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Resumen Ejecutivo

Actualmente todas las empresas en el mundo se han enfrentado continuamente a cambios,
aquellas gue no se adaptan a las necesidades futuras de los consumidores tienen el riesgo de
desaparecer. La adopcion de estrategias de Trade Marketing y Merchandising permitiran
desarrollar un ambiente adecuado dentro del punto de venta para brindar una experiencia Unica y

diferente a los clientes.

El presente trabajo de investigacion consta de cuatro capitulos, el primero tiene como
objetivo analizar la situacién interna y externa de la empresa para determinar cuales son sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. A partir de esta matriz se procede a
evaluar cada una de estas, finalmente se elabora la matriz interna externa en donde se refleja

la estrategia a utilizar, en este caso arrojo que es necesario crecer y construir.

Para el capitulo segundo, se procede a levantar la informacion necesaria para conocer el
comportamiento del consumidor, sus gustos y preferencias, frecuencia de consumo, etc. Se
utiliza dos fuentes: las fuentes primarias constan de encuestas y técnicas de observacion
directa y las fuentes secundarias se basan en un breve analisis del comportamiento de compra
a nivel internacional, nacional y local. La presente investigacion toma como poblacion a las
personas residentes en la ciudad de Ibarra con un rango de edad entre los 18 y 65 afios que

sean econémicamente activas.

Dentro del alcance de este capitulo se contempla también un anélisis detallado de la informacion
obtenida en la realizacion de encuestas, ficha técnica de observacién directa y tablas cruzadas con

preguntas de alta correlacion.

Dentro del capitulo tres se desarrolla cada una de las tacticas presentadas en la matriz
estructurada de la propuesta lo mas aproximado a la realidad, posteriormente se detalla el

costo de cada estrategia, el tiempo en el que seré evaluado y quien seré el responsable.



Finalmente, a través de un exhaustivo analisis financiero, se han realizado proyecciones de ventas
en tres escenarios: el escenario minimo, con un aumento del 15% en las ventas; el escenario
promedio, con un incremento del 25%; y el escenario optimista, con un aumento del 50%. Se han
detallado los costos asociados a cada estrategia propuesta y se ha concluido que la empresa cuenta

con la capacidad financiera para implementar cada una de estas tacticas
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CAPITULO |

1.- Anadlisis situacional

1.1 Antecedentes
Deli Candelaria es un Supermercado carnico ubicado en la ciudad de Ibarra, provincia
de Imbabura; desde el afio 2019 oferta a sus clientes productos carnicos de calidad, variedad y
sabores unicos; ademés de licores, vinos, salsas, sdndwiches, accesorios para la parrilla,

variedad de quesos, mariscos, productos tipicos regionales e importados.

La idea de negocio nace como una extension de la marca Jamones y Embutidos
“Candelaria”; microempresa imbaburefia propiedad del Ing. Sebastian Corella (esposo de Karen
Loor Gerente General de Deli Candelaria) dedicada a la elaboracion y comercializacion de
productos carnicos con 17 afios de experiencia y posicionamiento en Imbabura como una
oportunidad de ofertar de forma directa todos los productos y posicionar la marca en los clientes

con valor agregado y calidad en el servicio.

En sus inicios Deli Candelaria contaba con 3 personas entre ellas la gerente general;
quienes diariamente comprometidas con la calidad y la atencion personalizada comprometian
su esfuerzo y compromiso en la realizacion de todas las actividades desde la recepcion y

almacenamiento hasta la atencion al cliente.

En referencia a la promocién de la empresa y manejo de redes sociales Deli Candelaria
utiliza Facebook como herramienta digital para promocionar los diferentes productos sin
embargo no era considerado algo de relevancia hasta la Pandemia por Covid-19 en donde Karen
Loor, Gerente General analizo las ventajas de promocionar en internet su nueva cartera de

productos y servicio de panaderia, entre otras opciones innovadoras para el consumidor.



En la actualidad el Supermercado Cérnico Deli- Candelaria se encuentra posicionado en
el mercado ibarrefio tras 4 afios de labor constante con un crecimiento y superacion en ventas
del 120% hasta la actualidad. Uno de los propoésitos empresariales a largo plazo es la oferta de

modelos de franquicia para la implementacion de otros puntos de venta en el norte del pais.

1.2 Definicién del problema

1.2.1. Diagrama de Ishikawa
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1.2.1. Interpretacion del diagrama causa-efecto

Es fundamental dentro del desarrollo del proyecto de titulacién identificar eficazmente
las causas de los problemas en Deli Candelaria, considerando esta situacion se utiliza la

herramienta Diagrama de Ishikawa como metodologia para analizar la problematica actual.

Asi como resultado del anlisis se determina que la gestion en el uso de herramientas y
técnicas que motiven la compra es deficiente y poco asertiva; el Supermercado Carnico a
pesar de su posicionamiento y exitosa trayectoria en el mercado no aplica en sus operaciones
diarias estrategias de Trade Marketing y Merchandising; mediante la observacion directa del
establecimiento se evidencia que los productos no son ubicados correctamente, se realiza de
forma organizada por parte de las personas encargadas de perchar la variedad de productos

ofertados pero de forma empirica.

A pesar de ser una empresa reconocida dentro del &mbito del marketing digital no se
ha considerado como algo importante su aplicacion ya que se habla mas de un marketing de

boca en boca en base a las experiencias de los consumidores.

1.3. Justificacion

Actualmente, la aparicion de nuevas tendencias y el desarrollo de las demandas de los
consumidores obligan a las empresas a afrontar nuevos retos, y el trade marketing se esta
convirtiendo en una estrategia importante que une los mundos del comercio y las ventas,
brindando a una empresa la oportunidad de destacarse y convertirse en una de las favoritas en
el mercado y en nuestro pais, las empresas que buscan posicionamiento de marca
implementan esta estrategia, con el fin de poder competir en el mercado. (Davila & Palacios,

2019)



El presente trabajo de titulacion tiene como finalidad impulsar y acelerar el consumo
de los productos del Supermercado Carnico “Deli-Candelaria” multiplicando su demanda y
mejorando la experiencia de compra que vive el consumidor con la implementacion de
herramientas de Trade Marketing y Merchandising que le permitira incrementar la
rentabilidad de la marca, generar la atraccion de nuevos potenciales clientes, e incluso

afianzar su relacion con proveedores y empleados.

El supermercado ademas de los puntos de exhibicién de cortes finos, embutidos y
mariscos cuenta con areas de: panaderia, vinos, snacks, mariscos, lacteos, productos
importados, artesanales y otros; espacios fisicos en los que se analizara la ubicacion en
perchas en referencia a puntos estratégicos con la finalidad de activar la rotacion del producto
y generar mas trafico de clientes en el lugar de compra. crear una mejor interaccion entre el

cliente y el punto de venta.

1.4. Objetivos de Diagnostico

1.4.1. Objetivo General

Implementar estrategias para mejorar la experiencia de compra de los clientes potenciales en el

punto de venta del “Supermercado Deli-Candelaria”.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar un analisis de la situacion interna y externa del Supermercado Carnico “Deli-
Candelaria” utilizando las distintas herramientas.

e Investigar el impacto del merchandising en el comportamiento de los consumidores

e Establecer estrategias y tacticas de Trade Marketing y Merchandising para mejorar la
experiencia de los clientes.

e Analizar la situacion financiera de la empresa antes de aplicar las estrategias al nuevo

punto de venta.



1.5. Analisis del Microentorno

1.5.1 Cadena de Valor de Porter

Actividades Primarias

Logistica de Entrada:

La empresa cuenta con una logistica interna bastante sélida con la capacidad de
abastecer la demanda manejando un inventario de distintos tipos de carne, embutidos, viveres
y panaderia. Es casi imposible que se dé un desabastecimiento. Cuando los productos carnicos
salen de la fabrica y llegan al punto de venta se procede a etiquetar, colocar el precio, fecha de

elaboracion y fecha de vencimiento.

En el caso de los viveres al ser facilitados por proveedores llegan listos al punto de venta
solo para ser instalado en las perchas segun el area al que corresponda. El area de panaderia se
encuentra dentro del punto de venta por lo cual la recepcion de materia prima como es: Harina,
huevos, levadura, aceite, huevos entre otros se da en este sitio para posterior a su elaboracion

ser colocados directamente en las estanterias.

Operaciones:

Como se mencion6 anteriormente son los empleados los encargados de perchar los
distintos productos que ofrece el supermercado, sin embargo, no cuentan con el conocimiento
necesario para hacerlo de manera correcta. Una vez que los carnicos estan completos en Su

packaging son colocados de manera aleatoria sin ningun tipo de especificaciones.

Logistica de salida:
La mayoria del tiempo los encargados del supermercado son los empleados y son estos
quienes estan en contacto directo con los consumidores. Para realizar el despacho de cualquier

pedido se realizan los siguientes pasos:



e Tomar el pedido al cliente de forma verbal.
e El encargado procede a seleccionar los productos y llevarlos a caja.
e Los productos son pasados por el lector de barras y posterior a esto empacado en la
funda.
e Una vez concluido el pedido se informa al cliente el valor a pagar y se procede a
imprimir la factura de esta manera ha concluido el proceso de venta.
Los informes de venta son realizados por la gerente general cada dos semanas en donde se
evalla de manera general el desempefio de los vendedores, las estrategias de ventas que estan
siendo utilizadas, cuél es su margen de ganancias y pérdidas. Al finalizar dicha

documentacion se procede a identificar fallas y oportunidades para mejorar los procesos.

Dentro de las empresas que ofrecen productos de alimentacidn es importante realizar un
control de inventario recurrente porque si algin producto no esta saliendo la fecha de
caducidad puede estar en contra generando grandes pérdidas. Para esto dentro del
supermercado carnico se cuenta con la ayuda de dos personas quienes tienen delegada la
responsabilidad de realizar el inventario de los productos semanalmente. Un dia a la semana
es seleccionado un producto a azar para ser evaluado en el sistema y analizar la cantidad de
ventas que ha generado y ver cuantos quedan en stock, si es el caso de que queden pocas
unidades y se esté consumiendo muy seguido se procede a realizar el pedido a la fabrica
“Candelaria “. Una vez llega el pedido al punto de venta es otra persona la encargada de

ingresar al sistema la cantidad de unidades que entran.
Marketing y Ventas:

Supermercado Carnico Deli-Candelaria no cuenta con un departamento de marketing
que gestione redes sociales, promociones y publicidad. En sus inicios como empresa se cred

una cuenta en a la red social Facebook que era manejada por su propietaria de manera no



recurrente, durante la pandemia la actividad de la red social fue incrementando ya que se
convirtio en un medio de comunicacion entre las personas y era importante que los
consumidores se enteraran de que el supermercado estaba ofreciendo su servicio hasta la

comodidad de su hogar.

Con el pasar de los meses se cred la red social de Instagram sin embargo sus
propietarios consideran que sus clientes potenciales no estan atentos a noticias por este medio
digital. En el Gltimo mes se contrat6 a una persona quien esta a cargo del manejo de las redes
sociales y de la realizacion de post. Tras analizar la calidad de las publicaciones se puede
evidenciar que no se utiliza la paleta de colores de la empresa y no se evidencia contenido

llamativo.

Servicio:

Supermercado Céarnico Deli-Candelaria destaca por brindar productos complementarios
para sus consumidores en el mismo lugar facilitando asi la experiencia de compra para esto se
implemento la venta de: parrillas, aderezos, snacks, panes de todo tipo, vinos nacionales e

importados, licores.

En la actualidad son pocas las personas que manejan pagos en efectivo, la empresa cuanta
con todos los métodos de pago para evitar perder una compra por esto se implemente el uso

de Datafast ofreciendo pagos seguros a sus clientes y evitando el riesgo del uso en efectivo.

Por ultimo, la atencion al cliente dentro de sus consumidores es considerada muy buena sin
embargo no se realiza un servicio post-venta por lo tanto no se conoce la opinion de la

mayoria de clientes.

Dentro de este apartado se habla de un servicio post-venta ineficiente ya que no se realiza a
todos los consumidores. Una parte de la cartera de clientes que maneja el supermercado es el

circulo social de los propietarios de quienes se ha receptado las sugerencias y felicitaciones



sobre su experiencia de compra, algo que coincide en su mayoria es la excelente atencion que

brindan los empleados a los consumidores.

Como cualquier empresa se aplica la garantia a todos sus productos, en el caso de ser
carnicos de la marca Candelaria se procede a la devolucién del dinero o el cambio del
producto ya que la idea es que el cliente no se vaya con una mala imagen de la marca.

Matematicamente hablando estas circunstancias no superan el 1% de las ventas.

Actividades de Apoyo

Infraestructura:
El Supermercado Carnico “Deli-Candelaria” cuenta con una infraestructura completa
en donde se cuenta con el espacio necesario para tener presente el area de panaderia, carnicos,

snacks, maquinaria.

Direccién de Recursos Humanos:

Reclutamiento:

Para reclutar nuevos empleados es la gerente general la encargada de analizar los perfiles
profesionales. Para ofertan las vacantes no se hace de manera personal ya que considera que
puede existir compromisos con personas cercanas por lo cual se opta por realizar

publicaciones a través de terceros.

En sus inicios el unico perfil que se buscaba era de gente con ganas de trabajar, pero fue
un error ya gue varias personas no tomaban con seriedad el puesto de trabajo, a consecuencia
de esto se modifico el perfil. Ahora son otros los aspectos que se consideran entre estos estan:
Personas con experiencia, referencias laborales y personales, comprometidas con el trabajo,
con hijos o familia, entre los 26-40 afios ya que se considera que poseen un mayor grado de

madurez y responsabilidad.



Capacitacion:

La empresa como tal no tiene destinado ningun valor econdémico para capacitaciones a sus
empleados en areas especificas como es: marketing, merchandising, ventas, etc. La Gnica
capacitacion con la que cuentan es la que reciben en su primer dia de trabajo la cual tiene

como fin explicar la forma correcta de utilizar las maquinas para evitar accidentes a futuro.

Motivaciones Personales:

Los trabajadores del Supermercado no reciben ninguna motivacién personal por falta de

iniciativa de sus propietarios.

Desarrollo de tecnologia:

Como consecuencia a que este punto de venta es una extension directa a la fabrica, las
ideas de desarrollo de productos se dirigen al area de produccion, en los Ultimos meses se ha
incrementado: productos curados madurados (costillas, alitas, chuletas). En los ultimos dias se
ha empezado con las primeras pruebas de realizar jamon serrano y de esta manera incrementar

este producto a sus perchas.

Compras:
Insumos:

Los insumos carnicos como ya se ha mencionado son adquiridos directamente de la
fabrica “Candelaria” en donde se solicita los productos a cualquier hora del dia y en menos de

media hora ya esta en el punto de venta.

Para el resto de los productos como viveres, snacks, vinos entre otros se cuenta con
distribuidores de distintas partes del pais. En ciertas ocasiones se ha llegado a adquirir

productos directamente de los productores.

Maquinaria

La maquinaria fue adquirida cuando se inauguro el supermercado entre estos

encontramos:



1. Hornos

2. Rebanadora
3. Empacadora
4. Refrigeradora
5. Congelador

6. Pesa
Publicidad

Para la publicidad que esta ubicada dentro del punto de venta se colocé vinilos
decorativos por todo el espacio en donde esta presente el nombre de la marca con ciertos
elementos agregados como son los tipos de carne que se ofrece, que productos puedes

elaborar, con que lo puedes acompafar.

1.5.2. Analisis Macro-Entorno

1.5.2.1 Analisis 5 fuerzas de Porter

Amenaza de los nuevos competidores

La barrera de entrada para nuevos competidores se considera alta puesto que el valor
econdmico que se necesita para empezar un negocio de este tipo no es facil de conseguir. Se
analiza que el valor total redondea los 100.000$ para instalar maquinaria, productos, perchas,
infraestructura, etc. No es muy comun que las personas tomen la decision de solicitar varios

préstamos y apostar sus ahorros para hacer realidad una idea de negocio de este tipo.

Poder de negociacién de los proveedores

El Supermercado Carnico al ofrecer distintos tipos de productos cuenta con diferentes

proveedores mismos que se detallan a continuacion:



e Proveedores de productos carnicos: Este proveedor tiene un poder de negociacion
alto ya que como hace referencia su nombre se ofertan productos de la marca
“Candelaria” considerando que este seria el inico proveedor con el que cuenta la
empresa.

e Proveedores de Viveres: El poder de negociacion es bajo ya que al igual que este hay
un sin nimero de proveedores a nivel nacional quienes pueden cubrir esta area sin
problema.

e Proveedor Materia Prima Panaderia: Se considera de igual manera que el poder de
negociacion es bajo ya que personas que distribuyan harina, huevos y aceite es muy

facil de encontrar.

Poder de negociacion de los compradores

Poder de negociacion con los clientes es alto ya que los productos carnicos pueden ser
comprados a muchos proveedores potenciales dentro del mercado, debido a que existen
marcas muy conocidas y ya posicionadas en la mente del consumidor. Es aqui donde se
destaca la importancia de dar a conocer la marca “Candelaria” ya que son productos
elaborados en la ciudad de Ibarra de manera artesanal y sin mayor proceso quimico lo que da

como resultados producto de alta calidad.

Amenaza de productos o servicios sustitutivos

La amenaza de productos se considera que es baja ya que antes de crear la empresa ya
existian marcas reconocidas posicionadas en la mente del consumidor y cuando el
supermercado carnico abrid sus puertas también gand clientela al instante ya sea por el sabor,

empaquetado, atencién al cliente, etc.

Los productos sustitutos en la actualidad pueden representar una amenaza alta ya que es

mas comuUn ver a personas que hoy en dia toman la decisién de no consumir carnes de



animales y cambian su estilo de alimentacion a vegana es ahi en donde se evidenciaria un

problema ya que ninguno de los productos cubriria la necesidad de ese segmento

Rivalidad existente entre competidores de la industria

La rivalidad entre competidores es alta y no solo en el concepto de la idea de negocio ya
que dentro de la ciudad de Ibarra ya existe supermercados Carnicos como es la Europea
quienes ofrecen los mismos servicios que Deli- Candelaria sin embargo no es este nuestro
Unico competidor ya que a nivel nacional dentro de tiendas, supermercados grandes y
pequerios se ofrecen distintas marcas de carnes y embutidos como son: Plumrose, Juris, Don

Diego,La Castilla, Piggy.

1.6 Analisis PEST

Andlisis Politico

El presidente Guillermo Lasso anuncié publicamente este 17 de mayo su voluntad de
aplicar el articulo 148 de la Constitucion ecuatoriana que refiere al mecanismo conocido

como «muerte cruzada.

Este mecanismo constitucional permite al presidente de la Republica disolver, con
caracter inmediato, la Asamblea Nacional y Ilamar a nuevas elecciones para renovar tanto el
Poder Legislativo como el Ejecutivo. De acuerdo al articulo 87 del Cédigo Democrético, la
Comision Nacional Electoral convocaréa a los procedimientos electorales en un plazo maximo
de 7 dias, debiendo realizarse los procedimientos electorales en forma consecutiva, en un
plazo maximo de 90 dias. (mediados de agosto de 2023). Las autoridades electas en este

NUEVO Proceso estaran en sus cargos sélo hasta 2025.



Mientras tanto, durante los proximos tres meses, el presidente podra emitir decretos sobre
emergencias econdémicas urgentes. (ya ha anunciado una reforma tributaria y laboral).

(Pascual, 2023)

Nueva Reforma Tributaria

Gobernar segun el orden politico. El presidente de Ecuador, el conservador Guillermo
Laso, firmo la primera ley tras anunciar la disolucion de la Asamblea Nacional, la mayoria
opositora y el paso a elecciones parlamentarias. La iniciativa extiende el techo libre de
impuestos en base a familiares y se convierte en la primera legislacion que surge en tiempos
de emergencia donde Lasso seria administrado mediante decreto, en donde el estatuto
contempla un incremento en el deducible anual que podria alcanzar $15,294, dependiendo del
monto de las obligaciones familiares. De acuerdo al Ministerio de Economia y Finanzas de
Ecuador, existen 341.000 contribuyentes que pagan impuesto sobre la renta en Ecuador, y la
reforma les ahorrara al 99,8% un promedio de US$558 en impuesto sobre la renta por

persona. (Hurtado, 2023)

Andlisis Econémico

¢ Qué es el riesgo pais?

El riesgo pais determina si en ese pais existe un escenario 6ptimo para la inversion o no.
Si el riesgo pais es elevado, el riesgo de invertir en ese pais es mas alto. Cuando la prima de

riesgo de un pais es alta, el riesgo pais es elevado. (Ucha, 2020)

Las calificaciones de un pais dependen de varios factores tales como:

Factores Econémicos:

e Nivel de déficit fiscal (Ingresos — Gastos)

e Crecimiento del PIB



Relacion Ingresos/deuda

Consistencia de las politicas macroecondémicas

Grado de apertura comercial y financiera

Grado de diversificacion de las exportaciones

El riesgo pais de Ecuador aumentd 94 puntos en una sola jornada y lleg6 a 1.859 puntos el
1 de marzo de 2023. El més alto desde el 13 de octubre de 2022. El efecto practico es que un
riesgo pais elevado encarece las tasas de interés para la emision de deuda externa o para el
acceso a créditos por parte de empresas y entidades ecuatorianas en el exterior. Con un riesgo
pais de 1.859 puntos, si el Estado ecuatoriano emitiera bonos de la deuda tendria que pagar
una tasa de interés de 22% anual. Ecuador ya se convirtid en el pais con el tercer Riesgo Pais

mas alto de América Latina, solo superado por Venezuela y Argentina.

Hans Soledispa confirmé que Ecuador enfrenta crecientes riesgos nacionales debido a la
creciente tension politica que vive Ecuador, a pesar de que el gobierno del presidente
Guillermo Laso ha puesto en orden los libros del presupuesto nacional, esta asociado al riesgo

politico.

Los mercados internacionales estan cada vez mas preocupados de que Guillermo Laso no
pueda completar su mandato después de que anunciaran los resultados del referéndum,
indicaron los bancos de inversién JPMorgan y Morgan Stanley. Soledispa explico que al
mercado le preocupa gue el nuevo gobierno, que podria asumir en 2025, no pueda mantener

en orden las cuentas publicas. (Tapia, 2023)

e Inflacién del Ecuador 2023

La inflacién anual de abril de 2023 cerré en 2,44%, lo que representa una disminucion de

0,45 puntos porcentuales con relacion a igual mes de 2022. El alza de precios mensual fue de



0,20%, un incremento con relacion a marzo de 2023, cuando estaba en 0,06%, segun el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). (Primicias, 2023)

Segun la ultima encuesta publicada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), una familia de cuatro miembros en Ecuador necesité al menos $767, 31 mensuales

para cubrir la Canasta Familiar Basica durante abril de 2023.

Eso corresponde a un gasto diario de alrededor de $25,58. Las ciudades con la Canasta

Basica més cara son Cuenca ($800,40); Quito ($790,17); y Manta ($787,16).

Segun previsiones de organismo como el Banco Mundial y el Fondo Monetario
Internacional (FMI), Ecuador sera el pais con la menor inflacion de la regién en este afio. Casi
el 50% del aumento de precios el ultimo afio esta directamente relacionado con los alimentos

y bebidas no alcohdlicas. (Medina, 2023)

e PIB del Ecuador

El Fondo Monetario Internacional (FMI) prevé gue el Producto Interno Bruto (PIB) de
Ecuador crezca 2,9% en 2023. El prondstico fue ligeramente inferior al pronostico anterior,
que preveia un crecimiento del PIB del 3% en 2023. El prondstico se presentd en el informe
Perspectivas de la economia mundial al margen de las Reuniones de primavera del FMI el 11

de abril de 2023 en Washington, EE. UU.

La tasa promedio de crecimiento econdmico de los 10 paises de la region en 2023 sera
solo del 1%. En el prondstico 2023, Ecuador ocupa el tercer lugar detras de Venezuela (5%) y
Paraguay (4,5%). El organismo multilateral pronostica una baja tasa de crecimiento de 2,8%
para Ecuador en 2024.EIl informe del FMI también menciona que la tasa de desempleo de
Ecuador sera de 3,6% en 2023. El pronostico preliminar para este afio prevé que el indicador
terminara en 3,8%. En tanto, el organismo pronostica una inflacion anual en Ecuador de 2,5%

este afio. (Tapta, 2023)



e Analisis del Empleo en Ecuador

La Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), labor estadistica
que forma parte del Sistema Integrado de Encuestas de Hogares (SIEH), es una de las
herramientas estadisticas mas importantes, debido a su estructura metodoldgica permite
estudiar la situacion del pais y de empleo en el pais ademés de las caracteristicas del pais,
mercado laboral, actividad econémica de los ecuatorianos y fuentes de ingresos de la
poblacion. A su vez, puede financiar el sistema de cuentas nacionales administrado por el
Banco Central del Ecuador (BCE). (Rivadeneira & Sandoval, 2018)

A continuacion, se analizara la tasa de desempleo y empleo que se evidencié durante el primer
bimestre del 2023:

llustracion 2 Tasa de desempleo

Tasa de desempleo

Nacional [ Ty ]

£n el | fimestre de 2023, la tasa de desempleo se ubicd en 3,8%.

Fuente : Instituto Nacional de Estadistica y Censo.

Como nos indica la gréfica la tasa de desempleo en los primeros meses del afio ha disminuido
con 1.2 % lo que significa que méas ecuatorianos cuentan con un empelo que les permita generar

ingresos para el bienestar de su familia.



llustracion 3Poblacion ocupada segun condicion de actividad

Poblaciéon ocupada seguin condicion de actividad

Nacional [ _ : J

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo.

Dentro de este apartado lo principal que podemos destacar es que la tasa de empleo
adecuado ha sido incrementada lo que representa una mejora constante en el &mbito laboral
para los ecuatorianos. Por otro lado, la tasa de subempleo ha disminuido en un porcentaje
mayor a 2 reflejando que menos personas son contratadas a medio tiempo y por ultimo la tasa
de otro empleo no pleno ha incrementado indicando que los ecuatorianos perciben ingresos

menores al salario minimo durante la semana y sin beneficios de ley.

Analisis Social

Preferencia de compra de los ecuatorianos

A principios de 2022, Dichter & Neira, una empresa lider en investigacion de mercado
ecuatoriana, analizo las preferencias de compra de los supermercados pequefios y medianos

en Ecuador utilizando tecnologia de escaner de canales tradicionales y concluy6 que:

. A principios de 2022, se puede observar que el promedio de bienes comprados se
mantiene estable, pero se evalia como bajo en comparacion con otros meses del afio. El

precio promedio es de $ 1.59, que se espera que cambie en los proximos meses.



. En cada categoria por compra existe un top 5, en donde se identificaron en primer
lugar el consumo de alimentos procesados ya que de alguna manera facilitan la vida de los

consumidores, dado su estilo de vida.

. Desglosando la canasta basica, encontramos que la carne, el pollo y lassalchichas

ocuparon el cuarto lugar en términos de alta probabilidad de compra.

El estudio también revel6 que el ecuatoriano promedio compra 1,3 categorias cuando
visita una tienda. EI 80% de las compras se concentran en una sola categoria por visita, el
18% suele comprar 2 0 3 categorias, y solo el 2% de las compras provienen de 4 0 mas
categorias. Esta informacion permite concluir que los compradores del sistema tradicional

realizan compras muy frecuentes, principalmente para consumo inmediato. (Sanmartin, 2022)

Dichter y Neira analizan los habitos de compra de los ecuatorianos en el primer
bimestre de 2023, Un dato interesante sobre el nimero de categorias de compradores por
transaccion en las tiendas es que el 78% de las compras se componen de una sola categoria. El
20% de las transacciones incluyeron de dos a cinco categorias, mientras que solo el 2% de las
compras fueron de seis 0 mas categorias. Segun las estadisticas, las cinco categorias mas
compradas en las tiendas ecuatorianas son refrescos, snacks, agua embotellada, cigarrillos y
cerveza. Para las categorias que normalmente viajan juntas en una sola compra, encontramos
que los refrescos se compraron junto con refrigerios y agua embotellada. En cuanto a los
snacks, se compran con jugo y agua embotellada. Las galletas dulces y saladas a menudo se

agregan al jugo. Por ultimo, compre leche UHT con café instantaneo y fiambres.

El rango de inversion segun dichter & neira del ticket promedio se mantiene en la

sierra con un $1,09 mientras que para la costa el valor fue un poco mas bajo, de $1,04.

En cuanto a los dias de mayor movimiento en las tiendas ecuatorianas, se puede observar

que jueves y viernes son los de mayor actividad en la costa y la Sierra, curiosamente, 1os



sabados y domingos concentran el 19,3% de las transacciones en las zonas costeras, mientras

que en las zonas montafiosas estos dias no son tan relevantes. (Andrade, 2023)
Puntos de Venta Fisicos

En 2020 el mundo se vio afectado por la pandemia de COVID-19 que provocé cambios
drésticos en el comportamiento de los consumidores y un aumento en la cantidad de canales
de venta digitales. Sin embargo, el acceso fisico se reanuda en 2023 y la nueva flexibilidad
esta impulsando a los consumidores a volver a este tipo de tiendas donde pueden comprar

todos sus productos en un solo lugar.

Segun el informe State of Grocery de McKinsey & Company, consultora global enfocada
en gestion estratégica, el informe muestra que el canal tradicional en Ecuador se esta
recuperando de una caida de -32% en 2020-2022. De 2020 a 2022, se espera gque crezca un
3% en 2023 y se espera que la intencion de usar canales en linea sea de -26 % en 2023, una

fuerte disminucién del aumento del 34 % observado en 2020-2022.

Leonardo Ottati sefiald: "Los consumidores interactiian cada vez mas con los canales
digitales y esta claro que la aceleracion de las capacidades digitales no sera la misma... sigue
creciendo, y durante la epidemia siempre hemos tenido capacidades digitales, no mucho
después de la pandemia que aln no es una realidad, pero si consideramos que continla
creciendo, y por supuesto vemos que definitivamente hay un segmento de personas en el

ambito digital que esta completamente enfocado o acostumbrado a las interacciones digitales”

Desafio para Retailers
Segun la consultora McKinsey & Company, el mayor desafio para los minoristas es el cambio
fundamental en las preferencias y el comportamiento de los consumidores. Encontramos

cambios significativos en los consumidores, los cuales son:



La busqueda de ahorro dominaré la toma de decisiones de los consumidores. En Ecuador,
el 74% de las personas esta dispuesta a buscar diferentes formas de ahorrar dinero al
momento de realizar una compra. Analizando las intenciones netas para cada tipo de ahorro,

se destacan los siguientes datos:

e 63 % buscara activamente promociones para ahorrar dinero.
e 31 % cambiara los productos a menos costosos para ahorrar.

e 13 % en comprara productos de marcas blancas.

Los nuevos estilos de vida saludables también cambiaran la demanda. EI 67% de los
ecuatorianos estan listos para enfocarse en una alimentacion y nutricion saludables, aunque
esta intencidn es positiva, la intencion neta varia segun los atributos asociados con un estilo

de vida consciente y saludable.:

e 9% de pagar un precio mas alto para obtener un producto mas  saludable.
e 17 % de comprar productos alimenticios de alta calidad/prémium.

e 5% de pagar un precio mas alto para obtener un producto mas amigable con el

medioambiente.

La personalizacion se esta convirtiendo en un factor importante en el nuevo proceso de
fidelizacion. Los cinco atributos de los distribuidores més asociados con la lealtad en Ecuador

son:

e Tiene los mejores descuentos/promociones.

e Ofrece precios mas bajos.

e Eslider en sostenibilidad.

e Ofrece una gran variedad de productos premium.

e La calidad del producto fresco es buena. (Alava, 2023)



Analisis Tecnologico

Por cuarto afio consecutivo, EY se asocio con la revista IT ahora para realizar un estudio
sobre tendencias tecnoldgicas en Ecuador con el objetivo de analizar los principales desafios,
tendencias y necesidades tecnoldgicas que enfrentaran las empresas ecuatorianas en el 2023.
En esta edicion, el estudio examina las respuestas de mas de 180 lideres tecnoldgicos de las
empresas del pais, distribuidos en 12 sectores manufactureros, a partir de los cuales es posible
analizar como las empresas ecuatorianas estan respondiendo a la transformacion digital y las

prioridades estratégicas que determinaran las inversiones del afio en tecnologia.

Dentro del estudio se definen lineamientos estratégicos para asegurar el éxito a largo plazo

a continuacioén los detallamos:

1. Priorizar los esfuerzos digitales para crear valor sostenible mediante la innovacionde
modelos comerciales, el desarrollo de nuevas propuestas de valor y la maximizacion
de la experiencia del usuario como impulsores clave de la ventaja competitiva.

2. Preparar para el futuro y aumentar el nivel de sequimiento y control de losresultados
de las inversiones en tecnologia e implementar un modelo operativo que mejore la
eficiencia de los procesos y maximice la toma de decisiones basada en datos.

3. Un nuevo programa digital que se adapta al entorno cambiante e incorpora las nuevas
tecnologias disponibles para desarrollar propuestas de valor mas innovadoras e
integradas, que fortalece el desempefio operativo e invierte en el desarrollo de nuevas

habilidades comerciales. (Ledn & Moreno, 2023)



1.7 Matriz FODA

Tabla 1 Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Logistica de entrada sélida

Uso de sistemas para facilitar el pago

Logistica de salida personalizada
Meétrica de ventas cada dos semanas
Inventario recurrente

Aplica garantias al producto

Buena relacion con proveedores
Desarrollo de nuevos productos
Infraestructura desarrollada en base

de requerimientos de productos

Barrera de entrada para competidores
alta

Poder de negociacion de los clientes
alto.

Top cinco en categorias de consumo
Cuarto lugar en el desglose de canasta
basica

Los productos son considerados de
consumo inmediato

Nueva reforma tributaria

Inflacidn disminuida con respecto al
2022

Aumento del PIB

Disminucion del desempleo

Mayor poblacion con empleo adecuado
Jueves y viernes mayor movimiento de
los consumidores.

Reactivacion de puntos de venta
Mayor interaccion en redes sociales
Personalizacion digital

DEBILIDADES

AMENAZAS

Trabajadores sin conocimiento en
Trade marketing y Merchandising
Falta de servicio post-venta

No cuenta con departamento de
marketing

Falta de manejo de redes sociales
Perfil profesional para trabajadores
no establecido
Falta de capacitaciones
motivaciones personales

Poca publicidad en punto de venta

Muerte cruzada

Riesgo pais elevado

Incremento de la tasa de empleo no
pleno

Busqueda de ahorro

17% de los ecuatorianos compraran
productos alimenticios de alta calidad.
Marcas ya posicionadas en el mercado

Elaboracion propia en base a investigacion directa



1.7.1  Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos

1.7.1.1 Factores de Exito

Tabla 2 Factores de Exito

MATRIZ FCE
FACTORES DE EXITO IMPORTANCIA
Distribuidores directos 10
Productos locales 9
Inventario recurrente 9

Elaboracién propia en base a investigacion directa

1.8 Matriz Priorizacién Analisis Interno

Tabla 3 Matriz de Priorizacion andlisis interno (Fortalezas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO FACTORES DE EXITO
(72
£ 8
2 g
a |2 | 5
(18] (&)
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S |g |2 g
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS 3 |58 | S < T
INTERNO) 2 |8 | S 5 E
o | & < = a
IMPORTANCIA 10 |9 9
FORTALEZAS
Logistica de entrada solida 9 9 9 252 1
Uso de sistema para facilitar pagos 1 1 1 28 6
Logistica de salida personalizada 7 5 8 187 3
Meétrica de ventas cada dos semanas 8 2 9 179 5
Inventario recurrente 8 2 9 179 4
Aplica garantias 10 |3 7 190 2
Buena relacion con proveedores 10 |8 5 217 2




Desarrollo de nuevos productos

3 189

Buena infraestructura

9 193

Elaboracion propia en base a investigacion directa

Tabla 4 Matriz de Priorizacion andlisis interno ( Debilidades)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO

FACTORES DE EXITO

8 o
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£ 8 & t
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS E - E
INTERNO)
IMPORTANCIA 10| 9 9
Debilidades
Trabajadores sin conocimiento en Trade Marketing
y Merchandising 9] 2 9 189 6
Falta de Servicio Post-Venta 9| 7 7 216 4
No cuenta con departamento de marketing 8 8 7 215 5
Falta de manejo de redes sociales 10| 10 6 244 1
Perfil profesional para trabajadores no establecido 7/ 5 8 187 7
Falta de capacitaciones y motivaciones personales 8| 8 9 233 2
Poca publicidad en punto de venta 10| 9 5 226 3

Elaboracion propia en base a investigacion directa

1.9 Matriz de evaluacion Andlisis Interno

Tabla 5 Matriz de evaluacidon andlisis interno




MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO ( EAI)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES
LA FORTALEZA EN LA
EMPRESA
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FORTALEZAS
Logistica de entrada solida 252 0,12 4 0,48
Uso de sistema para facilitar pagos 28 0,03 3 0,09
Logistica de salida personalizada 187 0,02 4 0,08
Meétrica de ventas cada dos semanas 179 0,02 4 0,06
Inventario recurrente 179 0,08 4 0,32
Aplica garantias 190 0,04 4 0,16
Buena relacion con proveedores 217 0,06 4 0,24
Desarrollo de nuevos productos 189 0,05 3 0,15
Buena infraestructura 193 0,03 4 0,12

QUE TAN IMPORTANTE ES
LA DEBILIDAD EN LA
EMPRESA

DEBILIDADES

Trabajadores sin conocimiento en Trade Marketing y 189 0,08 2 0,16
Merchandising

Falta de Servicio Post-Venta 216 0,05 2 0,1
No cuenta con departamento de marketing 215 0,09 1 0,09
Falta de manejo de redes sociales 244 0,10 2 0,2
Perfil profesional para trabajadores no establecido 187 0,09 2 0,18
Falta de capacitaciones y motivaciones personales 233 0,05 2 0,1
Poca publicidad en punto de venta 226 0,09 2 0,18
TOTAL: 3124 1,00 2,71

Elaboracion propia en base a investigacion directa

1.10 Matriz de Priorizacién Analisis Externo

Tabla 6 Matriz de priorizacién andlisis externo (Oportunidades)




MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVES DEL
EXITO

FACTORES DE EXITO
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IMPORTANCIA 10 |9 9
OPORTUNIDADES
Barrera de entrada para competidores alta 9 8 7 225 |6
Poder de negociacion de los clientes alto 9 8 8 234 |5
Top 5 en categorias de consumo 9 8 8 234 |4
Cuarto lugar en el desglose de canasta basica 8 7 8 215 |8
Compras para consumo inmediato 9 8 9 243 |1
Nueva Reforma Tributaria 9 9 8 243 |2
Inflacidn disminuida con respecto al 2022 8 9 7 224 |7
Aumento del PIB 7 7 7 196 |12
Disminucion del desempleo 7 7 5 178 |13
Mayor poblacion con empleo adecuado 7 7 4 169 |14
Jueves y viernes mayor movimiento de los consumidores 8 8 9 208 |9
Reactivacién de Puntos de venta 10 |9 9 234 |3
Mayor interaccién en redes sociales 9 9 9 207 |10
Personalizacién Digital 8 9 7 207 |11

Elaboracion propia en base a investigacion directa

Tabla 7 Matriz de priorizacion andlisis externo (Amenazas)




MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVES
DEL EXITO

FACTORES DE EXITO
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IMPORTANCIA 10 9 9
AMENAZAS
Muerte Cruzada 3 4 1 75 5
Riesgo pais elevado 7 5 2 133 3
Incremento de la tasa de empleo no pleno 5 3 2 95 4
Busqueda de Ahorro 9 9 7 234 1
Marcas ya posicionadas en el mercado 9 7 5 198 2

Elaboracion propia en base a investigacion directa

1.11 Matriz de Evaluacion Analisis Externo

Tabla 8 Matriz de evaluacion andlisis externo




MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

QUE TAN IMPORTANTE ES LA
FORTALEZA EN LA EMPRESA
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OPORTUNIDADES
Barrera de entrada para competidores alta 225 0,02 3 0,06
Poder de negociacion de los clientes alto 234 0,03 4 0,12
Top 5 en categorias de consumo 234 0,05 4 0,2
Cuarto lugar en el desglose de canasta basica 215 0,08 4 0,32
Compras para consumo inmediato 243 0,07 4 0,28
Nueva Reforma Tributaria 243 0,02 4 0,08
Inflacion disminuida con respecto al 2022 224 0,02 4 0,08
Aumento del PIB 196 0,01 3 0,03
Disminucion del desempleo 178 0,03 4 0,12
Mayor poblacion con empleo adecuado 169 0,03 3 0,09
Jueves y viernes mayor movimiento de los consumidores | 208 0,08 4 0,32
Reactivacién del punto de venta 234 0,12 3 0,36
Mayor interaccion en redes sociales 207 0,1 4 0,4
Personalizacién Digital 207 0,05 4 0,2

QUE TAN IMPORTANTE ES LA
DEBILIDAD EN LA EMPRESA

AMENAZAS

Muerte Cruzada 75 0,04 2 0,08
Riesgo pais elevado 133 0,03 2 0,06
Incremento de la tasa de empleo no pleno 95 0,04 1 0,04
Basqueda de Ahorro 234 0,1 2 0,2




Marcas ya posicionadas en el mercado

198 0,08

2 0,16

TOTAL:

3752 |1

3,2

Elaboracion propia en base a investigacion directa

1.11.1 Matriz IE

Tabla 9 Matriz IE

TOTALES DE LA MATRIZ EFI

SOLIDO3.0A 4.0

PROMEDIO 2.0 A 2.99

DEBIL1.0 A 1.99

TOTALES DE LA
MATRIZ EFE

ALTO3.0A4.0

Q |

O

MEDIO 2.0 A 2.99

\

BAJO1.00A1.99

Vil

Vil

Elaboracion propia en base a investigacion directa

El supermercado carnico Deli Candelaria se ubica dentro del primer cuadrante en donde se

recomienda "crecer y construir " mediante estrategias intensivas juntamente con estrategias

integradoras.

1.12

Identificacion del problema diagnostico

Mediante el analisis realizado se evidencia diferentes factores que afectan al desempefio del

Supermercado Carnico Deli-Candelaria entre estos encontramos:

. Falta de Servicio post-venta
. No cuenta con departamento de Marketing
. Falta de manejo de redes sociales

Trabajadores sin conocimiento en Trade Marketing y Merchandising

. Perfil profesional para trabajadores no establecido




. Falta de capacitaciones y motivaciones personales
. Poca publicidad en punto de venta

Por lo tanto el tema de investigacion es “Tema: Trade Marketing y Merchandising para el

engagement de clientes del Supermercado Cérnico Deli-Candelaria de la ciudad de Ibarra”.

1.13 Fundamentacion tedrica

1.13.1 Trade Marketing

El concepto de trade marketing es un concepto relativamente nuevo que, segin algunos
autores, se remonta a la década de 1980. Segun (Santesmases, 1999; Domeénech, 2000), el
uso de esta herramienta se inici6 con la multinacional norteamericana Colgate-Palmolive, que
creo el término para denotar la fusion de las funciones de los departamentos de marketing y
ventas con el objetivo de acotar la relacion con el negocio de distribucion. El surgimiento de
esta tactica ha supuesto una gran amenaza para algunas empresas, provocando el cese de sus
operaciones en el mercado; para otros, es una forma de lograr una posicion deseada y colocar
la marca en la mente de los consumidores. Por lo mencionado anteriormente se llega a la
conclusién de que el TM utiliza segmentos de mercado y canales de distribucion para llegar al
mayor nimero de consumidores. Segin Mufiiz (2014), el trade marketing es un sistema de
dirigirse a los consumidores, a veces cuando los consumidores estan fisicamente presentes, a
través de materiales POP, merchandising, comunicacion, etc., que pueden influir en las

decisiones de compra en el camino al mercado.

Al no centrarse directamente en los consumidores potenciales, sino en el prospecto, invertir
en esta estrategia es mas seguro que utilizar multiples estrategias. Por ello, es importante
revisar constantemente los objetivos y acciones que se han fijado para que puedan
implementarse en cada punto de venta con el fin de optimizar recursos, incentivar las compras

y enfocarse en captar la atencion de los consumidores.



Entre los objetivos del Trade marketing, se mencionan segun Haro y Espinoza (2017):

a) Garantizar la fidelidad del consumidor mediante estrategias combinadas de fabricantes
y distribuidores.

b) Lograr con las estrategias del distribuidor, enfocar la decisién de compra haciala
marca del productor.

c) Promover las ventas a través del Merchandising.

d) Optimizar la rotacién del producto en puntos de venta.

e) Mantener una entrega constante de productos, para evitar la escasez de estos.

Realizar TM en un punto de venta requiere de varios pasos para lograr un plan exitoso,

dentro de estos destacamos los siguientes:

Segun (City Troops Blog,2022)

Visibilidad: Se basa en mantener el producto al alcance del consumidor, ademaés de
colocar el producto en el anaquel, siempre dejando al descubierto el producto entre los

hombros y la cintura del consumidor final (zonas célidas y templadas).

Disponibilidad: Esto se basa en tener la cantidad y variedad adecuada de productos
en el punto de venta (PDV), lo cual es importante porque si un consumidor toma un articulo
del estante y no se ofrece, cuando llega otro consumidor busca el mismo articulo, se sentiran
decepcionados no solo con el PDV sino también con la marca si no pueden encontrar el

producto. Siempre debe tener a mano la cantidad y variedad adecuadas de productos.

Asequibilidad: Se basa en que el producto no sélo debe tener siempre un precio, sino
que también debe tener un precio correcto y suficiente. Por ejemplo, una tarea de trade
marketing que compruebe siempre si en el punto de venta se muestra la oferta de producto

actual es muy importante porque si un cliente llega al punto de venta y ve anuncios en los



medios y no coinciden en los precios puede causar confusion y complicar el proceso de

compra.

Fidelizacion: Este punto esta mas relacionado con los puntos de venta y los
proveedores que con los clientes finales. Los proveedores deben fidelizar en el punto de venta
a traves de diversas herramientas como incentivos, categorizacion de clientes, branding

especifico y campafias de fidelizacion, etc.

Activacién: Una vez que el PDV dispone de un producto correctamente clasificado y
el responsable de dicho PDV lo acepta, se puede proceder a la activacion del producto. Esto

se puede hacer a través de catas, campafias, promociones, muestras entre otros.

Segun el Chicago Marketing Institute, el marketing es "un conjunto de técnicas de
investigacion y aplicacion que los distribuidores y fabricantes practican de forma individual o
conjunta para aumentar la rentabilidad de los puntos de venta y los lanzamientos de
productos”, utilizando la respuesta constante de los productos a la demanda del mercado,

ademads de inversion y exhibicion adecuada de bienes.”

El Merchandising se lo divide de la siguiente manera para facilitar su estudio y puesta en

practica :

e Merchandising visual

El merchandising visual tiene tres propositos: comunicar la imagen de la tienda y lo que
vende, generar trafico de clientes "dirigidos"” y generar ventas impulsivas. El objetivo de este
tipo de venta es presentar el producto a la venta en las mejores condiciones visuales y tactiles
y atraer todo lo que pueda hacer que el producto sea mas atractivo y convincente, en

definitiva, mas atractivo. mas vendedores.



Los componentes de merchandising visual incluyen: empaque del producto o disefio del
paquete, disefio arquitectonico exterior e interior de la instalacion, presentacion del producto,

estantes disefiados y publicidad en la tienda.

e Merchandising de Gestién

También conocido como marketing estratégico, se basa en la gestion eficaz de un negocio
y los elementos que lo integran para que sea lo mas rentable posible. Se diferencia de la visual
merchandising en que se basa en la presentacion visual del producto, donde es fundamental
una buena distribucion de espacios, areas y estantes. La distribucion también es una parte
importante de la gestion de ventas, pero no la mas importante ni la Unica, sino una de tantas

que interacttan y analizan en el recinto para obtener mayores beneficios. (Bolsalea, 2021)

Zonas Frias y Calientes del Punto de Venta

Una zona fria en un punto de venta crea la necesidad de fomentar el transito peatonal
en la zona fria para que los clientes también puedan encontrar articulos que estan en su lista
de la compra o que les llamen la atencion o jueguen con la percepcion y sensibilidades de
compra. Por ejemplo, un producto base ubicado en una region fria, como el azlcar o el aceite,
generard inmediatamente un mayor flujo de tréafico, ya que, independientemente del contexto

industrial, los clientes buscaran el producto.

Los productos colocados en areas de tiendas populares generan demanda
automaticamente. Estas instalaciones se han ganado la confianza de los consumidores debido
a su mejor visibilidad. Este es un detalle simple pero muy valioso si desea aumentar las ventas
de productos, lanzar nuevos productos o actualizar enlaces a productos innecesarios. El flujo

de personas en los hotspots de los supermercados es mas natural.



Usar una estrategia de marketing entusiasta para colocar un producto en el estante,
usar letreros atractivos, acabados, estantes Ilamativos, colores, precios Ilamativos o ubicacion

estratégica en pasillos y estantes. (BMO, 2020)

CAPITULO II

2. Estudio de Mercado

2.1. Proceso de Investigacion: Disefio

2.1.1. Andlisis:

A lo largo de los afios, la empresa se ha visto obligada a mejorar su competitividad en
el mercado, desarrollarse continuamente de acuerdo con la demanda de los consumidores y
abandonar el método de venta tradicional en el que los clientes no pueden tocar directamente
los productos. Hoy en dia, el objetivo de las empresas de autoservicio, o sistemas de
autoservicio, es permitir que los compradores pasen de forma independiente por el punto de
venta y seleccionen los productos y marcas de su preferencia sin la intervencion de un tercero,

y compra y paga el valor final.

Son pocas las pymes en el mercado que no intervienen para aumentar la
competitividad. Es importante mejorar continuamente la imagen fisica del punto de venta,
crear un ambiente comodo y agradable para los clientes mediante estrategias basadas en

deseos y necesidades, fomentar la compra por impulso y fidelizar.

El uso inadecuado de marketing de ventas y estrategias de ventas puede causar molestias a los
clientes, causando cierta irritacion ya que les resulta dificil encontrar un lugar de venta,

encontrar areas, seleccionar productos, leer ofertas y precios, etc.

2.1.2. Problema de Investigacion:



La mala organizacion del punto de venta genera una mala experiencia al momento de

adquirir sus productos.

2.1.3. Pregunta de Investigacion:

¢El punto de venta facilita una buena experiencia de compra a consumidores?

2.20bjetivos

2.2.1 Objetivo General

. Investigar ampliamente el comportamiento del consumidor dentro del punto de venta

2.2.2 Objetivos Especificos

. Diagnosticar las percepciones de los clientes sobre el punto de venta

. Analizar el impacto de la publicidad en las decisiones de compra de los clientes.
. Analizar la ubicacion de las perchas dentro del punto de venta.

. Determinar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

2.3 Justificacion de la investigacion:

La presente indagacién es respaldada por la importancia de investigar el
comportamiento del consumidor dentro del punto de venta para descifrar la mentalidad de los
clientes y todos los aspectos que pueden influir en sus decisiones de compra. El problema
surge cuando nos damos cuenta de que la conducta ante un mismo estimulo es diferente para
cada persona, o incluso a veces diferente cuando se repite varias veces en la misma persona.
La informacion recolectada nos sera de ayuda para considerar las necesidades del consumidor
antes de implementar una estrategia de TM y Merchandising, de esta manera nos dirigiremos
estrictamente al pablico objetivo del supermercado generando un ambiente apto para vivir una

buena experiencia de compra.



2.4 Aspectos Metodoldgicos

2.4.1 Enfoque de la investigacion

Para la realizacion de la presente investigacion se hara uso de los tres tipos de métodos

existentes: Cualitativo, cuantitativo y mixto.

e Meétodo Cualitativo: La investigacion cualitativa es un conjunto de métodos de
investigacion utilizados para delinear el comportamiento y las percepciones de las

personas sobre un tema especifico. (Question Pro, 2018)

El método cualitativo sera aplicado en el desarrollo de la investigacion para obtener datos
precisos sobre la experiencia de compra del consumidor, de esta manera se conseguira

informacién detallada.

e Método Cuantitativo: A diferencia de la investigacién cualitativa, la investigacion
cuantitativa analiza una gran cantidad de datos. También estudia variables
cuantitativas, es decir. variables numéricas. Adquieren su pleno significado cuando se
relacionan con otras cosas mediante los supuestos de correlacién, regresion o

contraste. (Arias, 2021)

El hacer uso del método cuantitativo nos permitira conocer datos exactos sobre los
consumidores que forman parte del estudio para posteriormente analizar el porcentaje de la

poblacion que tiene preferencia por ciertos aspectos.

2.5Tipos de Investigacion:

Investigacion Concluyente

e Investigacion Concluyente: Es un disefio de investigacion cuyo objetivo principal es
facilitar la toma de decisiones al determinar, evaluar y seleccionar el mejor curso de

accion ante una situacion dada. En ella, se prueban las hipotesis especificas y se



examina la relacion entre las variables. Una hipotesis es la herramienta que orienta 'y

delimita la investigacion.
La investigacion concluyente se clasifica en dos grupos: descriptiva y causal.

La investigacion descriptiva es una forma de investigacion inferencial que se enfoca
en describir el funcionamiento y las caracteristicas del mercado. Ejemplos: descripcion de
caracteristicas relevantes de consumidores, vendedores, otras empresas y areas de mercado;
calcular el porcentaje de unidades en un grupo dado que exhiben un comportamiento dado;
conocimiento de las percepciones de las caracteristicas del producto/servicio, calculos de
correlacion de variables de marketing y elaboracion de prondsticos especificos. (Sandoval,

2016)

Para solucionar el problema planteado anteriormente nos serd de gran ayuda aplicar la
investigacion descriptiva para conocer las caracteristicas, comportamiento de compra dentro
del punto de venta, percepcién del consumidor ante el producto/servicio para aplicar de

manera correcta las estrategias de TM y Merchandising.
2.6 Método de Investigacion

Método Analitico: Una vez recolectada la informacién mediante los diferentes tipos se
podra analizar de manera especifica al consumidor y al punto de venta para posteriormente

elaborar estrategias segun las necesidades encontradas.
2.7 Fuentes de Investigacion:
Fuentes Primarias

Encuestas: Mediante la realizacion de encuestas se conocera la opinion de los

consumidores de forma general, dentro de esta se abordara temas sobre productos, precio,



promocion y en especial sobre el punto de venta ya que es la informacion que mas nos

interesa.

Ficha de observacion directa: Mediante la observacion se busca analizar los precios

dentro del mercado de los diferentes puntos de venta que ofrecen productos carnicos y

embutidos.

Proceso de Investigacion: Desarrollo

2.8 Fuentes Secundarias

2.8.1 A nivel internacional

Compaiiias clave en el mercado mundial de carne vacuna (Oferta )

Tabla 10 Andlisis de compaiiias clave en el mercado mundial

Nombre de la Compafiia

Concepto

JBS SA

JBS S.A. es una empresa de alimentacion brasilefia, es
actualmente el mayor frigorifico de Latinoamérica, fundada en
1953, opera en casi 150 paises y emplea a mas de 125.000

personas.

Tyson Foods

Multinacional de fabricacion de alimentos con sede en
Springdale, Arkansas. La empresa es la segunda mayor
procesadora y comercializadora de carne de pollo, res y cerdo

después de la empresa brasilefia JBS S.A.

Pilgrim's Pride Corporation

Una empresa multinacional estadounidense de alimentos que
actualmente es uno de los mayores productores de pollo en los
EE. UU. y Puerto Rico y el segundo mayor productor de pollo

en México.

Danish Crown Group

Empresa de alimentos danesa con orientacion internacional con
operaciones de carniceria, procesamiento y venta principalmente

de carne de cerdo y de res




Vion Food Group Una empresa que opera a nivel internacional en la industria
carnica y alimentaria con sede en Boxtel, Paises Bajos. Es uno

de los mayores productores de carne de Europa

WH Group WH Group, anteriormente conocido como Shuanghui Group, es
una multinacional china de procesamiento de alimentos y carne

que cotiza en bolsa con sede en Hong Kong.

Hormel Foods Corporation | Compafiia de Alimentacion radicada en el sudeste de Minnesota,

es muy conocida por la produccion de Spam como carne enlata.

Muyuan Foods Empresa china de alimentos especializada en la produccion de

carne de cerdo

Fuente: Contexto Ganadero 2023
Elaborado por: Autora
e Consumo de productos carnicos a nivel mundial (demanda)

La carne, ya sea de res, cerdo o cordero, es uno de los alimentos méas consumidos en el mundo.
Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién, o FAO,
el consumo de carne en el mundo per cépita es de 41 kg/persona. También cabe sefialar que el
consumo de carne varia de un pais a otro. Factores como la geografia o el poder adquisitivo de

un pais afectan naturalmente su consumo. (Ekos, 2022)

Tabla 11 Top 10 de paises que consumen carne

Top 10 de paises que consumen carne

N° | Pais Cantidad de Consumo Tipo de Carne

1 | EE. UU. 99 kilos por persona al afio | La mayor parte de la carne que se consume
en los Estados Unidos es de res (alrededor
de 30 a 40 kg)

2 | Australia 97 kilos por persona al aflo | La mayoria de la carne que se come es de
vaca y cordero, una de las favoritas por los

australianos.

3 | Argentina 88 kilos por persona al afio | La carne argentina es famosa por sus
asados. La Pampa es una tremenda
extension plana donde pacen las vacasy

terneras que los argentinos comen cada afio.




4 | Israel 80,3 kilos por persona al afio | El pollo es la carne mas consumida en
Israel, seguido por el pavo.

5 | Brasil 77 kilos por persona al aflo | Carne de Ave

6 | Nueva 74 kilos por persona al afio | Las carnes mas consumidas son las de

Zelanda cordero, venado y cerdo.

7 | Chile 73 kilos por persona al afio | La cercania de la Pampa y Argentina hacen
de los chilenos unos amantes de la carne de
vaca y ternera.

8 | Canada 70 kilos por persona al afio | La mas tradicional es la de cerdo o vaca

9 | Europa 67 kilos por persona al afio | En cuanto al consumo de carne fresca
incluye carne de vacuno, pollo,
ovino/caprino, cerdo, conejo, avestruz,
pavo.

10 | Uruguay 65 Kilos por persona al afio | El tipo de carne méas consumida es la carne
vacuna.

Fuente: Revista Ekos

Elaborado por : Autora

2.8.2 A nivel Nacional

Tabla 12 Principales empresas dedicadas a la produccion y distribucion de productos cdrnicos en Ecuador

Principales empresas dedicadas a la produccion y distribucion de productos carnicos en

Ecuador

Empresa

Concepto

Pronaca

derivados.

La empresa méas grande del Ecuador. Su actividad principal es la
produccion y comercializacion de carne de pollo y cerdo y sus

Fabrica Juris

de experiencia.

Empresa de embutidos lider en el mercado ecuatoriano con 83 afios

Plumrose Variedad de jamones, salchichas y otras especialidades
Piggi’s Produccion y comercializacion de productos carnicos.
Italimentos La empresa Italimentos Cia. Ltda. se dedica a fabricacion de

productos carnicos: salchichas, salchichén, chorizo, salame,




morcillas, mortadela, patés, chicharrones finos, jamones, embutidos,

etcétera. incluso snacks de cerdo.

Fuente: Corporacién Financiera Nacional
Elaborado por: Autora

Consumo de Productos carnicos en Ecuador

La Carne de cerdo es la proteina cuyo consumo va en aumento en Ecuador y se ubica en la
segunda mas consumida desplazando aparentemente a la de res, aunque ain muy lejos de la
de pollo que, segun cifras de la Corporacion Nacional de Avicultores del Ecuador (Conave),

ocupa el primer lugar con 30 kg por ecuatoriano al afo.

Por otro lado, la produccion de carne de pollo aumentara levemente un 3,14% al pasar de
255 millones en 2021 a 263 millones en 2022. Asi lo confirma un informe de la Empresa
Nacional Avicola del Ecuador (Conave). Asimismo, el consumo entre ambos afios tuvo un
aumento minimo de 27 a 28 kilogramos por persona anual y para este afio se prevé que suba
un 5%, es decir, a 30 kilogramos. Juan Francisco Jaramillo, coordinador técnico de Conave,
explico que el consumo de pollo poco a poco se recupera en el mercado. Antes de la

pandemia el promedio era de 30 kilogramos por persona anual. (Moreta, 2023)

En tanto, la batalla por el segundo lugar se centra en las Gltimas cifras proporcionadas por
la Asociacion de Productores Porcinos del Ecuador (ASPE), que muestran que el consumo per
capita de carne de cerdo en 2022 fue de 11,44 kg, méas de 3 kg que el consumo de carne de res

cuyo dato oficial es de 8 kg.

2.8.3 A nivel Local

Industrias Carnicas en la ciudad de Ibarra



El Cantdn Ibarra no ha desarrollada empresas industriales de procesamiento de carnicos o
embutidos, si se han establecido importantes industrias de produccion y faenamiento de aves
especialmente gallinas y pollos, con preferencia en sectores de climas favorables como es en
Ambugqui y La Carolina, instalaciones que también tienen importantes volumenes de

produccion de huevos en particular la marca

Huevos Oro. Otra actividad con un importante despliegue de criaderos tanto familiares
como empresariales son los planteles de cuyes debido a que la demanda de esta carne esta en

crecimiento. (Scacco, 2020)

2.9Fuentes Primarias

2.9.1 Disefio de la muestra

La presente investigacion se realizara de manera directa a los consumidores que
visiten el Supermercado Carnico Deli-Candelaria con la finalidad de obtener informacion de

primera mano.

2.9.2 Muestreo Probabilistico

Mediante el muestreo probabilistico se busca analizar y estudiar grupos determinados
de la poblacién utilizando una seleccidn aleatoria sin ningun tipo de especificacidn, de esta

manera cualquier consumidor sea nativo o extranjero podra formar parte del estudio.

2.10 Técnicas e Instrumentos de Evaluacion

2.10.1 Encuesta
La encuesta esta elaborada con preguntas dirigidas a los consumidores del

Supermercado Cérnico Deli-Candelaria para analizar el comportamiento de compra, atraccion

del punto de venta, errores evidenciados en el area de Merchandising, etc.

El modelo de la encuesta se encuentra como Anexo 1



2.10.2 Poblacién

La presente investigacion toma como poblacidn a las personas residentes en la ciudad
de Ibarra con un rango de edad entre los 18 y 65 afios que sean econémicamente activas para
obtener informacidn que ayude a conocer la situacion actual del Supermercado Carnico Deli-

Candelaria especialmente en la generacion de trafico de clientes.
2.10.3 Tamafo de la Muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra se toma como referencia la Proyeccion de
poblacion por provincias, segun grupos de edad periodo 2010-2020 emitido por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos.



llustracion 4 Proyeccion de poblacion por provincias, segun grupos de edad

PERIODO 2010 - 2020

ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION POR PROVINCIAS, SEGUN GRUPOS DE EDAD

Fuente : Instituto Nacional de Estadistica y Censo.

ANO 2020
P R OV I N C I A S
GRUPOS DE
EDAD TOTAL AZUAY BOLIVAR CANAR CARCHI COTOPAXI CHIMBO- EL ORO ESME- GUAYAS |IMBABURA| LOJA |LOSRIOS| MANABI
PAIS RAZO RALDAS

TOTALES 17.510.643 881.394| 209.933 281.396 186.869 488.716| 524.004 715.751 643.654| 4.387.434 476.257| 521.154| 921.763| 1.562.079
<1 afio 331.139 15.800 4.292 5.551 3.236 10.304 9.762, 12.464 14.386 79.528 8.963 9.923 18.819 28.577
1-4 1.326 .976 63.446 18.425 23.032 13.192 41.358 39.510 49.980 58.290 317.607 35.615 39.700 74.893 115.815
5-9 1.676 .535 80.520 24.452 29.485 17.044 52.174 51.258 64.564 74.575 401.063 44.771 50.056 94.398 150.056
10-14 1.682.311 79.255 23.800 28.736 17.574 51.614 52.654 66.818 74.284 404.765 46.040 50.557 95.535 154.877
15-19 1.619.198 79.071 20.923 27.102 17.041 47.705 50.526 65.473 67.070 393.198 46.040 49.754 90.285 150.874
20-24 1.515.761 80.034 17.333 25.791 15.396 42.660 46.858 61.373 56.635 373.271 42.447 46.268 80.784 137.645
25-29 1.397 .212 78.511 14.198 24.049 13.905 37.826 41.976 57.022 47.742 348.362 37.842 41.031 70.912 120.086
30-34 1.287 .159 71.863 12.373 21.022 13.235 33.851 36.771] 53.742 42.378 325.838 34.089 36.118 63.522 107.410
35-39 1.189 .296 62.346 11.205 17.315] 12.588 30.388 32.127, 50.605 38.648 308.666 30.899 32.027 59.014 100.093
40 - 44 1.076 .995 52.451 10.272 14.217| 11.656 26.840 28.192 46.160 34.263 286.129 27.694 28.129 54.671 93.596
45 - 49 951.067 44.289 9.489 12.179 10.707 23.300 25.020] 41.081 29.703 255.367 24.840 24.831 49.211 85.968
50 - 54 833 .293 38.514 8.788 10.830, 9.594 20.099 22.575 36.181 25.947 224.339 22.216 22.614 43.020 76.748
55 - 59 719 .133 33.703 7.933 9.672 8.092 17.277 20.260] 31.062 22.515 194.176 19.144 20.750 36.435 65.987
60 - 64 594 271 28.590 6.882 8.405] 6.529 14.606 17.841] 25.374 18.707 159.616 15.742 18.396 29.447 54.595
65 - 69 465 .854 23.386 5.888 7.181 5.331 12.206 15.412 19.633 14.519 121.380 12.829 15.666 22.602 43.055




2.10.4 Caélculo para la ciudad de Ibarra
Tabla 13 Cdlculo poblacion de Ibarra

Rango de Edad Poblacion Calculos
15-19 46040 23020
20-24 42447 42447
25-29 37842 37842
30-34 34089 34089
35-39 30899 30899
40-44 27694 27694
45-49 24840 24840
50-54 22216 22216
55-59 19144 19144
60-64 15742 15742
65 12829 3207
Total Imbabura de 18- 281140
65afios

Total Ibarra de 18-65 afios 46857

Elaborado por: Autora

Zz*p*q*N
n

_eZ(N—1)+ZZ*p*q
En donde:

N= Poblacion

n= muestra

Z=nivel de confianza

P= probabilidad de éxito, o proporcion esperada

g= probabilidad de fracaso

e= precision (error maximo)

4.- Célculo de la Muestra




Para el calculo de la muestra se obtiene los siguientes datos:
N= Poblacion 46857

n= muestra

Z=nivel de confianza 95%

P= probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0,50

g= probabilidad de fracaso 0,50

e= precision (error maximo) 0,50

1,962 % 0,5 * 0,5 *46857

M= 0.052(46857 - 1) + 1,962+ 05 %05

n= 382
Mapa Geografico de movimiento de la ciudad de Ibarra

llustracion 5 Mapa geogrdfico de la ciudad de Ibarra

.....

Tomado de : Google Maps



Para la presente investigacion se tomara en cuenta a personas de manera aleatoria que
transiten por los principales puntos de la ciudad de Ibarra. Segun las imagenes los puntos

transitorios se dan de la siguiente manera:
Norte de la ciudad de Ibarra: Eusebio Borrero hasta la calle Juan José Flores
e 382* 20% = 76 encuestas

Centro de la ciudad de Ibarra: Miguel Oviedo hasta Avenida Alfredo Pérez Guerrero

incluyendo el sector del Centro Comercial Laguna Mall.
o 382* 40% = 152 encuestas
Sur de la ciudad de lIbarra: Obispo Mosquera hasta Avenida Ricardo Sanchez
o 382* 25%= 95 encuestas
Avenida Mariano Acosta (Parque Ciudad Blanca)
e 382*10% = 38 encuestas
Parque Pilanqui

e 382*5%= 19 encuestas

2.11 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

Para el levantamiento de informacion se tomo en cuenta a la poblacién de la ciudad de Ibarra
con un rango de edad entre los 18 a 65 afios, a continuacion, se analiza la informacidn que se

obtuvo y sus resultados.

1.- ¢Consume usted productos carnicos?

llustracion 6 ¢ Consume usted productos cdrnicos?



¢ Consume usted productos carnicos?
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¢ Consume usted productos carnicos?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas a la poblacién, se ha
determinado que el 100% de las personas encuestadas, es decir, un total de 46,857 individuos,
consumen productos carnicos. Este dato es altamente relevante, ya que indica que existe una
amplia demanda de carne en la poblacion de Ibarra.

Este alto porcentaje de consumo de productos cérnicos resulta beneficioso para las empresas
que se dedican a la oferta de este tipo de productos. Dado que todas las personas encuestadas
consumen carne, existe un mercado solido y estable para las empresas del sector carnico en la
region. Esto brinda oportunidades y perspectivas favorables para el crecimiento y desarrollo de
estas empresas, permitiéndoles satisfacer la demanda de los consumidores y generar beneficios

econodmicos.

2.- ¢ Qué producto carnico es de su preferencia?

llustracion 7¢Qué producto cdrnico es de su preferencia?



¢Que producto carnico es de su preferencia?

S0

Porcentaje

Embutidos Pollo Cerdo Pescado Carne

¢ Queé producto carnico es de su preferencia?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Segun los resultados de la encuesta, se evidencia que existe una preferencia
generalizada por los productos carnicos en la poblacion de Ibarra. Sin embargo, se destaca que
el pollo es el producto carnico mas demandado, con un total de 19,258 personas que lo
consumen. Esto se debe a que el pollo es considerado un alimento versatil, que se puede preparar
de diversas formas y se adapta a diferentes platos y gustos culinarios. Ademas, los embutidos
son otro tipo de productos carnicos muy consumidos en la ciudad de Ibarra, con un total de
17,538 personas que los prefieren. Los embutidos son apreciados por su sabor y conveniencia,
ya que se presentan en diferentes variedades y son faciles de consumir en diferentes

preparaciones y ocasiones.

En cuanto a la carne de res, cerdo y pescado, se observa que estos productos tienen porcentajes
de consumo similares, con un total de 10,061 consumidores potenciales. Esto indica que hay

una demanda equilibrada entre estos tipos de carne en la poblacion de Ibarra.

3.-¢En relacién a los embutidos que tipo es de su preferencia ?

llustracion 8 ¢ Con relacion a los embutidos que tipo es de su preferencia?



iEn relacion alos embutidos que tipo es de su preferencia?

S0

Porcentaje

Salchicha Chorizo Jamén Mortadela Salami Todos

éEnrelacion a los embutidos que tipo es de su preferencia?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis: Dentro de la poblacion de Ibarra, se observa un consumo significativo de
embutidos, pero también se identifican preferencias especificas entre los consumidores. La
salchicha es el embutido més demandado, con un total de 21,343 consumidores que la prefieren.
Es un producto popular debido a su versatilidad y conveniencia, ya que se puede consumir en

diferentes preparaciones y ocasiones.

El chorizo ocupa el segundo lugar en preferencia de consumo, con 9,568 personas que lo eligen.
El chorizo es apreciado por su sabor distintivo y se utiliza cominmente en platos tradicionales
y parrilladas. El jamon es consumido por 8,954 personas en la ciudad de Ibarra. Este embutido,
conocido por su sabor delicado y textura suave, es frecuentemente utilizado en sandwiches y

como acompariamiento en diversos platos.

Tanto la mortadela como el salami presentan valores similares de consumo, con un total
de 6,992 consumidores para cada uno de ellos. Estos productos son cominmente adquiridos de
manera inmediata y su eleccion varia segun la necesidad y preferencia del cliente en ese

momento.



Es importante para las empresas incluir estos embutidos en su cartera de productos, ya
que reflejan la demanda y preferencias de los consumidores de Ibarra. Al ofrecer una variedad
de embutidos, las empresas pueden satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, brindando

opciones que se ajusten a diferentes gustos y ocasiones.

4.-¢ En relacidn a los cortes de carne cual es de su preferencia ?

llustracion 9 ¢En relacion a los cortes de carne cual es de su preferencia?

¢En relacion a los cortes de carne cual es de su preferencia?
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iEnrelacion alos cortes de carne cual es de su preferencia?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: El consumo de carne por parte de los consumidores se debe a los beneficios
que esta aporta al cuerpo humano, ademas de las preferencias individuales en cuanto a sabor y
textura. En el caso especifico de la ciudad de Ibarra, se observa una demanda destacada por
determinados cortes de carne.El corte de carne mas popular entre los habitantes de Ibarra es el
New York steak, el cual es consumido por 16,802 personas. Le sigue de cerca el Ribeye steak,
preferido por 11,283 personas. Estos datos demuestran que los consumidores tienen un

conocimiento y experiencia en el consumo de cortes finos de carne.



Por otro lado, el Tomahawk steak es consumido por 12,018 individuos, lo que indica
que también es reconocido y apreciado por la poblacion. Sin embargo, es importante destacar
que un total de 4,170 consumidores no tienen un corte de carne de preferencia, lo cual puede
deberse a una falta de informacidn sobre las opciones disponibles. Ademas, 2,577 personas
optan por otros tipos de cortes de carne, mostrando la diversidad de gustos y preferencias en

la poblacion.

5.-¢Con qué frecuencia consume embutidos?
llustracion 10 ¢ Con que frecuencia consume embutidos?

< Con que frecuencia consume embutidos?
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¢ Con que frecuencia consume embutidos?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis: Es interesante observar que la frecuencia de consumo de embutidos en la
poblacion de Ibarra puede variar segun las circunstancias individuales de los consumidores.
Los resultados de la encuesta indican que un total de 25,883 habitantes consumen embutidos
al menos una vez por semana. Estas personas consideran los embutidos como un
complemento facil de incorporar en su alimentacion regular. Ademas, se identifica que 12,880

personas consumen embutidos cada 15 dias, lo que sugiere que optan por incluirlos en su



dieta de forma mas esporadica, quizas buscando variar las fuentes de proteina en su

alimentacion.

Por otro lado, se registrd que 8,096 personas consumen embutidos una vez al mes.
Este grupo de personas puede estar compuesto por aquellos que prefieren alternar la proteina

en su dieta y optan por consumir embutidos con menor frecuencia.

6.-¢Con que frecuencia consume cortes de carne ?

llustracion 11 ¢ Con que frecuencia consume cortes de carne?

¢Con que frecuencia consume cortes de carne?
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¢Con que frecuencia consume cortes de carne?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es cierto que el consumo de cortes de carne puede verse influenciado por la
situacion econdmica de los consumidores, ya que los precios de los diferentes tipos de carne
pueden variar. Los resultados de la encuesta indican que hay diferentes frecuencias de consumo
entre la poblacion de Ibarra. Un total de 15,331 consumidores indican que consumen cortes de
carne una vez a la semana. Estas personas consideran importante incluir la carne en su dieta

semanalmente, a pesar de las fluctuaciones de precios que puedan existir.

Ademas, 14,717 consumidores optan por consumir cortes de carne cada 15 dias, lo que

sugiere que ajustan su frecuencia de consumo para adecuarse a su situacion econdémica.



Asi mismo, se registraron 16,849 consumidores que consumen cortes de carne una vez
al mes. Estas personas pueden limitar su consumo de carne a intervalos méas largos debido a
consideraciones econdmicas. Es importante destacar que otro factor que influye en el consumo
de carne es el gusto por esta proteina. Algunas personas pueden tener preferencia por el sabor
y la textura de la carne, lo que los motiva a consumirla independientemente de su situacion

econdmica.

7.- ¢Usted prefiere consumir embutidos cualquier dia de la semana o en ocasiones
especiales?

llustracion 12 ¢ Usted prefiere consumir embutidos cualquier dia de la semana o en ocasiones especiales?

¢Usted prefiere comprar embutidos cualquier dia de la semana o solo en ocasiones especiales ?
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¢Usted prefiere comprar embutidos cualquier dia de la semana o solo en ocasiones especiales ?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Anadlisis: Los datos de la tabla muestran que un total de 36,431 consumidores indican
que pueden consumir embutidos cualquier dia de la semana. Esto refleja que estos productos
son considerados como opciones de consumo inmediato y versatil, pudiendo ser adquiridos
segun la necesidad y preferencia de los consumidores en diferentes momentos. Por otro lado,
se observa que 10,425 personas prefieren consumir embutidos en ocasiones especiales. Esto
puede ser influenciado por diversos factores, como la situacién econémica de los

consumidores o el gusto por estos productos en momentos mas especiales o festivos.



Estos datos sugieren que los embutidos son vistos como alimentos convenientes y
practicos, capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores de forma inmediata.
Algunas personas pueden consumir embutidos regularmente como parte de su alimentacion
diaria, mientras que otras los reservan para ocasiones especiales, lo que puede estar

influenciado por factores econdmicos o preferencias personales.

8.-¢ Usted prefiere comprar cortes de carne cualquier dia de la semana o en ocasiones

especiales ?
llustracion 13 ¢ Usted prefiere comprar cortes de carne cualquier dia de la semana o en ocasiones especiales ?

¢Usted prefiere comprar cortes de carne cualquier dia de la semana o solo en ocasiones especiales ?

60
a0
40

30

Porcentaje

20

Cualquier dia de la semana En ocasiones especiales

¢Usted prefiere comprar cortes de carne cualquier dia de la semana o solo en ocasiones especiales
?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis: Si los resultados de la grafica muestran que los consumidores pueden
consumir cortes de carne tanto cualquier dia de la semana como en ocasiones especiales, se

puede concluir que la carne es una proteina muy presente en la alimentacion de la poblacion.

Esto indica que la carne es considerada una parte importante de la dieta de los consumidoresy
que su consumo no esta limitado a dias especificos o situaciones particulares. Los resultados

similares entre ambas categorias sugieren que los consumidores tienen flexibilidad en cuanto



al consumo de cortes de carne, pudiendo incluirlos tanto en comidas cotidianas como en

celebraciones u ocasiones especiales.

9.- ¢ En qué lugar adquiere los embutidos?
llustracion 14 ¢En qué lugar adquiere los embutidos?

£En qué lugar adquiere los embutidos?
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis: Es interesante observar que el establecimiento donde los consumidores
adquieren los productos embutidos puede variar segun su situacién econémicay el tipo de
embutido que desean comprar. En primer lugar, se destaca que las cadenas de supermercados
reciben la visita de 16,681 consumidores. Estas cadenas son atractivas para los consumidores
porque les permiten realizar compras mensuales de diferentes productos, y aprovechan la
oportunidad para adquirir también sus embutidos. Esta opcion brinda comodidad y variedad
de productos en un solo lugar. En segundo lugar, 13,246 personas adquieren sus embutidos en
frigorificos. Esto puede deberse a que los frigorificos ofrecen productos frescos y de calidad,

a menudo directamente del proveedor, lo que puede ser valorado por los consumidores.



Por otro lado, 11,283 personas prefieren adquirir sus embutidos en locales especificos
que ofrezcan este tipo de productos. Estos locales especializados pueden ofrecer una amplia
variedad de embutidos y tener una reputacion establecida en la comunidad, lo que atrae a los

consumidores que buscan opciones especificas y de alta calidad.

En contraste, solo 5,641 personas prefieren comprar embutidos en el mercado. Esta
preferencia puede estar relacionada con el precio, ya que los productos en los mercados a

menudo se consideran mas econdémicos en comparacion con otros establecimientos.

10.-¢ En qué lugar adquiere los cortes de carne ?
llustracion 15 ¢En qué lugar adquiere los cortes de carne?

¢En que lugar adquiere los cortes de carne ?
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¢En que lugar adquiere los cortes de carne ?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es cierto que, al igual que en la pregunta anterior, los factores de preferencia
de los consumidores para adquirir cortes de carne pueden ser similares, como la situacion
econdémica y el tipo de corte que deseen comprar. Sin embargo, lo que marca la diferencia en
este caso es el producto en si, ya que los consumidores buscan adquirir cortes de carne en

locales que garanticen su seguridad, excelente estado y buena calidad.



La calidad y frescura de los cortes de carne son aspectos fundamentales para los
consumidores. Por tanto, buscan establecimientos confiables y seguros que puedan asegurar
que los cortes de carne se encuentren en buen estado y cumplan con los estandares de calidad
requeridos. Estos locales seguros pueden ser carnicerias, supermercados, tiendas
especializadas en carne u otros establecimientos que tengan una reputacion solida en cuanto a
la calidad de sus productos carnicos. Los consumidores consideraran la procedencia de la
carne, la forma en que se almacena y exhibe, y los estandares de higiene y seguridad que se

mantienen en el lugar.

La confianza en la calidad y seguridad de los cortes de carne puede ser un factor
determinante en la eleccidn del establecimiento por parte de los consumidores. Ellos desean
asegurarse de que estan adquiriendo productos de buena calidad que sean seguros para su

consumo y cumplan con sus expectativas en términos de sabor y textura.

11.-;Cuanto invierte en embutidos cada semana ?

llustracion 16 ¢ Cudnto invierte en embutidos cada semana?

¢Cuanto invierte en embutidos cada semana?
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¢Cuanto invierte en embutidos cada semana?

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de Mercado



Andlisis: Los datos de la gréafica reflejan que el valor econémico que los
consumidores estan dispuestos a pagar por embutidos cada semana varia considerablemente.
Se observa que 19,258 consumidores invierten entre $0 y $11 en embutidos semanalmente.
Esto puede indicar que estas personas buscan opciones de embutidos mas econémicas 0 que

compran en menor cantidad.

Ademas, 18,766 personas estan dispuestas a invertir entre $6 y $11 por semana en
embutidos. Estos consumidores pueden estar dispuestos a pagar un poco mas por embutidos
de mejor calidad o que ofrecen caracteristicas especiales. Por otro lado, 8,340 personas estan
dispuestas a invertir entre $12 y $17 en embutidos cada semana. Esto sugiere que estas
personas tienen un presupuesto mas amplio para destinar a la compra de embutidos y pueden

optar por opciones mas premium o de mayor calidad.

Finalmente, solo 491 personas tienen la capacidad de invertir $18 o mas en embutidos
cada semana. Estos consumidores pueden estar dispuestos a pagar precios mas altos por

embutidos gourmet, artesanales o de marcas reconocidas.

12.- ; Cuanto invierte en cortes de carne?

llustracion 17 ¢ Cudnto invierte en cortes de carne?

¢ Cuanto invierte en cortes de carne ?
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: El valor econdmico invertido por los consumidores en los cortes de carne
puede variar segun diferentes factores, como las necesidades individuales, el lugar de compra,

la calidad del corte de carne, el precio y la cantidad requerida, entre otros.

El lugar de compra puede influir en el valor econémico invertido, ya que diferentes
establecimientos pueden ofrecer precios y opciones de cortes de carne variados. Por ejemplo,
los supermercados suelen ofrecer una variedad de cortes a precios competitivos, mientras que
las carnicerias especializadas pueden tener opciones mas selectas y de mayor calidad a precios

mas altos.

La calidad del corte de carne también puede ser un factor determinante en el valor
econdémico invertido. Los consumidores que buscan cortes de carne de alta calidad, como

cortes finos o cortes especiales, pueden estar dispuestos a pagar un precio mas alto por ello.

Ademas, el precio y la cantidad requerida pueden influir en el valor econémico invertido.
Algunos consumidores pueden buscar opciones mas econémicas y adquirir cortes de carne en
mayores cantidades para ajustarse a su presupuesto. Otros factores que pueden afectar el valor
econdmico invertido incluyen las preferencias personales, la disponibilidad de ofertas o
descuentos, y las circunstancias individuales de cada consumidor, como su situacién
financiera.

13.- ¢ Cual de estos motivos tiene mayor valor para que usted realice una compra en el

punto de venta?

llustracion 18 ¢ Cudl de estos motivos tiene mayor valor para que usted realice una compra en el punto de venta?



¢ Cual de estos motivos tiene mayor valor para que usted realice una compra en el punto de venta?
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¢ Cual de estos motivos tiene mayor valor para que usted realice una compra en el punto de venta?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es cierto que conocer los motivos de compra de los consumidores es de vital
importancia para las empresas, especialmente aquellas que se dedican a ofrecer productos
alimenticios. Estos conocimientos les permiten comprender las necesidades y preferencias de
los consumidores, lo que a su vez les ayuda a adaptar su oferta y estrategias de marketing de
manera mas efectiva. Segln la encuesta realizada, 24,042 personas consideran que todos los
motivos de compra son necesarios. Esto sugiere que estos consumidores tienen en cuenta
multiples factores al decidir qué productos alimenticios adquirir. Pueden valorar aspectos

como la calidad, el precio, la frescura, la variedad, entre otros, antes de realizar su compra.

Ademas, 16,437 personas indican que la limpieza es de suma importancia para ellos.
Esto significa que valoran altamente la higiene y las condiciones sanitarias de los productos
que adquieren. Buscan productos frescos, de calidad y que se encuentren en las mejores
condiciones sanitarias posibles. Esto puede incluir aspectos como el manejo adecuado de los

alimentos, la fecha de caducidad, el empaquetado seguro, entre otros.



Estos resultados demuestran que los consumidores tienen diferentes motivos de
compra y que la limpieza y la calidad son factores clave para muchos de ellos. Por lo tanto,
las empresas del sector alimenticio deben prestar atencion a estos aspectos y asegurarse de
cumplir con las expectativas de los consumidores en términos de higiene y calidad de sus
productos. Conocer y comprender los motivos de compra de los consumidores es fundamental
para las empresas, ya que les permite adaptar su oferta, mejorar la calidad de sus productos y
desarrollar estrategias de marketing efectivas.

13.-¢Qué tipos de productos adicionales considera usted que deberia tener el punto de

venta ?
llustracion 19 ¢ Qué tipos de productos adicionales considera usted que deberia tener el punto de venta?

¢ Qué tipos de productos adicionales considera usted que deberia tener el punto de venta?
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¢Que tipos de productos adicionales considera usted que deberia tener el punto de venta?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis: Es cierto que en la actualidad los productos complementarios dentro del punto
de venta tienen un gran impacto en los consumidores. Estos productos adicionales permiten a
los consumidores ahorrar tiempo al encontrar todo lo necesario para su alimentacion en un solo
lugar. Ademas, ofrecen conveniencia al proporcionar opciones variadas y complementarias a
los productos principales. Segun la encuesta realizada, 26,492 personas estan de acuerdo en que
todos los productos complementarios presentados son necesarios y serian de gran utilidad. Esto



indica que valoran la conveniencia de encontrar productos complementarios en el mismo punto

de venta y reconocen su importancia para su experiencia de compra.

Sin embargo, a nivel individual, los vegetales se consideran importantes para la mayoria
de las personas encuestadas. Los vegetales son percibidos como acompariantes necesarios en la
alimentacion y se reconocen como parte integral de una dieta equilibrada y saludable. Estos
consumidores aprecian la disponibilidad de vegetales frescos y de calidad en el punto de venta,

lo que les permite adquirir todo lo necesario para su alimentacién en un solo lugar.

14.- ;En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacion de este?

llustracion 20 ¢En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacion de este?

¢En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacién del mismo ?
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4En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacion del mismo ?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es cierto que los establecimientos suelen considerar que una presentacion
llamativa de los productos es atractiva para los consumidores. Sin embargo, es importante
realizar encuestas y preguntas especificas para obtener la opinion de los consumidores y

confirmar si la presentacion de los productos es efectiva y cumple con sus expectativas.

En este sentido, es recomendable realizar preguntas adicionales en futuras encuestas
para obtener una perspectiva més completa sobre la percepcion de los consumidores en cuanto
a la presentacion de los productos. Preguntas especificas podrian incluir aspectos como la
atraccion visual, la organizacion en el punto de venta, la calidad del empaque y etiquetado, entre

otros.



Al obtener respuestas de una muestra representativa de la poblacion encuestada, se podra
determinar si existe un porcentaje significativo de consumidores que considera que la
presentacion de los productos no es buena. Esto proporcionara informacion valiosa para los
establecimientos, ya que podran identificar areas de mejora y realizar ajustes en la presentacion

de sus productos para satisfacer las expectativas de los consumidores.

15.- ¢Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucién de los muebles
(perchas, mostrador, congeladores, producto)?

llustracion 21 ¢ Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles (perchas, mostrador,
congeladores, producto) ?

¢Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles ( perchas, mostrador,
congeladores, producto) ?
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i Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles [ perchas, mostrador,
congeladores, producto) ?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: La adecuada distribucion de muebles y productos dentro del punto de venta
es de gran importancia para proporcionar una experiencia agradable a los consumidores. Una
disposicion estratégica de elementos como perchas, mostradores, congeladores y productos
puede facilitar la navegacion de los clientes, hacer que encuentren lo que estan buscando de

manera eficiente y brindarles comodidad durante su visita.

Una distribucion bien pensada y organizada en el punto de venta puede mejorar la

experiencia del cliente al permitir un flujo suave y sin obstrucciones.



16.- ¢ Cada vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita?

llustracion 22 ¢ Cada vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita?

¢ Cade vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita ?
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i Cade vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita ?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Si la opcion de "Casi siempre" tiene el mayor porcentaje en la gréafica, esto
puede indicar que existe una percepcion generalizada de que la distribucion de los muebles en
el punto de venta no estda completamente adecuada. Esto resalta la importancia de analizar y
mejorar la ubicaciéon de cada elemento, como perchas, productos y mostradores, asi como

sefialar claramente cada &rea para facilitar la compra.

Para lograr una distribucion efectiva, es recomendable realizar un estudio detallado del
punto de venta y considerar varios aspectos, como el flujo de trafico de los clientes, la
visibilidad de los productos, la ergonomia de los espacios y la optimizacién del espacio
disponible. La idea es crear una disposicion que facilite la navegacion, impulse las ventas y
brinde una experiencia comoda y agradable a los clientes.

17.- ¢ Qué importancia le da a la publicidad del punto de venta al momento de comprar

un producto? Considerando que 1 es poca importancia y 5 mucha importancia.

llustracion 23 ¢ Qué importancia le da a la publicidad del punto de venta al momento de comprar un producto?
Considerando que 1 es poca importancia y 5 mucha importancia.



¢Qué importancia le da a la publicidad del punto de venta al momento de comprar un producto? Considerando
que 1 es poca importanciay 5 mucha importancia.
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¢ Qué importancia le da a la publicidad del punto de venta al momento de comprar un producto?
Considerando que 1 es poca importancia y 5 mucha importancia.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es cierto, la publicidad desempefia un papel crucial en el proceso de compra
de los consumidores. Los porcentajes mas altos en los nimeros 3 al 5 en la gréafica indican que
a los consumidores les gusta encontrar un punto de venta con afiches, promociones y otras
formas de publicidad. Esto sugiere que la aplicacion de una mayor publicidad en el punto de

venta puede Ilamar la atencién de posibles consumidores y generar interés en los productos.

La publicidad en el punto de venta puede ser una forma efectiva de comunicar y

promocionar los productos o servicios que se ofrecen.

Es importante recordar que la publicidad en el punto de venta debe ser atractiva, clara y
relevante para los consumidores. Debe destacar los beneficios y caracteristicas de los productos,
asi como crear un ambiente atractivo y acogedor que invite a los clientes a explorar y realizar

compras.

18.- ¢Desde su perspectiva considera que la arquitectura interna y externa del punto de

venta esta equipado para brindarle una buena experiencia de compra?

llustracion 24 ¢ Desde su perspectiva considera que la arquitectura interna y externa del punto de venta estd equipado para
brindarle una buena experiencia de compra?



¢Desde su perspectiva considera que la arquitectura interna y externa del punto de venta esta equipado para
brindarle una buena experiencia de compra?
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¢Desde su perspectiva considera que la arquitectura interna y externa del punto de venta esta
equipado para brindarle una buena experiencia de compra?

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Es interesante observar que la mayoria de las personas encuestadas, es decir, 37045,
consideran que tanto la arquitectura interna como externa del establecimiento les brinda una
buena experiencia de compra. Esto indica que la forma en que el punto de venta esta disefiado
y presentado resulta atractivo y satisfactorio para la mayoria de los consumidores.

Sin embargo, también es importante prestar atencion a las 9811 personas que estdn en
desacuerdo y no perciben una buena experiencia de compra en relacion con la arquitectura. Esto
sugiere que existen aspectos especificos que pueden mejorarse para brindar una experiencia de

compra mas agradable para toda la poblacion.

19.- ; Utiliza redes sociales en su vida diaria ?

llustracion 25 ¢ Utiliza redes sociales en su vida diaria ?
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Anélisis: El uso de las redes sociales se ha vuelto cada vez mas relevante en el ambito
empresarial. Estas plataformas ofrecen una oportunidad Unica para que las empresas se
comuniquen directamente con sus consumidores y promuevan su marca, productos y
promociones. Al utilizar las redes sociales de manera efectiva, las empresas pueden transmitir
su esencia y valores, establecer una relacion mas cercana con los consumidores y generar un

mayor interés en sus productos.

20.- ¢ Qué red social es de su preferencia?

llustracion 26 ¢ Qué red social es de su preferencia?
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Facebook es la red social mas utilizada segun los resultados de la encuesta, lo
cual la convierte en una plataforma efectiva para la publicidad de productos y promociones de
la empresa. Con una base de usuarios tan amplia, Facebook ofrece una amplia visibilidad y

alcance para llegar a los consumidores.

Por otro lado, WhatsApp también puede ser una herramienta Util para el marketing
directo. Con 14,230 personas utilizando WhatsApp, la empresa tiene la oportunidad de
establecer una comunicacion directa con los consumidores a través de mensajes personalizados,

promociones exclusivas o brindando soporte al cliente de manera mas directa.

Es importante tener en cuenta las caracteristicas y particularidades de cada plataforma
al desarrollar estrategias de marketing. Facebook es méas adecuado para la publicidad en
general, la creacion de contenido atractivo y la participacion de la comunidad, mientras que

WhatsApp se destaca por la comunicacion directa y personalizada.
DATOS TECNICOS

Género

llustracion 27 Género
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de Mercado



Analisis: Segun los datos proporcionados, se puede concluir que hay 29,191 personas
de género femenino y 17,665 personas de género masculino. Esta informacion demogréfica
puede ser util para comprender mejor el perfil de los encuestados y ajustar las estrategias de

marketing de la empresa en consecuencia.

Edad

llustracion 28 Edad

Edad

Porcentaje

18-24 aflos  25-31aflos  32-38 afios  39-45afios 46-52 afios  53-59 afios  60-65 afios
Edad

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: El rango de edad que hemos identificado, comprendido entre los 18 y los 38
afios, resulta fundamental para determinar nuestro segmento de mercado. Esto se debe a que los
porcentajes obtenidos en esta franja son significativamente similares, lo que indica que existe
una consistencia en términos de preferencias, necesidades y comportamientos entre las personas
encuestadas dentro de este rango de edad.

Al focalizarnos en este grupo demogréafico especifico, podemos establecer nuestro
mercado potencial y definir nuestro mercado objetivo principal. Esto nos permite adaptar
nuestras estrategias de marketing y mensajes para satisfacer las preferencias de este segmento

de mercado en particular.

No obstante, es importante tener en cuenta que, aunque estos resultados nos brindan una

direccion clara, no debemos descuidar a las personas que se encuentran en otros rangos de edad.



Nivel de Instruccion

llustracion 29 Nivel de Instruccion
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis: Segun los resultados de la investigacion, se observa que un total de 20,054
personas cuentan con un nivel de instruccién correspondiente al tercer nivel, lo cual indica que
son individuos con una preparacion académica mas avanzada, ya sea que estén cursando 0
hayan completado sus estudios universitarios. Este grupo se caracteriza por poseer un nivel
educativo mas elevado, lo que puede implicar un mayor conocimiento y habilidades

especializadas en diferentes areas.

Por otro lado, se identificé que 16,437 personas solo lograron terminar sus estudios
secundarios por razones no conocidas. Si bien no se cuenta con informacion adicional sobre las
razones detras de esta situacion, es importante reconocer que este grupo tiene un nivel educativo
intermedio y puede presentar diferentes motivaciones y necesidades en comparacién con

aquellos con educacion universitaria.

Ademas, se encontrd que 370 personas aseguraron contar Unicamente con estudios
primarios. Esto indica que tienen una educacion basica y pueden requerir enfoques y mensajes

adaptados para satisfacer sus necesidades y comprension.



Ocupacion

llustracion 30 Ocupacion
Ocupacion
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion de Mercado

Anélisis: Segun la informacidn proporcionada por la grafica, la ocupacion de la poblacién

se distribuye de la siguiente manera:

e 13,246 personas indican ser empleados privados.
e 12,388 personas cuentan con trabajos independientes.

e 7,726 personas son empleados en entidades publicas.

Estos datos reflejan que hay una variedad de ocupaciones entre los encuestados, lo que
implica diferentes fuentes de ingresos y situaciones laborales. En particular, aquellos que son
empleados privados, trabajadores independientes o empleados en entidades publicas
generalmente tienen ingresos fijos cada mes. Esto puede aumentar la posibilidad de que puedan

adquirir los productos de su preferencia de manera mas estable.

Es importante destacar que 8,462 personas son estudiantes. Aunque no cuentan con ingresos
fijos, es posible que dispongan de una cantidad minima para realizar compras de productos para
su consumo. Considerar a este segmento puede ser relevante para adaptar las estrategias de

marketing y ofrecer productos o servicios que se ajusten a sus necesidades y presupuesto.

Por otro lado, las personas jubiladas y las que no tienen empleo suelen contar con ingresos

mas bajos debido a su situacion econémica. Es importante tener en cuenta este factor al



desarrollar estrategias de marketing, ya que puede requerir un enfoque diferente para llegar a

este segmento de la poblacion.

2.12 Técnica de observacion directa al “Supermercado Carnico Deli- Candelaria “y su
principal competencia.
Realizar una observacion directa de los diferentes puntos de venta es una estrategia valiosa

para analizar la variacion de precios dentro del mercado en cortes de carne y embutidos. A

través de esta observacion, se busca obtener informacion actualizada y especifica sobre los

precios gue se manejan en cada establecimiento en productos especificos, lo cual

complementaré los datos de investigacion.

Fecha: lunes 26 de mayo del 2023

Tabla 14 Observacion directa al “Supermercado Cdrnico Deli- Candelaria “y su principal competencia.

Butifarra

Producto Precios (Kg) Precios (KQg) Precios (KQg)
Supermercado Supermaxi Supermercado Europea
Carnico “Deli-
Candelaria “
Jamon $9,25 $7,67 $7,15
americano de
cerdo
Jamon $12,20 $15,46 $14,35
ahumado de
pavo
Salami $8,95
cervecero de
cerdo
Pernil $16,95 $16,79
Choriqueso $7,60 $ 5,30/ 14-16 unidades
Chorizo $7,25 $8,97
parrillero de
cerdo
Chorizo finas | $7,25 $8,67 $4,98 / 300g-400g
hierbas
Chorizo $7,25
ranchero de
cerdo
Choripan $7,80 $12,00 $5,85 / 5unidades
Longanizade | $7,25
Res
Chorizo $9,70 $14,28




Chorizo $9,70

Mexicano

Salchicha de $5,80 $9,01 $6,15
Res

Picafia Nelore | $15,00 $16,00 $15,89
Picafa $15,95

Brahman

Picafia Angus | $19,50

Picafia Angus | $21,50

Importacion

Americana

Bife Brahman | $16,50 $17,05 $15,89
Bife Angus $18,95

Importacion

Americana

Lomo Fino $14,95 $10,26 $22
Rib Eye $11,50 $7,61 $14,89
T-Bone $11,50 $10,08 $15,63
Tomahawk $10,50 $10,04 $15,89
New York $12,75 $10,04 $16,19
steak

Elaboracion propia en base a investigacion directa

Anélisis: Basado en los hallazgos de la investigacion, se concluye que los diferentes
puntos de venta que ofrecen cortes de carne y embutidos de calidad pueden tener productos
similares, pero a diferentes costos. El objetivo principal de la observacion realizada fue analizar
la posicion del Supermercado Cérnico "Deli-Candelaria” en relacion con los precios de su

competencia.

La evidencia obtenida indica que los productos de Deli-Candelaria se manejan a precios
coémodos en comparacion con otras empresas del mercado. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que los precios pueden variar dependiendo del tipo de producto y del animal del que
estén elaborados. Ademas, es destacable que ciertos productos solo se encuentren en el
Supermercado Carnico Deli-Candelaria, lo que le otorga una ventaja competitiva sobre la

competencia.

La disponibilidad de productos unicos en Deli-Candelaria puede diferenciarlo de otros

puntos de venta y ser un atractivo adicional para los consumidores. Esta exclusividad puede



generar lealtad de los clientes y promover la preferencia hacia Deli-Candelaria como su lugar

de compra preferido.

Es importante que Deli-Candelaria siga enfocandose en mantener su oferta de productos
Unicos y de calidad a precios comodos. Esto le permitird mantener su ventaja competitiva y

satisfacer las necesidades de sus clientes.

2.13 Anélisis de Tablas Cruzadas Mediante SPSS
1.- Tabla cruzada ¢ Qué producto carnico es de su preferencia? * ;Con que frecuencia

consume embutidos?
llustracion 31 Tabla cruzada ¢ Qué producto cdrnico es de su preferencia? * ¢ Con que frecuencia consume embutidos?
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: A través de la técnica estadistica de la tabla cruzada, se puede inferir que los
embutidos y el pollo son las carnes mas consumidas una vez a la semana. Por otro lado, se
observa que el consumo de embutidos y pollo una vez cada 15 dias tiene un porcentaje méas
alto, seguido del pescado, la carne y el cerdo. Ademas, hay personas que consumen carne una

vez al mes, siendo el pollo el principal, seguido de embutidos, pescado, carne y cerdo.

2.- Tabla cruzada ¢Qué producto carnico es de su preferencia? * ¢ Cuanto invierte en

embutidos cada semana?



llustracion 32 Tabla cruzada ¢ Qué producto cdrnico es de su preferencia? * ¢ Cudnto invierte en embutidos cada semana?
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Anélisis: Después de analizar el grafico, se puede deducir que los consumidores gastan la
menor cantidad, que oscila entre 0$ y 5%, al comprar pollo debido a su versatilidad y facilidad
de adquisicion. En el rango de 6$ a 113$, los productos més comprados son embutidos, pollo,
cerdo, carne y pescado. Al examinar un rango mayor de 12$ a 17$, se puede concluir que los

consumidores adquieren mayores cantidades de embutidos y pollo

3.-Tabla cruzada ¢Con que frecuencia consume embutidos? * Edad

llustracion 33 Tabla cruzada ¢ Con que frecuencia consume embutidos? * Edad
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: Basandome en el analisis de la grafica presentada, se puede concluir que la
diferencia en la frecuencia de consumo de embutidos esta claramente influenciada por el
rango de edades. Se observa que los jovenes encuestados son los que lideran el consumo,
consumiendo embutidos una vez a la semana. Por otro lado, las personas de 25 a 31 afios
tienen una frecuencia de consumo de una vez cada 15 dias, y se evidencia una disminucion en

el consumo mensual entre los jévenes.

Esta variacion en la frecuencia de consumo puede estar relacionada con el tipo de
alimentacion que se recomienda a las personas de edad avanzada. A medida que las personas
envejecen, es comun que se les aconseje adoptar una dieta mas equilibrada y saludable,
priorizando alimentos frescos, verduras, frutas y proteinas magras. Los embutidos, debido a
su contenido de grasa y sodio, pueden no ser la opcion mas adecuada para una alimentacion

Optima en esta etapa de la vida.



4.- Tabla cruzada ¢ Qué producto carnico es de su preferencia? * ;Cual de estos motivos

tiene mayor valor para que usted realice una compra en el punto de venta?

llustracion 34 Tabla cruzada ¢ Qué producto cdrnico es de su preferencia? * ¢ Cudl de estos motivos tiene mayor valor para
que usted realice una compra en el punto de venta?
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: Es cierto que los consumidores en la actualidad son cada vez mas exigentes
y especificos al elegir productos alimenticios, especialmente aquellos que deben ser
consumidos frescos y en buen estado, como los productos carnicos. Al analizar los motivos
que influyen en su decision de compra, se pueden identificar varios factores, y en el caso de

los productos cérnicos, los principales motivos destacados son la limpieza y el precio.

La limpieza es un factor crucial para los consumidores al adquirir productos carnicos.
Los consumidores desean productos que hayan sido manipulados en condiciones higiénicas y
que cumplan con los estandares de seguridad alimentaria. La limpieza del punto de venta,
incluyendo las vitrinas refrigeradas, las areas de procesamiento y el personal, transmite
confianza y asegura que los productos se encuentren en éptimas condiciones sanitarias. El
precio también es un factor relevante para los consumidores al elegir productos cérnicos. Los
consumidores buscan obtener el mejor valor por su dinero y comparan los precios entre
diferentes opciones de carne, como cortes y presentaciones. En un contexto econémico donde
la capacidad adquisitiva puede variar, el precio puede ser un factor determinante en la

eleccion de productos carnicos especificos.



Ademas de la limpieza y el precio, otros motivos que influyen en la decision de
compra de productos carnicos incluyen la imagen del punto de venta, el orden, la seguridad, la
ubicacion y el servicio al cliente. Estos factores contribuyen a crear una experiencia positiva

para el consumidor y refuerzan la confianza en la calidad de los productos carnicos ofrecidos.

5.- Tabla cruzada ¢Qué producto carnico es de su preferencia? * ¢ Qué tipos de

productos adicionales considera usted que deberia tener en el punto de venta?

llustracion 35 Tabla cruzada ¢ Qué producto cdrnico es de su preferencia? * ¢ Qué tipos de productos adicionales considera
usted que deberia tener en el punto de venta?
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Elaborado por : Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Andlisis: En base a la investigacion realizada, se ha encontrado que la mayoria de los
productos céarnicos son adquiridos para consumo inmediato. Esto implica que los
consumidores buscan puntos de venta que ofrezcan una experiencia completa, donde puedan
encontrar tanto los productos carnicos como otros elementos complementarios que
enriquezcan su experiencia de compra y consumo. Estos productos complementarios pueden

incluir vegetales, bebidas alcohdlicas, snacks, instrumentos de parrilla y condimentos.

Al colocar estos productos complementarios en las perchas del punto de venta, se

pueden lograr varios beneficios y mejorar la experiencia de compra para los consumidores.

6.- Tabla cruzada ¢ En relacion con los embutidos que tipo es de su preferencia? * ;En
qué lugar adquiere los embutidos?



llustracion 36 Tabla cruzada ¢ En relacion con los embutidos que tipo es de su preferencia? * (En qué lugar adquiere los
embutidos?
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Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Andlisis : En base a la informacion proporcionada, se observa que los consumidores
adquieren embutidos en diferentes tipos de puntos de venta, y que la eleccion varia segun el
tipo de embutido en cuestion. Los principales tipos de embutidos mencionados son salchicha,

chorizo, jamén, mortadela, salami y todos los tipos en general.

En cuanto a los puntos de venta, se destaca que los frigorificos son el punto de venta
mas sobresaliente para la adquisicion de embutidos. Esto puede deberse a que los frigorificos
son establecimientos especializados en productos carnicos, lo que les confiere una mayor

variedad y calidad en su oferta de embutidos.

Ademas, las cadenas de supermercados también son mencionadas como una opcién
popular para la compra de embutidos. Estos supermercados ofrecen una amplia variedad de
productos alimenticios, incluyendo embutidos, lo que los convierte en una opcion conveniente
y accesible para los consumidores. Los supermercados carnicos, especificamente
mencionados en el contexto de los embutidos, también son considerados como puntos de
venta relevantes. Estos establecimientos se especializan en productos carnicos y pueden
ofrecer una seleccion mas especifica y especializada de embutidos, lo que atrae a los

consumidores que buscan una mayor calidad y variedad en estos productos.



Es importante destacar que los motivos que llevan a los consumidores a elegir cada
lugar de compra pueden variar segun sus gustos personales, el tipo de embutido que desean

adquirir y su situacion econémica.

7.- Tabla cruzada ¢ En relacion con los cortes de carne cual es de su preferencia? * ¢ Con

que frecuencia consume cortes de carne?

llustracion 37 Tabla cruzada ¢ En relacion con los cortes de carne cual es de su preferencia? * ¢ Con que frecuencia consume
cortes de carne?
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: Basado en la informacién proporcionada, se puede observar que los cortes
de carne presentados como opciones tienen un precio considerable dentro de los puntos de
venta. A pesar de esto, los porcentajes de frecuencia de consumo se mantienen estables en una
vez a la semana y una vez cada 15 dias. Sin embargo, es importante destacar que la frecuencia

de consumo una vez al mes también registra un alto porcentaje.

Estos hallazgos sugieren que, aunque los precios de los cortes de carne puedan ser
considerables, los consumidores aun mantienen una frecuencia regular de consumo semanal o
quincenal. Esto puede indicar que la carne sigue siendo una opcion popular y preferida por los

consumidores, a pesar de su costo.

No obstante, es valido considerar que el alto porcentaje de consumo una vez al mes
puede deberse a varios factores. Por un lado, los consumidores pueden optar por otras fuentes

de proteinas en algunas ocasiones, lo que puede explicar la disminucién en la frecuencia de



consumo. Ademas, la situacion economica de los consumidores puede influir en su capacidad

para adquirir regularmente cortes de carne mas costosos.

8.- Tabla cruzada ¢ En relacién con los cortes de carne cual es de su preferencia? *

¢ Cuanto invierte en cortes de carne?

llustracion 38 Tabla cruzada ¢ En relacion con los cortes de carne cual es de su preferencia? * ¢ Cudnto invierte en cortes de
carne?
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iEnrelacion alos cortes de carne cual es de su preferencia?

Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Andlisis : En base a la informacion proporcionada, se destaca que el analisis de los
precios de los cortes de carne puede variar dependiendo del tipo de corte y la cantidad que
adquieran los consumidores. Sin embargo, se reconoce que estos productos tienen un alto
valor economico dentro de los puntos de venta. Los precios de los cortes de carne pueden
variar ampliamente segun diferentes factores, como la calidad de la carne, el tipo de corte, la
region geogréfica y la oferta y demanda del mercado. Por lo tanto, es importante tener en

cuenta que los rangos de precios pueden fluctuar.

En este caso, se menciona que los precios mas representativos de los cortes de carne
oscilan entre los 8 $y los 25 $. Estos precios indican que los cortes de carne son considerados

productos de valor dentro de los puntos de venta.

Es necesario tener en cuenta que estos rangos de precios son generales y pueden variar

dependiendo de la temporada y otros factores especificos. Ademas, es importante destacar que



los precios pueden diferir en tre diferentes puntos de venta, como frigorificos, cadenas de

supermercados 0 supermercados carnicos.

La percepcién de un alto valor econémico de los cortes de carne puede influir en las
decisiones de compra de los consumidores y puede afectar la frecuencia de consumo

mencionada previamente.

9.- Tabla cruzada ¢En qué lugar adquiere los embutidos? * ¢ Qué tipo de productos

adicionales considera usted que deberia tener el punto de venta?

llustracion 39 Tabla cruzada ¢ En qué lugar adquiere los embutidos? * ¢ Qué tipo de productos adicionales considera usted
que deberia tener el punto de venta?

Grafico de barras

a0 ¢Qué tipos de
productos
adicionales
considera usted
que deberia tener
el punto de venta?
&0

Hegetales
Ml Bebidas alcohdlicas
o M Snacks
€ [ Instrumentos de parrilla
g O condimentos
g a0 HETodos
o
20
0
Mercado Frigorifico Supermercado Cadena de
Cémico Supermercado

&En qué lugar adquiere los embutidos?

Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Anélisis : Los resultados obtenidos revelan que en todos los establecimientos endonde
los clientes adquieren los embutidos se prefiere la presencia de todos los productos
adicionales (vegetales, bebidas alcoholicas, snacks, instrumentos de parrilla y condimentos)
Esto puede deberse a que actualmente prefieren realizar compras mdaltiples en un mismo
establecimiento, y los productos adicionales mencionados guardan una estrecha relacion con

los productos carnicos, siendo consumidos habitualmente en conjunto.

En cuanto al producto adicional menos deseado por los consumidores, en el mercado,
el supermercado carnico y la cadena de supermercado fueron los snacks. Por otro lado, en el

frigorifico, las bebidas alcoholicas fueron los productos menos esperados, ya que la presencia



de dichos articulos en lugares similares no es comun y el consumidor no esta acostumbrado a

ello.

10.- Tabla cruzada ¢ En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la
presentacion de este? * ¢ Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion

de los muebles (perchas, mostrador, congeladores, productos)?

llustracion 40 Tabla cruzada ¢En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacion de este? * ¢ Dentro del
punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles (perchas, mostrador, congeladores, productos)?

Gréfico de barras
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Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Analisis : La mayoria de los consumidores cree que el lugar donde compran productos
carnicos tiene una presentacion adecuada, y esto se corresponde con su percepcion de una

distribucion optima del mobiliario en ese lugar.

De manera similar, las personas que consideran que el lugar donde adquieren sus
productos no tiene una presentacion satisfactoria también respondieron en mayor medida que

la distribucién de los muebles no es adecuada.

Esto demuestra que la colocacion de los mobiliarios es un aspecto de gran importancia
para los consumidores a la hora de determinar si un lugar tiene una presentacion que les

resulte atractiva.



11.- Taba cruzada ¢ Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los
muebles (perchas, mostrador, congeladores, producto)? * ;Cada vez que visita el punto

de venta encuentra lo que necesita?

llustracion 41Taba cruzada é Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles (perchas,
mostrador, congeladores, producto)? * ¢ Cada vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita?

Grafico de barras
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Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Analisis : La mayoria de las personas opinan que el lugar donde compran productos
carnicos cuenta con una distribucion adecuada de los muebles, como perchas, mostradores,
congeladores, y productos. Sin embargo, tanto aquellos que consideran que la distribucién es
adecuada como aquellos que creen que no lo es, respondieron que casi siempre encuentran lo

gue necesitan cuando visitan el punto de venta.

Un dato interesante que se desprende del analisis de estos resultados es que un
porcentaje muy pequefio indicé que nunca encuentra los productos que necesita cuando
considera que los muebles estan distribuidos adecuadamente. Esto sugiere que la distribucion
del mobiliario puede estar directamente relacionada con la capacidad del cliente para

encontrar los productos que busca.

12.- Tabla cruzada ¢Qué red social es de su preferencia? * Ocupacion

llustracion 42 Tabla cruzada ¢ Qué red social es de su preferencia? * Ocupacion
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Elaborado por : Autora
Fuente : Investigacion de mercado

Analisis : Facebook es la red social mas utilizada, principalmente por empleados del
sector privado, seguidos por empleados independientes y empleados del sector publico. Esto
indica que esta red social es ampliamente utilizada por personas que tienen un trabajo, sea

cual sea su naturaleza.

En el caso de los estudiantes, su preferencia es usar Instagram, luego Facebook y
TikTok, mientras que WhatsApp es menos popular entre ellos. Esto puede deberse a que
requieren de contenido de entretenimiento y busqueda de informacion, aspectos que

WhatsApp no puede proporcionarles.

Por el contrario, las personas jubiladas muestran preferencia por WhatsApp, seguido
de un porcentaje minimo que utiliza Facebook, mientras que Instagram y TikTok no son
consumidos por ellos. Esto puede deberse a que buscan principalmente comunicarse y no

estan interesados en redes que se usan en su mayoria para entretenimiento.

También se puede observar que las personas desempleadas utilizan todas las redes
sociales, aunque existe una ligera tendencia a preferir WhatsApp. Y por altimo, se concluye
que cada red social tiene un mayor porcentaje de consumo por parte de personas con
ocupaciones distintas, lo que sugiere que el publico objetivo esta estrechamente relacionado
con el tipo de red social y las herramientas que ofrecen.



13.- Tabla cruzada Edad * ¢ Qué red social es de su preferencia?

llustracion 43Tabla cruzada Edad * ¢ Qué red social es de su preferencia?
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Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: Se observa que practicamente todas las personas entre 18 y 65 afios utilizan

WhatsApp, lo que indica que es una red social facil de usar y accesible para todos.

En contraste con lo anterior, redes sociales como TikTok e Instagram son mayormente
consumidas por jovenes y adultos jovenes debido a que el tipo de contenido disponible en
estas plataformas va desde entretenimiento hasta la basqueda de informacion de manera

sencilla.

A medida que aumenta la edad, se observa que las personas prefieren utilizar redes
sociales como Facebook y WhatsApp, incluso los adultos mayores se limitan al uso
Unicamente de WhatsApp; la razon detras de esto es que tienden a resistirse a utilizar redes
sociales que puedan exponer mas su vida privada, optando asi por una plataforma mas

discreta y menos publica.

14.- Tabla cruzada ocupacion * ;Qué red social es de su preferencia?

llustracion 44 Tabla cruzada ocupacion * ¢ Qué red social es de su preferencia?
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Elaborado por: Autora

Ocupacion

Fuente: Investigacion de mercado

Analisis: Todas las ocupaciones tienen la posibilidad de acceder a las redes sociales,
aunque se observa que los empleados privados son quienes las utilizan en mayor proporcion.
Esto puede deberse a un nivel socioeconémico més elevado en comparacion con otras
ocupaciones, lo que les permite adquirir dispositivos electronicos con mayor facilidad y tener
un acceso mas amplio a internet en todo momento.
Asimismo, las personas jubiladas y las personas desempleadas usan las redes sociales en un
porcentaje menor en relacion con las otras ocupaciones, la razon de ello puede ser la falta de
conocimientos necesarios para utilizar ciertas redes social, 0 que su nivel socioeconémico no

se los permita.
CAPITULO I

PROPUESTA

3.1 Plan Estratégico
Trade Marketing y Merchandising para el engagement de clientes del Supermercado Carnico

Deli-Candelaria de la ciudad de Ibarra.

3.2 Objetivos de la Propuesta

3.2.1 Objetivo General
Disenar estrategias de Trade Marketing y Merchandising para aumentar el engagement del

Supermercado Carnico Deli-Candelaria de la ciudad de Ibarra.



3.2.2 Objetivos Especificos
e Establecer estrategias corporativas.

e Definir estrategias operativas del mix de marketing.

e Elaborar un cronograma anual.

3.3 Identificacion de estrategia a aplicarse

3.3.1 Estrategia de Posicionamiento
La estrategia de posicionamiento es decidir lo que una empresa o una marca quiere que su

publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente de este
(Kotler, 1991, p. 327).

3.3.2 Matriz de Ansoff
La matriz de Ansoff es también conocida como matriz Producto/Mercado o Vector de
crecimiento. Su objetivo principal es servir de guia a las empresas que buscan crecer. Ya sea
en el mercado en el que actualmente participan o en otros mercados ain no explorados.
(Roldan, 2022)

llustracion 45 Matriz de Ansoff
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Fuente: Economipedia (2022)

Una vez realizada y analizada la Matriz de Ansoff se llega a la conclusion de que lo mas
viable es la penetracion de mercados mediante la aplicacién de estrategias de Trade Marketing

y Merchandising como estrategias de posicionamiento.



3.4 Matriz estructura de la propuesta
Tabla 15 Matriz estructura de la propuesta

Estrategia

Politica

Obijetivo

Tactica

Estrategia de

Posicionamiento

Reconocimiento de la
poblacion de Ibarra a la

marca Deli Candelaria

Las personas en el
primer semestre del 2024
por lo menos el 15%
reconozca la marca Deli

Candelaria

Crear un manual de imagen corporativo basico.
Mejorar la pagina de inicio de Facebook

Mejorar la pagina de inicio de Instagram

Estrategia de

Fidelizacion

Premiar el
comportamiento de

compra de los clientes.

El primer bimestre del
2024 al menos el 5% de
los clientes regresen al
menos 2 veces por mes a
adquirir productos Deli
Candelaria

Elaboracion de tarjetas de fidelizacion

Elaboracion de tarjetas de membrecia

Elaboracion de caja de sugerencias Deli-Candelaria
Implementacion de programas de referidos mediante codigos de

descuentos

Estrategia de
penetracion de

mercado

Llegar a mas
consumidores con
productos Deli-

Candelaria

Para el primer trimestre
del 2024 por lo menos el
5% de los consumidores
de la tienda ya puedan
realizar su pedido a
domicilio.

Implementacion del servicio de Delivery mediante laempresa
Pedidos Ya

Implementar el servicio de Delivery propio de la empresa.
Contratacion de una persona que maneje redes sociales a medio

tiempo




Estrategia de Mejorar la experiencia de
penetracion de  compra dentro del punto
mercado de venta de los

consumidores.

Para el primer semestre
del 2024 el punto de
venta estara reforzado en
su arquitectura interna 'y
externa para que al
menos el 25% de los
consumidores tengan una
percepcion positiva de la

marca.

Proponer un plus en el disefio actual del rétulo

Proponer nuevos disefios de perchas.

Sefializar el recorrido del shopper dentro del punto de venta.
Elaborar un roll up de promocion de marca

Redisefar puntos de degustacion

Elaborar un cuadro en el que se indique el producto que tiene
promocion

Propuesta de nuevo empaque

Propuesta de nueva funda

Elaborado por: Autora



3.5 Seleccion del mix de marketing

Tabla 16 Seleccion del mix de marketing

Estrategia Indicador Actividades Medicion Responsable Presupuesto
Estrategia Producto
Penetracion de
Mercado
-Propuesta de nuevo empaque Bimestralmente Disefador $80
-Propuesta de nuevas fundas Bimestralmente Disefiador $950
Punto de venta
Estrategia - Proponer un plus en el disefio  Anualmente Disefiador/mercaddlogo  $850
Penetracion de actual del rétulo
Mercado
Estrategia -Proponer nuevos disefios de Anualmente Disefiador/mercaddlogo  $1780
Penetracion de perchas.
Mercado
Estrategia -Sefalizar el recorrido del Semestralmente Disefiador/mercadologo  $105
Penetracion de shopper dentro del punto de
Mercado venta.
Estrategia -Elaborar un roll up de Semestralmente Disefiador/mercadologo  $70

Penetracién de

Mercado

promocion de marca




Estrategia -Redisefiar punto de degustacion Semestralmente Disefiador/mercadologo  $90
Penetracion de
Mercado

Publicidad
Estrategia de -Crear un manual de imagen Inmediato Disefador/mercaddlogo  $70
posicionamiento corporativa
Estrategia de -Mejorar la pagina de inicio de  Inmediato Mercadologo $15
posicionamiento Facebook
Estrategia de -Mejorar la pagina de iniciode  Inmediato Mercadologo $15
posicionamiento Instagram
Estrategia de -Elaboracién de tarjetas de Cuatrimestralmente Disefiador/mercaddlogo  $165
fidelizacion fidelizacion
Estrategia de -Elaboracién de tarjetas de Cuatrimestralmente Disefiador/mercaddlogo  $510
fidelizacion membrecia
Estrategia de -Elaboracién de caja de Anualmente Disefiador/mercaddlogo  $70
fidelizacion sugerencias Deli-Candelaria
Estrategia de -Implementacion de programas  Trimestralmente Disefiador/mercadologo  $20

fidelizacion

de referidos mediante codigos
de descuentos




Estrategia
Penetracion de

Mercado

-Implementacion del servicio de
Delivery mediante la empresa
Pedidos Ya

Semestralmente

Gerente

Estrategia
Penetracion de

Mercado

- Implementar el servicio de

delivery propio de la empresa.

Semestralmente

Gerente/mercadélogo  $142

Estrategia
Penetracion de

Mercado

-Elaborar un cuadro en el que se
indique el producto que tiene

promocion

Mensualmente

Disefiador/mercaddlogo  $35

Personas

Estrategia
Penetracién de

Mercado

Contratacion de una persona
que maneje redes sociales a

medio tiempo

Trimestralmente

Gerente $2700

Elaborado por: Autora



3.6 Estrategias de Marketing
e Politica 1.- Reconocimiento de la poblacion de Ibarra a la marca Deli Candelaria

Tactica 1.- Crear un manual de imagen corporativo basico

Para la elaboracion del manual de imagen corporativo se tomé en cuenta los colores que
identifican a la marca, la tipografia que se utilizd y los simbolos con los que cuenta el
logotipo. La imagen corporativa tiene como objetivo principal generar una buena impresion
en los clientes y en el pablico en general. Una imagen corporativa sélida y coherente ayuda a
establecer la identidad de la marca, transmitir sus valores, fortalecer la confianza de los
clientes, diferenciarse de la competencia y construir una relacion duradera con el publico

objetivo.

llustracion 46 Manual de Imagen Corporativo
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llustracion 47 Manual de Imagen Corporativa
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llustracion 48 Manual de Imagen Corporativa
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Elaborado por: Autora
Tactica 2.- Mejorar la pagina de inicio de Facebook

Como se refleja en la investigacion aplicada la red social que tiene mas alto porcentaje es
Facebook, esto se puede dar porque esta plataforma es una de las mas antigua y ha acumulado
una gran cantidad de internautas. Tras un minucioso analisis se llega a la conclusion de que la
pagina de inicio no es llamativa para los consumidores por lo que se toma la decision de
cambiar las imagenes de foto de perfil y foto de portada para hacer uso de la ley de los 8
segundos que en marketing se refiere a captar la atencion limitada con la que cuentan las

personas antes de que pierdan el interés.

llustracion 49 Pdgina de Inicio Facebook
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Tactica 3.- Mejorar la pagina de inicio de Instagram

Instagram es una plataforma altamente visual por lo cual es necesario contar con una pagina
altamente atractiva, esto se puede dar mejorando la calidad de las imagenes, utilizando la
paleta de colores propia de la empresa. Una pagina bien disefiada y actualizada transmite
profesionalismo y confianza. Es fundamental maximizar el potencial de esta plataforma de
redes sociales y obtener resultados mas eficaces en cuanto a promocion, expansion y
participacion.

llustracion 50 Pdgina Inicio Instagram
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Elaborado por: Autora



llustracion 51 Fotos Instagram
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e Politica 2.- Premiar el comportamiento de compra de los clientes.
Tactica 1.- Elaboracion de tarjetas de fidelizacion

Mantener a clientes existentes es mas rentable que adquirir nuevos clientes, los clientes leales
tienden a generar ingresos recurrentes a trasvés de repetidas compras y recomendaciones a
otros clientes. El objetivo principal de esta propuesta es fidelizar a los consumidores leales

mediante incentivos.

e Acumula puntos por tus compras: A los clientes que compren productos candelaria
mayores a $25 se les entregara una cartilla en donde cada vez que visiten el punto de
venta y realicen una compra se les otorgara cierta cantidad de puntos (este valor
dependeré del total consumido) al finalizar la campafia se revelara los premios
disponibles y que cantidad de puntos se necesita para cada uno.

e Encuentra los stickers en nuestros productos: De todos los productos que oferta el
“Supermercado Cérnico Dei-Candelaria “se seleccionaran de manera aleatoria
aquellos que estén premiados, el consumidor que complete la cartilla se hara acreedor
a premios previamente designados por la gerente de la empresa.

e Raspa & gana. - Los premios que se ofertaran dentro de esta campafia no seran de
mayor valor ya que se busca incentivar la compra de los consumidores para adquirir su
tarjeta de raspadita y conseguir increibles premios de esta vendra con un premio por

cartilla.

llustracion 52 Tarjetas de Fidelizacion



Elaborado por: Autora



llustracion 53 Tarjetas de Fidelizacion
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Elaborado por :Autora




llustracion 54 Tarjetas de Fidelizacion
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Tactica 2.- Elaboracion de tarjetas de membresia

Es comun que los domingos la mayoria de las familias dedique este tiempo para compartir
junto a sus seres querido y que mejor con una parrillada para esto se ofrece las membrecias

Deli- Candelaria

Tabla 17 Descripcion tarjetas de membresia

e Diamon Gift Card Combo parrillero 4 veces al mes
1 vino importado

3 fundas de carbon

¢ Gold Gift Card Combo parrillero 2 veces al mes
1 six pack de cerveza

1 funda de carbdn

e Silver Gift Card Combo parrillero 1 vez al mes

1 cerveza personal

llustracion 55 Tarjetas de membresia
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Elaborado por: Autora



Tactica 3.- Elaboracion de caja de sugerencias Deli- Candelaria

La caja de sugerencias brinda a los consumidores la oportunidad de expresas sus ideas,
opiniones y sugerencias sobre el punto de venta o los productos esto permitira a la gerencia
tener una perspectiva directa y comprender mejor las necesidades y expectativas. La finalidad
de colocar esta caja dentro del supermercado Deli-Candelaria es recibir sugerencias para

identificar reas de mejora dentro del establecimiento.

llustracion 56 Caja de sugerencias
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Tactica 4.- Implementacion de programas de referidos mediante cddigos de descuentos.

La implementacion de este programa es para fomentar la boca en boca positivo dentro de los
consumidores y aprovechar la fuerte influencia que este tiene dentro de su circulo social. Se
colocara una publicidad dentro del punto de venta en donde se detalla lo que significa y como

se obtiene un codigo de descuento.

llustracion 57 Post programa de referidos



PUBLICIDAD PROGRAMA REFERIDOS

DELI

4 v
C@ wdefaria

en productos candelaria y obtén tu proplo codigo.
En tu préxima compra ti y tus amigos tendran un descuento

Elaborado por: Autora



e Politica 3.- Llegar a mas consumidores con productos Deli-Candelaria
Tactica 1.- Implementacion del servicio de Delivery mediante la empresa PedidosYa

El servicio a domicilio es muy comun y ampliamente utilizado en nuestro pais. Una amplia
gama de establecimientos, como restaurantes, tiendas minoristas, supermercados y farmacias,
han implementado servicios de entrega a domicilio con el objetivo de proporcionar

comodidad y conveniencia a sus clientes.

A través de la aplicacion o el sitio web de PedidosYa, los usuarios pueden realizar pedidos de
productos del supermercado carnico Deli-Candelaria, y recibirlos directamente en su
domicilio. Una vez que el pedido llega a la tienda el personal de venta procede a empaquetar

y esperar que el encargado de la empresa llegue al establecimiento.

En referencia a precios un representante de la plataforma realiza una simulacion de ventas
juntamente con el gerente para explicar cudl seria el costo de comision, una vez aclarada las
dudas se procede a dar acceso a la plataforma para que la fuerza de ventas de Deli-Candelaria

suba al sistema cada uno de sus productos con su respectivo precio.

llustracion 58 Post Pedidos Ya
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Elaborado por: Autora



Tactica 2.- Implementar el servicio de delivery propio de la empresa.

Haciendo referencia al alto consumo de servicio a domicilio que se vive en nuestro pais se
propone ayudar a la disminucion del desempleo y ofertar el puesto de motociclista Deli-
Candelaria en donde la empresa como marca propia llevara los productos hasta la puerta del
hogar de los consumidores facilitando su experiencia de compra y creando una ventaja

competitiva dentro del mercado.

La persona elegida no sera remunerada mensualmente por el contrario el valor total de envio

sera para su uso.

llustracion 59 Indumentaria motorizado



Elaborado por: Autora



e Politica 4.- Mejorar la experiencia de compra dentro del punto de venta de los
consumidores.

Tactica 1.-Proponer un plus en el disefio actual del rétulo

El r6tulo en el punto de venta es de vital importancia ya que es utilizado como una
herramienta de comunicacion visual que permite reconocer facilmente el establecimiento. Un
disefio de logotipo que se alinea con la identidad visual de una empresa ayuda a crear una
conexién visual y emocional con los clientes, lo que aumenta el conocimiento de la marca 'y
genera confianza.

Dentro de esta propuesta se busca reforzar la identidad de la marca colocando el color
principal en la facha ademas de letras y logotipo de la marca en 3d como se observa en la

imagen.

llustracion 60 Logotipo 3D
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Tactica 2.- Proponer nuevos disefios de perchas.

Mediante una técnica de observacién directa se identifica que las perchas que estan dentro del
punto de venta no cuentan con una identidad visual de la marca por lo que se propone cambiar
de disefios, estos pueden ser utilizados por cualquier producto siempre y cuando no sean de

refrigeracion. De igual manera se propone una nueva percha exclusiva para vinos con detalles

acorde al producto y con la marca al alcance de los consumidores.

llustracion 61 Perchas Snacks

Elaborado por: Autora

llustracion 62 Perchas Vinos

Elaborado por: Autora



Tactica 3.-Sefializar el recorrido del shopper dentro del punto de venta.

La sefializacion adecuada dentro del punto de venta ayuda a guiar a los consumidores a lo
largo de un recorrido especifico, mediante la sefializacion se puede indicar claramente las

secciones y categorias de los productos.

Dentro del punto de venta se colocara las flechas a una distancia considerada, previamente se
analizara el recorrido de los consumidores para tomar como referencia el recorrido creando

asi una experiencia de compra atractiva y agradable.

llustracion 63 Sefalética Recorrido
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Elaborado por: Autora



Tactica 4.- Elaborar un roll up promocionando la marca

Con la finalidad de promocionar la marca se elabora un roll up en donde se refleje las
experiencias que han tenido los consumidores con productos Deli Candelaria de esta manera

se atraera la atencion de los consumidores siendo un Ilamativo hacia el punto de venta.

llustracion 64 Roll Up
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Elaborado por: Autora



Tactica 5.-Redisefiar puntos de degustacion

El punto de degustacion proporciona a los clientes la oportunidad de probar el producto antes
de comprarlo. Crea interés y curiosidad ya que te permite experimentar el sabor, la textura y
la calidad del producto. La degustacion puede provocar el deseo de comprar y llevar a los

clientes a ingresar al punto de venta.

El establecimiento cuenta con el punto de degustacion sin embargo se considera poco

atractivo a la vista de los consumidores por lo que se propone el siguiente disefio:

llustracion 65 Stand de degustacion



Elaborado por: Autora



Tactica 6.-Elaborar un cuadro en el que se indique el producto que tiene promocion

Los productos se ponen en promocidn por diversos motivos entre estos encontramos el
estimular la venta de los productos al reducir el precio u ofrecer descuentos, se crea un
incentivo para que los consumidores compren el producto. Por otra parte, se puede buscar
liquidar inventarios de los productos que tienen demanda baja de esta manera o estan

proximos a caducarse.

llustracion 66 Cuadro de promociones



CUADRO PROMOCIONES
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Elaborado por: Autora



Tactica 7.- Propuesta de nuevo empaque

El uso de empaques biodegradables puede ser una ventaja competitiva dentro del mercado ya
que estan disefiados para descomponerse de manera natural y seguro en el medio ambiente sin

dejar residuos tdxicos o contaminantes.

Los empaques elaborados con bagazo de cafia son considerados una alternativa sostenible y
biodegradable a los envases convencionales fabricados con plasticos, es importante que la
empresa sea amigable con el medio ambiente para atraer a mas consumidores ya que hoy es

algo que interfiere mucho en la compra.

llustracion 67 Empaque productos cdrnicos



NUEVOS EMPAQUES PRODUCTOS
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Elaborado por: Autora



llustracion 68 Etiquetas salsas y aderezos

EMPAQUES SALSA Y ADEREZO

Etiquetas impresas en papel reciclade

Salsas y Aderezeos artesanales

Elaborado por: Autora



Tactica 8.- Propuesta de nueva funda

El uso de bolsas reutilizables tiene la finalidad de contribuir al medio ambiente, son
fabricadas con materiales duraderos y resistentes y estan disefiadas para ser resistentes y
funcionales. Todos los consumidores deberan asistir al punto de venta del supermercado con

su funda biodegradable Deli-Candelaria.

llustracion 69 Bolsa reutilizable
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Elaborado por: Autora



3.7 Cronograma anual de actividades:

Tabla 18 Cronograma anual de actividades

CRONOGRAMA - ACTIVIDAD

Crear un manual de imagen corporativo basico
Mejorar la pagina de inicio de Facebook

Mejorar la pagina de inicio de Instagram
Elaboracién de tarjetas de fidelizacion

Elaboracion tarjetas de membresia

Elaboracién de caja de sugerencias Deli- Candelaria
Implementacion de programas de referidos mediante

cddigos de descuentos.

Implementacion del servicio de Delivery mediante la

empresa PedidosYa.

Implementar el servicio de Delivery propio de la empresa.

Proponer un plus en el disefio actual del rétulo

Proponer nuevos disefios de perchas.

Sefializar el recorrido del shopper dentro del punto de

venta.

Elaborar un roll up indicando las secciones con las que
cuenta el supermercado.

Redisefiar puntos de degustacion

Elaborar un cuadro en el que se indique el producto que
tiene promocion

Propuesta de nuevas tarjetas de presentacion




Propuesta de nuevo empaque

Propuesta de nueva funda

Elaborado por: Autora



CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO
4.1 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing es el plan en el que se asignan los recursos financieros que existen para los esfuerzos dedicados a la publicidad,
campafas, estrategias de comunicacion y otras tacticas relacionadas con el departamento de marketing de una empresa. (Santos, 2023)

4.1.1 Costo por estrategia
Costo para la estrategia de posicionamiento

Tabla 19 Costo estrategia de posicionamiento

Estrategia de Posicionamiento Costo Costo de Costo Costo total
Acciones Cantidad del elaboracion Unitario
disefio
Crear un manual de imagen corporativa $ $ $ $ $
2,00 60,00 5,00 65,00 70,00
Mejorar la pagina de inicio de Facebook $ $
15,00 15,00
Mejorar la pagina de inicio de Instagram $ $
15,00 15,00
Elaboracion propia en base a investigacion directa
Costo para la estrategia de fidelizacion
Tabla 20 Costo de estrategia de fidelizacion
Estrategia de Fidelizacion Costo Costo Costo Total
Acciones Cantidad Disefio elaboracion
Elaboracion de tarjetas de fidelizacion (acumula puntos en tus $ $ $ $
compras) 5.000,00 15,00 150,00 165,00
Elaboracion de tarjetas de membrecia $ $ $ $
1.000,00 10,00 500,00 510,00




Elaboracion de caja de sugerencias Deli Candelaria $ $ $
10,00 60,00 70,00
Implementacién de programas de referidos $ $ $
5,00 15,00 20,00
Elaboracion propia en base a investigacion directa
Costo para estrategia de penetracion de mercado (Trade Marketing)
Tabla 21 Costo estrategia de penetracion de mercado (Trade Marketing)
Estrategia de Penetracion de Mercado
Acciones Cantidad Costo Costo elaboracion Costo Total
Disefio
Implementacion del servicio de Delivery mediante la empresa
Pedidos Ya
Implementar el servicio de delivery propio de la empresa. $ $
142,00 142,00
Costo uniforme
Camiseta 12
Pantalon 15
Chompa 35
Maleta 80
Elaboracion propia en base a investigacion directa
Costo para estrategia de penetracion de mercado (Merchandising)
Tabla 22 Costo estrategia de penetracion de mercado (Merchandising)
Estrategia de Merchandising Costo de Costo de
Acciones Cantidad disefio elaboracion Costo total
Proponer un plus en el disefio actual de rotulo $ $ $ 850,00
50,00 800,00




Proponer nuevos disefios de perchas $ $ 1.780,00
1.780,00
Sefalizar el recorrido del shopper dentro del punto de $ $ $ $ 105,00
venta 20,00 5,00 100,00
Elaborar un roll up promocionando la marca $ $ $ 70,00
10,00 60,00
Redisefar el punto de degustacion $ $ $ 90,00
10,00 80,00
Elaborar un cuadro en el que se indique el producto que $ $ $ $ 35,00
tiene promocion 1,00 5,00 30,00
Propuesta de nuevo empague $ $ $ 80,00
1.000,00 10,00
Propuesta de nueva funda $ $ $ 950,00
1.000,00 950,00
Contratacion de una persona que maneje redes sociales a $ 2.700,00
medio tiempo
TOTAL PLAN DE MARKETING $ 7.667,00

Elaboracion propia en base a investigacion directa



4.2 Balance General 2023
Tabla 23 Blance General 2023

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
DELI CANDELARIA
DEL 01 ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2023

ACTIVO PASIVO

ACTIVO 30.745,00 PASIVO 4.200,00

CORRIENTE CORRIENTE

Caja 2.000,00 Cuentas por pagar 4.200,00

Bancos 9.745,00 PASIVO LARGO 25.000,00
PLAZO

Cuentas por 10.500,00 PRESTAMO 25.000,00

cobrar FINANCIERO

Inventarios 8.500,00 TOTAL PASIVOS 29.200,00

ACTIVO NO 175.000,00

CORRIENTE

Propiedad, planta  95.000,00 PATRIMONIO

y equipo (Neto)

Terrenosy 25.000,00 Capital Social 146.092,53

construcciones

Maquinariay 55.000,00 Utilidad del ejercicio 30.452,47

herramientas
TOTAL 176.545,00
PATRIMONIO

TOTAL ACTIVOS 205.745,00 TOTAL PASIVOY  205.745,00
PATRIMONIO

Elaboracion propia en base a investigacion directa

El balance general de la empresa refleja de manera resumida la situacion real de la empresa,
este indica que existe una estabilidad financiera y se espera seguir mejorando estos valores
con el pasar del tiempo.



4.3 Flujo de Caja 2023
Tabla 24 Flujo de caja 2023

DELI
CANDELARIA
FLUJO DE
CAJA DE
ENERO A
DICIEMBRE
2023
ene-23  feb-23 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22 TOTAL
INGRESOS 27.434, 27534, 27.634, 27.734, 27.834, 27.934, 28.034, 28.134, 28.234, 28.334, 28.434, 28.534, 335.814,
51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 12
TOTAL 27.434, 27534, 27.634, 27.734, 27.834, 27.934, 28.034, 28.134, 28.234, 28.334, 28.434, 28.534, 335.814,
INGRESOS 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 12
EGRESOS
COSTO DE 19.204, 19.274, 19.344, 19.414, 19.484, 19.554, 19.624, 19.694, 19.764, 19.834, 19.904, 19.974, 235.069,
VENTAS 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 88
TOTAL 19.204, 19.274, 19.344, 19.414, 19.484, 19.554, 19.624, 19.694, 19.764, 19.834, 19.904, 19.974, 235.069,
COSTOS 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 88
GASTOS DE 4491,1 4.491,1 44911 44911 44911 44911 44911 44911 44911 44911 44911 44911 53.894,2
ADMINISTRAC 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 8
ION Y VENTAS
SUELDOS 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 24.000,0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ARRIENDO 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2.400,00
SERVICIOS 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
BASICOS
GASTOS 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 821,19 9.854,28

FINANCIEROS




PRESTAMO 11700 11700 11700 117000 1.170 11700 11700 1.170,0 11700 1.1700 1.1700 1.170,0 14.040,0
BCO 0 0 0 00 0 0 0 0 0 0 0 0
PICHINCHA

FLUJO 37391 37691 37991 3.829,1 3.859,1 3.889,1 39191 3.9491 39791 4.009,1 4.039,1 4.069,1 46.8499
MENSUAL 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
FLUJO 37391 7.5083 11.307, 15136, 18.995, 22.884, 26.804, 30.753, 34.732, 38.741, 42.780, 46.849, 46.849,9
ACUMULADO 6 3 49 65 82 98 14 30 47 63 79 96 6

Elaboracion propia en base a investigacion directa

Tras analizar el flujo de caja se observa que las proyecciones de ventas para el afio 2023 son positivas sin embargo con la aplicacion de varias
estrategias esto podria aumentar considerablemente.



4.4 Estado de Resultados 2023
Tabla 25 Estado de resultados 2023

DELI CANDELARIA

Estado de Resultados

Al 31 de diciembre de 2023

Expresado en ddlares americanos

Ventas PRODUCTOS 335.814,12 100%
= Total Ventas 335.814,12
- Costos de Ventas PRODUCTOS 235.069,88 70%
= Utilidad Bruta 100.744,24
Gastos Operativos
- Gastos Administrativos 24.000,00 7%
- Gastos Ventas 20.040,00 6%
= Utilidad Operacional 56.704,24
- Gastos Financieros 9.854,28 3%
= Utilidad antes de impuestos 46.849,96
- Participacion trabajadores 7.027,49 2%
- Impuesto Renta 9.369,99 3%
= Utilidad Neta 30.452,47 9%
Elaboracion propia en base a investigacion directa
4.5 Estados financieros proyectados al 15% mas de ventas
4.5.1 Balance General Proyectado 2024 al 15%
Tabla 26 Balance General Proyectado 2024 al 15%
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
DELI CANDELARIA
DEL 01 ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2024
ACTIVO
ACTIVO 32.330,00 PASIVO
CORRIENTE
Caja 2.825,00 PASIVO 3.800,00
CORRIENTE
Bancos 12.250,0 Cuentas por pagar 3.800,00
0
Cuentas por 9.555,00 PASIVO LARGO 21.500,00
cobrar PLAZO
Inventarios 7.700,00 PRESTAMO 21.500,00
FINANCIERO
ACTIVO NO 175.000,0 TOTAL, PASIVOS 25.300,00

CORRIENTE 0




Propiedad, planta  95.000,0
y equipo (Neto) 0

Terrenosy 25.000,0 PATRIMONIO

construcciones 0

Maquinaria y 55.000,0 Capital Social 149.703,53

herramientas 0
Utilidad del ejercicio 32.326,47
TOTAL 182.030,00
PATRIMONIO

TOTAL 207.330,0 TOTAL PASIVO Y 207.330,00

ACTIVOS 0 PATRIMONIO

Elaboracién propia en base a investigacion directa

Con la aplicacion de las estrategias planteadas se observa un incremento en los activos y

pasivos de la empresa lo que es algo positivo.



4.5.2 Flujo de caja proyectado 2024 al 15%

Tabla 27 Flujo de caja proyectado 2024 al 15%

DELI CANDELARIA

FLUJO DE CAJA DE ENERO A
DICIEMBRE 2024 PROYECTADO
15%

ene- feb- mar- abr- may jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic- TOT
24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 AL

INGRESOS 315 316 317 318 320 321 322 323 324 325 326 328 386.1
496 646 796 946 096 246 396 546 696 846 996 14,6 86,24

9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
TOTAL INGRESOS 315 316 317 318 320 321 322 323 324 325 326 328 386.1
496 646 796 946 096 246 396 546 696 846 996 14,6 86,24

9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

EGRESOS

COSTO DE VENTAS 220 221 222 223 224 224 225 226 227 228 228 229 2703
84,7 652 457 262 06,7 872 67,7 482 287 092 897 702 3037

8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
TOTAL COSTOS 220 221 222 223 224 224 225 226 227 228 228 229 2703
84,7 652 457 262 06,7 872 67,7 482 287 092 897 702 30,37

8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
GASTOS DE ADMINISTRACION Y 516 516 516 516 516 516 516 516 516 516 516 516 61.97
VENTAS 487 487 487 487 487 487 487 487 487 487 487 487 842
SUELDOS 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 27.60
0,00 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 000 000 0,00 0,00
ARRIENDO 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 230, 2.760
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 ,00
SERVICIOS BASICOS 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 345, 4.140
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 ,00




GASTOS FINANCIEROS 044, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 944, 11.33
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 24
PRESTAMO BCO PICHINCHA 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 1614
550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 6,00
FLUJO MENSUAL 430 433 436 440 443 447 450 454 457 461 464 467 5387
004 454 904 354 804 254 7,04 154 604 054 504 954 745
FLUJO ACUMULADO 430 863 130 174 218 263 308 353 399 445 491 538 5387
004 457 036 071 451 17,7 247 663 423 528 979 774 745
1 5 9 2 6 0 4 7 1 5

Elaboracion propia en base a investigacion directa

En cada escenario elaborado se videncia el aumento en las proyecciones de ventas lo que es un beneficio directo para la empresa.



4.5.3 Estado de resultados proyectados 2024 al 15%
Tabla 28 Estado de resultados proyectados 2024 al 15%

DELI CANDELARIA

Estado de Resultados

Al 31 de diciembre de 2024

Expresado en dolares americanos

Ventas PRODUCTOS 386.186,24  100%
= Total Ventas 386.186,24

- Costos de Ventas PRODUCTOS 270.330,37 70%
= Utilidad Bruta 115.855,87

Gastos Operativos

- Gastos Administrativos 27.600,00 7%
- Gastos Ventas 23.046,00 9%
= Utilidad Operacional 65.209,87

- Gastos Financieros 11.332,42 3%
= Utilidad antes de impuestos 53.877,45

- Participacion trabajadores 8.081,62 2%
- Impuesto Renta 13.469,36 2%
= Utilidad Neta 32.326,47 8%

Elaboracion propia en base a investigacion directa

4.6 Estados financieros proyectados al 25% mas de ventas

4.6.1 Balance General Proyectado 2024 al 25%

Tabla 29 Balance General Proyectado 2024 al 25%

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

DELI CANDELARIA

DEL 01 ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2024

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 32.330,00 PASIVO
Caja 2.825,00 PASIVO CORRIENTE 3.800,00
Bancos 12.250,0 Cuentas por pagar 3.800,00
0
Cuentas por cobrar 9.555,00 PASIVO LARGO PLAZO 21.500,00
Inventarios 7.700,00 PRESTAMO FINANCIERO 21.500,00
ACTIVO NO 175.000,0 TOTAL PASIVOS 25.300,00
CORRIENTE 0
Propiedad, planta 'y 95.000,0
equipo (Neto) 0
Terrenos y construcciones 25.000,0 PATRIMONIO
0
Maquinariay 55.000,0 Capital Social 146.892,5
herramientas 0 3
Utilidad del ejercicio 35.137,47
TOTAL PATRIMONIO 182.030,0

0




TOTAL ACTIVOS 207.330,0 TOTAL PASIVO Y 207.330,0
0 PATRIMONIO 0

Elaboracion propia en base a investigacion directa



4.6.2 Flujo de caja proyectado 2024 al 25%

Tabla 30 Flujo de caja proyectado 2024 al 25%

DELI CANDELARIA

FLUJO DE CAJA DE ENERO A DICIEMBRE 2024 PROYECTADO 25%

ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct-24 nov- dic-24 TOTA
24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 L

INGRESOS 3429 3441 3454 3466 3479 3491 35.04 3516 3529 35418 35543 35.668 419.76
3,14 814 3,14 814 3,14 814 3,14 8,14 3,14 14 14 14 7,65
TOTAL INGRESOS 3429 3441 3454 3466 3479 3491 35.04 3516 3529 35418 35543 35.668 419.76
314 814 314 814 314 814 314 814 314 14 14 14 7,65

EGRESOS
COSTO DE VENTAS 24.00 24.09 2418 2426 2435 2444 2453 2461 24.70 24.792 24.880 24.967 293.83
520 2,70 020 7,70 520 2,70 020 7,70 5,20 ,70 20 ,70 7,36
TOTAL COSTOS 24.00 24.09 24.18 24.26 2435 24.44 2453 24.61 2470 24.792 24.880 24.967 293.83
520 2,70 020 7,70 520 270 020 7,70 5,20 ,70 ,20 ,70 7,36
GASTOS DE 5613 5.613 5.613 5613 5.613 5613 5.613 5613 5613 5.613, 5613, 5613, 67.367,
ADMINISTRACION Y ,99 ,99 ,99 ,99 ,99 ,99 ,99 ,99 ,99 99 99 99 85

VENTAS

SUELDOS 2.500 2500 2500 2.500 2,500 2500 2500 2500 2500 2500, 2.500, 2.500, 30.000,
,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 00 00 00 00
ARRIENDO 250,0 250,0 250,0 250,0 250,0 250,0 250,0 250,0 250,0 250,00 250,00 250,00 3.000,0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SERVICIOS BASICOS 375,0 375,00 3750 3750 3750 3750 3750 3750 3750 37500 375,00 37500 4.500,0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
GASTOS FINANCIEROS 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026 1.026, 1.026, 1.026, 12.317,
,49 49 ,49 ,49 49 49 49 49 49 49 49 49 85




PRESTAMO BCO 1.462 1462 1.462 1462 1.462 1462 1462 1462 1462 1.462, 1462, 1462, 17.550,

PICHINCHA ,90 ,50 ,50 ,50 ,50 ,50 ,50 ,50 ,50 50 50 50 00
FLUJO MENSUAL 4673 4.711 4.748 4.786 4.823 4.861 4.898 4936 4.973 5.011, 5.048, 5.086, 58.562,
,95 45 ,95 45 ,95 45 ,95 45 ,95 45 95 45 44
FLUJO ACUMULADO 4673 9.385 14.13 1892 23.74 28.60 33.50 38.44 43.41 48.427 53.475 58.562 58.562,
,95 41 436 082 477 6,22 518 163 558 ,04 ,99 44 44

Elaboracion propia en base a investigacion directa



4.6.3 Estado de resultados proyectados 2024 al 25%
Tabla 31 Estado de resultados proyectados 2024 al 25%

DELI CANDELARIA

Estado de Resultados

Al 31 de diciembre de 2024
Expresado en délares americanos

Ventas PRODUCTOS 419.767,65 100%
= Total Ventas 419.767,65

- Costos de Ventas PRODUCTOS 293.837,36 70%
= Utilidad Bruta 125.930,30

Gastos Operativos

- Gastos Administrativos 30.000,00 7%
- Gastos Ventas 25.050,00 9%
= Utilidad Operacional 70.880,30

- Gastos Financieros 12.317,85 3%
= Utilidad antes de impuestos 58.562,45

- Participacion trabajadores 8.784,37 2%
- Impuesto Renta 14.640,61 2%
= Utilidad Neta 35.137,47 8%

Elaboracion propia en base a investigacion directa

4.7 Estados financieros proyectados al 50% mas de ventas

4.7.1 Balance General Proyectado 2024 al 50%
Tabla 32 Balance General Proyectado 2024 al 50%

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

DELI CANDELARIA

DEL 01 ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2024

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE 32.330,00 PASIVO

Caja 2.825,00 PASIVO CORRIENTE 3.800,00

Bancos 12.250,00 Cuentas por pagar 3.800,00

Cuentas por cobrar 9.555,00 PASIVO LARGO PLAZO 21.500,00

Inventarios 7.700,00 PRESTAMO FINANCIERO  21.500,00

ACTIVO NO CORRIENTE 175.000,00 TOTAL PASIVOS 25.300,00

Propiedad, planta y equipo 95.000,00

(Neto)

Terrenos y construcciones 25.000,00 PATRIMONIO

Maquinaria y herramientas  55.000,00 Capital Social 96.973,65
Utilidad del ejercicio 85.056,35
TOTAL PATRIMONIO 182.030,00

TOTAL ACTIVOS 207.330,00 TOTAL PASIVOY 207.330,00

PATRIMONIO




4.7.2 Flujo de caja proyectado al 2024 al 50%
Tabla 33 Flujo de caja proyectado al 2024 al 50%

DELI CANDELARIA

FLUJO DE CAJA DE ENERO A DICIEMBRE 2025

ene- feb- mar- abr- may- jun- jul-24 ago- sep- oct- nov- dic- TOT
24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 AL
INGRESOS 41.15 4130 4145 41.60 4175 4190 42.05 4220 4235 4250 42.65 42.80 503.72
A AR v A A O A O A O & O O A O & A O & O O & B W 1,18
TOTAL INGRESOS 41.15 4130 4145 41.60 4175 4190 4205 4220 4235 4250 42.65 4280 503.72
A A v A A O & A O A O & A O A O A O & O Y B W 1,18
EGRESOS
COSTO DE VENTAS 28.80 2891 29.01 29.12 29.22 29.33 29.43 2954 29.64 29.75 29.85 29.96 352.60
6,24 124 624 124 6,24 124 624 124 624 124 624 124 4,83
TOTAL COSTOS 28.80 2891 29.01 29.12 29.22 29.33 2943 2954 29.64 29.75 29.85 29.96 352.60
6,24 124 6,24 124 6,24 124 6,24 124 624 124 624 124 4,83
GASTOS DE 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 6.736, 80.841
ADMINISTRACION Y 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 42
VENTAS
SUELDOS 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 3.000, 36.000
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 ,00
ARRIENDO 300,0 300,0 300,0 300,0 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3.600,
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
SERVICIOS BASICOS 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 450,0 5.400,
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
GASTOS FINANCIEROS 1.231, 1.231, 1.231, 1.231, 1231, 1.231, 1.231, 1.231, 1231, 1.231, 1231, 1.231, 14.781
79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 42
PRESTAMO BCO 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 1.755, 21.060
PICHINCHA 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 ,00




FLUJO MENSUAL 5.608, 5.653, 5.698, 5.743, 5.788, 5.833, 5.878, 5.923, 5.968, 6.013, 6.058, 6.103, 70.274
74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74 93

FLUJO ACUMULADO 5.608, 11.26 16.96 22.70 28.49 3432 40.20 46.12 52.09 5811 64.17 70.27 70.274
74 249 123 498 372 747 621 996 870 245 1,19 4,93 ,93

Elaboracion propia en base a investigacion directa



4.7.3 Estado de resultados proyectados 2024 al 50%
Tabla 34 Estado de resultados proyectados 2024 al 50%

DELI CANDELARIA

Estado de Resultados

Al 31 de diciembre de 2024
Expresado en délares americanos

Ventas PRODUCTOS 503.721,18 100%
= Total Ventas 503.721,18

- Costos de Ventas PRODUCTOS  352.604,83 70%
= Utilidad Bruta 151.116,35
Gastos Operativos

- Gastos Administrativos 36.000,00 7%
- Gastos Ventas 30.060,00 6%
= Utilidad Operacional 85.056,35

- Gastos Financieros 1478142 3%
= Utilidad antes de impuestos 70.274,93

- Participacion trabajadores 10.541,24 2%
- Impuesto Renta 21.082,48 4%
= Utilidad Neta 38.651,21 8%

Elaboracion propia en base a investigacion directa

4.8 indices Financieros
4.8.1 indice de liquidez

1 i 1 H ActivoC ient
indice de liquidez : =227
Pasivo Corriente

Tabla 35 indice de liquidez

Afio Base Afio proyectado 15% | Afio proyectado 25% | Afio proyectado 50%
7,32 8,51 8,51 8,51
Elaboracion propia en base a investigacion directa

El indice de liquidez se mide <1y >1 sin embargo hay que tener en cuenta que los datos
presentados son muy mayores a uno lo que significa que existe un exceso de recursos activos
que no estan siendo aprovechados al maximo por lo tanto no se esta logrando toda la
rentabilidad.

4.8.2 indice de solvencia
indice de solvencia :

Total deactivos

Total depasivos

Tabla 36 Indice de solvencia

Afo Base Ao proyectado 15% | Afo proyectado 25% | Afio proyectado 50%
7,04 8,19 8,19 8,19

Elaboracion propia en base a investigacion directa



El indice de solvencia es medido >1y <1 sin embargo en el calculo realizado se evidencia que
el valor es superior a estos rangos lo que significa que la empresa posee demasiados activos
corrientes por lo cual se recomienda invertir este dinero para obtener mejor rendimiento.

4.8.3 Indice de rentabilidad

o . Utilidad Net
indice de rentabilidad ; 2t e Ventas

Ventas Activo Total

Tabla 37 Indice de rentabilidad

Afo Base Ao proyectado 15% | Afo proyectado 25% | Afio proyectado 50%
0,15 0,16 0,17 0,19
Elaboracion propia en base a investigacion directa

El indice de rentabilidad refleja un aumento en cada escenario presentado lo que significa que
el proyecto tendra un rendimiento bueno y mayor que el del afio base. Esto dependera segln
las ventas efectuadas.

48.4 ROI

Utilidad neta—-Inversion
ROl :

Inversion

Tabla 38 Indice ROI

Afio proyectado 15% | Afio proyectado 25% | Afio proyectado 50%
4,21 4,58 5,04
Elaboracion propia en base a investigacion directa

El valor del ROI es positivo y mayor que 4 al afio proyectado lo que significa que la camparia
proyectada ha sido rentable y en beneficio de la empresa.



CONCLUSIONES
«  Podemos concluir que la implementacion de una logistica de entrada sélida es

fundamental para asegurar un flujo eficiente de productos en la empresa.

«  Tras el analisis concluimos que la falta de conocimiento en Trade marketing y
Merchandising por parte de los trabajadores puede limitar la capacidad de la empresa para

promover y posicionar sus productos de manera efectiva en el mercado.

« Lafalta de un departamento de marketing puede limitar la capacidad de la empresa

para desarrollar y ejecutar estrategias de marketing efectivas.

« Entérminos econdmicos, la disminucion de la inflacion con respecto al afio anterior,
el aumento del PIB y la disminucion del desempleo son factores positivos que indican un

entorno econémico mas favorable.

« A modo de conclusion la empresa ocupa el cuarto lugar en el desglose de la canasta
béasica, lo cual indica que sus productos son considerados esenciales y de consumo

inmediato por los consumidores.

«  De este modo la busqueda de ahorro por parte de los consumidores puede influir en
su decision de compra. La empresa puede aprovechar esta tendencia ofreciendo productos
de alta calidad a precios competitivos o promoviendo ofertas y descuentos que brinden

valor agregado a los consumidores.

»  Se ha identificado que el mercado objetivo para el consumo de embutidos y

productos carnicos abarca a personas de edades comprendidas entre los 18 y los 65 afios.

«  Como resultado de la investigacion se conoce que los consumidores buscan en el

punto de venta donde adquieren sus productos limpieza y buen precio.
«  Se elaboré un manual de imagen corporativa para posicionar la marca.

«  Se plantearon estrategias que ayuden a mejorar la experiencia de compradel

consumidor.

«  Se proyecto las ventas para el proximo afio en tres escenarios para evidenciar el

beneficio que obtendra la empresa si aplica las estrategias presentadas.



RECOMENDACIONES

Para seguir creciendo, debemos enfocarnos en el desarrollo de nuevos productos. Esto
nos mantendra competitivos en el mercado y nos permitira satisfacer las necesidades
cambiantes de nuestros clientes.

Sumar al equipo de trabajo a un encargado de marketing ya que, en la era digital la
falta de presencia y manejo de redes sociales puede ser perjudicial para la visibilidady
el alcance de la empresa.

Establecer una estrategia de redes sociales y asignar recursos para administrar y crear
contenido relevante puede ayudar a aumentar la exposicion de la empresa y atraer a
nuevos clientes.

Establecer un departamento o un proceso dedicado al servicio post-venta puede ayudar
a resolver problemas, brindar soporte y generar una experiencia positiva para los
clientes.

Redisefiar la distribucion de las perchas de tal manera que los consumidores realicen
el recorrido y observen los productos que buscamos vender de manera rapida.
Analizar los productos con poco nivel de ventas para posteriormente colocarlos ala
vista de los consumidores.

Aplicar las estrategias de Trade Marketing para estar dentro de las plataformas méas
usadas y llegar a la mayor cantidad de consumidores.

Implementar las estrategias de Merchandising dentro del punto de venta paraofrecer
una experiencia agradable a los clientes.

Fidelizar de manera continua a los consumidores para asegurar futuras compras.

Incentivar la publicidad boca a boca para atraer a méas clientes
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ANEXOS

Anexo 1.- Entrevista Propietario
¢COmo inicio su negocio?

¢ Como es su logistica de entrada y salida de productos?

¢ Qué relacion tiene con sus proveedores?

¢Con que maquinaria cuenta?

¢ Cada cuanto realiza controles de ventas?

¢Con que frecuencia rota los productos?

¢ Cuantos empleados tiene a su disposicion y que funcion realiza cada uno?
¢ Tiene establecido un perfil profesional para contratar su equipo de trabajo?
¢ Sus empleados reciben charlas sobre Trade marketing y Merchandising?
¢Cuenta con departamento de marketing?

¢Maneja redes sociales?



Anexo 2.- Encuesta
Encuesta para analizar el comportamiento del consumidor ante la compra de embutidos

y cortes de carne

La presente investigacion esta elaborada con fines educativos para analizar el comportamiento
del consumidor, identificar necesidades y conocer las preferencias por los embutidos y cortes

de carne.

1.- ¢ Consume usted productos carnicos?

__Si

_ No

2.-¢Qué producto carnico es de su preferencia?

___Embutidos

___Pollo

___Cerdo

___Pescado

___Carne

3.-¢En relacién a los embutidos que tipo es de su preferencia?
___Salchicha

__Chorizo

__Jamon

__Mortadela

__Salami

___Todos

4.-¢En relacion a los cortes de carne cual es de su preferencia?
__New york steak

_ Ribeye steak

__Tomahawk



___Otro

__Ninguno

5.- ¢Con que frecuencia consume embutidos?
__Unavez alasemana

___Una vez cada 15 dias

___Una vez al mes

6.- ¢Con que frecuencia consume cortes de carne ?
__Unavez ala semana

__Una vez cada 15 dias

__Unavez al mes

7.-¢Usted prefiere comprar embutidos cualquier dia de la semana o solo en ocasiones

especiales ?
__Cualquier dia de la semana
__Ocasiones especiales

8.- Usted prefiere comprar cortes de carne cualquier dia de la semana o solo en ocasiones

especiales ?

__Cualquier dia de la semana

__Ocasiones especiales

9.- ¢En qué lugar adquiere los embutidos?
___Mercado

__Frigorifico

__Supermercado Carnico

_Cadenas de supermercado

10.-¢En que lugar adquiere los cortes de carne ?

___Mercado



__ Frigorifico
__Supermercado Carnico
__Cadenas de supermercado

11.- ;Cuanto invierte en embutidos cada semana?

__0%$-5%
__6%$-11%
_12%-17%
_ 18%- o mas
12.-; Cuanto invierte en cortes de carne ?
_ 8%-13%
_ 14%-19%
_ 20%-25%

_26% -0 mas

13- ¢ Cual de estos motivos tiene mayor valor para que usted realice una compra en el punto de
venta?

__Imagen

__Orden
__Limpieza
__Seguridad
__Precio
__Ubicacion
___Servicio al Cliente

___Todos

14.-;Qué tipos de productos adicionales considera usted que deberia tener el punto de venta?

_ Vegetales



___Bebidas alcohdlicas
___Snacks
__Instrumentos de parrilla
___Condimentos
___Todos
15.- ¢En el lugar que adquiere los productos es de su agrado la presentacion del mismo ?
__Si
No

16.-¢Dentro del punto de venta considera adecuada la distribucion de los muebles ( perchas,

mostrador, congeladores, producto) ?
Si

__No

17.-¢Cade vez que visita el punto de venta encuentra lo que necesita ?
__Siempre

__Casi siempre

___Nunca

18.-¢Qué importancia le da a la publicidad del punto de venta al momento de comprar un

producto? Considerando que 1 es poca importancia y 5 mucha importancia.

19.-¢ Desde su perspectiva considera que la arquitectura interna y externa del punto de venta
esta equipado para brindarle una buena experiencia de compra?



Si

__No
20.- ¢ Utiliza redes sociales en su vida diaria?
Si

_ No

21.- ¢ Qué red social es de su preferencia?
__ Facebook
__Instagram
__WhatsApp
__LinkedIn

__Tik tok

22.- Género
___Masculino
__Femenino

23.- Edad

_18-24 afios

__25-31 aflos

_32-38 aros

_39-45 afos

__46-52 anos

__53-59 aros

__60-65 afos

24.- Nivel de Instruccion

__Primaria



__Secundario
__Tercer Nivel

24.- Ocupacion
__Empleado Privado
__Empleado Pablico
___Independiente

__ Estudiante
__Jubilado

__Sinempleo



Anexo 3.- Tabla del impuesto a la renta

llustracion 70 Tabla Impuesto a la Renta

0 11.722 0,00 0.0%
11722 14.930 0,00 5,0%
14.930 19.385 160 10,0%
19.385 25.638 606 12,0%
25.638 33.738 1.356 15,0%
33.738 44721 2574 20,0%
44721 59.537 4768 25,0%
59.537 79.388 8472 30,0%
79.388 105.580 14.427 35,0%

105.580 Shiatalstie 23.594 37,0%

Fuente: Jezl-Auditore









