en el nuevo sitio no satisfacen sus publicitarias los clientes busquen otras opciones mas '
necesidades. econdmicas.
Plan de marketing
para los Los microempresarios estan
: . i i : .
microempresarios de P . ) . 1.Los microempresarios no cuentan con una
) atravesando un periodo de bajas 1.Marketing , . . . . . ] .
la asociacion de . . . Métodos de caso de estudio: |vision clara sobre la importancia de marketing| 1.Capacitar a los microempresarios en
. ventas y poca afluencia de clientes | 2.Mezcla de marketing L . .
L comerciantes de . - . 1.Descriptivo en sus negocios, por lo tanto necesitan | temas referentes a escuela de ventas,
Chicaiza, . Ecuador, debido a la poca promocién y 3. Investigacion de . ) . o -
L articulos en general . o 2.Mezcla de marketing asesoramiento en aspectos relacionados con contabilidad, emprendimiento
Patricia "EIC oo Quito,2012 difusion de la oferta de sus mercado o . I . - . . )
ebollar" ubicada . 3. Investigacion de mercados | servicio al cliente y mezcla de marketing para| consiguiendo asi el mejoramiento de
. productos es una de las causas de 4. Segmentacion de y - ) ) . . h
en el centro comercial L . 4.Segmentacion de mercados lograr posicionamiento e incremento de sus ingresos y afluencia de clientes.
esta situacion y se requiere mercado

Fuente: www.repositorio.unemi.edu.ec/xmlui/handle/123456789/1143 - www.dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/4549.
Elaborado por: La autora (2016)
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Tabla 34: Arte de libros

Anexo 2: Estado del arte de libros

DISENO METODOLOGICO

complicado alcanzar un
posicionamiento en el mercado sin la
aplicacion de fundamentos de
marketing.

mediano plazo lograr posicionamiento y un
crecimiento en el negacio.

AUTOR TEMA ANO SITUACION DEL PROBLEMA | MARCO TEORICO CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
El comerciante minorista empieza su . .
L . . Implementar estrategias de marketing
actividad comercial con una serie de T . .
. 1 Planificacidn de que sean comodas, sencillas y
falencias como son no contar con . . . .
. . e marketing - Destacar la importancia y el valor del manejables para este segmento de
El nuevo marketing Argentina, |una adecuada plainifiacion y sin o . 1.Basica . . o .
) , . . ) - , 2.Gestion de marketing , marketing en el comercio al por menor para la |comerciantes; las mismas que logren
Pico, Rubén [para el comercio Buenos Aires, |estrategias definidas para orientar . 2BExploratoria Iy . .
o . 3. Imagen del negocio .. |obtencion de excelentes resultados en posicionarse en los clientes y
minorista 2013 Su negocio, por tanto esta clase de . 3.Decampo  4.Cualitativa . )
. , 4, Estrategias de ventas. permitan al consumidor de aprovechar
empresario deberd ponermuchode | .., . . . . .
. fidelizacion del cliente de la oferta comercial a precios
su parte para que el negocio . . .
accesibles en este tipo de comercio.
prospere.
La realizacion de actividades de
mercadeo por los comerciantes Disefiar planes de marketing acordes
minoristas es hecha de manera Contar con los fundamentos de marketing con las capacidades de
. . empirica , ellos no conocen los S . permitira a los comerciantes planificarsus | comercializacion de los involucrados
Marketing para Argentina, ) 1.Comercio minorista 1.Bésica . . .
. . [fundamentos de marketing para . . estrategias de marketing y establecer que involucren los resultados de una
Fresco, Juan |comerciantes Buenos Aires, . 2.Marketing 2.Bxploratoria . . o .
L alcanzar resultados existosos. Es " _ presupuestos de ventas que permitan en un | investigacion de mercado previa que
minoristas 2013 3. Publicidad 3. Cualitativa

presente un diagndstico de la
situacion para la elaboracion de la
mezcla de marketing adecuada.

Fuente: Diversos autores citados. Elaborado por: La autora (2016)
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Tabla 35:

Anexo 3: Estado del arte de publicaciones cientificas

Publicaciones cientificas

AUTOR

TEMA

SITUACION DEL PROBLEMA

MARCO TEORICO

DISENO METODOLOGICO

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Espinoza,
Hugo

La aplicacion del
marketing en el
comercio informal

Per(,Lima, 2016

En Pert existe un alto porcentaje de
informalidad en los negocios, pero
jcémo ellos entienden el concepto
del marketing? y ;c6mo lo aplican en
funcién a generar valor en sus
pequefios negocios?

1.Comercio informal
2.Marketing
3. Comercio informal

1.Bésica
2.Bxploratoria
3. Descriptiva  4.Cualitativa

Existen diversas experiencias exitosas de
comerciantes informales que tan solo

con creatividad e innovacién han sabido
crecer exitosamente en sus negocios. Uno
de ellos, es el caso de

un vendedorde churros, que habifa arreglado
su carrito de una forma pistoresca y lucia de
la época colonial muy elegante.

LIncrementar los conocimientos de
marketing de los comerciantes, que les
permita identificar las necesidades y
deseos de los consumidores,
mantener relaciones de fidelidad con
sus clientes, conocer el
comportamiento de los consumidores,
identificar los segmentos a los que se
atiende, conocer el estilo de vida de
los consumidores.

Rodriguez,
José

Plan de marketing.
Centro Comercial
Abierto de Roquetas
de Mar

Espafia,Almeria
,2013

Todo ello, hace necesario abordar la
situacion de forma decidida y
rotunda. La escasez de acciones
s6lo permite ir hundiendo mas al
comerciante tradicional, que por si
solo, se ve impotente a la hora de
realizar mejoras e innovaciones.

1. Estrategia de
marketing
2.Plan de Marketing
3. Publicidad
4. Posicionamiento

1.Basica
2.Bxploratoria
3. Cualitativa
4.Cuantitativa

Las estrategias que definiran los caminos a
seguir a corto, medio y largo plazo, servira
para que el Centro Comercial Abierto pueda
aprovechar todas las oportunidades que le
ofrece el entorno, superando las amenazas y
haciendo frente a los retos que estan por
venir. Se tomaran las decisiones cruciales en
el presente pero teniendo en cuenta cémo
puede afectar en el futuro.

1.Realizacion de campafias de imagen.
2.0frecer bienes y70 productos que la
competencia no pueda ofrecer.
3.Establecer un departamento de
atencion al cliente 4.Incrementar
seguridad en la zona.

Fuente:www.prensaelfiscal.com/.../05/.../-la-aplicacin-del-marketing-en-el-comercio-informal.— www.repositorio.ual.es:8080.
Elaborado por: La autora (2016)

88



http://www.repositorio.ual.es:8080/

Anexo 4: Credencial de comerciantes
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Anexo 5: Registro de directivas de organizaciones de la Economia Popular y Solidaria

' REGISTRO DE DIRECTIVAS
DE ORGANIZACIONES DE LA
ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

FECHA DE REGISTRO; 02/ 09/ 2015 5
DATOS DE LA ORGANIZACION:

DENOMINACION: ASOCIACION DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
VARIOS CENTRO COMERCIAL PECA AVE FENIX “ASOAFE"

PROVINCIA: Guayns

CANTON: Guaysquil

DIRECCION: Flor de Bastién, blogue 16 Mz. 1221 solar 10

DIRECTIVA REGISTRADA
ADMINISTRADOR/A elegida/o en reunidn de Junta General de fecha 28 de junio del 2015
, NOMBRES Y APELLIDOS Na. CEDULA | PERIODO ]
JORGE NORBERTO PACHECO MOREIRA 1304734260 | 4 1
PRESIDENTA/E
NOMBRES Y APELLIDOS No. CEDULA PERIODO
LUIS ALIREDO RAMIREZ PACHECO 0913956421 4
SECRETARIA/Q
| NOMBRES Y APELLIDOS | No.CEDULA |  PERIODO |
| MIRIAM EVERILDA CURDMILMA CARAGUAY | 0912655610 | 4 ]

VOCALES DE LA JUNTA DIRECTIVA, elegidos en reanién de Junts Geperal por im pecodo de

4 nfios,
CARGO NOMBRES Y APELLIDOS No. CEDULA
Vocal Princigal | LUIS ALFREDO RAMIREZ PACHECO 2 013956421
| Vocal Principal | MIRIAM EVERILDA CURIMILMA CARAGUAY 0012635610
Vocal Precipal | MILTON ALDERTO PENAFIEL ARTEAGA 0012576089
Vocal Prccipnl | ANA LUCIA YUBI PENAFIEL 1923925732
Voeal Principal | JEFFERSON EDUARDO PENAFIEL ARTEAGA 0919830588

Vocal Supl WILMER ALBERTO ARIAS SEVILLANO 1204357113
Vocal Supl KATTY ESTEFANIA PALACIOS PALACIOS | 0930632153
Vocal Suplents | ROSENDO ARMANDO BORBOR BORBOR 0920474566
Vocal Suplente | HIPOLITO AGUSTIN COLT CARBO 918163106
Vocal Suplente | KENT EVELIO SEME CALDERON 0920403003

VOCALES DE LA JUNTA DE VIGILANCIA, elegidos en reunidn de Juntn Gensral por un

periodo de 4 afias. \

CARGO NOMBRES Y APELLIDOS No. CEDULA _ !

Vocal Principal | ENMA MARIA AZUERO VARGAS 1103234918
Voesl Principal | MANUEL TENESACA PASTO 0601613495
Vocal Prncipsl | JULIO GREGORIO SOLIS MACIAS 0006037925
Vocal Suplecte | AURELIO REINALDO.SANCHEZ RIOFRIO 1102711825
Vocal Supleste | JINSOP AURELIO SANCHEZ AZUERO 0929674307
Vocal Suplete | YASMANI AMPARITO CURIMILMA CARAGUAY (9720526050
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Anexo 6: Tasa de ocupaciéon de puestos de mercados
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Anexo 7: Formato de encuesta a visitantes del Centro Comercial “PECA”
=)
S
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE
COMERCIALIZACION AVE FENIX “ASOAFE” EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL
Autora: Carmen del Rocio Blanc Chila
Objetivo: Investigar las principales caracteristicas del segmento de clientes
como: geograficas, demograficas, psicoldgicas, econdémicas, etc.

Instrucciones: Contestar las siguientes preguntas marcando con una “X” la

opcioén elegida.

1. De los siguientes centros comerciales, ¢Cual visita con mayor
frecuencia?

O Centro Comercial PLAZA TIA

O Parque Comercial California

O Centro Comercial PECA

2. ¢Como considera usted la calidad y precio de los bienes y servicios que

son ofertados por los comerciantes de “ASOAFE”?

Excelentes

Muy buenos

Buenos

Regulares

O 0o o o O

Malos

w

. Qué lo motiva visitar el Centro Comercial “PECA”?
Variedad de productos

Precios

Conocer las novedades que se ofrecen

Cercania a su hogar y/o empleo

Momentos de esparcimiento

Otros

O o o o o d

4. ¢Por cuales motivos compra en el Centro Comercial “PECA”?
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O o o o o Od

o

O 0o o 0O

Variedad de productos

Precios Bajos

Cercania al domicilio

Apoyar a los comerciantes minoristas
Calidad de los productos

Otros

.Cada qué tiempo asiste a comprar en el Centro Comercial “PECA”?
Entre dias de semana

Semanal

Quincenal

Mensual

Su ingreso econdémico mensual esta entre:
Menos de 1 salario basico

1 Salario basico ($ 366,00)

Entre $400 a $600

Mayor a $600, 00
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Anexo 8: Formato de encuesta a comerciantes-socios de “ASOAFE”
=)
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE
COMERCIALIZACION AVE FENIX “ASOAFE” EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

Autora: Carmen del Rocio Blanc Chila
Objetivo: Realizar una investigacion entre los comerciantes de la “ASOAFE”

para conocer la situacién actual del mercado y sus estrategias comerciales.

Instrucciones: Contestar las siguientes preguntas marcando con una “X” la

opciodn elegida.

¢ Cual es su nivel de educaciéon?
Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta
Secundaria completa

Superior

N OO O O O e

¢Conoce usted la importancia del Marketing como herramienta de
apoyo en la venta de bienes y/o servicios?

Mucho

Lo necesario

Poco

Algo

Nada

w O O O o O

¢Por qué considera usted que los clientes no asisten en gran cantidad al
Centro Comercial “PECA”?

Falta de publicidad

O

0 Prefieren la cercania de cadenas de almacenes con posicionamiento en el
mercado
O No ofrecer una variedad de productos y/o servicios adecuados

0 Por inseguridad e inadecuada presentacion de los comerciantes
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Otros

¢ Qué estrategias usa actualmente para vender sus productos?
Llama al cliente a visitar el local

Entrega volantes

Realiza demostraciones de producto

Espera que el cliente se acerque a preguntar

¢ Como considera usted los precios de sus productos?

Caro

Econdmico

Barato

Como distribuidor minorista, ¢Qué tipo de material publicitario le
entrega su proveedor para impulsar su producto?

Camisetas

Folletos

Volantes publicitarios

Gorras

Talleres de capacitacién en el Centro Comercial PECA

Ninguno

(A través de qué medios de publicidad considera seria efectivo
promocionar el Centro Comercial “PECA”?

Radio

Periddicos

Volantes

Redes sociales

Eventos publicitarios en el Centro Comercial PECA

Otros

¢En qué fechas comerciales usted tiene un incremento de ventas?
Vacaciones escolares

Feriados

Temporada escolar

Dia de la madre

Dia del padre
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Navidad y fin de afio

Otros

.Quién cree usted que debe de promover el Centro Comercial “PECA”?
La Asociacion de Comerciantes

El Municipio de Guayaquil

En asociacion con: las marcas de producto que se distribuye y ASOAFE

. ¢Considera usted que un plan de Marketing del Centro Comercial

PECA incrementara las ventas?
Muy probable

Bastante probable

Maés o menos probable

No muy probable

Nada probable

. (Considera que la Asociacion “ASOAFE” deberia establecer convenios

de cooperacion con universidades que los asesore en programas de
capacitacion de Marketing?

Si

No

. ¢, Aceptaria las acciones y recomendaciones que se definan en el plan de

Marketing para el incremento de las ventas?
Si

No
Porqué
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Anexo 9: Foto encuestas a socios de ASOAFE

ENCUESTA A SOCIOS
DE ASOAFE
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Anexo 10: Foto encuesta a visitantes del Centro Comercial PECA

-
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Anexo 11: Foto a fachada del Centro Comercial PECA

g
.
:

CENTRO COMERCIAL
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Anexo 12: Evaluaciéon Financiera

En la tabla 36 se detalla los resultados de la evaluacion financiera del plan de
marketing.

Tabla 36: Evaluacion financiera

Afios 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto de Efectivo 67.097,31 83.776,91 104.612,19 130.639,96 163.155,88
Inversién inicial 21.180,00

Valor Actual Neto $431.047,31

Tasa Interna de Retorno 90,87%

Tmar 5,92%

Elaborado por: La autora (2016)

Se concluye que la ejecucién del plan de marketing es una inversion rentable, puesto
que las técnicas del Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) lo

demuestran con la obtencion de resultados positivos.
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