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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado titulado: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA VENTAS POR PEDIDO VIRTUALES EN LA CIUDAD DE
IBARRA” (Caso Supermercado Pichincha). Esta disefiado con un interés de
desarrollo para la microempresa, es decir que la microempresa que adopte estas
estrategias pueda en un futuro préximo posicionarse como lider en servicios de
entrega a domicilio de productos de consumo en la ciudad de Ibarra. El proyecto
contiene cinco capitulos: el primer capitulo estd conformado por el diagnostico
interno situacional del negocio en donde se pudo determinar las fortalezas y
oportunidades; asi como debilidades y amenazas del Supermercado Pichincha. El
segundo capitulo estd formado con las bases tedrico - cientificas sobre el tema a
tratarse, es decir que estas bases hace un referente a los siguientes conceptos
basicos: estrategias, marketing, marketing electrénico, el comercio electrénico,
plataforma de comercio electronico y la tienda virtual en si. El tercer capitulo
hace referencia al estudio de mercado; la investigacion ha permitido identificar la
carencia de aplicaciones de estrategias de promocion, publicidad de servicios,
distribucion en entrega a domicilio bajo pedido mediante linea telefonica. Ante
esta realidad propongo un proyecto enfocado a mejorar las condiciones actuales
con respecto a como los supermercados podrian comercializar sus productos para
dar mayor satisfaccion, facilidades y comodidades al cliente al momento de
realizar una compra, se plantea estrategias dinamicas que posibiliten un mejor
servicio y entrega a domicilio de los productos que expende el Supermercado. El
cuarto capitulo estructurado con la propuesta se establece la mision y vision del
Supermercado Pichincha, se formulan objetivos determinando las estrategias del
proyecto. EI quinto capitulo analiza los impactos que se van a tener en la
aplicacion del proyecto. Se finaliza este trabajo con la formulacion de
conclusiones y recomendaciones mismas que estdn a consideracion para ser
sujetas a juicios de criterio sobre la realidad estudiada. Se utilizara un lenguaje
sencillo, preciso, con bases cientificas y objetivas, aspirando contribuir en el

desarrollo de esta microempresa.



ABSTRACT

The present thesis named “MARKETING STRATEGIES FOR ONLINE
SALES IN IBARRA CITY” (Case Pichincha Supermarket) is design thinking
in the development for micro business, it means that the micro business that adopt
this strategies can have in next future a good position like a leader in delivery
service of foodstuff. This Project has five chapters: the first chapter talks about
the actual situation in where we can find the opportunities and debilities of
Pichincha Supermarket. The second chapter talks about the scientific - theoretic
basis, which is treating of the next basic concepts: strategy, marketing, marketing
strategies, e-marketing, e-commerce, e-commerce platform and virtual shop. The
third chapter treats market; this investigation helps to identify the lack of
promotion strategies, publicity and delivery service. Before this reality | put
forward a project focus to improve the present conditions of how could be the
supermarkets sell their products to give a high satisfaction, facilities and comfort
to the customer, | establish dynamic strategies that helps to give a better service
and improve the delivery service of Pichincha Supermarket. The fourth chapter
is organizing with the proposal in which is the mission and vision of the Pichincha
Supermarket; also we found the objectives and project’s strategies. The fifth
chapter analyzes the project’s impact. I finalize this thesis with the formulation of
conclusions and recommendations same that is to consideration to be judge about
the reality of the study. It will use a simple language with scientific basis, hope
that contribute to the development of this micro business.
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PRESENTACION

El proyecto de investigacion que se presenta consiste en la creacién de Estrategias de
marketing para ventas por pedido virtuales en la ciudad de Ibarra; para lo cual se
desarrollaron planes estratégicos con el fin de que el Supermercado Pichincha pueda
expandir su negocio a través de la innovacién de sus servicios. También se tomaron en
cuenta aspectos como el mejoramiento de la imagen corporativa, reforzamiento del
servicio de entrega a domicilio, y aplicacion de paquetes promocionales; todo esto con el
objetivo de que el Supermercado Pichincha pueda atender a méas clientes con mejores

servicios.

Para llevar a cabo este proyecto se estructurd cinco capitulos los cuales se describen a
continuacion: el primer capitulo corresponde al diagnostico situacional interno del
negocio; en este diagndstico se determind las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas del Supermercado; con las cuales se pudo establecer estrategias para mejorar la

gestién administrativa del negocio.

En el segundo capitulo se realiz6 la investigacion teorica, los fundamentos se obtuvieron
de libros e informacion en internet; con la ayuda de esta informacion se pudo profundizar
en temas importantes para este proyecto, como el marketing electrénico, nuevas

tendencias de tecnologia, nuevas estrategias para el mercado cambiante y demas.

Para el tercer capitulo se realizé un estudio de mercado, a través del cual se obtuvo datos
importantes acerca de la propuesta planteada y se puedo conocer la aceptacion de la
implementacion de este proyecto; ademas se pudieron analizar otros aspectos como
frecuencias de compra, productos con mayor demanda, nivel de satisfaccion de los
servicios recibidos entre otros. Asi se pudo tener un panorama mas claro de la situacion

del mercado para la aplicacion de las estrategias de este proyecto.

Después del andlisis de la situacion tanto interna como externa del supermercado
Pichincha, y con la fundamentacion teérica suficiente; se pudo desarrollar el capitulo
cuatro; el cual consiste en la propuesta del proyecto; la misma que considera todo lo
referente a la implementacion del nuevo servicio de ventas por pedido virtuales en la
ciudad de Ibarra aplicadas al Supermercado Pichincha; la propuesta detalla los propdsitos
a seguir para que la implementacion del nuevo servicio sea eficaz; y que la aplicacion del

mismo beneficie tanto al Supermercado como a los clientes actuales y futuros que este
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servicio pueda atraer. Con esta propuesta se busca que el negocio logre innovar sus
servicios y abarque un mayor nimero de clientes; esto permitiria que el Supermercado

refuerce su posicionamiento en el mercado, y, asegure su permanencia en el mismo.

El quinto capitulo corresponde al andlisis de los impactos en los cuales influye este
proyecto, con los cuales se identifica la contribucion en el ambito social, econémico,
mercadoldgico, y ético; cada uno de estos factores esta identificado de acuerdo al nivel
de importancia que cada uno tiene dependiendo de sus indicadores; el analisis de estos

impactos permite conocer la importancia de la elaboracion del presente proyecto.

Se finaliza este proyecto con las conclusiones y recomendaciones, y, se anexan los

documentos pertinentes del estudio.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL INTERNO

1.1 ANTECEDENTES

En la provincia de Imbabura se encuentra la ciudad de Ibarra, la cual esta
conformada por cinco parroquias urbanas (Sagrario, San Francisco, Caranqui,
Alpachaca, Priorato) y siete parroquias rurales. En la ciudad de lIbarra se
encuentran ubicados los Supermercados Pichincha, el # 1 en la Av. Atahualpa; el

# 2 en la calle José Miguel Leoro (Yacucalle-parque de la familia).

El estudio de campo llevado a cabo en los dos Supermercados Pichincha, ha
permitido determinar que estos se encuentran estratégicamente ubicados en zonas
de gran afluencia de gente; en el caso del Supermercado # 2, el sector escogido
para su ubicacién ha sido un parque al cual la gente suele acudir; de igual manera
el Supermercado # 1 se encuentra ubicado en la Avenida Atahualpa en la cual

también existe buena afluencia de gente y la competencia es débil.

Se pudo analizar también que estos negocios (Supermercados Pichincha) poseen
un direccionamiento parcial hacia el mercado; es decir que realizan promociones
para sus clientes, pero no ofertan sus servicios en los distintos medios como radio
0 prensa, por ende no poseen publicidad externa, solamente poseen publicidad

interna como el merchandising usado en los distintos locales.
El negocio es netamente familiar, por lo que los administradores del
Supermercado Pichincha son Padres e Hijos; distribuidos en cada local para el

manejo respectivo del mismo.

También se pudo analizar que la competencia para los dos Supermercados es

débil, debido a que su ubicacidn estratégica los hace fuertes en cada zona, ademas
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la ventaja competitiva que poseen es la amplitud de productos y servicios que
ofrecen, diferente a las tiendas de abastos tradicionales de barrio.

Los dos locales del supermercado Pichincha trabajan con el servicio de entrega a
domicilio, el cual fue adoptado hace cuatro afios. Mediante la entrevista aplicada
se determind que este servicio no cuenta todavia con una acogida considerable, se
puede concluir que esto se debe a la falta de publicidad del servicio, falta de

informacidn a los clientes y mal direccionamiento del mismo.

El propdsito del presente proyecto es mejorar la actual gestion respecto a las
estrategias de marketing para ventas por pedido telefénico y virtual en la ciudad
de Ibarra con el fin de compactar las necesidades del Supermercado Pichincha con

la de sus actuales y potenciales clientes.

1.2 OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.2.1 Obijetivo general

Realizar un diagnostico estratégico situacional del Supermercado Pichincha para
identificar sus fortalezas y debilidades, como también sus oportunidades y

amenazas.

1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar la estructura organizacional del Supermercado Pichincha.

e Determinar la infraestructura béasica con que cuenta el Supermercado
Pichincha.

o Definir principios y politicas de la entidad.

e Determinar planes de promocion y publicidad de los productos y servicios.

e Determinar la calidad de los servicios que oferta el supermercado Pichincha

e Identificar la gestion del talento humano que labora en el Supermercado
Pichincha.
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1.3 Variables e Indicadores
1.3.1 Organizacion

» Estructura organizacional
» Niveles operativos

> Funciones

1.3.2 Infraestructura
> Servicios basicos
> Edificacion

» Ubicacion estratégica

1.3.3 Principios y Politicas
» Reglamento interno

» Mision

» Vision

1.3.4 Promocién y Publicidad
» Medios de publicidad
» Disefio y planificacion de servicios publicitarios

» Paquetes promocionales

1.3.5 Calidad del servicio
> Nivel de atencién
> Nivel de satisfaccion

» Comunicacion oportuna

1.3.6 Talento humano
» Capacitacion
» Formacién académica

> Motivacion



1.4 MATRIZ DE RELACION

CuadroN"™ 1

Objetivos

Variable
diagnéstico

Sub aspectos

Fuentes

Instrumentos

Analizar la estructura

organizacional del

Organizacion

Estructura
Organizacional

Primaria

Observacion

Supermercado Niveles Operativos Administrador del :
) Entrevista

Pichincha. Funciones Supermercado
Determinar la
infraestructura béasica Servicios basicos Primaria
con que cuenta el infraestructura Eg!flcaglon N Administrador del (E)I;)tsrg\rl\llsatgén
Supermercado Ubicacion estrategica Supermercado
Pichincha.

N Reglamento interno Primaria

fini orincioi Principios y Misi6n Entrevist
Definir principios y politicas . Administrador del Orl;stz\r/\llzgén
politicas de la entidad. Vision Supermercado
Medios de publicidad
Determinar planes de Disefio y planificacion Primaria
romocién v publicidad Publicidad y de servicios £ )
P yp promocion publicitarios Administrador del OEZEY\;EI;GH
de los productos y Paquetes Supermercado
servicios. promocionales
Determinar la calidad de Nivel de atencién Primaria
los servicios que oferta Calidad del Nivel de satisfaccion Entrevista
el supermercado sefvicio Comunicacién Administrador def Observacién
oportuna Supermercado

Pichincha
Identificar la gestion del Primaria

talento humano que
labora en el
Supermercado

Pichincha.

Talento humano

Capacitacion
Formacién académica
Motivacién

Administrador del
supermercado

Empleados

Entrevista
Observacion
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1.5 MECANICA OPERATIVA

1.5.1 Identificacién de la poblacion
Para el desarrollo del proceso de investigacion se partio por determinar la unidad
de anélisis que constituyen los 2 supermercados Pichincha a los cuales se aplicd

entrevista a los administradores de cada local.

También se llevo a cabo la observacion de los distintos locales y su ubicacién, se

observé el desarrollo de las actividades.
Toda la informacion recolectada esta debidamente tabulada.

1.5.2 DISENO DE LOS INSTRUMENTOS

1.5.2.1 Entrevista

Para la recopilacion de datos de forma objetiva y veraz para el diagnéstico interno
se aplicd entrevistas a los dos locales del Supermercado Pichincha; estas
entrevistas contienen preguntas claras y objetivas, las cuales seran de gran utilidad
para determinar las fortalezas y debilidades de este negocio, para posteriormente
determinar estrategias que serviran para el mejoramiento del servicio. El formato

de la entrevista se encuentra adjuntado como Anexo N° 1.

1.5.2.2 Ficha de Observacion

La observacion realizada en los dos locales sirvio para identificar la manera en
coémo funcionan estos locales, como desarrollan sus actividades, ademas de saber
como funciona el negocio, como estd organizado y demas. El formato de la

observacion se encuentra adjunto como Anexo N° 2.

1.5.2.3 Encuesta

Para la recopilacion de datos de forma objetiva y veraz para el estudio de mercado se
aplicé encuestas a la poblacion objetivo; la encuesta contiene preguntas muy claras y
objetivas, las cuales serdn de gran utilidad para determinar la factibilidad de la propuesta.

El formato de la encuesta se encuentra adjuntado como Anexo N° 3.
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1.5.3 TABULACION DE LA ENTREVISTA
Entrevista aplicada a los administradores del Supermercado Pichincha.

1. ¢Qué tiempo lleva usted en el negocio?

Supermercado Pichincha Afios
Av. Atahualpa 32
Sector Yacucalle 3

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 1
Qué tiempo lleva en el negocio
35 -
30 -
25 -
o 20 -
o
< 15 -
10 -
5 3 afos
O .
SP#1 SP#2
* SP (Supermercado Pichincha)
1.1 Analisis

El Supermercado Pichincha (matriz) ubicado en la Av. Atahualpa ha permanecido en el
mercado durante 32 afios; la estabilidad de este negocio permiti6 abrir un local mas en la
ciudad de Ibarra; este segundo local lleva en el mercado 3 afios, esta ubicado en la calle

José Miguel Leoro, junto al parque de la familia.
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2. ¢Cuantos clientes diarios promedio visitan su local?

Local Clientes %
Av. Atahualpa 100 50%
Sector Yacucalle 100 50%
TOTAL 200 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Grafico N° 2
Clientes diarios promedio
120 -
100 100
100 -
80 -
g
S 60 -
40 -
20 -
0 .
SP#1 SP#2
* SP (Supermercado Pichincha)
2.1 Analisis

La afluencia de gente que visita el supermercado Pichincha lograda entre estos dos
locales es de 200 visitas de clientes diarios; es decir que cada supermercado recibe de este
total un 50% de visitas diarias, equivalente a 100 personas.
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3. ¢Cuédles son los productos de mayor demanda que tiene su local?

Gréfico N° 3

SP productos %
leche 40%
SP#1 pan 40%
colas 20%
leche 40%
SP#2 pan 40%
carne 20%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

PRODUCTOS DE MAYOR DEMANDA

40% 40% 40% 40%
20% 20%
leche pan colas ‘ leche pan carne
SP#1 ‘ SP#2

3.1 Andlisis

En los dos Supermercados Pichincha, los productos de mayor demanda son la

leche y el pan, siendo el tercer producto el que varia en cada local; en el

Supermercado Pichincha # 1 el tercer producto mas vendido son las gaseosas, en

el segundo local es la carne.
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4. ;Cree usted que la ubicacion de su local es determinante para la

captacion de clientes?

Ubicacion Si/No %
Av. Atahualpa Si 50%
Sector Yacucalle Si 50%
Total 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N°4

UBICACION

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

4.1 Analisis

MO

La ubicacién de los dos locales es positiva, puesto que la afluencia de clientes es

frecuente, debido a que estos sitios estratégicos han sido escogidos pensando en el

futuro del negocio.
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4. 1 Razones por las cuales afirman que la ubicacion del local es determinante

Razones SP %
Por la poca competencia 1 50%
Por la ubicacion cerca al parque 1 50%
TOTAL SUPERMERCADOS 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GréaficoN°4. 1

RAZONES DE UBICACION
60

SP2 SP 1
50
40
30
20

10

POCA COMPETENCIA CERCANIA AL PARQUE

4.2 Analisis

Siguiendo con la ubicacion de los Supermercados Pichincha, la ubicacion
estratégica de los mismos impacta de manera positiva a las ventas debido a dos
razones esenciales, la primera que afecta directamente al Supermercado ubicado
en la Av. Atahualpa, es por la poca competencia en la zona; la segunda razon esta
relacionada con el Supermercado Pichincha # 2 y esta es por la cercania al parque,

el cual tiene afluencia de gente que favorece el flujo de personas a sus locales.

32



5. ¢Cuenta usted con un reglamento interno para el funcionamiento de su
negocio?

Reglamento Interno SP
Sl 2

NO 0

Total 2

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GraficoN°5

REGLAMENTO INTERNO
120

100%

100

80

60

40

20

S| NO

5.1 Andlisis
Con respecto al funcionamiento interno de los Supermercados Pichincha, los dos

locales afirman que si cuentan con un reglamento interno para el mejor
funcionamiento de sus negocios; este reglamento se refiere a ciertos aspectos
como el funcionamiento del local, manejo de mercaderia, proveedores, entre otros

aspectos.
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6. ¢Cuéntas personas aparte de usted como administrador trabajan en su

negocio?
Supermercados Pichincha Empleados
Av. Atahualpa 1
Sector Yacucalle 0
Total 1
Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth
Grafico N° 6

NUMERO DE EMPLEADOS

0,8 -

EMPLEADOS
o
e

0,4 -
0,2 -
0
0 .
SP#1 SP#2

SUPERMERCADOS PICHINCHA

6.1 Analisis

El Supermercado Pichincha es un negocio netamente familiar, por lo que cada
local es administrado por los esposos Flores y sus hijos; aparte de ellos como
administradores — propietarios; cuentan con empleados para ayudar a mejorar la
presentacion del local y atencion del mismo; en el local # 1 cuentan con un
empleado maés; en el local # 2 no cuentan con mas empleados puesto que afirman

que el negocio es netamente familiar.
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7. ¢Cudl es la funcion de su personal?

Variables SP
Atencion al cliente 0
Limpieza 1
Total 1

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Grafico N° 7

120 FUNCION DEL PERSONAL

100

100%

80

60

40

20

ATENCION AL CLIENTE LIMPIEZA

7.1 Analisis
Del (nico empleado del Supermercado Pichincha ubicado en la avenida
Atahualpa, se puede decir que su funcion es netamente dentro del area de aseo y

buena presentacion del Supermercado Pichincha.
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8. ¢Realiza usted algun tipo de capacitacion a su personal?

Variables SP %
Sl 0 0%
NO 2 100%
Total 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Grafico N° 8
CAPACITA A SU PERSONAL
100%
0
Sl NO
8.1 Anadlisis

El Supermercado Pichincha no realiza ningln tipo de capacitacion para su
personal, puesto que no lo consideran necesario por tratarse de un negocio
familiar. Este aspecto habria que cambiarlo puesto que asi se trate de un negocio
familiar la capacitacion sobre el mismo es indispensable para su mejor
funcionamiento.
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9. ¢Realiza usted motivaciones para sus clientes?

Supermercados Pichincha variable %
Av. Atahualpa Si 50%
Sector Yacucalle Si 50%
Total 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 9
MOTIVA A SUS CLIENTES
S| ENO
100%
100,00%
9.1 Analisis

De los dos locales actualmente funcionando de los Supermercados Pichincha, los
dos equivalente al 100% realizan motivaciones a sus clientes, es decir que
mantienen permanentemente ofertas y promociones para sus clientes.
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¢ Qué tipo de motivaciones realiza a sus clientes?

Variable f %
Promociones 2 100%

Ninguna 0 0%
Total 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 9.2

QUE TIPO DE MOTIVACIONES

120,00%

100,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%
0,00%

0,00%

PROMOCIONES NINGUNA

9.2 Analisis

Se realizan motivaciones para los clientes; esta motivacion se refiere a las
promociones en los distintos productos que ofrecen al mercado objetivo; siendo
asi las promociones ofertadas no son netamente del negocio, estas serian de los
proveedores; por lo cual seria necesario empezar a aplicar promociones propias

del local.
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10. ¢Con qué frecuencia un cliente regular visita su local?

Variable f %

Diariamente 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 10

FRECUENCIA DE VISITAS POR CLIENTES
60
50
40
30
20
10

DIARIAMENTE DIARIAMENTE

SP#1 SP#2

10.1 Anélisis
Los dos supermercados pichincha tienen una afluencia de clientes constante, es
decir que sus clientes visitan los locales de manera diaria para hacer sus

respectivas compras.
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11. ¢Su local cuenta con el servicio de entrega a domicilio?

Gréfico N° 11

Variable f %
| 2 100%
NO 0 0%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth
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CUENTA CON SERVICIO A DOMICILIO

100,00%

0,00%

S

11.1 Anélisis

El servicio de entrega a domicilio se encuentra actualmente funcionando en los

dos locales del supermercado Pichincha.
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12. ¢(Con qué frecuencia los clientes solicitan el servicio a domicilio que

ofrece su negocio?

Variable f %
Una vez al dia 1 50%
Dos veces al dia 1 50%
Total 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 12

SOLICITUD DEL SERVICIO A DOMICILIO
60
SP2 SP 1
50
40
30
20

10

UNA VEZ AL DIA DOS VECES AL DIA

12.1 Analisis

El servicio a domicilio pese a estar ya tres afios en funcionamiento, todavia no tiene

buena acogida, en el local 1 los pedidos se hacen 2 veces al dia como maximo, mientras

que en el otro local es como méaximo 1 pedido al dia.
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13. ¢Qué producto o productos son los que mas se solicitan a domicilio?

SP productos %
licores 60%
SP#1 Pany leche 30%
carnes 10%
Licores 100%
SP#2

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Graéfico N° 13

Productos a domicilio

100%
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[—

licores pany leche carnes ‘ licores
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13.1 Analisis

Los productos que mas les solicitan para entrega a domicilio son los licores, esto
se aplica en los dos locales; en el local 1 (Av. Atahualpa) los productos mas
pedidos a domicilio son los licores, el pan, la leche y carnes, los mismos que
tienen mayor demanda de consumo cuando la compra se realiza de manera
tradicional; y en el SP ubicado en Yacucalle el producto que méas se solicita a

domicilio es el licor con el 100% de peticion.
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14. ;Cbmo realiza usted la entrega a domicilio?

Variable f %
Vehiculo propio 2 100%
Total 2 100%

Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth

Gréfico N° 14

COMO REALIZA LA ENTREGA A DOMICILIO
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14.1 Analisis
La entrega a domicilio de los productos que se venden bajo pedido, se la realiza
mediante vehiculo propio el cual es una motocicleta equipada con una gaveta para

poder transportar los productos solicitados.
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15. ¢Quién es su principal competencia?

Variable f %
Tiendas de barrio 1 50%
Hyper market 1 50%
Total 2 100%
Fuente: entrevista
Elaborado por: Patricia Chiscueth
Grafico N° 15
COMPETENCIA
1
TIENDAS DE BARRIO HYPER MARKET
SP#1 SP#2

13.1 Analisis

Aunque los administradores de los diferentes locales pichincha aseguran que la

competencia es débil y no representa amenaza para ellos, existe competencia,;

entre los posibles competidores se encuentran: las tiendas de barrio, el HYPER

MARKET de Yacucalle y los nuevos supermercados como el Gran AKki y el Stper

TIA.
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ANALISIS GENERAL ENTREVISTA

El Supermercado Pichincha se ha convertido en la fuente principal de ingresos
economicos de la familia Flores, ademas este negocio también representa una posibilidad
para el progreso de los propietarios.

De las entrevistas realizadas a los administradores de los Supermercados Pichincha se
obtuvo los siguientes resultados:

1. ¢Cuantos clientes diarios promedio visitan su local?

El Supermercado Pichincha tiene diariamente un flujo de clientes constantes, este
flujo es un aproximado de 100 clientes por dia, los cuales pueden ser atendidos sin
ningun inconveniente, puesto que el Supermercado cuenta con una buena

infraestructura muy conveniente para brindar buena atencion a sus clientes.
2. ¢Qué tiempo lleva usted en el negocio?

El Supermercado Pichincha lleva funcionando ya 32 afios, en los cuales este
negocio ha superado varios inconvenientes pero se ha mantenido en el mercado
siendo constante y manteniendo su toque familiar. Hay que recordar que su
nombre se debe a que la actual Avenida Atahualpa en la que esta ubicado, era

conocida antes como Avenida Pichincha, por la cual nombraron a su negocio.
3. ¢Cudles son los productos de mayor demanda que tiene su local?

Los productos de mayor demanda en el Supermercado Pichincha son el pan, la
leche y la carne, esto tiene concordancia puesto que son productos de primera

necesidad; los cuales la gente compra diariamente.

4. ¢Cree usted que la ubicacion de su local es determinante para la captacion

de clientes?
La competencia para estos supermercados es débil ya que no se encuentran compitiendo
en la zona comercial de lbarra (centro), su estrategia de ubicacion los hace fuertes, no
tienen a su alrededor amenazas considerables y su ubicacion ayuda al flujo de personas
que entran al negocio ya que estan cerca a parques o avenidas que tienen gran afluencia

de personas.
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Ahora también hay que analizar el reciente aparecimiento de un nuevo Supermercado
(Gran Aki) y la remodelacién de otros (Stper TIA); y que deben ser considerados para
tomar medidas que ayuden al negocio a permanecer en el mercado e innovar sus

servicios.

5. ¢Cuenta usted con un reglamento interno para el funcionamiento de su
negocio?

Supermercado Pichincha cuenta con un reglamento interno, en el cual definen las

funciones que cada administrador van a ejecutar; este reglamento sirve para

ayudar al correcto funcionamiento del negocio.

6. ¢Cuantas personas aparte de usted como administrador trabajan en su

negocio?

El negocio es netamente familiar por lo no requieren de personal para cubrir sus areas;
siendo asi aparte de los administradores (propietarios) solamente trabaja una persona mas;

la cual es destina a labores como la limpieza.

7. ¢Cuédl es la funcién de su personal?
La persona que trabaja en Supermercado Pichincha tiene como funcidn la atencién

a los clientes y la limpieza del local.

8. Realiza usted algun tipo de capacitacion a su personal

Los propietarios de este negocio no realizan ningun tipo de capacitacion a los
miembros de la familia que administran estos negocios; no se realiza una
retroalimentacion para mejorar el manejo del mismo; por lo tanto sus
conocimientos son fruto de la experiencia de administrar por tantos afios un

negocio.

9. ¢Realiza usted motivaciones para sus clientes?
Se ofrecen promociones a los clientes que visitan el negocio; pero estas
promociones dependen de las promociones que entreguen los proveedores para ser

aplicadas en los puntos de venta; por lo que motivaciones propias del negocio
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dirigidas hacia los clientes estan ausentes, y solo dependen de las ofertas y

promociones que sus proveedores puedan brindarles.

10. ¢Con qué frecuencia un cliente regular visita su negocio?
La afluencia de gente en el Supermercado Pichincha es continua y diaria; por lo
que cuentan con clientes frecuentes que viven en zonas aledafias que siempre

realizan sus compras en este lugar.

11. ¢Su local cuenta con el servicio de entrega a domicilio?

El Supermercado trabaja con el servicio de entrega a domicilio, implementado en
el local hace ya tres afios; la forma en la que receptan los pedidos es mediante
linea telefonica, y la entrega de los mismos se los realiza a través de vehiculo
propio, el cual es una moto equipada con una gaveta para transportar productos; la
entrega a domicilio no ha tenido la acogida que ellos esperaban; la gestion del
servicio es pobre, no se realizan promociones del servicio, ni publicidad para

darlo a conocer.

12. ¢Con qué frecuencia los clientes solicitan el servicio a domicilio que
ofrece su negocio?

El servicio a domicilio es requerido con una frecuencia aproximada de dos veces

en el dia, este resultado no es el esperado puesto que el negocio esperaba

aumentar considerablemente su mercado con un nuevo servicio que esté a

conveniencia del cliente y de sus necesidades.

13. ¢ Qué productos son los que mas se solicitan a domicilio?

Los productos mas solicitados a domicilio son los licores; seguido del pan y la
leche, pero estos con una salida menor en relacion a los licores; este resultado
también es desfavorable; puesto que el servicio a domicilio tiene como objetivo
gue todos sus productos sean vendidos a través de este servicio, para que este se

vuelva rentable.
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14. ¢;Como realiza usted la entrega a domicilio?
Se la realiza a través de vehiculo propio, el cual es una moto equipada con una

gaveta para transportar productos; los propietarios del Supermercado decidieron
comprar una motocicleta puesto que antes trabajaban con una empresa de entrega
de encomiendas (correcaminos), pero en vista de que el servicio de entrega a
domicilio no tuvo la acogida esperada; el trabajar en sociedad con una empresa de
entrega de encomiendas no fue rentable; por este motivo la decision fue comprar

un vehiculo propio.

15. ¢Quién es su principal competencia?

La competencia para estos supermercados es débil ya que no se encuentran compitiendo
en la zona comercial de Ibarra (centro), su estrategia de ubicacién los hace fuertes en sus
Zona, ya que no tienen amenazas considerables y su ubicacién ayuda al flujo de personas
gue entran al negocio ya que estan cerca a parques o avenidas que tienen gran afluencia
de personas. Pero esto no significa que no haya que tomar en cuenta a ciertos
Supermercados de la zona comercial de lbarra, puesto que han aparecido nuevos
Supermercados (Gran AKki), se ha ampliado otros (Super TIA), y otros mas estas en
remodelacién (AKI); es decir que para seguir en el mercado se tiene que tomar conciencia
de estos nuevos y mejorados Supermercados para poder plantear estrategias que permitan

mantener a los clientes actuales y ganar mas clientes potenciales.

Por todos los hechos enunciados se puede concluir que no existen estrategias de
marketing para ventas bajo pedido y entrega a domicilio, por lo que el servicio en
cuestion requiere de alternativas viables y eficientes para la mejora del servicio ofrecido

por los Supermercados Pichincha.
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6v

5.2 MATRIZ FODA

Instalaciones adecuadas.
Buena ubicacion.

Imagen e identidad
Corporativa.
Implementacién de
estrategias de marketing
Personal comprometido
Buen ambiente laboral
Poseen vehiculo propio para

realizar las encomiendas.

Cuadro N° 2

FORTALEZAS DEBILIDADDES OPORTUNIDADES AMENAZAS

No cuentan con paquetes
promocionales propios.

No posee mision y vision.
Los principios y politicas no
se encuentran definidos.
Falta de capacitacion.

Poca informacion y falta de
promocién de productos y
servicios que ofrece.

Pérdida de clientes.

v" Apertura de mas sucursales.

v
v

Acceso a nuevas tecnologias
Realizacion de estudios para
disefio y aplicacion de nuevos
Servicios.

Internet.

No existe competencia en la
ciudad con respecto a este

servicio nuevo.

Incremento de la
competencia.

Inestabilidad econdmica del
pais

Precios de la competencia
Medidas gubernamentales
Apertura de nuevos

supermercados.




5.3 Cruces estratégicos FO, FA, DO, DA
Cuadro N° 3

v" Si el supermercado tiene buenas instalaciones es mas facil

implementar nuevos servicios
v' Las estrategias de marketing permitira al negocio estar
La implementacion de estrategias de marketing abrira el
alerta ante la inestabilidad econdémica del pais.
camino hacia nuevos servicios y al acceso a nuevas
v La buena ubicacidén del supermercado ayuda a que este
tecnologias, las cuales permitiran que el negocio prospere.
capte consumidores potenciales y por ende el incremento
Con personal comprometido al éxito y buen ambiente
de la competencia no afecte tanto al negocio.
laboral, el negocio puede expandirse; creando mayor
v" Al contar con una imagen e identidad corporativa bien
rentabilidad a los propietarios.
posicionadas, el supermercado puede competir y salir

La realizacion de estudios para disefio y aplicacion de

adelante frente a la aparicion de nuevos competidores
nuevos servicios fortalecera la imagen corporativa del

negocio.
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CRUCES ESTRATEGICOS

v’ La pérdida de clientes puede dificultar la apertura de mas v" El incremento de la competencia produce la disminucion de

sucursales del negocio. los clientes.

La falta de capacitacion del personal limita la aplicacion de || v* La falta de capacitacion del personal puede ocasionar
nuevos servicios e impide la realizacion de estudios para problemas frente a las medidas gubernamentales por
aplicacién de nuevas estrategias. desconocimiento de las mismas.

La inexistencia de un plan de promociones constantes y v" Al no contar con paquetes promocionales que ayuden al
adecuadas para los clientes, puede ocasionar que la negocio a fidelizar clientes y aumentar sus ventas; la
competencia gane mercado con nUevos Servicios. inestabilidad econdmica del pais puede ocasionar la quiebra
La falta de mision y visién del negocio, dificulta la del negocio.

ampliacion del mismo, por no contar con lineamientos a v’ La carencia de misién y vision estructuradas puede

seguir. ocasionar que la competencia nos supere.

1S
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5.4 DETERMINACION DEL PROBLEMA

Finalizada esta investigacion de campo en la cual se aplico la entrevista y la
observacién, se logré6 obtener informacion importante acerca de los
Supermercados Pichincha, estos no poseen planes de promociones y de
publicidad, ademé&s de tener una mala administracién con el servicio de ventas
bajo pedido telefonico y entrega a domicilio, este problema puede ser explicado

por las siguientes causas.

++ Desconocimiento de estrategias y técnicas de mercadotecnia

++ Débil gestion administrativa con respecto a planes promocionales y de
publicidad del servicio de entrega a domicilio que este negocio ofrece.

+«»+ Deébil gestion con respecto al enfoque del servicio de ventas bajo pedido
telefonico y entrega a domicilio por parte de los administradores de los
Supermercados Pichincha.

+ Falta del establecimiento de la Mision y vision del negocios que permitan
una mejor orientaciéon del mismo.

+ Falta de capacitacién a su personal y asi mismos sobre técnicas de venta y

atencion al cliente.

Estos fundamentos tienen como efecto lo siguiente:

¢+ Poco desarrollo organizacional
+ Deficiente administracion del servicio de entrega a domicilio
¢ Deficiente deteccidn de necesidades de los clientes

¢ Deficiente orientacion hacia la expansion en el mercado

Por lo expuesto se considera oportuno elaborar “ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA VENTAS POR PEDIDO VIRTUALES EN LA
CIUDAD DE IBARRA?” caso aplicado al Supermercado Pichincha.
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CAPITULO I

2. BASES TEORICAS
2.1 ESTRATEGIA
2.1.1 Definicion

MUNUERA, José - RODRIGUEZ, Ana. Estrategias de Marketing, 2007;
manifiesta que: “es un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo vy
defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los
recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin

de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella”

MENDEZ, Emepe y MONSORIU, Mar. www.latencia.com, (2010), se

encuentra que: “La estrategia consiste en visualizar un escenario futuro y

hacer todo lo posible para que se haga realidad”.

De las definiciones precedentes destacamos tres ideas principales: (1) la necesidad
de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a
la competencia; (2) la importancia de la adecuacion entre los recursos vy
capacidades de la empresa y su entorno como fuente de ventaja competitiva; (3) la
satisfaccion de los maultiples participantes en la organizacion como fin ultimo de

la estrategia empresarial.

2.1.2 Laventaja competitiva
Decimos que una empresa tiene una ventaja competitiva cuando su producto o
marca dispone de determinados atributos o caracteristicas que le confieren una

cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos.

El aprovechamiento de los recursos y habilidades de la empresa se traducen en

dos tipos de posiciones ventajosas sobre los competidores con potencial para
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generar los beneficios que después se va a invertir en el mantenimiento de la

ventaja competitiva. Estas posiciones ventajosas son:

2.1.2.1Un valor superior para el consumidor o ventaja competitiva externa,
cuando se apoya en cualidades distintivas del producto o marcan que constituyen
una ventaja para el consumidor; bien porque disminuye sus costes de uso bien

porgue aumenta su rendimiento.

2.1.2.2 Un bajo coste relativo o ventaja competitiva interna, que se manifiesta en
la superioridad de la empresa en el dominio de los costes de fabricacion, de
administracion o de comercializacion y que aporta un valor al productor en forma
de bajo coste unitario y al consumidor en forma de bajo precio relativo del

producto o marca.

LOS ELEMENTOS DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Figura N° 1

POSICIONES
RESULTADOS
FUENTES DE VENTAJA VENTAJOSAS valor
o . satisfaccion lealtad
Habilidades superiores superior para el
. Cuota de mercado
Recursos Superiores consumidor Bajo coste
rentabilidad
relativo

ey

Fuente: Estrategias de Marketing, Munuera Aleman José Luis — Rodriguez
Escudero Ana Isabel (2007)
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2.1.3 Niveles organizativos y estrategia

2.1.3.1 Estrategia Corporativa: se refiere a la toma de decisiones al més alto
nivel de la empresa. En general, con ella se trata de dar respuesta a la pregunta:
¢en qué tipo de negocio vamos a participar? Esto implica, entre otras cosas, la
adopcion de las decisiones relativas a la diversificacion hacia nuevos negocios o

la retirada de otros.

2.1.3.2 Estrategia de negocios: es generalmente explicitada en términos de logro
y mantenimiento de una ventaja competitiva en el dominio de mercado en el que
opera la empresa en cada uno de sus negocios. La principal preocupacion a este
nivel es el aprovechamiento de las habilidades y recursos distintivos de la empresa
y la coordinacién e integracion de los esfuerzos de las diferentes funciones en

orden al logro de los objetivos propuestos.

2.1.3.3 Estrategia funcional: La estrategia funcional es aquella que define
¢cCOMO? se deben de hacer las cosas, como se deben utilizar y aplicar los
recursos. Es la maximizacion de los recursos asignados a la correspondiente

funcion.

LA ESTRATEGIA EN DIFERENTES NIVELES ORGANIZATIVOS

Cuadro N° 4
e Construir la cartera de negocios con la que se va a operar en el
Estrategia mercado.
corporativa e Determinar los objetivos especificos asignados a cada negocio.

e Proceder a la colocacion de recursos entre los negocios.

e Aprovechamiento de las habilidades y recursos para el logro de una

Estrategia de : . ;
ventaja competitiva en el negocio.

negocios - :

9 e Exploracion de nuevas fuentes de ventajas.
Estrategia L . . e
funcional e Maximizacién de los recursos asignados a la correspondiente funcién.

Fuente: Estrategias de Marketing; Munuera Aleman — Rodriguez Escudero
(2007)

55




2.1.4 El papel del marketing en la estrategia
Figura 2

~ Fuente: Estrategias de Marketing, Munuera Aleman — Rodriguez Escudero
(2007)

2.1.5 Tipos de estrategias

2.1.5.1 Estrategias competitivas.- Son acciones ofensivas o defensivas de una
empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria”. Las
estrategias competitivas son acciones que funcionan como respuesta de una
empresa hacia actividades determinantes de la naturaleza y grado de competencia
que rodea a la misma y que como resultado, busca obtener un importante
rendimiento sobre la inversion.

2.1.5.2 Estrategias operativas.- La funcion de la estrategia operativa es, conciliar
los objetivos elegidos por la estrategia particular con las posibilidades
determinadas por las tacticas o por las técnicas de la rama considerada. A este
nivel se sitla el punto entre el concepto y la ejecucion, es decir, o que se quiere 0
se debe hacer y lo que hace posible las condiciones técnicas. Las maniobras
operativas se aplican cuando se estima que la direccién es correcta, pero que hay
que superar dificultades internas que afectan a la calidad, servicio, tiempo de
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ciclo, costos o productividad, para lo que se recurre a los enfoques cuyo eje son
los procesos.

2.1.5.3 Estrategia de marketing.- Las estrategias de Marketing, también
conocidas como Estrategias de Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o
Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo relacionado con el marketing. Las estrategias de marketing
van ligadas en relacion con un enfoque al cliente, por lo que los productos deben
satisfacer las necesidades de los mismos.

En el disefio de las estrategias de marketing se debe tomar muy en cuenta los
objetivos de marketing que la empresa persigue; estos pueden ser: captar un
mayor nimero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos,

lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos, etc.

2.1.6 Estrategia y tactica

Primero definamos tactica y estrategia segun el diccionario:

2.1.6.1 Téctica
» Arte que ensefia a poner en orden las cosas.
» Método o sistema para ejecutar o conseguir algo.
» Habilidad o tacto para aplicar este sistema.

> Arte de disponer, mover y emplear la fuerza bélica para el combate.

2.1.6.2 Estrategia
» Arte de dirigir las operaciones militares.
» Arte, traza para dirigir un asunto.
> En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una

decision optima en cada momento.

2.1.6.3 Diferencias
> Asi pues la Tactica es el medio (acciones y recursos) para alcanzar una
meta o realizar un cambio.

> La estrategia es el cambio propiamente dicho.
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» Latactica es el “Como”

» La estrategia el “Qué”

» Una tactica puede ser una accion o algo concreto para estar en las lineas
de la estrategia o del plan previsto.

» Una estrategia es mas a nivel general, comprende tomar una serie de
decisiones para conseguir una meta final deseada.

» A nivel empresarial la estrategia es la movilizacion de los recursos para
conseguir un plan.

» Tactica y estrategia van de la mano, no se debe utilizar una sin la otra.

2.2 MARKETING

2.2.1 Definicion de Marketing
KOTLER — ARMSTRONG; Marketing, octava edicion; 2001 manifiesta:
“El marketing es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la

creacion y el intercambio de productos y valores con otros.”

www.wikipedia.com, 2010, se encuentra que: “El marketing es el arte o

ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al

mismo tiempo”.

Se puede definir al marketing como una técnica que nos permite identificar las
necesidades y deseos del publico objetivo; satisfacer las mismas de la mejor
manera con un enfoque siempre hacia el cliente, obteniendo una ganancia de

doble punta.

2.2.2 Direccion de Marketing
Es el andlisis, planeacion, implementacién y control de programas disefiados para
crear, forjar y mantener intercambios provechosos con los compradores meta y asi

alcanzar las metas de la organizacion.
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2.2.3 Auge de la tecnologia de la informacién: Comercio electrénico y
Marketing

El auge tecnoldgico ha creado nuevas e interesantes formas de estudiar y seguir a
los clientes, crear productos y servicios adaptados para satisfacer las necesidades
de los clientes. Con la ayuda de las potentes computadoras actuales y nueva ola de
herramientas de comunicacion y publicidad, la gente de marketing puede crear
bases de datos detalladas y usarlas para dirigirse a clientes selectos con ofertas
cuidadosamente adaptadas.

Mediante el comercio electronico, los clientes pueden disefiar, ordenar y pagar
productos o servicios, todo esto sin salir de su casa. La gran innovacion de los
negocios va desde las exhibiciones de realidad virtual que prueban nuevos
productos, hasta las tiendas virtuales g en linea que los venden, el auge en las
tecnologias de computacion, telecomunicaciones e informacion estd afectando

todos los aspectos del marketing.

2.2.4 Planeacion estratégica y el proceso de marketing

2.2.4.1 Planeacion estratégica

Es el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,

disefiar una cartera comercial solida y coordinar estrategias funcionales.

La planeacién estratégica depende de la buena organizacion con la que cuente la
empresa; y el compromiso por parte de todos los integrantes de la misma para
poder cumplir a cabalidad con los objetivos que se fije y con el giro del negocio

gue se maneje.
2.2.4.2 Definicion de la mision de la empresa

Es una expresion del propdsito de la organizacion; es decir lo que esta desea

lograr en el entorno mas amplio.
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2.2.4.3 Fijacion de objetivos y metas de la empresa
La mision de la empresa tiene que convertirse en objetivos detallados de apoyo

para cada nivel gerencial.

2.2.5 Proceso de Marketing
El proceso del marketing se basa en cuatro puntos clave que las empresas deben

seguir para poder tener un enfoque claro hacia la satisfaccion total del cliente:

2.2.5.1 Analizar oportunidades de marketing
2.2.5.2 Seleccionar mercados meta
2.2.5.3 Desarrollar la mezcla de marketing

2.2.5.4 Administrar la labor de marketing.

2.2.6 Marketing y el entorno tecnolégico

La nueva tendencia para la innovacion de los negocios tiene que ver con el
entorno tecnolégico de nuestro mundo actual; ya que las nuevas tecnologias crean
nuevos mercados y nuevas oportunidades; por ellos los mercaddlogos deben

vigilar de cerca el entorno tecnoldgico.

2.2.7 Tipos de Marketing

2.2.7.1 Marketing estratégico: Tiene como funcion guiar a la empresa en el
proceso de adopcion de las estrategias de marketing que han de permitir conseguir
sus objetivos.

El marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y comprension del
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas

eficientemente que la competencia.

Las tareas basicas del marketing estratégico son:
» Definicion del mercado de referencia
» Analisis dinamico del atractivo del mercado
» Proceso de segmentacion

» Estudio de grado de rivalidad existente
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» Andlisis de los modelos de cartera de productos

Una vez que se ha hecho un diagndstico estratégico de la situacion, cuyo principal
objeto es apoyar la adopcién de una estrategia de marketing, procede seleccionar

la estrategia que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos.

2.2.7.2 Marketing operativo: EI marketing operacional desciende al plano de la

accion para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias de marketing.

El marketing operativo traduce la estrategia de marketing en una serie de
decisiones tacticas o plan de marketing, que contemple las politicas de producto,
precio, distribucion y comunicacién que se van a seguir para estimular la demanda
y favorecer la aceptacion y la compra del producto por el segmento o el segmento
de mercado que constituyen el mercado objetivo de la empresa, y, por otro lado,

asigna un presupuesto a cada una de las acciones comerciales.

2.2.8 Diferencias entre marketing estratégico y marketing operativo

Cuadro N°5

VARIABLES MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO

Actividades principales Andlisis de mercado y eleccidn de la | Disefio, ejecucion y control de un

Nivel organizativo de trabajo
Horizonte temporal
Naturaleza de la actividad
Riesgo

Incertidumbre

estrategia de marketing.

Negocio (producto - mercado)
Largo y mediano plazo

Poco estructurada

Elevado

Alta

plan de marketing en el que se
concreta la estrategia elegida.

Funcional

Medio y corto plazo
Estructurada
Menor

Menor

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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2.3 MARKETING MIX

Para disefiar estrategias de marketing, hay que trabajar con elementos que nos
permitan conseguir los objetivos previstos. Estos instrumentos del marketing
pueden resumirse en las cuatro variables controlables del sistema comercial, las

denominadas 4 P’s del marketing.

Estos instrumentos son considerados las variables “controlables” porque se
pueden modificar. Sin embargo, las modificaciones s6lo son posibles dentro de

unos limites.

El producto y la distribucion son instrumentos estratégicos, o a largo plazo, por
cuanto no se pueden alterar de modo inmediato, y su utilizacion debe ser
convenientemente planificada. El precio y la promocion, en cambio, son
instrumentos tacticos, que, dentro de las limitaciones, pueden modificarse con

facilidad y rapidez.

2.3.1 Producto.- El producto es algo que puede ser ofrecido en el mercado para
satisfacer un deseo 0 una demanda; la importancia de los productos es disfrutar de
los servicios que ofrecen. El concepto de producto plantea que los consumidores
favoreceran a aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimiento o

caracteristicas novedosas.

2.3.2 Precio.- El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
por un servicio; es la suma de todos los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o utilizar un producto o un servicio.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con
rapidez, aungue hay restricciones a su libre modificacion por el vendedor. Hay
multiples factores condicionantes en la fijacion del precio, que van desde el tipo
de mercado y objetivos de la empresa, hasta el propio ciclo de la vida del

producto.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es

sinénimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario. Tambien

62



tiene gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa, puesto que es
el precio quien los genera sin suponer coste alguno para ella. Las decisiones sobre

precios incluyen el disefio y la puesta en préactica de politicas relativas a:

2.3.2.1 Costes, margenes, descuentos: Incluye el analisis de los costes de
comercializacion, margenes de beneficio a considerar y descuentos a aplicar por

cantidad, temporada, forma de pago.

2.3.2.2 Fijacion de precios a un solo producto: Puede fijarse sobre la base de su
coste; de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o segun la

sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado.

2.3.2.3 Fijacion de precios a una linea de productos: Deben considerarse las
elasticidades cruzadas de los distintos productos que se integran, es decir, la
repercusion que tendrd la modificacion del precio de cualquiera de ellos en la

demanda de los restantes.

2.3.3 Distribucion.- Relaciona la produccién con el consumo. Tiene como mision
poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se facilite
y estimule su disposicién por el consumidor. El canal de distribucién es el
camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor

al consumidor.

Las decisiones sobre distribucion son decisiones a largo plazo, muchas veces
irreversibles. No hay un Unico modo de distribuir cada tipo de producto, por lo

que pueden adoptarse muy variadas formas de distribucion.

Las decisiones sobre el sistema de distribucion incluyen el disefio y puesta en

practica de politicas relativas a:

2.3.3.1 Canales de distribucion: Definicion de las funciones de los intermediarios,
seleccion del tipo de canal e intermediarios a utilizar, localizacion, dimension y

caracteristicas de los puntos de venta, etc.

63



2.3.3.2 Merchandising: Conjunto de actividades para estimular la compra del producto
en el punto de venta. Incluye la presentacion del producto, disposicion de las estanterias,
disefio y determinacion del contenido del material publicitario en el punto de venta.

2.3.3.3 Marketing directo: Relacién directa entre productor y consumidor, sin
pasar por los intermediarios. Contempla diversas alternativas, como la venta a

domicilio, la venta por correo y catélogo.

2.3.3.4 Logistica y distribucién: Conjunto de actividades desarrolladas para que
el producto recorra el camino desde el punto de produccion al de consumo y se

facilite su adquisicion.

2.3.4 Promocién.- Conjunto de actividades que tratan de comunicar los
beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo
compre a quien lo ofrece. La forma en que se combinardn los distintos
instrumentos promocionales dependera de las caracteristicas del producto,

mercado y competencia y de la estrategia perseguida por la empresa.

Las decisiones sobre promocion incluyen el disefio y puesta en practica de
politicas relativas a:

2.3.4.1 Direccion de ventas: Incluye, decisiones de tipo estratégico, como la
configuracién del equipo de ventas, determinacion de su tamafio, etc. Pero
también decisiones como la seleccion, formacion, motivacion, supervision y
remuneracion de los vendedores.

2.3.4.2 Publicidad, propaganda y relaciones publicas: Estas actividades
persiguen, conseguir una imagen favorable del producto ofertado y/o que se

mejore la aceptacion social de la entidad enunciante
2.3.4.3 Promocion de ventas: Incluye un conjunto de actividades, no canalizadas

a través de los medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas a corto

plazo (descuento, muestras gratuitas, regalos, concursos, etc.)
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2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING
2.4.1 Definicion

http://www.crecenegocios.com (2008), se encuentra que: “Las estrategias

de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones
que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con

el marketing”.

www.monografias.com; (2010) se encuentra que: “Las estrategias de
marketing nos sirven para que la empresa pueda aprovechar todas las
oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del

mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan”.

En sintesis, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante la
seleccion del mercado meta al que desea llegar, la definicion del posicionamiento
que intentard conseguir en la mente de los clientes meta, la eleccion de la
combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretenderd satisfacer las
necesidades o deseos del mercado meta y la determinacion de los niveles de

gastos en mercadotecnia.

2.4.2 Utilidad de las estrategias de marketing

Las estrategias de marketing nos sirven para que las empresas puedan aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del
mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan. Con las
estrategias de marketing lo que se busca en las empresas es que estas tomen
decisiones en el presente pero teniendo en cuenta como pueden afectar esas
acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios que se prevé que
surjan en el entorno y aprovechando al méximo los recursos internos de los que
dispone y que representan una ventaja competitiva clave con respecto a la

competencia.
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2.4.3 Estrategias de Marketing para el Marketing Mix

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:

estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucion), y

estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de elementos conocidos

como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecnia).

2.4.3.1 Estrategias para el producto

Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al producto son:

v

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas
mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo
empaque, un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son
los jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para
damas.

Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champul para otro tipo de
cabello.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado,
por ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor
disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el

servicio de instalacion, nuevas garantias y facilidades de pago

2.4.3.2 Estrategias para el precio

Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al precio son:

v

v

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que
podamos lograr una rapida penetracion.
Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que

podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.
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v

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que
podamos crear una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que podamos atraer una mayor
clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que podamos

bloquearla y ganarle mercado.

2.4.3.3 Estrategias para la plaza o distribucién

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucion

son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de
correos, vistas a domicilio.

Hacer uso de intermediarios y, lograr una mayor cobertura de nuestros
productos.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por
haber (estrategia de distribucion intensiva).

Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de
distribucion selectiva).

Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

2.4.3.4 Estrategias para la promocion o comunicacion

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocion son:

v

NN N N N R

Crear nuevas

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de productos.
Ofrecer descuentos por cantidad, o por temporadas.
Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.
Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.
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Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, 0 en vehiculos
de transporte publico.

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios

publicitarios.

2.5 MARKETING ELECTRONICO

2.5.1

Definicion

Marketing “Core” segunda edicion, 2007, dice: El marketing interactivo o
electronico implica una comunicacion electrénica bidireccional entre el
comprador y el vendedor, en un entorno computarizado en el que el
cliente controla el tipo y la cantidad de informacion que recibe del

vendedor.

El marketing interactivo es la propia esencia del marketing tradicional, la

diferencia radica en las herramientas y tacticas que se utilizan, en este caso los

medios electronicos, y como arma principal la web.

2.5.2

Ventajas del Marketing electronico

Internet provee a las herramientas tradicionales de comunicacion de caracteristicas

Unicas. Tales como:

Permite una comunicacion de doble via con el cliente en tiempo real, lo
que permite establecer relaciones a largo plazo.

Los mensajes son recibidos al mismo instante y pueden ser adaptados para
cada destinatario.

La informacidn es accesible las 24 horas.

Permite una construccion dinamica de la imagen de marca de la empresa.

Permite proveer mayor cantidad de informacion a un costo minimo.
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e Hace realidad el suefio de quienes practican el marketing directo,
permitiendo servir a cada cliente como un nicho individual.
e Puede integrarse toda la informacion obtenida por este medio con el resto

de los esfuerzos de marketing de la empresa.

2.5.3 Herramientas de Marketing Electrénico

Algunas herramientas del marketing electrénico son:

2.5.3.1 E-mail marketing.- Consiste en la utilizacion del correo electronico para
mantener una comunicacion fluida y directa con los clientes, enviando y

obteniendo informacidn, estableciendo un didlogo con cada cliente.

2.5.3.2 Personalizacion.- Préctica, a iniciativa del consumidor, de generacién de
contenido en el sitio web de un comerciante que estd adaptado a las necesidades y
preferencias especificas individuales. Por medio de Cookies y otras utilidades se
puede identificar el comportamiento de cada visitante al sitio con esa informacion

construir perfiles de comportamiento de compra.

2.5.3.3 Tabla de posibilidades.- sistema interactivo posibilitado por internet, que

permite a cada cliente disefiar sus propios productos y servicios.

2.5.3.4 Marketing Viral.- Estrategia promocional facilitada por internet que
anima a los usuarios a enviar a otras personas, a través de correo electrénico,

mensajes iniciados por el comerciante.

2.5.3.5 Marketing de permiso.- Consiste en solicitar el consentimiento de un
consumidor para recibir correos electronicos y publicidad basados en los datos
personales suministrados por el consumidor. Las empresas que utilizan con éxito
el marketing de permiso aceptan tres reglas; la primera, se aseguran que los
clientes reciban solamente informacion importante y valiosa para ellos. En
segundo lugar, sus clientes tienen la opcion de darse de baja, o de cambiar el tipo,

la cantidad o la oportunidad de la informacion que les envien. Finalmente, los
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clientes deben tener la seguridad de que su nombre y su perfil no se vendera ni se

compartiran con otros.

2.6 CREAR LA EXPERIENCIA DEL USUARIO ON-LINE

La calidad de la experiencia del cliente producida por una empresa es el estandar
mediante el que se mide una experiencia positiva en este mercado on-line. La
experiencia del cliente se define como la suma total de las interacciones que tiene
un cliente en un sitio web de la empresa, desde el examen inicial de la pagina de
inicio hasta el completo proceso de decision de compra. Las empresas ofrecen una

experiencia al consumidor mediante siete elementos de disefio del sitio web.

2.6.1 Contexto: distribucion del sitio y disefio visual. Se refiere el atractivo
estético del sitio web y al aspecto funcional mostrado por la disposicién y el

disefio visual del sitio.

2.6.2 Contenido: se aplica a toda la informacion digital de un sitio web,

incluyendo la presentacion, texto, video, Audio y graficos.

2.6.3 Personalizacion: es la capacidad de un sitio de modificarse asi mismo, ser
modificado por cada usuario.

2.6.4 Comunicacion: se refiere al didlogo que se despliega entre un sitio web y

2.6.5 sus usuarios. Los consumidores especialmente aquellos que se han
registrado en el sitio esperan que la comunicacion sea interactiva e individualizada

en tiempo real, muy parecido a una conversacién personal.

2.6.6 Comercio: capacidad del sitio para permitir transacciones comerciales.

2.6.7 Conexion: grado de vinculacion del sitio con los otros sitios.

2.6.8 Comunidad: la forma en que el sitio permite la comunicacion entre

usuarios.
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2.7 EL CONSUMIDOR ON-LINE

Los consumidores on-line se diferencian de la poblacién en General en un aspecto
importante: disponen o tienen acceso un PC o a un dispositivo con acceso a
internet, como un teléfono moévil o una PDA. Los consumidores on-line son el
sub-segmento de todos los usuarios de internet que utilizan esta tecnologia para

buscar productos y servicios y para hacer compras.

Como grupo, los consumidores on-line, como todos los usuarios de internet, estan
repartidos por igual entre hombres y mujeres y suelen tener mayor informacion,

ser mas jovenes y mas ricos es que la poblacion en general.

2.8 PRODUCTOS Y SERVICIOS ON-LINE
Hay tres categorias de productos y servicios que dominan en actualidad y para el

previsible futuro las compras del consumidor on-line.

2.8.1 Categoria uno: consta de productos para los que la informacion sobre el
producto es una parte importante de la decisién de compra, pero la prueba de
prueba de compra no es esencialmente importante. Ejemplo de esta categoria son
los computadores, accesorios para computadoras y los productos de electrénica,

también caen dentro de esta categoria los libros.

2.8.2 Categoria dos: incluye los articulos para los que son importantes las
demostraciones de Audio o video. Esta categoria incluye Cd, videos y DVD.

2.8.3 Categoria tres: contiene articulos que puedan ser entregados digitalmente,
incluyendo software para PC, reservas y confirmaciones para viajes y alojamiento,

servicios de corretaje financiero y billetes electronicos.

Elementos Unicos, como coleccionables, productos especiales y comida y regalos

representan una cuarta categoria.
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“De un estudio realizado de estimacion de ventas minoristas on-line por categoria
de productos y servicios en el afio 2008, se encontré que la comida y bebida
representa un 9% de ventas minoristas on-line; con respecto al afio 2003 el

porcentaje de ventas de comida y bebida on-line fue el 4%.”

Marketing “Core” segunda edicion 2007

29 ¢;POR QUE A LOS CONSUMIDORES VAN DE TIENDAS Y
COMPRAN ON-LINE?
Los consumidores mencionan generalmente seis razones por las que van de

tiendas y compran on-line.

2.9.1 Comodidad: Ir de tiendas y comprar on-line es cdmodo, pueden visitar
para examinar y comprar de entre cientos de productos mostrados sin tener que
soportar el trafico, ni tener que buscar una plaza para aparcar, ni tener que
caminar por largos lineales, ni tener que hacer cola las cajas de la tienda. Pero, por
la comodidad de mantenerse como fuente de creacion de Valor para el cliente, los
sitios web tienen que ser faciles de encontrar y de navegar y las descargas de

imagenes tienen que ser rapidas.

2.9.2 Eleccidn: La eleccidn tiene dos dimensiones. En primer lugar, la eleccion
estd en la seleccion de productos o servicios ofrecida al consumidor. Los
compradores pueden valerse de numerosos sitios web para casi todo lo que
deseen. La ayuda a la eleccién es la segunda dimension; aqui, las capacidades
interactivas de internet invitan a los clientes a iniciar un dialogo electrénico con

los comerciantes.

2.9.3 Individualizacidn: La practica de personalizar no solamente un producto
0 servicio sino también el marketing y la interaccion global de la compra de cada
cliente. La personalizacion surge gracias a las capacidades de internet que hacen
posibles una informacion individualizada y un entorno de intercambio muy

interactivos para los comerciantes y los compradores.
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2.9.4 Comunicacion: los consumidores on-line estdn especialmente contentos
con las capacidades de comunicacion de las tecnologias de internet. Esta
comunicacion puede tomar tres formas: (1) notificacion por correo electronico, (2)
compra Yy solicitud del servicio del consumidor al comerciante (3) conversacion

entre consumidores y mensajeria instantanea.

2.9.5 Coste: Las investigaciones indican que mucho de los articulos més
populares que se compra on-line, se compran al mismo precio 0 mas baratos en las
tiendas minoristas. Los precios mas bajos también son resultado de la capacidad
que permite internet de unos precios dinamicos, la practica de cambiar los precios
de los productos y servicios en tiempo real, como respuesta a las condiciones de la

oferta y demanda.

2.9.6 Control: EI control que les ofrece sobre su proceso de decision de compra.
Las personas que van de tiendas y que compran on-line son consumidores con
mayor capacidad de control. Casi el 80% de los consumidores on-line utilizan
regularmente portales y motores de bdsqueda, que son puertas electronicas a
internet que suministran un amplio conjunto de noticias y de entretenimiento, de

recursos de informacion y de servicios de compra.

2.10 MARKETING MULTICANAL PARA EL CONSUMIDOR ON-LINE

El hecho de que un gran numero de consumidores navegue y compré en los dos
tipos de Mercado significa que pocas empresas limitan sus programas de
marketing exclusivamente al Mercado tradicional o al mercado on-line.
Actualmente, es muy corriente que las empresas mantengan una presencia en
ambos tipos de mercado. Esta presencia doble es posible gracias al marketing
multicanal.

2.10.1 Definicion.- EI marketing multicanal es la mezcla de distintos canales de
comunicacion y de entrega, que se refuerzan mutuamente para atraer, retener y

crear relacion con los consumidores.

El marketing multicanal trata de integrar los canales de comunicacion y la entrega

de una empresa, no de diferenciarlos. Haciéndolo asi, los consumidores pueden
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navegar y comprar en cualquier momento, en cualquier lugar y de cualquier
forma, esperando que la experiencia sea parecida independientemente del canal

utilizado.

2.10.2 Implementar un marketing multicanal

Las empresas aplican las capacidades de creacion de valor de la tecnologia de
internet de formas distintas, dependiendo de su programa de marketing.

Los sitios web juegan mdltiples papeles en el marketing multicanal, porque
pueden servir como un canal de comunicacion o como un canal de entrega.
Existen dos aplicaciones generales de los sitios web, segun su finalidad: (1) sitios

web transaccionales y (2) sitios web promocionales.

2.10.2.1 Marketing multicanal con sitios web transaccionales.- Son
esencialmente escaparates electrénicos; se centran principalmente en convertir a
alguien que estad navegando online en un comprador online, por catalogo o en la

tienda.

2.10.2.2 Marketing multicanal con sitios web promocionales.- estos sitios
anuncian y promocionan los productos y servicios de una empresa y ofrecen
informacion sobre la utilizacién de los articulos y donde pueden adquirirse. Los
sitios promocionales pueden ser eficaces en la generacion de interés por la

empresa y para la prueba de sus productos y servicios.

2.11 Marketing tradicional Vs. Marketing electronico (on line)
Las diferencias principales considerando los siguientes criterios: Espacio, Tiempo,
Creacion de Imagen, Direccion de Comunicacion, Interactividad y la Accidn; se

toman en cuenta en el siguiente cuadro:
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Cuadro N°6

Concepto Diferencias
Tradicional: Bien que se compra, es caro y finito, deja fuera informacidn por limitaciones,
Espacio restricciones y costos del espacio
Internet: Espacio limitado y barato
Tradicional: Bien que se compra es caro y limitado. Periodo de tiempo muy corto para
Tiempo hacer llegar el mensaje.
P Internet: El tiempo es lo que los consumidores gastan, por eso se debe agregar valor a
cada experiencia que tengan en la pagina.
Tradicional: se crean mediante fotografias estaticas o en movimiento, musica, luces y
accion. Las imagenes son primordiales, la informacidon es secundaria.
Creacién de | Internet: las imagenes se crean con informacion ya que las herramientas de audio y video
imagen no son muy refinadas, la principal forma de pasar informacion es a través de la palabra
impresa aprovechando la posibilidad de escribir con hipertexto y que pasen de un dato a
otro, en lugar de tener que buscar en todo el documento de forma lineal.
Tradicional: la comunicacidn la escuchan pasivamente o la pueden ignorar. Si tienen
Direccidon de | preguntas las respuestas no estan disponibles es ese momento.
la Internet: los consumidores buscan mensajes. Eligen entrar a la cibertienda y leer la

comunicacion

informacion, buscando una comunicacién interactiva con la empresa para que les
resuelvan sus dudas.

Interactividad

Tradicional: en la television no incluyen toda la informacidn que el cliente necesita y si

quiere saber mas solo cuenta con un nimero telefénico al que posiblemente no llame.

Internet: si ve la pagina de internet en un comercial de televisidn, es muy probable que
entre al sitio y encuentre la informacion que necesita.

Llamado a la
accidn

Tradicional: Los pedidos se basan en la apelacidn a las emociones o el miedo, asi como en
incentivos.

Internet: Los pedidos se basan en informacion. Los consumidores buscan respuestas a
preguntas especificas.

Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing en Linea
http://www.monografias.com; GUERRERO, Hugo (2010)

2.12 Internet (medio para realizar negocios)

Con el pasar del tiempo el realizar transacciones online se ha convertido en un

cambio radical sobre la forma tradicional de hacer compras. No solamente las

empresas han encontrado en las compras online una solucion en ahorro de tiempo

y gastos administrativos, sino también todos los consumidores en general al

realizar pagos, consultas de saldos, reservas de hoteles, compras de boletos de

aviones, etc.
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Es aqui donde es importante mencionar los diferentes niveles en los cuales se

pueden realizar negocios via Internet:

2.12.1 B2C (Business to Costumer): Empresas comerciales realizan

promociones u ofertas para consumidores finales o consumidores cibernautas.

2.12.2 B2B (Business to Business): Empresas ofrecen servicios para empresas

por intermedio de consultorias o asesorias.

2.12.3 C2C (Consumer to Consumer): Portales en los cuales se intercambian

intereses o necesidades entre consumidores.

2.12.4 C2B (Consumer to Business): Portales de empresas que estan disefiados
como interfaces del consumidor hacia empresas, tipicamente usados para recibir
quejas o sugerencias de clientes. En algunos casos las empresas puede utilizar a
este portal como un medio para intercambiar servicios con sus clientes y afianzar

los lazos de fidelidad (cliente — empresa).

El papel que esta tomando Internet en estos dias es tan fuerte, que toda gran
empresa que desee seguir marcando el liderazgo y no caer en la obsolescencia
deberd ajustar sus estrategias de marketing a en Linea u Online, ya que utilizar
solo el antiguo modelo de segmentacién de mercados, la television y la radio

como Unicas fuentes para llegar al consumidor, no son las mas adecuadas.

2.13 EL COMERCIO ELECTRONICO
2.13.1 Definicidn

www.wikipedia.com, (2010) se encuentra que: “El comercio electrénico,

también conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés),
consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de

medios electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas.”

El comercio electronico es una forma innovadora de hacer comercio, negocios, en

todo el mundo, puesto que consisten en la realizacion de transacciones de compra
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y venta a traves de medios electrénicos, principalmente el Internet; esta forma

innovadora de hacer comercio ahorra tiempo y dinero a los negociantes.

A través de esta definicion y su andlisis puedo concluir que el comercio
electronico es una gran red a nivel mundial, en la cual se pueden realizar
transacciones de todo tipo de manera interactiva, desde cualquier computador; sea

en la comodidad de la casa de un cliente o desde el trabajo.

2.13.2 Ventajas del comercio electronico para las empresas

2.13.2.1 Mejoras en la distribucion: La Web ofrece a ciertos tipos de
proveedores la posibilidad de participar en un mercado interactivo, en el que los
costos de distribucion o ventas tienden a cero, como por ejemplo en la industria
del software, en la que los productos pueden entregarse de inmediato, reduciendo

de manera progresiva la necesidad de intermediarios.

2.13.2.2 Comunicaciones comerciales por via electronica: Actualmente, la
mayoria de las empresas utiliza la Web para informar a los clientes sobre la
compafiia, aparte de sus productos o servicios, tanto mediante comunicaciones
internas como con otras empresas y clientes; esto facilita las relaciones
comerciales, asi como el soporte al cliente, ya que al estar disponible las 24 horas
del dia, las empresas pueden fidelizar a sus clientes mediante un dialogo

asincronico que sucede a la conveniencia de ambas partes.

2.13.2.3 Beneficios operacionales: El uso empresarial de la Web reduce errores,
tiempo y sobrecostos en el tratamiento de la informacion. Los proveedores
disminuyen sus costos al acceder de manera interactiva a las bases de datos de
oportunidades de ofertas, enviar éstas por el mismo medio, y por ultimo, revisar
de igual forma las concesiones; ademas, se facilita la creacién de mercados y
segmentos nuevos, el incremento en la generacion de ventajas en las ventas, la
mayor facilidad para entrar en mercados nuevos, especialmente en los

geograficamente remotos, y alcanzarlos con mayor rapidez.
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2.13.2.4 Facilidad para fidelizar clientes: Mediante la aplicacion de protocolos
y estrategias de comunicacion efectivas que le permitan al usuario final del portal
web de la compafiia plantear inquietudes, levantar requerimientos o simplemente
hacer comentarios con relacién a los productos o servicios de la misma, y si y solo
si estos comentarios son debidamente procesados se puede crear un elemento
importante para lograr la fidelizacion de los clientes, y en consecuencia aumentar
la re-compra de productos y servicios, asi como también la ampliacion del rango

de cobertura en el mercado.

2.13.3 El comercio electrdnico y sus usos en una empresa

El comercio electronico puede utilizarse en cualquier entorno en el que se
intercambien documentos entre empresas: compras 0 adquisiciones, finanzas,
industria, transporte, salud, legislacién y recoleccion de ingresos o impuestos. Ya
existen compafias que utilizan el comercio electronico para desarrollar los

aspectos siguientes:

e Creacion de canales nuevos de marketing y ventas

e Acceso interactivo a catalogos de productos, lista de precios y folletos
publicitarios.

e Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

e Soporte técnico e ininterrumpido, permitiendo qué los clientes encuentren
por si mismos, y facilmente, respuesta a sus problemas mediante la

obtencion de los archivos y programas necesarios para resolverlos.

2.14 PLATAFORMA DE COMERCIO ELECTRONICO

2.14.1 Pégina web o Plataforma de Comercio Electronico

Obviamente, si el objetivo de una empresa es innovarse a través del lanzamiento
al mercado una nueva tienda virtual, se tiene que empezar por planificar y
programar la pagina web o plataforma de comercio electronico que servirad de
soporte para presentar los productos o servicios.

La pagina web o plataforma de comercio electronico debe de cumplir una serie de
requisitos fundamentales si lo que se quiere es “enganchar” a los usuarios a

comprar en la pagina y no en la de la competencia:
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2.14.1.1 Disefo
El disefio gréafico es el que hace que los usuarios se sientan atraidos por la pagina web
constituyendo, en consecuencia, un elemento en el que hay que invertir un gran esfuerzo

estético y funcional.

2.14.1.2 Usabilidad
La facilidad de navegacion en la pagina web o plataforma de comercio electrénico
es un elemento fundamental para que los usuarios de la web no se pierdan entre

contenidos y productos y, en consecuencia, no vuelvan a la web del negocio.

2.14.1.3 Medios de Pago y seguridad
Uno de los aspectos que mayor preocupacion genera en los usuarios y empresarios
de Internet es la seguridad y el pago de las operaciones realizadas. Los medios de

pago mas utilizados por los usuarios son:

e Tarjeta de crédito/débito: 48.3%.

e Contra reembolso: 34.7% (en el afio 2005 un 18.5%)

e Transferencia Bancaria: 13.4% (en el afio 2005 un 9.4%)
e Domiciliacion Bancaria: 1.3%

e Tarjeta Pay-Pal: 0.7%
*(Datos Informe sobre el Comercio Electronico B2C 2006. AECEM — FECEMD - RED.ES)

2.14.2 Aspectos Legales y condiciones de compra.

Los usuarios consideran esencial a la hora de realizar compras a través de Internet:

e Disponer de informacion sobre sus derechos como consumidores.

e Conocer los mecanismos de seguridad para las transacciones online
e ldentificacién de la empresa vendedora.

e Claridad en la informacion contractual.

o Claridad en la informacion sobre el producto que van a adquirir.
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2.14.3 Posicionamiento, publicidad y promocion.
Una vez la tienda virtual esta on-line se debe conseguir que los usuarios lleguen a

ella, pudiendo utilizar para ello distintas estrategias:

2.14.4 Posicionamiento en buscadores

Para que la tienda virtual sea visitada por un buen numero de usuarios, es
fundamental que éstos tengan acceso a ella. El principal medio que hace que los
usuarios visiten las tiendas virtuales se encuentra en los motores de busqueda o

buscadores.

2.14.5 Acciones de Publicidad y Promocion
A pesar de tratarse de una tienda virtual, para su promocién y publicidad pueden
utilizarse ademas los medios tradicionales de publicidad como: television, radio,

prensa en papel, etc.

2.14.6 Establecimiento de herramientas de Marketing y Promocion
Como servicios de alertas por correo electrénico (informando de promociones,
rebajas, descuentos, o productos en stock..) o estableciendo condiciones

especiales para la compra on-line.

2.15 TIENDA VIRTUAL (MICRO MERCADO VIRTUAL)
2.15.1 Definicién
http://www.mujeresdeempresa.com (2010), dice: “El concepto de Tienda

Virtual representa el intento de trasladar la operativa comercial habitual

de un comercio tradicional a Internet”.

Aunque pueda parecer una idea demasiado evidente, no esta de mas distinguir la
"tienda virtual™ del negocio que hay detrds. Un error que se puede cometer con
facilidad, sobretodo en nuevos proyectos, es confundir la construccion y

explotacion de la tienda virtual con el negocio.
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2.15.2 Disefo de tienda virtual

2.15.2.1 La Tienda Virtual: El local.- El equivalente del local fisico es, hoy por
hoy, un conjunto de paginas web mostradas al visitante desde el servidor web.
Logicamente, el local de la tienda debe estar en las mejores condiciones y eso
supone elegir bien donde se va a ubicar nuestro servidor web. El servidor web sera
el encargado de mostrar esas paginas que representan el comercio a los clientes.
Por tanto, la eleccion de una buena plataforma tecnoldgica para desarrollar la
tienda virtual y sobretodo la capacidad de adaptar esa plataforma segun los
cambios que se vayan produciendo son béasicas para llevar a buen término el

proyecto de comercio virtual.

Como en cualquier tienda, la ubicacion es determinante para el éxito

La nueva tienda virtual puede ubicarse en "local propio™, es decir tener su propio

dominio en Internet, por ejemplo, http://www.supermercadopichincha.com/, o

ubicarse dentro de alguna galeria o centro comercial compartiendo servicios con

otros comercios, por ejemplo: http://tiendasvirtuales.supermercadopichincha.com

Cada dia estan surgiendo nuevas iniciativas e ideas a este respecto, incluso existen
proveedores que ofrecen herramientas que permiten construir la tienda virtual "al
vuelo™ desde el ordenador del cliente. Adicionalmente, temas como la promocion
de la nueva tienda y las técnicas para atraer visitantes a ella influiran en el éxito de

la tienda.

Segun la ambicion del proyecto se puede empezar en algun “centro comercial”
para luego "trasladarse” a un servidor de propiedad. Como en la vida real, habra

que tener en cuenta el coste de un posible traslado.

2.15.2.2 El escaparate.- Las paginas web que sirvamos a los visitantes son el
escaparate y las estanterias de nuestros productos. Deben ser acordes con la
imagen que se pretenda dar al negocio. El uso de los colores y los elementos
gréficos pueden convertir la experiencia de compra del cliente en algo agradable

que desee realmente repetir y recomendar a otras personas.
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Sin embargo, debe prestarse total atencion al balance entre una vistosa
presentacion y la facilidad y velocidad de manejo y navegacion de la Tienda
Virtual.

2.15.2.3 Los producto.- Lo primero que buscaran los visitantes que entren en la
tienda virtual serén los productos o servicios que se venderan. Después de todo,
vienen a eso Yy a eso deberiamos nosotros querer que viniesen: a “tocar" nuestros
productos. Los productos que apareceran en las paginas web de la tienda virtual se

pueden presentar y gestionar de distintas formas.

La maés sencilla es usando paginas web estaticas que se modifican cada vez que se
altera alguna informacion sobre el producto. Este enfoque es simple y valido para
tiendas con pocos productos que varien poco en sus caracteristicas y precios. Sin
embargo, una tienda méas profesional, 0 méas correctamente mas ambiciosa,
confiard la gestion de su “"catdlogo de productos™ a algin paquete de software

especializado.

2.15.2.4 El proceso de venta.- Como saben desde hace mucho tiempo los
comerciantes "reales” el estudio del proceso de venta en la tienda, el recorrido
libre o guiado por el local, el merchandising, la presencia y actitud de los
vendedores, etc. son aspectos fundamentales en cualquier comercio que atienda a
un cliente potencial que viene a comprar un producto. El visitante que accede a la
tienda pasa por un proceso de compra que debemos conocer y dominar a la

perfeccion.

2.15.2.5 El carrito de compra.- Uno de los conceptos que ha tomado fama en el
ambito de las tiendas virtuales es el del "carrito de compra”. Simplemente se trata
de un software que puede ser parte de la solucion completa o un médulo adicional
que asiste al cliente en su "recorrido virtual” por la tienda, anotando los productos
que él va indicando, calculando su importe final, permitiéndole devolver

productos "a las estanterias", etc.
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La perfecta integracion de los moédulos de software encargado de “presentar los
productos” y de "llevar el carrito de la compra™ es un factor clave para conseguir

una buena experiencia de compra por parte del cliente.

Mientras mayor sea la flexibilidad con la que el cliente pueda interactuar con estos
maodulos y, sobretodo, mayor sea la facilidad de uso de estas utilidades, mayor
sera no sélo la satisfaccion de los compradores sino también la satisfaccion (y

beneficio) de los vendedores.

2.15.2.6 Los medios de pago.- Finalmente, una vez el cliente decide que ha
seleccionado todos los productos que "se llevara” debemos hacer que pase por
caja. Los medios de pago en Internet han suscitado y suscitan interesadas
discusiones acerca de su fiabilidad y su seguridad. Aunque se trate de una
polémica de la que son més responsables.

Las politicas de seguridad y de confidencialidad de los datos y transacciones de
los clientes deben estar claras para todo el mundo (clientes y vendedores) y desde

luego ser siempre coherentes.

2.15.2.7 El servicio en la tienda.- Por muy facil y bien preparada que esté nuestra
tienda virtual es probable que en algin momento el cliente tenga alguna duda que
resolver o desee plantear alguna cuestion. En una tienda tradicional simplemente
se dirigiria al vendedor méas préximo para orientarse. Pero en una tienda virtual,
donde a veces se pone demasiado énfasis en la automatizacion del proceso de

venta, el cliente no sabra donde dirigirse.

A medida que se intensifique el acceso y el uso del comercio electronico por
personas menos habituadas a manejar medios electronicos, la necesidad de prestar
ayuda "al instante" serd fundamental para asistir al cliente en su proceso de
compra. De hecho ya empiezan a existir tiendas virtuales en las que es posible
"pulsar un botdn" y obtener la asistencia de un vendedor "humano™ por voz o
incluso por video. También es importante comprender que no todos los clientes

entran en la tienda a comprar. Muchos entraran simplemente a ver que hay, otros a
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comparar precios, otros a buscar informacion previa a tomar una decision de

compra e incluso otros a buscar informacion post-venta.

Comprender las distintas necesidades de nuestros clientes es fundamental para el
éxito de la Tienda Virtual (como lo es en la Tienda Real). Un papel importante en
este aspecto lo juegan de nuevo los sistemas de software que implementen nuestra
tienda. Es técnicamente posible conocer el recorrido "paso a paso™ de los clientes
por nuestra tienda, saber qué productos "tocan”, en qué orden, por cuanto tiempo,
queé informacion parecen buscar o después de hacer "qué™ abandonan la tienda. El
analisis detallado de toda esta informacion constituye un elemento decisivo a la

hora de mejorar y adaptar nuestra tienda a las necesidades de nuestros clientes.

2.15.2.8 La entrega del material.- Otro de los problemas actuales al que se
enfrentan las tiendas virtuales es el de la entrega del material. Lo que en muchos
comercios es algo tan simple como llenar una bolsa que se llevara el cliente, en
una tienda virtual se convierte en hacer llegar la compra a la direccién que nos

indique el cliente, en perfectas condiciones del producto vy, si puede ser, hacerlo

ya.

Si el negocio virtual vende informacion, puede ser relativamente facil entregarla
de forma inmediata, pero como se sabe las primeras tiendas virtuales que intentan
servir alimentos o productos perecederos, un pequefio retraso en la entrega puede
convertirse en algo realmente desagradable para el cliente. Las entregas de
pequefias mercancias pueden suponer un coste de transporte superior al importe de
la misma compra, lo que provoca que muchos clientes desistan en su pedido (mas

carritos abandonados).

El servicio de entrega estara normalmente en las manos de empresas terceras con

el consiguiente riesgo para nuestra reputacion en caso de problemas.

Empieza a quedar claro que no todos los negocios se adaptan por igual a la
idiosincrasia del comercio electronico. Y aun asi, debe quedar claro que "montar
una tienda virtual” es algo que va mucho mas alla del aspecto meramente

tecnoldgico.
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2.15.2.9 Procesos internos.- Normalmente, serd el software de la Tienda Virtual
el que proporcione capacidades de gestion de mercancias, almacenes, proceso de
pedidos, facturacion, etc. Y desde luego es importantisima la integracion de los
modulos de la tienda virtual con el resto del Sistema de Informacion de la
empresa. El paso de datos a contabilidad, control de almacén, facturacion y
cuentas a cobrar deberia estar automatizado en la medida de lo posible. Y no sélo
es una buena idea integrar la Tienda Virtual en nuestro Sistema de Informacion,
también puede ser competitivamente ventajoso estar conectados con nuestros
proveedores de mercancias y los servicios de logistica para poder proporcionar
informacion puntual y exacta a los clientes que pregunten acerca de sus pedidos

pasados, presentes o incluso futuros.

2.15.2.10 Informacion de marketing.- La informacion obtenida desde la tienda
virtual es una fuente de primera importancia para conocer cuales son los deseos y
necesidades de nuestros clientes y adaptar o crear productos y servicios que
atiendan esos requerimientos. A diferencia de las actuales bases de datos que
contienen poca mas informacién acerca del cliente que sus datos personales y
algin dato de tipo econdmico, una buena base de datos generada a partir de una
buena tienda virtual puede obtener verdaderos patrones de comportamiento (y de

compra) de individuos o de grupos.

El potencial de esa informacion desde el punto de vista del marketing esta atn por
explotar. La posibilidad de ofrecer productos o servicios adicionales, sean propios
(venta cruzada) o de terceros (productos complementarios o financiacion),
aumenta el potencial de negocio pero también la complejidad de la tienda virtual.
Los mailings personalizados, las ofertas puntuales dirigidas a clientes
perfectamente calificados, etc. son algunas de las posibilidades de una buena

gestion de la informacion generada por la tienda virtual.

2.15.3 Construir una Tienda Virtual
Se puede intuir que construir una tienda virtual no es un proyecto que se ponga en
marcha y esté listo en una fecha definitiva para que entonces empiece a funcionar

solo. Poner la tienda en marcha significard descubrir mil y un detalles que deben
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mejorarse, supondra descubrir mil y una peticiones que hacen los clientes ante las
nuevas posibilidades que se les brinda, significa en definitiva embarcarse en un

mantenimiento y desarrollo continuo de esa tienda.

Glosario de términos

Buscadores: herramientas de internet que facilitan a busqueda de informacion,
por ejemplo GOOGLE.

Cookies: son archivos que un comerciante puede descargar en el PC de un
comprador online que visita el sitio web del comerciante

Escaparates: especie de estante con vidrieras, sirve para colocar en él muestras
de productos.

Interaccion: Accién que se ejerce reciprocamente entre dos o mas objetos,
agentes, fuerzas, funciones.

Plataforma: Apariencia, figura, causa o ideal cuya representacion toma un sujeto
para algdn fin.

Portales: puertas electronicas a internet que suministra un amplio conjunto de

noticias y de entretenimiento, de recursos de formacion y de servicios de compra.

Software: Conjunto de programas que puede ejecutar una computadora,
programas escritos en cualquier lenguaje de programacién que sirven para
resolver mediante la computadora los problemas de una aplicacion determinada.

Virtual: se usa con frecuencia en oposicion a lo real, que tiene existencia aparente
y no real.
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CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1 Presentacion

En la actualidad el ahorro de tiempo es un aspecto muy importante para una
persona que no dispone mucho del mismo; hay ciertas actividades que debemos
realizar de manera obligatoria y que requieren de nuestro tiempo; una de estas
actividades es la de proveernos de alimentos y productos necesarios para nuestro
bienestar. El problema radica en que el tiempo que se debe invertir en la compra
de alimentos es relativamente largo, dependiendo del lugar al que suela ir a hacer
sus compras, la cantidad de productos que adquiera, el tiempo invertido en buscar

los productos demandados, mas el tiempo de espera para cancelar los mismos.

El proposito del presente estudio es determinar las oportunidades de mercado que
existen actualmente para la implementacion de un nuevo servicio de venta de
productos de consumo, innovando el tradicional servicio a través de la tecnologia
del Internet; la creacién de un catalogo virtual aplicado a un supermercado que
beneficie a los consumidores actuales al momento de realizar sus compras es el
proyecto que se llevara a cabo; por lo que es importante la opinién del mercado

objetivo para medir la factibilidad del mismo.

El presente estudio seré aplicado en la ciudad de Ibarra, zona urbana de la misma,
de un nivel socio-econdmico medio — medio alto y alto, que realizan las compras
de alimentos para su hogar preferentemente en micro mercados y supermercados

de la ciudad.

3.2 Objetivos
Determinar la factibilidad de la propuesta de la implementacion del servicio

de ventas por pedido virtuales y entrega a domicilio en la ciudad de Ibarra.
3.3 Descripcion de productos y servicios
El supermercado Pichincha cuenta con la siguiente linea de servicios para sus

clientes:
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Tienda de viveres
La tienda de viveres del Supermercado Pichicha es bastante amplia, y cuenta con

los productos de consumo basicos demandados por los consumidores.

e Carnes
e LActeos
e Granos

e AzUcar, etc.

Verduleriay fruteria
Lugar destinado a la venta de frutas y verduras al por menor; Supermercados

Pichincha cuenta con un area destinada para este fin.

Panaderia
Es el negocio especializado en la produccién y venta de diferentes tipos de pan,
asi como también de todo tipo de productos hechos a base de harina y a bollos de

masa.

Licoreria

Lugar destinado a la venta de bebidas alcohdlicas a mayores de edad.

Entrega a domicilio

Servicio que ofrecen algunos negocios el cual consiste en entregar productos o
servicios en la comodidad de la casa de cada cliente, con un tiempo determinado
de despacho. Es un servicio aumentado para que supere las expectativas del

mercado objetivo.
3.4 Mercado potencial
Con el proposito de recolectar datos de manera precisa y efectiva, el estudio de

mercado se aplicé a la ciudad de Ibarra zona urbana de la misma.

% Segmentacion: Poblacion desde los 18 afios hasta los 65 afios, que

corresponde a 105273 personas proyectadas en el afio 2011 de un nivel
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socio-economico medio — medio alto y alto, que realizan las compras de
alimentos para su hogar preferentemente en micro mercados vy

supermercados de la ciudad.

3.5 Identificacion de la muestra
3.5.1 Calculo de la muestra
Formula
. 7’ xd*xU
(e)2x (U—1)+ 2% x d?

U= Tamario de la muestra,
n= Universo o poblacién a estudiar.

d’= Varianza de la poblacién respecto a las principales caracteristicas que se van a
representar, es un valor constante que equivale al 0.25.

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de significancia con el que se va
a realizar el tratamiento de estimaciones. Es un valor constante que si se toma en relacion
al 95% equivale a 1.96.

U - 1= Es una correccion que se usa para muestras mayores que 50.

e= Limite aceptable de error generalmente varia de 0,01 a 0,09 para nuestro caso
tomaremos el valor de 0.05 que equivale al 5%.

Z=95% -> 1,96

e=5%

d*=0,25

U = 105273 poblacion de Ibarra (18 a 65 afios)

3 (1,96)% x .025 x 105273
~ (0,05)2 x (105273 — 1) + (1,96)% x 0,25

n

_ (3,8416) X .025 x 105273
™= (0,0025) x (105272) + 0,9604

__101104,19

YRV 382 Muestra
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3.5.2 Tabulacidn, presentacion e interpretacion de resultados de la encuesta.
La tabulacion de las 382 encuestas realizadas a la poblacién de la ciudad de
Ibarra, a partir de los 18 afios en adelante en el mes de Mayo del 2011 se resume a

continuacion

3.6 TABULACION DE ENCUESTAS

1. ¢Realiza usted las compras de productos alimenticios para su hogar?

Variable | Frecuencia | Porcentaje
Sl 382 100.0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 16
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REALIZAUSTED LAS COMPRAS DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARASU
HOGAR?

1.1 ANALISIS

El total del publico objetivo consultado es decir 382 personas correspondientes al
100% afirmo que son quienes realizan personalmente las compras para su hogar;
puesto que son responsables de proveer de alimentos a su familia.
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2. Si la respuesta fue afirmativa. ¢En donde realiza usted las compras para
su hogar?

Variables F %
Tiendas 4 1.0
Micro mercado palma 3 v
Supermaxi 182 47.6
Aki 90 23.6
Comisariato 66 175
Tia 16 4.1
Oferton 4 1.0
Supermercado Pichincha 17 4.5

TOTAL 382 100.0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth
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2.1 Analisis

De la poblacion sujeto de estudio para este proyecto, se encontr6 que el 47,60%
correspondiente a 182 personas realizan las compras para su hogar en Supermaxi;
este dato tiene relacion con la poblacién objetiva, puesto que la misma son
personas pertenecientes a un nivel socio-econdmico medio, medio alto y alto que
preferentemente realizan sus compras en Supermercados y Micro mercados de la
ciudad, 90 personas lo realizan en Super Despensa AKI, y 66 personas en
Comisariato Municipal; siendo estos tres locales los mas visitados por la

poblacion sujeto de estudio.
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3. ¢Con qué frecuencia realiza las compras para su hogar?

Variables = %

Diario 22 5.8

Dos veces a la semana 18 4.8
Una vez a la semana 317 82.9

Cada 15 dias 22 5.8

Tres veces a la semana 3 N4
TOTAL 382 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 18

100.0%

80.0%

60.0%

40.0% 82.88%
20.0%
0.0% 5.82% 4.79% .5.82%. 0.68%
o fyr— ! ! . 1
DIARIO DOSVECESALA UNAVEZA LA CADA 15DIAS  TREVECES A LA
SEMANA SEMANA SEMANA

CON QUE FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS PARA SU HOGAR?

3.1 Andlisis
Quienes realizan las compras para su hogar en los diferentes Supermercados y
micro mercados de la ciudad, lo realizan una vez por semana, esto se demuestra a

través de 317 personas quienes afirman que asi lo hacen.
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4. ¢Cuénto dinero aproximadamente destina para sus compras?

Variable F %
$60 3 7
$80 13 34

$100 18 4.8
$120 13 34
$140 3 7
$150 8 2.1
$160 4 1.0
$180 9 2.4
$200 81 21.6
$240 4 1.0
$250 98 25.7
$280 15 3.8
$300 77 20.2
$320 28 7.2
$350 8 2.1
Total 382 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 19
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CUANTO DINERO MENSUAL DESTINA PARA SUS COMPRAS?

4.1 Anélisis

Los rangos de dinero aproximado que destina las personas en sus compras se las
expresa en montos aproximados mensuales; de esta forma se encuentra que: el
59% es decir 226 personas disponen entre 250USD a 350USD mensuales para la
alimentacion de su hogar; 106 personas disponen entre 150USD y 240USD para
alimentacion mensual; y 50 disponen aproximadamente de entre 60USD a

140USD mensuales para la alimentacion de su hogar.
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hogar?

GRAFICO No 20
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Variables = %

5min 6 1.7
10min 19 51
15min 3 N

25min 37 9.6
30min 119 | 31.2
45min 65 17.1
1 hora 133 34.6

TOTAL 382 | 100.0
Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth
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APROXIMADAMENTE CUANTO TIEMPO LE TOMAHACER LAS
COMPRAS PARA SU HOGAR?

Los tiempos mas representativos para realizar las compras de alimentos son:

Aproximadamente una hora lo afirman 133 encuestados; mientras que 184

encuestados tienen un tiempo promedio de 30 minutos a 45 minutos para realizar

las compras para su hogar.
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6. ¢Estaria usted dispuesto a hacer sus compras bajo pedido (Internet o telefénico)

si un negocio le ofreciera esta opcion?

Variables E %
Sl 235 61.6
NO 147 38.4
Total 382 100.0

Fuente: encuestas

Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 21
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6.1 ANALISIS

La poblacion objeto de este estudio afirma con un 61,64% correspondiente a 235

personas que Sl estarian dispuestos a realizar sus compras bajo la modalidad de

ventas por pedido virtuales; este dato confirma la factibilidad de la aplicacion de

este proyecto en la ciudad de Ibarra, ya que muestra un segmento de mercado

disponible para este proyecto.
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6.2 ¢Por qué estaria dispuesto?

Variables [ %
Reduccién de tiempo 69 29.4
Mayor facilidad 65 27.8
Por probar nuevo servicio 60 25.6
Entreguen a domicilio 41 17.2

TOTAL 235 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 22
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6.2 Analisis

Respecto a la razén de porqué estarian dispuestos a comprar sus viveres bajo la
modalidad ventas por pedido virtual, 69 personas afirman que estarian dispuestos
por la reduccion de tiempo que esto implicaria, ayudandoles a organizar mejor sus

actividades; 65 encuestados dicen que lo harian por las facilidades que este
servicio ofreceria.
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6.3 ¢Por qué no estaria dispuesto?

Variables E %

Desconfianza 31 214
No utiliza internet 20 134
Le gusta salir de compras 31 21.4
Mejor escoger personalmente productos 47 32.1
Le queda cerca el stper 18 11.6
Total 147 | 100.0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 23
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6.3 Analisis

De las personas que todavia no se encuentran cobmodas con la idea de este nuevo
servicio; las cuales representaron el 38,36% correspondiente a 147 encuestados,
afirman que no lo harian por: Piensan que es mejor escoger personalmente sus

productos ya que les gusta salir de compras, por desconfianza y porque no saben
utilizar internet.
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7. Si su respuesta es Sl. ¢Qué forma de pago seria la mas conveniente para

usted?

Variables E %

En efectivo 219 93.3
Tarjeta 16 6.7
Total 235 100.0

Fuente: encuestas

Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 24
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TARJETA

Quienes si estan de acuerdo con la propuesta planteada de solicitar sus productos

bajo la modalidad ventas por pedido virtual; afirman que la forma de pago mas

conveniente seria en efectivo al momento de recibir sus compras en su hogar, lo

afirman 219 encuestados; esto se debe a que resulta mas confiable entregar el

dinero en efectivo que su tarjeta para el pago por la desconfianza de posible robo

0 estafa.
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entregados en su hogar?

Variable E %
15min 200 85.0
30min 16 6.7
10min 19 8.3
Total 235 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 25

¢Cuénto estaria dispuesto a esperar para que los productos sean

1007

807

607

4071

6.67%

8.33%

15min

8.1 Andlisis

T
30min

TIEMPO AESPERAR

I
10min

Con respecto al tiempo de espera que las personas estarian dispuestas a tolerar

para que sus productos sean entregados en la comodidad de su hogar, es de 15

minutos, esto lo confirman el 85% de la poblacion sujeto de estudio

correspondiente a 200 personas del total de encuestados que aceptan el nuevo

servicio.
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9. ¢Con qué frecuencia haria sus compras bajo esta modalidad?

Variables = %

Dos veces a la semana 12 5.0
Una vez a la semana 157 66.7
Cada 15 dias 62 26.7

1 vez al mes 4 1.7
Total 235 | 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 26
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9.1 Anélisis

La frecuencia con la que realizarian sus compras bajo esta nueva modalidad seria casi la
misma con la que realizan sus compras de manera tradicional; es decir que 157 personas
las realizarian una vez por semana; mientras que 62 encuestados lo harian cada 15 dias

para alternar el salir de compras y pedir a domicilio.
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10. Le gustaria que este negocio cuente con un catalogo virtual que contenga
informacién acerca de:

Variables E %
Recetas saludables 46 19.4
Canastas armadas 33 13.9
Recetas diarias 100 | 42.8
Promociones 56 23.9
Total 235 | 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO No 27
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10.1 Andlisis
Respecto a la informacién que los clientes potenciales quisieran que contenga el

catadlogo virtual de productos alimenticios; 100 personas afirman que desearian
encontrar recetas diarias que les ayude con ideas creativas para preparar alimentos
en su hogar; 56 clientes potenciales afirman que les gustaria contar con ofertas y
promociones de productos; siendo estas alternativas las de mayor aceptacion por
parte de la poblacién objetiva.
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DATOS TECNICOS

EDAD
Variables = %
19-25 18 4.8
26-35 173 45.2
36-45 113 29.5
46-55 74 19.5
Més de 56 4 1.0
Total 382 | 100.0
Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth
GRAFICO 28
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EDAD DEL ENCUESTADO
11.1 Anélisis

Las edades de los encuestados varian de la siguiente manera: 173 encuestados
oscilan entre los 26 a 35 afios de edad, siendo la poblacion mayoritaria de los
encuestados; la siguiente se encuentra entre los 36 a 45 afios de edad con un total

de 113 encuestados, y, 74 personas estan entre los 46 a 56 afios de edad.
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GENERO

Variables = %
Masculino 37 9.6
Femenino 345 90.4
Total 382 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO 29
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12.1 Andlisis
La mayor poblacion encuestada son mujeres con un total de 345 encuestadas; esto
tiene relacion debido a que son por lo general las mujeres quienes toman las

decisiones respecto a la alimentacion de su familia.
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OCUPACION

Variables

F %
Profesional 168 43.8
Ama de casa 147 38.4
Empleado publico 9 2.4
Empleado privado 53 14.0
Comerciante 5 1.4
Total 382 100.0

Fuente: encuestas

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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13.1 Analisis

La poblacion objetiva en su mayoria son profesionales en distintas ramas, sean

estos hombres o mujeres, esto lo confirma el 43,84% correspondiente a 168

encuestados; mientras que el 147 personas son amas de casa.
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INSTRUCCION

Variables E %
Primaria 40 10.6
Secundaria 110 28.8
Superior 232 60.6
Total 382 100.0

Fuente: encuestas
Elaborado por: Patricia Chiscueth

GRAFICO 31

SECUNDARIA
INSTRUCCION DEL ENCUESTADO

14.1 Anélisis
Siguiendo la concordancia del estudio realizado, se encuentra que del total
de encuestados 232 personas de la poblacién objeto de estudio, cuentan con

una educacion de tercer nivel; mientras que 110 son bachilleres.
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3.7 Anélisis de la demanda

Existe una demanda donde las cifras expuestas en el cuadro de resultados de este
documento muestran un 61.64% de encuestados, es decir 235 consumidores
potenciales que si estarian dispuestos a utilizar un nuevo servicio de ventas bajo
pedido (internet y telefonico), ser participes de los servicios y asi poder acceder a
todos los beneficios que se oferten en la tienda virtual del Supermercado

Pichincha.

Se puede concluir que un 38.36% correspondiente a 147 personas de la poblacion
que se investigo, no desean utilizar este tipo de servicio de compras bajo pedido
virtual o telefonico; a pesar de necesitar realizar sus compras de productos de
consumo, no han accedido a utilizar este tipo de servicio por diversas razones;
siendo una de las méas importantes escoger sus productos personalmente; seguido
de la desconfianza al utilizar este tipo de servicio por miedo a robos o estafas.

NUMERO DE CONSUMIDORES QUE DESEAN VISITAR Y UTILIZAR
UNA TIENDA VIRTUAL APLICADA A UN SUPERMERCADO

Cuadro No 7 Demanda

SI USAR NO USAR
Poblacién Urbana Mercado Potencial % EL EL
SERVICIO | SERVICIO
El Sagrario 160 42%
San Francisco 153 40%
Caranqui 38 10%
Alpachaca 27 7% 235 147
Priorato 4 1%
Total Urbano 382 100%

Fuente: estudio de mercado

Elaborado por: Patricia Chiscueth

3.8 Proyeccién de demanda
Al cierre del afio 2010 se muestra un incremento en la poblacion sujeto de
estudio con respecto al afio 2011; la demanda es creciente con un 2,30% anual en

comparacion al afio 2010 — 2011.
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Para proyectar la demanda se basara en el modelo de crecimiento exponencial, el
cual demostrard a los propietarios que el supermercado puede ampliarse e
incrementar sus consumidores potenciales, por ende sus ventas en un futuro con la

implementacion de la tienda virtual.

El objetivo principal de la proyeccion es, estimar el incremento de la demanda que
podria tener el supermercado Pichincha en los proximos 5 afios con la
implementacion de la tienda virtual para ventas por pedido virtuales en la ciudad

de Ibarra aplicado al Supermercado Pichincha.

3.8.1 Calculo de la proyeccién de la demanda
Formula del modelo exponencial
Qt=Qo (1 +i)"
Donde:
Qt = Cliente futuro
Qo = Cliente afio 1
i = tasa de crecimiento

n = periodo observado

Tasa de crecimiento

Cuadro No 8 tasa de crecimiento

Pt
" Po

ANOS | POBLACION | i

2009 100592

2010 102906 2.30038%

2011 105273 2.30015%
Fuente: INEC

Elaborado por: Patricia Chiscueth

Tasa promedio es de:

¥i 4.60053
—=———=1.53%
n 3

En este caso la tasa de crecimiento es de 1.53%.

107



CONSUMO FUTURO DE LA DEMANDA
Cuadro No 9 Demanda futura

. DEMANDA FUTURA
ANOS
Qt=Qo (1+i)"
2011 105273
2012 106884
2013 108519
2014 110179
2015 111865
2016 113577
Fuente: INEC

Elaborado por: Patricia Chiscueth

3.9 Andlisis de la oferta
Sobre la oferta de los servicios del Supermercado Pichincha se encontrd que
cuenta con:
Cuadro N° 10

Servicios ofertados

Panaderia

Verduleria

Tienda de viveres

Licoreria

Servicio a domicilio

En el Supermercado Pichincha, segun el estudio llevado a cabo se pudo
determinar que el negocio esta en la capacidad de atender a un promedio de 200
clientes diarios entre los dos locales (100 clientes cada local), ofreciendo todos sus
servicios para comodidad y conveniencia de sus clientes. Al término del afio 2011
Supermercados Pichincha ofrecieron sus servicios a un total de 57600 clientes;
esto partiendo de la siguiente proyeccion:

e 200 clientes x 6 dias laborables x 4 semanas x 12 meses
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3.10 Demanda Insatisfecha
Del anélisis de la oferta y demanda, se puede concluir la existencia de la demanda
insatisfecha en el siguiente servicio.

Cuadro No 11 Demanda Insatisfecha

PRODUCTO / SERVICIO OFERTA ANUAL | DEMANDA ANUAL DEMANDA INSATISFECHA

Servicio de ventas bajo
pedido virtual y entrega 57600 64890 7290

a domicilio

Fuente: estudio de mercado

Elaborado por: Patricia Chiscueth

3.11 Anélisis de precios

El establecimiento del precio es de suma importancia, pues éste influye mas en la
percepcion que tiene el consumidor final sobre el producto o servicio. Nunca se

debe olvidar a qué tipo de mercado se orienta el producto o servicio.

Es importante considerar el precio de introduccion en el mercado, los descuentos
por compra en volumen o pronto pago, las promociones, comisiones, los ajustes

de acuerdo con la demanda, entre otras.

Los precios que se manejan en el Supermercado Pichincha estan establecidos en
base a la competencia y en base a precio de sus proveedores; de alli se puede
determinar un margen de utilidad adecuado y permitido que beneficie tanto a los
clientes como a los propietarios del Supermercado. Existen otros productos por
ejemplo los de la canasta familiar basica, los cuales estan sujetos a regulaciones

del Gobierno.

3.12 Anadlisis de la competencia
La velocidad a la que la competencia crece es cada vez mayor y mas rapida; las
estrategias competitivas son parte de este enfoque para poder sobrevivir a los

cambios que se producen en el mercado actual.
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Uno de los principales problemas a los que se enfrenta el supermercado Pichincha
con respecto a la competencia, es el fuerte posicionamiento que tiene Supermaxi
en la ciudad de Ibarra, ademas de la reciente aparicion de un nuevo supermercado
(Gran Aki) y la ampliacion de otro Supermercado (Super TIA); los cuales con su

aparicion provocan una disminucion en los clientes del Supermercado Pichincha.

Los competidores directos para el “Supermercado Pichincha” segin la opinion del

mercado objetivo son:

Cuadro No 12 Anélisis de la competencia

Variables F %
Tiendas 4 1.0
Micro mercado palma 3 0.7
Supermaxi 182 47.6
Aki 90 23.6
Comisariato 66 175
Tia 16 4.1
Oferton 4 1.0
Supermercado Pichincha 17 4.5

TOTAL 382 100.0

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Patricia Chiscueth

3.13 Conclusiones del estudio de mercado
+ Las ventas por pedido virtuales actualmente se estan constituyendo en la nueva
forma de hacer negocios y comprar productos con mayor facilidad desde la

comodidad del hogar.

+ De las encuestas realizadas a los habitantes de la ciudad de Ibarra zona urbana
de la misma se obtuvo los siguientes resultados: Con respecto al lugar en
donde realizan sus compras; la mayoria de la poblacion la realizan en
Supermercados como Supermaxi con un total de 182 personas
correspondientes al 47.60%; AKI con un 23.60% correspondiente a 90
encuestados; esto concuerda con la poblacion objeto de estudio, puesto que lo
que se busca son personas que realizan sus compras en este tipo de locales, de

un nivel socio-economico medio, medio alto y alto. Esto tiene relacion el
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dinero aproximado que ellos disponen para la alimentacion mensual de su

familia, el cual va de un rango de 250USD a 350USD mensuales.

X/

++ La frecuencia con la que realizan las compras, es por lo general de una vez a la
semana, Y, el tiempo que les lleva hacer esta actividad va desde la media hora a
una hora; promedio que se establecid gracias al levantamiento de informacién

realizado a través del presente estudio.

X/

+¢+ La poblacion mayormente encuestada son mujeres, del total de la poblacion
objeto de estudio el 90.40% correspondiente a 345 mujeres; su ocupacion en la
mayoria son profesionales con el 43.80% es decir 167 mujeres; mientras que
147 mujeres correspondientes al 38.40% son amas de casa; de un nivel de
instruccion en su mayoria Superior con el 60.60% correspondiente a 231

personas.

+ Respecto a la propuesta dada de la implementacién del servicio de ventas por
pedido virtual o telefénico en la ciudad de Ibarra, se encontré una aceptacion
superior al 50%, por lo que la propuesta del presente proyecto se vuelve
factible para su posterior aplicacion. La principal causa por la que se tuvo
aceptacion de la propuesta, fue debido a que se afirm6 que estéa constituiria una
reduccion de tiempo considerable, lo cual ayudaria a organizar mejor el tiempo
de los encuestados; este resultado se obtuvo por opinidn propio de la poblacién
objeto del estudio. Ademas se logrdé obtener que la forma de pago mas
conveniente sea el efectivo al momento de recibir las compras, y, que la
frecuencia del uso de este servicio tuviera similitud con la frecuencia de

realizar las compras de manera tradicional.

Por todos los hechos enunciados se puede concluir que la factibilidad de la
propuesta de implantar un servicio de ventas por pedido virtuales en la ciudad de
Ibarra es posible, ya que tendria una buena aceptacién si se realiza un correcto

manejo y direccionamiento del servicio.
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CAPITULO IV

4, PROPUESTA
4.1 TITULO

“ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA VENTAS POR PEDIDO
VIRTUALES EN LA CIUDAD DE IBARRA”

4.2 ANTECEDENTES

El Supermercado Pichincha lleva en el mercado 32 afios, durante los cuales ha
podido abrir dos sucursales més; la matriz del Supermercado Pichincha (SP # 1)
se encuentra ubicado en la Av. Atahualpa; su sucursal esta ubicada en: SP # 2 en
la calle José Miguel Leoro (Yacucalle-parque de la familia) con tres afios de

funcionamiento.

Hoy por hoy el negocio es muy rentable, es reconocido y cuenta con clientes
actuales; hace 3 afios decidieron incrementar la panaderia; cuentan con su propia

verduleria y los stands estan Ilenos de productos de consumo.

Por ser un negocio que tiene su funcionamiento ya algunos afios, cuenta con todos
los permisos de ley para su actividad. Cuenta con RUC otorgado por el Servicio
de Rentas Internas, asi como la respectiva autorizacion para la emision de
facturas, ademas realiza las declaraciones mensuales del impuesto al valor

agregado (IVA) y anualmente realiza la declaracion del impuesto a la renta.

El Supermercado Pichincha cuenta con los servicios de tienda de abastos,
panaderia, verduleria, licoreria; ademas del servicio de entrega a domicilio; el

cual esta en funcionamiento desde hace dos afios.

El marco referencial se tom0 de una muestra de la poblaciéon de la ciudad de
Ibarra, zona urbana, de un nivel socio econémico medio, medio alto y alto. Esto
ha permitido identificar la oportunidad de elaborar estrategias de marketing para

ventas por pedido virtuales, las cuales estan orientadas a la mejora del servicio de
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entrega a domicilio y la implementacion del servicio de ventas virtuales para
entregar a potenciales clientes un servicio de calidad y lograr la satisfaccion de los

mMismos.

La determinacion de los lineamientos que permitan la consecucion de este
objetivo, se concretara a través del planteamiento de acciones estratégicas,
estructuradas dentro de un plan, con el fin de mejorar el proceso de la venta y

entrega a domicilio de productos de consumo.

Ante todo lo enunciado es necesario tomar en cuenta la aplicacion de estrategias
para el mejoramiento del servicio; ya que si no se lo hace este no brindara los

resultados esperados por los administradores de Supermercado Pichincha.

4.3 JUSTIFICACION

El Supermercado Pichincha es un negocio que presta servicios de tienda de
abastos, panaderia, verduleria y licoreria; ademas de contar con el servicio de

entrega a domicilio.

Por la importancia de este servicio, considero relevante contribuir con su
desarrollo; por esta razon surgid la idea para el disefio de Estrategias de marketing
para ventas por pedido virtuales en la ciudad de Ibarra; estas estrategias estan
orientadas al mejoramiento de la actual gestion del servicio de entrega a domicilio

y a la implementacion del servicio de ventas por pedido virtuales.

La formulacion de esta propuesta se enfocara a la mejora del servicio de entrega a
domicilio que actualmente dispone el Supermercado Pichincha, y a la adecuacion
para la implementacion del servicio de ventas por pedido virtuales, obteniendo
notables ventajas, se podra disponer de un instrumento de trabajo eficiente y
eficaz que encamine las actividades a través de acciones estratégicas; con ello se

lograra una mayor satisfaccion hacia los clientes.
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La propuesta de disefiar Estrategias de marketing para ventas por pedido virtuales
en la ciudad de Ibarra, esta enmarcada dentro de los lineamientos y objetivos del

negocio.

Teniendo una adecuada planificacion y administracion del los recursos humanos,
materiales, tecnologicos y econdmicos, se lograra el eficiente desenvolvimiento de
todas las actividades del Supermercado Pichincha, en un marco de evaluacién y

seguimiento de las acciones estratégicas.

El disefio de Estrategias de marketing para ventas por pedido virtuales exige de un
fuerte compromiso, ya que uniendo todo el talento y esfuerzo necesarios se
lograra cumplir con la meta planteada que estd en beneficio del bienestar del

negocio.

Para el desarrollo de esta propuesta se cuenta con el apoyo de los propietarios de
Supermercado Pichincha, con respecto a la predisposicion de brindar informacién
necesaria para el desarrollo del proyecto; asi como la colaboracion de clientes
actuales y potenciales, los cuales pueden brindar criterios importantes respecto al
negocio y la propuesta planteada; esto permitira el planteamiento de alternativas

de solucion frente a la realidad investigada.

114



4.4 ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA
La propuesta es la creacion de estrategias de marketing para ventas por pedido
virtuales en la ciudad de lbarra caso aplicado al Supermercado Pichincha las

cuales se estructuran de la siguiente manera:

4.4.1 Diagndstico

4.4.2 Elaboracion de las estrategias de marketing
Estructura organizacional

Funciones

Mision del Supermercado Pichincha

Vision del Supermercado Pichincha

Politicas

Objetivos estratégicos

Propositos Estratégicos de las Estrategias de marketing

Presupuesto para la implementacion de las Estrategias de Marketing

YV V V V V V V V V

Matriz de Relacion Beneficio Costo

4.4.3 Cronograma Operativo de estrategias

4.4.4 Reparto de responsabilidades
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4.5 DIAGNOSTICO

El diagndstico es el primer paso a realizarse para implementar las estrategias de
marketing para ventas por pedido virtuales, este diagnostico se lo obtiene del
Diagnostico del analisis interno del Capitulo I y del Analisis externo Capitulo 111

estudio de mercado.

Anélisis interno
El anélisis interno se lo obtuvo de la aplicacion de entrevistas a los propietarios
del Supermercado Pichincha; adicional a esto se realizo la observacion al negocio

para poder analizar el desarrollo de sus actividades

En esta entrevista se pudo obtener informacion acerca del negocio con la cual se
pudieron determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; asi se
encontré que una de las principales fortalezas fue la adquisicion de una
motocicleta para mejorar el servicio de entrega a domicilio que ofrece el
Supermercado Pichincha; con este vehiculo propio y equipado para poder
transportar los productos solicitados, el Supermercado ahorra tiempo y dinero;
puesto que ya no paga la entrega de los productos a otros negocios (servicio de
entrega de encomiendas), y el servicio es mas personalizado. Una de las
debilidades que se pudo observar es la falta de promociones y publicidad de los
servicios que ofrece este negocio; no se oferta el servicio de entrega a domicilio,
por lo tanto este servicio no es muy conocido y no ha tenido la acogida esperada
por los propietarios del Supermercado Pichincha. Como oportunidad se pudo
determinar la inexistente competencia con respecto al nuevo servicio de ventas
por pedido virtuales; ya que otros negocios en la ciudad no ofrecen este servicio,
el Supermercado Pichincha puede ganar clientes atendiendo a un nuevo segmento
de mercado; la aplicacién de nuevas tecnologias hara que el negocio crezca y se
expanda, teniendo la oportunidad de abrir nuevas sucursales. Una de las amenazas
que tiene el negocio es el actual incremento de nuevos supermercados, los cuales
constituyen competencia directa para el Supermercado Pichincha; los precios de la
competencia afectan también al negocio ya que hay que considerarlos para hacer

que el negocio siga siendo rentable.
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Anélisis externo

Este estudio se lo realiz6 en el capitulo 111 a un total de 382 personas objetos de
estudio para conocer el grado de aceptacion de la propuesta a desarrollarse y para
determinar ciertos habitos de los consumidores al momento de realizar sus
compras, para en base a estos conocimientos poder plantear estrategias que
permitan que la aplicacion de la propuesta sea factible.

Los aspectos relevantes encontrados en el estudio de mercado fue que la
poblacién objeto de estudio en su mayoria realizan las compras en
Supermercados, siendo el Supermaxi el mas visitado por los clientes, esto tiene
relacion con el nivel socioeconémico al que esta dirigida la propuesta; ademas se
puede decir que la poblacidbn mayormente encuestadas fueron mujeres de
ocupacion profesionales y amas de casa de un nivel de instruccion mayormente

superior.

Respecto a la propuesta de la implementacidn del servicio de ventas por pedido
virtual o telefonico en la ciudad de Ibarra, se encontr6 una buena aceptacién, por
lo que la propuesta del presente proyecto se vuelve factible para su posterior
aplicacion. La principal causa por la que la propuesta tuvo aceptacion, fue debido
a que se afirmé que esta constituiria una reduccién de tiempo considerable, lo cual

ayudaria a organizar mejor el tiempo del pablico objetivo.
Otro punto relevante que se obtuvo es que la frecuencia del uso de este servicio

seria similar con la frecuencia de realizar las compras de manera tradicional (una

vez a la semana).
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4.6 ELABORACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Dentro de la elaboracién de las estrategias de marketing se llevarén a cabo planes
de accion encaminados a implementar el nuevo servicio de ventas por pedido
virtuales y la promocion para dar a conocer este nuevo servicio junto con el
servicio de entrega a domicilio y los demas servicios que ofrece el Supermercado
Pichincha; también se designardn responsables que realicen un seguimiento y

control de su adecuada implementacién. Los puntos que se tomaran en cuenta son:

4.6.1 Organizacion estructural

La estructura Organizacional de la empresa es la siguiente:

Organigrama Estructural

Nivel Legislativo

Nivel | Ejecutivo

| s |
Nivel Operativo

- -
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La estructura organica del Supermercado Pichincha estd conformada por los

siguientes niveles administrativos:

a. Nivel Legislativo Gerente Propietario
b. Nivel Ejecutivo Administradores y Dto. De Marketing
c. Nivel Operativo Contabilidad

4.6.2 ESTRUCTURA FUNCIONAL
4.6.2.1 Nivel Legislativo

Esté constituido por el propietario de la entidad y es responsable de la conduccion
de la misma hacia la obtencién de los objetivos que el negocio persigue el cual es
la venta de productos de consumo y entrega a domicilio. Su funcion bésica es
controlar sus sucursales, controlar que los dos Supermercados cumplan con las
ofertas o promociones, controlar la politica de precios de los dos locales, nombrar

a los administradores y tomar decisiones sobre el negocio.

a. Funciones
= Designar administradores y su remuneracion;
= Resolver acerca de la forma de reparto de utilidades;
= Resolver acerca del capital para cada Supermercado;
= Autorizar la publicidad y promocidn del negocio.

4.6.2.2 Nivel Ejecutivo

Los administradores de cada local del Supermercado Pichincha son la maxima
autoridad de cada uno de ellos; debido a que es un negocio familiar, cada local es
administrado por la esposa e hijos del propietario; ellos son responsables de
administrar su local, manejar el personal de apoyo que tengan, asi como brindar

informacion exacta del rendimiento de cada local.

a. Funciones
= Dirigir y controlar las actividades de su local a cargo;
= Presentar un informe del rendimiento del local;

= Negociar la compra de productos de consumo previa consulta con el gerente
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= Ejecutar las decisiones que tomen conjuntamente con el duefio;

= Supervisar que sus instalaciones se mantengan en buenas condiciones para
su funcionamiento;

= Hacer pedidos para tener un inventario de seguridad de productos con previa

consulta con el duefio.

4.6.2.3 Nivel Operativo

En este nivel las funciones son las de realizar las compras y ventas de la
mercaderia para el buen desarrollo de las actividades de cada local, prestar un
buen servicio es esencial para su buen funcionamiento; en este nivel también
consta contabilidad que estd a cargo de cada administrador de los dos

Supermercados Pichincha.

a. Ventas
» Promocion de productos de las perchas

Contacto directo con clientes

Venta de productos que ofrece

Ejecucion de publicidad

b. Contabilidad
= Finanzas
= |nventario

= Leyes gubernamentales
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4.6.3 Vision estratégica propuesta

“Constituirse en un negocio modelo en la venta de productos de consumo y entrega a

domicilio en los proximos 3 anos, ofreciendo la mejor atencion al cliente”

Esto serd posible con el esfuerzo de todos los servicios del negocio y con la
constancia que se imponga para lograr el cumplimiento de los objetivos, con una
buena direccion por parte de los administradores de cada local, trabajando

conjuntamente como un equipo.

4.6.4 Mision estratégica propuesta

Brindar a sus clientes actuales y potenciales productos de calidad y servicio de
primera en atencion al cliente, en un ambiente adecuado para el giro del negocio,

con precios justos, que permitan consolidar la imagen corporativa y que asegure la

supervivencia, competitividad y rentabilidad.

4.6.5 Politicas

El Supermercado Pichincha debe manejarse tomando en cuenta las siguientes

politicas:

a. Nuestra prioridad es el cliente.

b.Brindarle una excelente atencién al cliente asi como prestar atencion a sus

requerimientos.

c. Ser disciplinados y sobre todo tener puntualidad con los productos y

servicios que ofrecemos a nuestros clientes.
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d.Se debe dar solucién a los problemas, quejas 0 sugerencias que presente el

cliente.

e. Brindar atencion rapida y oportuna al cliente para disminuir su tiempo y

esfuerzo.

f. Dar cumplimiento a todas las disposiciones reglamentarias para el

funcionamiento del local.

g. Cumplir con las obligaciones laborales.

h.Mantener un programa de motivacion a sus clientes internos para lograr la

eficiencia en su desempefio.

i. Mantener una excelente comunicacién con el publico.

J. Mantener un programa de incentivos a los clientes externos para fidelizar a

los actuales e incrementar con los clientes potenciales.

4.6.6 LOS PRINCIPIOS DE LA ENTIDAD

» Los clientes son lo mas importante en el negocio, permiten el desarrollo

del mismo, asi como la consecucion de objetivos planteados.

» Contar con una adecuada organizacion que permita al negocio acoger los

cambios que sean necesarios para mantenerse en el mercado.

» Respetar la dignidad de nuestros proveedores y clientes quienes gozan de

nuestra consideracion.
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4.6.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Los objetivos que se pretenden alcanzar con la implementacion de
“Estrategias de marketing para ventas por pedido virtuales aplicado al

Supermercado Pichincha en la ciudad de Ibarra” son los siguientes:

a) Objetivo General Estratégico
Lograr que el Supermercado Pichincha fortalezca el servicio de entrega a
domicilio a través de la implementacion de estrategias de marketing para ventas

por pedido virtuales.

b) Obijetivos especificos Estratégicos
e Posicionar al Supermercado Pichincha como un supermercado confiable e

innovador a través del mejoramiento de su imagen corporativa.

e Incrementar la participacion en el mercado local por medio de la promocion
y publicidad del servicio a domicilio y catalogo virtual del Supermercado

Pichincha.

e Crear un catalogo virtual del negocio, el cual exhiba todos los servicios y

productos de ofrece el negocio.

e Atraer a un mayor numero de clientes a través de la creacion y difusion de

paquetes promocionales y publicidad de los servicios.

4.6.8 Propositos estratégicos
Para el mejoramiento de la Imagen Corporativa del Supermercado Pichincha se

Ilevara a cabo los siguientes propdsitos estratégicos:
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1) PROPOSITO ESTRATEGICO UNO: Imagen Corporativa

a) Imagen corporativa

En la Estrategia de Imagen Corporativa se busca refrescar la imagen actual
del Supermercado Pichincha para fortalecer su posicionamiento en el mercado
ante los potenciales clientes para el lanzamiento del nuevo servicio; esta estrategia
esta encaminada a la creacion del slogan y mejoramiento del logotipo del negocio;
los cuales deberan ser aplicados a los dos supermercados para poder crear la

imagen corporativa adecuada.

+«* Nombre del negocio
El nombre del negocio sera tomado en cuenta para la creacion del logotipo del
Supermercado Pichincha

Cuadro N° 13 Propuesta del Nombre

NOMBRE

SUPERMERCADO PICHINCHA

PROPUESTA

SUPERMERCADO PICHINCHA

++ Colores corporativos
Los colores elegidos para la creacion del logotipo del Supermercado Pichincha,
han sido escogidos pensando en las sensaciones que cada color produce en las

personas; por lo tanto estos colores son:

Naranja: color de la creatividad, ideas frescas, hace referencia a la seguridad,

confianza y calidad en productos o servicios, es ideal para representar ofertas,
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liquidaciones, promociones especiales; incita al gasto y endeudamiento en los

productos o servicios que ofrezca el negocio.

Rojo: se relaciona con la fuerza, vitalidad, espontaneidad, pasion y valentia.

Azul: Se suele asociar con la estabilidad y la profundidad, representa lealtad,

confianza; el azul es un color frio ligado a la inteligencia y la consciencia.

Blanco: Se lo considera el color de la perfeccion, en la publicidad se lo apoya con

la frescura.

% LOGOTIPO
La importancia del logotipo es que este permite y facilita la aceptacion de nuevos
servicios que el negocio pretenda lanzar. El logotipo es la representacion
tipogréafica del nombre de la marca (negocio). Este debe ser facil de reconocer y
debe proyectar confianza y fortaleza a las personas que lo observen.

Cuadro N° 14 Logotipo

PROPUESTA DEL LOGOTIPO

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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X/

% Creacion del Eslogan
El eslogan que se creara es facil muy corto y deberd evocar un aire de
confianza, compafiia y familiaridad hacia el que el puablico objetivo; el mercado

meta deberd sentirse identificado y respaldados por un negocio confiable y de
calidad.

Cuadro N° 15 Eslogan

PROPUESTA DEL ESLOGAN

“Tu sdipey de siempre”

Elaborado por: Patricia Chiscueth

+«+ Marca completa
La marca completa del Supermercado Pichincha se crea a través de la unién del
nombre del negocio, el logotipo y el slogan

Figura N°4

“Tii Super de siempre”

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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+ Tamafo de la marca

Cuando se necesite hacer ampliaciones de la marca esta no deberd tener
distorsiones por lo que se debera manejar diferentes tamarios de la marca para los
diferentes propositos; adicional a esto el local debera contar con el formato de la
marca en archivo illustrator (programa de disefio); para poder modificar la marca
a parecer de los propietarios sin que esta sufra de distorsiones.

Cuadro N° 16 Tamarfio de la marca

SUPERMERCADO PICHINCHA

T Supey de stempre”

% Pantone de la Marca (Colores)
El Pantone es un cddigo para identificar los colores a fin de impedir que se
cometan errores al momento de la impresion para que el resultado sea siempre el

mismo.

Cuadro N° 17 Pantone de la Marca (colores)

ROJO AZUL OSCURO NARANJA
C= 18% C=100% C= 70%
M= 100% M= 80% M= 0%
Y= 0% Y= 0% Y =100%
K =100% K = 40% K= 20%




ROJO AZUL OSCURO NARANJA

R= 187% R= 41% R= 244%
G= 14% G= 62% G= 157%
B= 24% B = 143% B= 43%

Elaborado por: Patricia Chiscueth

% Tipografia
La tipografia utilizada en la creacion de la marca para el Supermercado

Pichincha es la siguiente:

Cuadro N° 18 Tipografia de la marca

TEXTO FUENTE

SP: Maiandra GD

AR BLANCA

MARCA ORIGINAL MARCA DE AGUA

Elaborado por: Patricia Chiscueth

¢+ Varias opciones del uso de la marca Institucional

“Ti Super de siempre”
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MARCA CON FONDO EN DIFERENTES COLORES

SUPERMERCADO PICHINCHA

&

“Ti Super de sicmpre”

MARCA EN UN SOLO COLOR

2

“Tii Super de sicmpre”

SUPERMERCADO PICHINCHA

N4

T Super de siempre”

SUPERMERCADO PICHINCHA

SUPERMERCADO PICHINCHA

“Tii Supep de sicmpre”

SUPERMERCADO PICHINCHA

“Tii Super de siempre”

¢+ Aplicacion

SUPERMERCADO PICHINCHA

“Tii Supey de siempre”

UPERMERCADO PICHINCHA

“Ti Supey de sicmpre”

SUPERMERCADO PICHINCHA

“Ti Super de stempre”

de la nueva imagen

La aplicacion de la nueva imagen del Supermercado Pichincha debera ser

promovida por parte del equipo administrativo del negocio;

es decir que esta

nueva imagen deberd reflejarse en los diferentes documentos que emita el

Supermercado para garantizar que la imagen se difunda y se cree la identidad

corporativa adecuada.

Propuesta

#+ Hoja membretada

Tié Super de sicmpre”

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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+ Credenciales

p—

Tii Supep de sicmpre”

JULIO CESAR FLORES
ADMINISTRADOR

Elaborado por: Patricia Chiscueth

+ Tarjetas de presentacion

SUPERMERCADO PICHINCHA

T Supep de slempre”

JULIO FLORES

Propietario

Calle: Av. Atahualpa (via Caranqui)
Servicio a domicilio: 06 2 603 014 - 06 2 607 400

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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+ Facturas para emitir

—

SUPERMERCADO PICHINCHA

AV. ATAHUALPA N 14-123 RLU.C. 1002940433001
CONTRIBUYENTE ESPECIAL FACTURA 5064-001
RESOLICION Nro 155 0005519
Sefior (es): (2§ ) eBEN o O e ey
DATBCCION. .-t es s s s seene
Teléfono: . Fecha de emision:
CANT. DESCRIPCION P. UNIT IMPORTE
SUBTOTAL
IVA
TOTAL

. FIRMAY SELLO RECIBI CONFORME - CLIENTE

Elaborado por: Patricia Chiscueth

2) PROPOSITO ESTRATEGICO DOS: Promocién y publicidad del servicio
a domicilio y catalogo virtual.

a) Difusidn del servicio

El Supermercado Pichincha cuenta con el servicio de entrega a domicilio desde
hace 3 afios, una de las estrategias para dar a conocer el servicio es la
comunicacion interna y externa a través de los diferentes canales de informacién
con el objetivo difundir el servicio a todo el mercado objetivo del Supermercado

Pichincha.
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Para lograr que la difusion del servicio sea eficaz se llevara a cabo lo siguiente:

< PUBLICIDAD Y PROMOCION

El servicio de entrega a domicilio y promocién del catalogo virtual para
ventas por pedido, sera promocionado a través de hojas volantes, afiches, banner
en puntos de venta; radio y prensa. Adicional a esta promocion del servicio,
tambiéen se realizara la difusion de este servicio a través de redes sociales como

“FACEBOOK?” y correo electronico: Hotmail, Yahoo, Gmail entre otros.

El publico meta para la comunicacion de este servicio son mujeres en su mayoria
comprendidas entre una edad desde los 26 a 35 afios, profesionales y amas de

casa, de un nivel socioecondmico medio-alto y alto.

La promocion del servicio a través de la utilizacion de redes sociales busca atraer
la atencion de jovenes que estan mas al tanto de la actualidad y el uso de la
tecnologia; puesto que este mercado representa una gran oportunidad para la

promocion del servicio hacia sus padres, familiares y amigos.

El tipo de mensaje que se va a difundir es de contenido racional ya que lo que se

busca es dar a conocer un nuevo producto y sus beneficios:

Propuesta del mensaje 1

TUS COMPRAS EN LA COMODIDAD DE TU CASA!!l!
Llamanos...solicita tus productos y listo!! Te los

enhtregamos en tu domicilio.

Solo en Supermercado Pichincha “u sdpey de siempre”
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Propuesta del mensaje 2

No sabes que comprar para la comida de tu familia???!!!

Tranquila te ofrecemos la solucion!!! Supermercado Pichincha tiene para ti
ofertas, productos, promociones, recetas y mas...visita nuestra tienda virtual
www.supermercadopichincha.com.ec revisa la lista de compras y listo ten tus

productos de la forma mas rapida desde la comodidad de tu hogar-...

Supermercado Pichincha “%d sdper de siempre”

Lo que se anuncia: Se trata de anunciar el lanzamiento de un nuevo servicio en la

ciudad de Ibarra, innovador, fresco y fécil de utilizar.

Lo que se promete: al publico objetivo se promete confianza, servicio de calidad,

comodidad y rapidez.

Fuente del mensaje: para la difusién de este mensaje, estaran a cargo los

propietarios del Supermercado.

Seleccion de medios
Para la difusion del mensaje se utilizard canales personales:
e Internet

e Boca a boca

Ademas también se utilizara canales no personales:
e Medio impreso: Periodico, volantes, afiches
e Medios masivos: Radio (la mega y sonica)

e Medios masivos de exhibicién: carteleras, banners, valla

La publicidad mévil también sera parte de la estrategia de promocion del servicio

de ventas a través de la tienda virtual.
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http://www.supermercadopichincha.com.ec/

% Publicidad exterior

La propuesta es cambiar la valla exterior del Supermercado Pichincha,
utilizando la imagen renovada de lo ya propuesto; esto permitira que los
transeuntes puedan observar la nueva imagen del negocio. La valla serd en
impresion de gigantografia full color en lona Opaca con medidas de 2 metros de
largo X 2m de ancho.

Propuesta de la nueva valla

—
SUPERMERCADO PICHINCHA

“Td Supey de siempre”
rEl'e06¥28603]012¥406 286 07¢4.00)

lamanosMsolicitajtus Jproductos)yllistolATelios}
fentregamoslenltuldomicilioY
TELF: 06 2 603 014706260 '

www supermercadobichincha com ec

Elaborado por: Patricia Chiscueth
< Banner en punto de venta
Se propone realizar un banner para ser colocado en el punto de venta con la
finalidad de que los clientes se vayan familiarizando con el servicio a domicilio
que ofrece el Supermercado Pichincha; cada vez que un cliente visite el
supermercado podrd observar el banner con la informacion del servicio a
domicilio y del catalogo virtual; con esto se pretende ademas provocar la

publicidad de boca a boca entre clientes frecuentes del Supermercado Pichincha.
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Propuesta del banner en punto de venta

Servicio a domicilio Catélogo virtual

—
SUPSF dommichio SUPER Catalogo

7 Super de sicmpre” UG COMPRAS EN LA COMODIDAD DE TU CASAII 0
“Tii Super de siempre” V' rT ua ,

Ofertas - Noticias -~ Recetas y mas

TEIR 052 G08 6013 / 05 26T 200
> o faJnuestroleitio}
o O s BB W 2
B ey IR

Direcciofl. AV AEhUaIDS
TELF: 06 2 603 014 / 06 2 607400
www.supermercadopichincha.com.ec

Elaborado por: Patricia Chiscueth

% Hojas Volantes

Las hojas volantes serdn también parte de la estrategia para dar a conocer el
servicio a domicilio y el catalogo virtual del Supermercado Pichincha; estas serén
repartidas en el centro de Ibarra en donde hay mayor afluencia de gente; ademas

también seran repartidas fuera de los supermercados de mayor afluencia de gente.
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Propuesta:

Propuesta hoja volante de Servicio a domicilio

"

7 Supey de siempre”

Direccion: Av. Atahualpa (Frente a la Super Parrillada)
TELF: 06 2 603 014 / 06 2 607 400
www.supermercadopichincha.com.ec

Elaborado por: Patricia Chiscueth

Propuesta hoja volante Catalogo Virtual

'm

“Tii Super de siempre”

Ofertas ~ Noticias - Recetas y mas

P

ingresalalnuestrolsitiolweb)
ymiraltodasllasTpromocionesTqueltenemos]paraltilll
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<% PROMOCION

Con el propdsito de atraer a un mayor numero de clientes y crear interés en el

nuevo servicio de entrega a domicilio; se propone aplicar las siguientes

promociones:

PROMOCION

PROPUESTA

Propuesta: Bolsas reutilizables

Promocion: Adquiere tu bolso por
compras iguales o superiores a $5.00 +
$1.00 Illévate este practico bolso
reutilizable para tus compras; vienen en

diferentes colores para tu eleccion.

NLH

BOLSO P/PUBLICIDAD
DE POLIPROPILENO
TAMANO 36 X 47"1/2
CANT. 250PC

12.50 KGS. CUB. 3.00

SUPERMERCADO PICHINCHA

Propuesta: camisetas

Promocion: Las camisetas seran
entregadas a los 100 primeros clientes en
utilizar el servicio de pedido virtual y
entrega a domicilio como incentivo a sus

compras

Propuesta: Delantales

Promocion: Los delantales seran
entregados a las 50 primeras amas de
casa que utilicen los recetarios del
catdlogo virtual para preparar sus
alimentos; el recetario debe ser impreso
y presentado en  Supermercados
Pichincha, adicional se debera comprar

los ingredientes en el Supermercado.

SUPERMERCADO PICHINCHA

Tt Supep de sicmpre”

g\

137




Propuesta: monederos

Promocién: Por cada compra de $3.00
en adelante + $0,50ctvos llévate estos
practicos monederos y ten siempre a la

mano tu dinero.

Propuesta: Gorras

Promocion: Las gorras seran entregadas
por el lanzamiento del servicio de ventas
por pedido virtuales a todos los clientes
que visiten el Supermercado el dia del

lanzamiento del servicio.

Propuesta: Toma todos y vasos

Promocién: Los toma-todos seran
entregados gratis por compras superiores
a $10 a todos los clientes que realicen
sus compras bajo pedido y también seran
entregados en puntos de venta a quienes

presenten la lista de compras impresa.

Propuesta: Llaveros

Promocién:  Los  llaveros  seran
entregados a todos los clientes que se
registren en el catdlogo virtual de
Supermercado Pichincha como Socios
de Super Club

Propuesta: Esféros

Promocién: seran entregados con el
proposito de motivar a todos los clientes
actuales y potenciales del Supermercado
Pichincha ademas de crear interés en el

negocio.

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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PROPOSITO ESTRATEGICO TRES: catalogo virtual

s Desarrollo del marketing mix

a. Producto

El producto principal es el catélogo virtual para promocionar al Supermercado
Pichincha y posteriormente incrementar las ventas del mismo con un nuevo

servicio de ventas por pedido virtuales.

I - BENEFICIO: Precio de afiliado con
SUPERMERCADO PICHINCHA tarjeta SUPER SOCIO

Tu supep de slempre micio (Racontactos (@) PREGUNTAS FRECUENTES

Usuario Contrasefia

Olvidkh su usuarko 4 - ToN )
ylocontrasefia?  \inteiih i

Descubre ks beneficios que tienes
al ser parte del Super Club

LA SUPER ZONA

Una vez por semana encuentra en Supermercados Pichincha
productos a precio de locura; aprovecha y ahorra mas. estos
paquetes promocionales consisten en precios con descuento o
incluye un producto a precio normal y otro a bajo costo o gratis.

Dvermés Eoompanir
RN LA SUPER CUPONERA
aprovecha y visita esta seccién en la cual podrds encontrar un
LA SUPER CUPONERA sinnumero de cupones promocionales; imprimelos segtn te S5 U‘Plglﬁ\
convenga Yy listoll presentalos en Supermercados Pichincha "JYU EV E‘s
para recibir tu descuento en los productos seleccionados. R J— J*L 3

D ver mas 8 compartir

Elaborado por: Patricia Chiscueth

b. PRECIO

Esta considerado a base de la creacion del catalo virtual; este costo tendrian que
asumir los propietarios del Supermercado, ya que este catalogo sera disefiado por
un disefiador Web.
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La instalacion de una tienda online en la actualidad es mucho mas facil y mas

econdmico. Una de las opciones que ofrece el internet es el sistema prefabricado y

gratuito OsCommerce, este esta licenciado bajo GPL, una licencia que nos

permite utilizarlo, estudiar su codigo y modificarlo.

Otra alternativa para crear una tienda virtual es GESTION TPV, que es una

pagina que permite crear tiendas virtuales con precios bajos y alta competitividad.

Este sitio ofrece los siguientes precios:

Sin contrato de permanencia o0 cuotas de alta; se puede cambiar de plan en

cualquier momento con toda facilidad Gestion Tpv ofrece lo siguiente:

BASICA PROFESIONAL PREMIUM
Cuadro N°19 14.00 24.00 44.00
Para particulares comercios
y tiendas
Promocion 30 dias gratis 30 dias gratis 30 dias gratis
Tarifa anual 154.00 264.00 484.00
Ahorra 14.00 Ahorra 24.00 Ahorra 44.00
CATALOGO
Numero de 200 2000 10000
productos
Espacio 500MB 3GB 10GB
Categorias y Ilimitadas Ilimitadas llimitadas
sub-categorias
Caracteristicas Ilimitadas llimitadas Ilimitadas
Epicastudios.com ofrece los siguientes beneficios:
Cuadro N° 20
AHORRO DOMINIO GRATIS TIENDA PUBLICIDAD PROCESO
A n:/zzsnas SO $990 SO Contratacion
Un afio Un afio Un mes
No necesitas www.tuempresa.com Dos pagos Pauta en Primer pago
empleados - B * pag facebook pag
Aprendes de . Tienda Publicidad de la Registro del
Enrutado a la tienda . . L
mercadeo instalada tienda dominio
Tu tienda serd | Pagina de facebook + Publicidad un Avisos de los Creacion del
tu web tienda mes productos facebook
Recibes . Se paga con las 100 visitas Instalacion de la
. Correos corporativos .
pedidos ventas compradores tienda

Segundo pago
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http://www.tuempresa.com/

+ Estrategia de comunicacion
Merchandising: Se aplicara esta estrategia en el punto de venta con publicidad
dentro de los locales:

o Afiches y Banners

SUPER Catalogo

o Virtual

Ofertas - Noticias -~ Recetas y mis

Ingresalalnuestrolsitiolweb)

wwwIsupermetcadopichincha¥com'ec
y{miraltodasliasIpromociones]queltenemos]paraltilll

|

Creado por: Patricia Chiscueth
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e Cuponeras de descuentos

—
Llog
CINCO DIAS '

Tii Super de sicmpre™

olell @horiro con Supermereado RPichineha
S
: SUPERMERCADO PICHINCHA'™"

: recorta este cupon y obten el 1% E
. de descuento en productos de limpieza

e
SUPERMERCADO PICHINCHA

|

|

: recorta este cupon y obten el 10%
. de descuento en nuestra panaderia

SUPERMERCADO PICHINCHA

recorta este cupon y reclama la
receta del dia.

|
|
I
|
|
Creado por: Patricia Chiscueth

e Utilizacion de jovenes demostradores que expliquen el nuevo servicio y

beneficios de la entrega a domicilio y el uso del catalogo virtual.

+¢ Estrategia promocional
Objetivo promocional: va enfocado al desarrollo normal de la marca, en este
caso para la introduccién de un nuevo servicio y para incrementar la participacion

en el mercado.

Instrumento promocional: entre los principales instrumentos estan:
e Cupones de descuento
¢ Regalos: esféros, gorras, camisetas, calendarios, etc.
e Pruebas: invitar a posibles clientes a probar el servicio sin costo; prueba del

catalogo virtual en puntos de venta.
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e Garantia sobre servicio: se ofrece la garantia de satisfaccion con el servicio

de lo contrario se puede devolver el dinero.

e Demostraciones en punto de venta: dar a conocer como funciona el nuevo

servicio.

Incentivo promocional: los incentivos que se ofreceran para impulsar al cliente a
utilizar el nuevo servicio de entrega a domicilio y usar el catadlogo virtual de la

tienda son:
¢ Rebajas de precios

e Descuentos por realizar sus compras mediante la utilizacion del servicio

entrega a domicilio.

e Descuentos por presentar en puntos de venta la lista de compras del

catalogo virtual

BENEFICIO: Precio de afiliado con
@ SUPERMERCADO PICHINCHA tarjeta SUPER SOCI0
Tu super de siempre ¥ micio  (Baconactos (® PRECUNTAS FRECUENTES
GUSTOS Y SABORES VERSE BIEN PROMOCIONES
CARNES by LEGUMBRES \\,I'X;F:)ESS i LACTEOS )
Pollo Acelga Aceite Leche
Res Brécoli Arroz Margarina
Cerdo Cebolla Azucar Queso
Choclo Café Yogur
FRUTAS i Coliflor Cereales Otros (&)
Espinaca Fideos
Banano Fréjol Harina VARIOS
Manzanas Maduros Lentejas
Naranjas Papa sal
Papayas Perejil Sopas y Cremas
P.e_ras Pimientos Otros (]
Pirias Tomates ‘
Sandfa Zanahoria BEBIDAS =
Tomate de arbol Otros @ >
Limones Agua
’ Cerveza ANADIR A CARRITO
Uvas i
PANADERIA Jugos
Otros [<] Ug
Pan de agua Licores
Pan integral Vinos )
. . Pastas .
Creado por: Patricia Chiscueth Shoe @ Qs ° MEHIMEL %
—~— v
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e Descuentos para imprimir desde el catalogo virtual en productos varios

S BENEFICIO: Precio de afiliado con
SUPERMERCADO PICHINCHA S— tarjeta SUPER SOCIO

Tu super de siempre CYnicio (Racontacros (@) PREGUNTAS FRECUENTES

|
/' SUPERMERCADO PICHINCHA =~

() merMR
recorta este cupon y obten el 15% @

. de descuento en productos de limpieza |

Eaimemenre ansenipae e | Imprime los cupones de tu eleccién y listo!!
e Presentalos en Supermercados Pichincha
57 SUPERMERCADO PICHINCHA I para recibir tu descuento en los productos seleccionados. |

< / \1

recorta este cupon y obten el 10% “\@/ HPRME
de descuento en nuestra panaderia

Lo — — - — - - — = — - IMPRIMIR

§€ - --ooooooame

7" QUPERMERCADO PICHINCHA

recorta este cupon y reclamala ‘\\% ) IMPRIIR
=
receta del dia. |

“““““““ T Dver - Creado por: Patricia Chiscueth

e Presentacion de recetas y salud en el catalogo virtual.

e B BENEFICIO: Precio de afiliado con
SUPERMERCADO PICHINCHA — tarjeta SUPER SOCIO

’hmé W” mlNlClO “ECONTACTOS @PQEGUNTAS FRECUENTES
) 3 oo N P
% (Canelones de Atdn —-)
PREPARACION §$%§

l. Poner una olla al fuego con abundade agua,
el aceite y la sal; cuando este hirviendo, incorporar

hpmumwwy,mvucwndnraﬁcsmh%
en agua fria.

2. Colocar la pasta sobre un trapo grande y seco
y dejarla escurrir durante unos minutos.
e a— ~——

M

: 3. Picar los huevos cocidos y desmenuzar el atin
Poner ambos ingredientes en un recipiente y mezclar

Ingredientes para 4 personas

+ ' === _ A )
12 laminas de canelones 3 tazas de bechamel o=~ == =3
:5?‘:9"::“3“;':’:3": : ;‘“‘:“:mde daeceiue s 4. Rellenar los canclones con la mezela anterior y

a past ate cucharas S queso I o oA : o
3 s cocidos Saly pimienta negra enrollarlos 90!»:4 si mismos, colocandolos a continuacion en
un molde. Cubrirlos con la bechamel caliente. Espolvorear el
EC + + D queso rallado e introducirlos en el horno, previamente calentado

Creado por: Patricia Chiscueth 4850 grados hasta que la superficis esté dorada.
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Presentacion de promociones de la semana en el catalogo virtual.

BENEFICIO: Precio de afiliado con
SUPERMERCADO PICHINCHA tarjeta SUPER SOCIO

mico  (Rrcontacios @) pREGUNTAS FRECUENTES

'y

7
10/6

__[SUIPIER]
MI/ER[CIOLIE[S]
Todos los miercoes recice
) 10% Odescuerto en fruas

P

—~ —~ —~ a3

Laos st St =4 P yjflcs s
Dver mas
15% de descuento en
nuestra pancderialll .
Dverma’s IMPRIMIR | % /

Creado por: Patricia Chiscueth

c. PLAZA
Considerando el crecimiento de la ciudad de Ibarra y el aumento de la
competencia, es indispensable que los canales de distribucion para este nuevo

servicio sean apropiados y 6Optimos para garantizar que este sea asequible al
publico y de facil obtencién.

El mercado meta son mujeres en su mayoria comprendidas entre una edad desde
los 26 a 35 afios, profesionales y amas de casa, de un nivel socioeconémico
medio-alto y alto.

Para optimizar la distribucion del servicio se estructurd lo siguiente:

e Relanzamiento del servicio de entrega a domicilio en medios ATL para

promocion del mismo al mercado actual y potencial
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e Promocion boca a boca con todos los clientes actuales de los Supermercados
Pichincha para dar a conocer el servicio de entrega a domicilio.

e Realizar un ruteo y delimitamiento de la ciudad para mejorar el tiempo de

la entrega de los productos que oferta el Supermercado.

e Incrementar motos para agilizar la entrega de las encomiendas, ofreciendo
un servicio mas rapido y eficaz en lo que respecta la entrega de carga
liviana o pequefia. Ademas que de esta forma se logra facilitar la
circulacion del empleado a través de la ciudad y evitar asi el trafico

vehicular.

4) PROPOSITO ESTRATEGICO CUATRO: Paquetes promocionales
Para incentivar la afluencia de clientes y garantizar la fidelizacién de estos, se
pretende crear paquetes promocionales que motiven la compra y aumenten el

namero de visitas de clientes diarios en el Supermercado Pichincha.
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Los paquetes promocionales son los siguientes

Cuadro N°21 Paquetes Promocionales

PAQUETE PROPUESTA
camnes LecumBREs B
Pollo Acelga Aceite
Res Brécoli Arroz
Lista de compras de Cerdo Cebolla Azucar
Choclo Café
. . S j Coliflor Cereales
Catalogo virtual Espinaca Fideos
Banano Fréjol Harina
Manzands Maduros Lentejas
Naranjas Papa sal
.. - Papayas Pereiil s C
Objetivo: facilitar al Peras 2 prim Al
. .. Finas Tomates
cliente su actividad al sand Zanahoria BEBIDAS
Tomate de arbol Otros @
. Limones Agua
momento de realizar sus Uvas ) Cerveza
PANADERIA Jugos
Otros ® Pan de agua Licgores
Compras Pan integral Vinos
Pastas Otros (<]
Otros Q
Caneloines de Atun
Recetario PREPARACION

En catélogo virtual se
incluirdn recetas
especiales para
preparacion de postres y
platillos, las cuales se

podran imprimir.

'. Poner una olla al fuego con abundade agua,

el aceite y la sal; cuando este hirviendo, incorporar
la pacta de una en una y, una vez cocinada refrescarla
en agua fria.

,T"’F:”W 2 cers e

[
l' y dejarla wwmr dtfln"aﬂms minutos.

: 1} —

Ingredientes para 4 personas
12 laminas de canelones 3 tazas de bechamel eSS 4
1509 de atin en aceite 1 cucharada de aceite

1 taza de pasta de tomate
3 huevos cocidos

2 cucharaditas de queso rallado
Saly pimienta negra

P N -

4. Rellenar los canelones con la mezcla anterior y s <
enrollarlos sobre si mismos, colocéndolos a continuacion en C

un molde. Cubrirlos con la bechamel caliente. Espolvorear el

queso rallado e introducirlos en el horno, previamente calentado

a 350 grados hasta que la superficie esté dorada. (——

TARJETA SUPER
SOCIO para clientes

frecuentes

Oferta: Precios de
afiliado

SUPER <0CIO

Tii Super & sicmpre”

Namero: 100294043-3
Titular: Francisco Rodriguez
Valido hasta: Diciembre 2013
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[ocumenta personal e Intrasferible

Firma del titular

Esta tarjeta es propiedad del Supermercado Pichincha .
El titular de Ia tarjeta obtendra descuento del 10% en todas sus comaras
realizadas en Supermercados Pichincha.
Los beneficios pueden ser modificados sin previo aviso.

www_supermercadopichincha.com

SUPER CLUB.

A usuarios que se
registren en el catalogo
virtual como socios de

Supermercado Pichincha
se les otorgara una
membrecia para acceder
a descuentos y

promociones especiales

Usuario Contrasefia
Ohicks su usuario . \
y/ocontrasefia?  Emitanittie

Descubre kos beneficios que tienes
al ser parte del Super Club

I\ s o3 4

Descuento a domicilio
Por lanzamiento del
nuevo servicio se ofrece
el 10% de descuento a
quienes utilicen el

servicio

7 Super de siempre”

grovecaent (4

uszar este servicio

TER 09 2 608 01 / 06 2 607 400

Direccion: Av. Atahualpa (Frente a la Super Parrillada)
TELF: 06 2 603 014 / 06 Z 607 400
www.supermercadopichincha.com.ec
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“Tus compras a casa”
Si no llega en 30
minutos te damos el
15% de descuento en
tus compras; ofreciendo
el servicio de entrega a
domicilio y garantizando
que sus compras llegaran
en el menor tiempo

posible.

——
P super domicao

i Super de sicmpre”  TUQ COMPRAS EN LA COMODIDAD DE TU CASALI

Wwww.supermercadopichincha.com.ec

LA SUPER ZONA
Objetivo: promover la
salida de productos a
precios con descuento y

ofertas semanales

S w awe zom

T Super de siempre”

O V=2 (POR SN ENEUETRA
RRODUCTIOTAIRRECIOIDE{IOCURA

ITEVATENNOSICONTIGOMNIAHORRAYMAT;
ENRTUICURERIDESCIEMERES

SUPERMERCADO PICHINCHA “tu super de siempre”
Conoce maside esta y otras promociones en:

www.supermercadop d.Com.
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4.6.9 Presupuesto para aplicacion de las estrategias de marketing para ventas

por pedido virtuales

A continuacién se detallara la inversion que se necesita realizar para el

disefio e implementacion de las estrategias de marketing para ventas por

pedido virtual. El financiamiento de la inversion sera realizado por el mismo

negocio.

a) Inversion del Plan

Para la realizacion de este proyecto es necesario hacer una inversion de

$12700,32 (doce mil setecientos délares y treinta y dos centavos).

b) Inversién

A continuacién se detalla la inversién para aplicacion de la propuesta de

estrategias de marketing para ventas por

Supermercado Pichincha.

Inversion en Imagen Corporativa.
Cuadro N° 22

pedido virtuales aplicado al

Descripcion Cantidad(unidades) | Valor (USD)
Disefo del Logotipo + Slogan Marca
1 50

completa
Disefio del arte 4 80
Hojas membretadas full color A4 2000 800
Tarjetas de presentaciéon 1000 52
Credenciales 6 21
Factureros 25 5

TOTAL 3036 1008

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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Cuadro N° 23
Inversion en Publicidad y Promocion

Descripcion Cantidad (unid.) (U;/;;::VA

Disefio del arte 5 100,00
Valla 2m x 2m en lona opaca star flex 2 89,60
Banner 2m x 80cm 4 76,16
Roll up (estructura metalica) 4 224,00
Hojas volantes A5 en couche delgado impresion

I2:1155(?(;.diser’10 1 (servicio a domicilio) >000 1097,60
2500 disefio 2 (catdlogo virtual)

Afiches en A3 en couche delgado 3000 2688,00
:E;)ljnjsji(cr)nelssur:sga 20 publicidades de 30 20 60,00
Publicacién en diario 1 246.40
Bolsos reutilizables 100 200,00
Camisetas 100 907,00
Delantales 100 525,00
Monederos 200 120,00
Gorras 150 675,00
Tomatodo 100 60,00
Llaveros 200 250,00
Esféros 500 175,00
Vasos 200 900,00
TOTAL 9686 8393,76

Elaborado por: Patricia Chiscueth
Cuadro N° 24
Inversién en Catalogo Virtual
Descripcion Cantidad(unidades) Valor (USD)
Pagina web
Dominio + hosting 1 1500

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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Cuadro N° 25

Inversién en paquetes promocionales

Descripcion Cantidad(unidades) | Valor (USD)
Disefio del arte 4 80
Tarjetas de descuento 200 560
Hojas volantes en A5 en papel cuche 3000 658,56
delgado impresion laser
TOTAL 3204 1218,56
Elaborado por: Patricia Chiscueth
c) Resumen de cuadros de Inversién
Cuadro N° 26
Presupuesto.
Descripcidn Cantidad(unidades) Valor (USD)
Imagen Corporativa 3036 1008,00
Publicidad y promocidn 9686 8973,76
Catalogo virtual 1 1500
Paquetes promocionales 3204 1218,56
TOTAL 15927 12700,32

Elaborado por: Patricia Chiscueth




PUBLICIDAD DE LOS SERVICIOS DE LA ENTIDAD Y SUS
PROMOCIONES

MANEJO DE MEDIOS

DIARIOS
Se selecciond al Diario el Norte por las siguientes razones:
a. Por su gran flexibilidad
b. Porque posee una buena cobertura
c. Posee una buena aceptacion por parte de los lectores
d. Genera credibilidad

Se publicara en este medio escogiendo la pagina indeterminada en la parte
inferior, en un cuarto de pégina, con un costo de 30 dolares, el cual sera publicado

una vez al mes el primer domingo.

RADIO
Se escogio radio MEGA por:
a. Elevada selectividad geografica
b. Alta selectividad demogréfica de publico
c. Cuenta con gran sintonia de radioescuchas
d. El costo de publicar en este medio es accesible

De igual manera se realizard la publicidad en este medio durante el tiempo
pertinente con un costo de 36 ddlares las doce publicidades con duracion de 30

segundo (mensual).
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4.6.10Matriz de relacién beneficio costo

Cuadro N° 27 Matriz beneficio costo

Procesos

Situacion actual del servicio

Nuevos Procesos propuestos

Situacion desarrollada (%)

Imagen Corporativa

Ineficaz por falta de seguimiento de la
marca y falta de conocimientos

Disefio de los elementos de imagen
corporativa del
Pichincha.

Supermercado

Mejorar la percepcion de los
clientes actuales y potenciales en
un 80%

Publicidad y promocidn
Catalogo virtual y servicio a

domicilio

Falta de publicidad y promocién de los
servicios que oferta

Disefio de publicidad para dar a
conocer los servicios que ofrece el
medios

negocios;  utilizacion de

impresos, radiales y de internet.

Publico objetivo conocedor de los
beneficios que le ofrece el
Supermercado Pichincha en un
75%

Catdlogo Virtual y entrega a

domicilio

Débil gestion con el servicio de entrega a
domicilio

Creacién del catalogo virtual que
permita el incremento del uso del
servicio a domicilio

Clientes que utilicen el servicio
de entrega a domicilio a través
del uso de la pagina virtual del
Supermercado Pichincha y
conozcan promociones y
beneficios que el negocio les

ofrece en un 75%

Paquetes promocionales

Inexistencia de paquetes promocionales
gue motiven la compra por parte de los
clientes

Creacién de paquetes promocionales
gue incentiven la fidelizacion de los
clientes y el aumento de las ventas a
través del uso de los nuevos servicios y
aplicacién de promociones

Fidelizacion de clientes 'y
atraccion de nuevos clientes que
permitan que el Supermercado
Pichincha se expanda en un
nuevo mercado en un 60%
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Anélisis:

Con la aplicacion de este proyecto en el cual se invertira $2011,60 se pretende
mejorar la gestion del servicio de entrega a domicilio, socializarlo con el cliente
para que este tenga la acogida esperada por los propietarios del Supermercado
Pichincha; con ello posteriormente se podra aplicar las estrategias propuestas para
la complementacion del servicio a domicilio a través de la creacion del catalogo
para ventas por pedido virtuales; el beneficio que se espera conseguir con este
proyecto es que, primero el negocio presente una imagen reforzada de si mismo a
sus clientes, denotando innovacion e interés por ellos al mejorar su servicio e
imagen; segundo expandir su negocio a través de la utilizacion de nuevas
herramientas que le permitan ganar un segmento de mercado, el cual no esta
siendo atendido; y, finalmente aumentar sus ventas al mejorar la gestion de los

servicios que oferta a su mercado objetivo.
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4.7 Cronograma anual de ejecucion del proyecto
Cuadro N° 28

estrategia ANO 2012

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Dic.

Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana

Aplicacion de
nuevo logo

Cambio de
valla

Banner

Hojas
volantes

Aplicacion de
imagen en
documentos a
emitir

Catalogo
Virtual

Aplicacion
lista de
compras

Aplicacion
recetas

Descuentos y
promociones

Tarjeta Super
Socio

Elaborado por: Patricia Chiscueth Tiempo de implementacion Tiempo de aplicacion
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4.8 Cronograma operativo de estrategias

Cuadro N°29

OBIJETIVOS

ESTRATEGIAS

PROYECTO / ACTIVIDADES

RESPONSABLES

TIEMPO

1. Posicionar al Supermercado
Pichincha como un supermercado
confiable e innovador a través del

mejoramiento de su imagen

corporativa.

» Disefiar la nueva imagen

del supermercado
Pichincha para su

aplicacién

- Diseno del Nombre

- Creacion del Slogan

- Diseno del logotipo
Aplicacion de la nueva
imagen a toda papeleria a

emitirse.

Administradory

Mercadélogo

2 meses

2. Incrementar la participacidn en el
mercado local por medio de la
promocién y publicidad del servicio a
domicilio y catalogo virtual del

Supermercado Pichincha.

Disefiar la publicidad para
promocionar los servicios
del Supermercado

Pichincha

Disefio de Valla exterior
Disefio de banner

Disefio de Hojas Volantes
Creacion del mensaje a

difundir

Administradory

Mercaddlogo

1 mes

3. Crear un catalogo virtual del
negocio, el cual exhiba todos los
servicios y productos de ofrece el

negocio.

Impulsar la utilizaciéon de
software para la creacidon

de un catdlogo virtual.

Disefio del catdlogo virtual
a través de la utilizacion de

[llustrator y Dream Weaver

Mercaddlogo

3 meses

LST




4. Atraer a un mayor nimero de
clientes a través de la creaciény
difusién de paquetes promocionales y

publicidad de los servicios.

> Disefiar paquetes

promocionales

Tarjeta Super Socio

La Super Zona

Descuentos del 10% por
utilizar servicio de entrega
a domicilio

Tu compras a casa en 30

minutos

Administradory

Mercaddlogo

5 meses

Elaborado por: Patricia Chiscueth




4.9 Reparto de responsabilidades

Las estrategias de este proyecto seran disefiadas y propuestas por la autora del

mismo pero es responsabilidad de los propietarios de Supermercado Pichincha, la

implementacidn, ejecucion y control de cada una de las estrategias creadas y

disefiadas.

Cuadro N° 30

Division de Responsabilidades

Actividad

Objetivo

Responsable

Implementacion de las
estrategias de marketing
para ventas por pedido

virtuales

Poner en practica las
estrategias propuestas en el

Supermercado Pichincha

Propietario del

Supermercado Pichincha

Ejecucidn de las estrategias
de marketing para ventas

por pedido virtuales

Divisidon de las actividades
entre los administradores del
Supermercado Pichincha

para efectivizar la ejecucion

Administradores

Control de las estrategias
de marketing para ventas

por pedido virtuales

Supervisar que las estrategias
de marketing se estén
cumpliendo y dando

resultados

Propietario y

administradores

Elaborado por: Patricia Chiscueth
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CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO
Es muy importante realizar un analisis técnico de los impactos que generaré el
siguiente proyecto para lo cual se ha utilizado la matriz de valoracion, como se

muestra a continuacion:

MATRIZ DE VALORACION
Cuadro N°31

NIVEL DE IMPACTO
INDICADOR

TOTAL

Elaborado por: Patricia Chiscueth

CRITERIOS
Cuadro N° 32

PUNTAJE SIGNIFICADO
-3 Negativo en el nivel alto
-2 Negativo en el nivel medio
-1 Negativo en el nivel bajo
0 No hay impacto
1 Positivo en el nivel bajo
2 Positivo en el nivel medio
3 Positivo en el nivel alto

Elaborado por: Patricia Chiscueth

A cada indicador se asigna un nivel de impacto de acuerdo a la tabla anterior. Para
lo cual se asigna niveles de impacto y luego se realiza una sumatoria de los

niveles asignados, luego dividimos para el ndmero de los indicadores. A
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continuacion bajo cada matriz se realiza el analisis del porque se asignd
determinado nivel de impacto a cada indicador de la matriz. Finalmente se
construye una matriz general de impactos, con la finalidad de obtener el impacto

general del proyecto.

Para conocer el grado de impacto se emplea la siguiente ecuacion:

X

dicador Grado de impacto

5.1 IMPACTO SOCIAL
Cuadro N° 33

NIVEL DE IMPACTO
INDICADOR

Mejorar la calidad de vida

Fuentes de trabajo X
Mejorar servicio a los consumidores X
TOTAL 4

Elaborado por: Patricia Chiscueth

2 :
T ador Grado de impacto
7 2,33
3 - 4

El disefio de estrategias de marketing para ventas por pedido virtuales generara un

impacto positivo en el nivel medio, porque:

Mejorar la calidad de vida: se constituira en un soporte que permitirad al negocio
conocer su entorno a fin de crear procesos acordes a la realidad y asi lograr
contribuir de alguna forma con un desarrollo de la sociedad, mejorando la calidad

de vida tanto de los propietarios como de los consumidores actuales y futuros.
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Fuentes de trabajo: Este proyecto estd encaminado a la expansion del negocio,
por lo tanto este tiene un impacto positivo en el nivel medio, puesto que al

expandirse creara mas fuentes de trabajo para sustento de la familia.

Mejorar servicios a los consumidores: la aplicacion de las estrategias de
marketing para ventas por pedido virtuales, pretende mejorar la atencion a sus

clientes, brindado servicios innovadores pensados en la comodidad de los mismos.

5.2 IMPACTO ECONOMICO
Cuadro N° 34

NIVEL DE IMPACTO
INDICADOR

Estabilidad laboral y familiar

Nivel de rentabilidad

Inversion X

TOTAL 2

Elaborado por: Patricia Chiscueth

2 .
= Grado de impacto
8 _ 2,6 =3
3 7

Poniendo en marcha este proyecto el impacto que va a tener en lo que concierne a

lo econdmico es positivo en el nivel alto, puesto que:
Estabilidad laboral y familiar: se alcanza una estabilidad laboral y familiar por

parte de quienes administran Supermercados Pichincha, mejorando su calidad de

vida en el aspecto economico.
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Rentabilidad: para el negocio constituye una oportunidad de incrementar la
rentabilidad, puesto que al ampliar su cobertura, este brindara mayores beneficios

econémicos.

Inversion: no necesitard de grandes inversiones, a partir de la decision de

implementar este nuevo servicio.

5.3 IMPACTO COMERCIAL - MERCADOLOGICO
Cuadro N° 35

NIVEL DE IMPACTO

INDICADOR A B B I B B

Publicidad X

Promocion X

Ventas X

Atencion al cliente X
TOTAL 12

# = Grado de impacto

indicador

12

7= 3

Publicidad y promocion: Tanto la publicidad como la promocion generan
mejores oportunidades para incrementar las ventas; y dar a conocer los nuevos

servicios que ofrece el supermercado Pichincha.

Ventas: Las ventas generan un impacto positivo en el nivel alto, puesto que, al
aplicar estrategias de marketing que permitan el correcto posicionamiento de los
nuevos servicios; las ventas incrementaran ya que el negocio tiene la capacidad de

atender a un mayor namero de clientes.
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Atencion al cliente: Permite mejorar el servicio al cliente a través de la
personalizacion de la atencion, con lo cual ademas se puede fidelizar a los

clientes.

5.4 IMPACTO ETICO
Cuadro N° 36

NIVEL DE IMPACTO
INDICADOR

Responsabilidad

Cumplimiento

Transparencia

TOTAL

Elaborado por: Patricia Chiscueth

2 .
icador Grado de impacto
9

=3

3

Responsabilidad: El presente proyecto tiene un impacto positivo en el nivel alto,
puesto que la responsabilidad al llevar a cabo este proyecto es de vital
importancia, si, lo que se pretende es lograr el éxito en el servicio de ventas por

pedido virtuales.

Cumplimiento: El cumplimiento del proyecto va de la mano con la
responsabilidad que este se haga, ya que su culminacién depende de que se

cumplan a cabalidad con los objetivos propuestos.
Transparencia: El proyecto tiene un impacto positivo debido a que la forma de

manejar los datos obtenidos en este proyecto, se han hecho con total

transparencia; el beneficio lo obtiene el negocio al contar con datos reales.

164




55 IMPACTO GENERAL
Cuadro N° 37

NIVEL DE IMPACTO
INDICADOR

Impacto Social X

Impacto Econémico

Impacto Comercial - mercadologico

Impacto ético

TOTAL 1

Elaborado por: Patricia Chiscueth

2 _ :
Trador Grado de impacto
1 2,75 =3
4 T

En forma general se concluye gque este proyecto generaria un impacto positivo en

el nivel alto, lo que lo condiciona como viable para su aplicacion.
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CONCLUSIONES

1. El Supermercado Pichincha lleva en el mercado un largo tiempo; lo que le ha
permitido tener una buena reputacion y posicionarse en el mercado, como un

negocio de tradicion y buena atencion.

2. No cuenta con una estructura organizacional y funcional; lo que ocasiona la
desorganizacion interna del Supermercado; bloqueando al negocio la posibilidad

de mejorar su desempefio y administracion.

3. La promocion y publicidad del supermercado es nula, puesto que la
administracion no ha realizado o aplicado estrategias viables para dar a conocer

sus servicios al publico objetivo.

4. El Supermercado Pichincha cuenta con el servicio a domicilio, el cual funciona
en el local ya hace algan tiempo, por lo que se vio la necesidad de implementar el

servicio en el Supermercado # 2; y de esta manera ampliar su cobertura.

5. Posee buenas instalaciones, adecuadas para atender a los clientes que visitan
diariamente el Supermercado; las instalaciones son amplias, de buena

infraestructura y buena organizacion dentro del punto de venta.

6. Cuenta con variedad de servicios y productos, entre ellos los servicios de:
Tienda de Viveres, Panaderia, Licoreria; Verduleria y Servicio a domicilio; con

los cuales puede abarcar a un mayor nimero de clientes.

7. Tiene una visita promedio de 100 clientes diarios por local, es decir un total de
200 clientes a los cuales puede atender sin ningun inconveniente; la frecuencia

con la que los clientes visitan el local es de manera diaria.

8. Inexistencia de paquetes promocionales que permitan incrementar el nimero
de clientes, y, por consecuencia las ventas. La falta de estos paquetes se debe a la

carencia de conocimientos por parte del propietario del Supermercado.
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9. La imagen corporativa del Supermercado Pichincha es parcial, puesto que no
aplica su imagen en su totalidad, por lo que la percepcion de los clientes hacia el
supermercado no esta clara; es necesario aplicar la imagen para que los clientes

empiecen a sentirse comodos e identificados con la marca.

10. En el estudio de mercado realizado se determind que la aplicacion de este
proyecto es viable, con mas del 50% de aceptacion, las estrategias de marketing
para ventas por pedido virtual, tienen un segmento de mercado al cual pueden

atender.

11. El servicio a domicilio es el puente necesario para la implementacion del
servicio de ventas por pedido virtuales; por esta razén el servicio a domicilio debe

estar direccionado para cumplir su objetivo.

12. La realizacion de este proyecto propone estrategias de marketing para ventas
por pedido virtuales; las mismas que estan encaminadas a complementar e

implementar el servicio de entrega a domicilio.

13. Los impactos del presente proyecto repercuten en distintos &mbitos, como el
ético, mercadoldgico, econdémico y social; puesto que es una propuesta que esta
encaminada a brindar un beneficio extra al cliente, manteniendo los principios del
Supermercado, aplicando conocimientos de marketing, innovadores para que el

negocio también se beneficie.

167



RECOMENDACIONES

1. Es recomendable que el Supermercado Pichincha refuerce su imagen a través
del relanzamiento de la misma, esto permitiria al negocio un reposicionamiento en

el mercado y garantizaria la continuidad de su buena reputacion.

2. Es muy importante que Supermercados Pichincha cuente con lineamientos
administrativos; se cree una estructura organizacional y funcional para el buen
desenvolvimiento de sus actividades. Se recomienda aplicar la estructura
organizacional propuesta en este proyecto; la misma que serviria para que el
Supermercado mejore su gestién administrativa y por tanto su desempefio en el

manejo de los servicios que ofrece a sus clientes.

3. Implementar la publicidad de sus servicios es una inversion que todo negocio
deberia tomar muy en cuenta, puesto que ello no constituye un gasto; y si lo que
se quiere es vender e incrementar ganancias, se debe publicitar lo que se ofrece;
para lo cual es importante implementar estrategias de marketing encaminadas a la

difusion de los servicios y productos con los que cuenta el negocio.

4. Se recomienda, para optimizar la gestion y desempefio del servicio de entrega a
domicilio, realizar un relanzamiento del mismo, en el cual se maneje de manera

adecuada los medios de difusion para dar a conocer el servicio al publico objetivo.

5. Es recomendable aprovechar las buenas instalaciones del Supermercado y su
organizacion como punto de venta para aplicar merchandising dentro del local,

aprovechando la afluencia de clientes para dar a conocer los servicios que oferta.

6. Crear e implementar planes de marketing para mejorar el desempefio del

negocio y mejorar la rentabilidad de los servicios ofrecidos.

7. Llevar a cabo planes de motivacion a clientes para asegurar la fidelizacion de

los mismos y atraer a clientes potenciales.
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8. Crear e implementar un sistema de paquetes promocionales de los servicios
que tiene el negocio; para lo cual se propone un plan de paquetes promocionales

para ser tomados en cuenta.

9. Manejar la imagen corporativa del supermercado en su totalidad, aplicando
papeleria corporativa en todos sus documentos y publicidades; esto con la
finalidad de que los clientes perciban paulatinamente la imagen del negocio y se

vayan relacionando con la misma.

10. Realizar controles periodicos del papel que desempefia el negocio, su
funcionamiento, asi como el nivel de aceptacion de nuevos servicios ofrecidos por

este negocio

11. Se recomienda que tanto el servicio de entrega a domicilio, como el servicio
de ventas por pedido virtuales, sean promocionados al mismo tiempo; puesto que
la correcta aplicacion y funcionamiento del uno depende de la buena gestion del

otro servicio.

12. Implementacion y control del cumplimiento de estrategias que se detallan en
este proyecto con la finalidad del mejoramiento de la gestion de los servicios que

ofrece el supermercado.

13. Socializacién del presente proyecto al publico objetivo lo cual permitira el
mejoramiento del servicio y la imagen institucional consiguiendo la aceptacion y
confianza de la sociedad; ademas se recomienda realizar una evaluacion de la
aplicacion de este proyecto para saber si causo los impactos previstos pues de esta
forma se conocera si el proyecto fue efectivo y sirvié para cumplir con lo

propuesto.
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ANEXOS

» Anexo 1: Formato de entrevista aplicada a los administradores del

Supermercado Pichincha.

» Anexo 2: Formato de ficha de observacion aplicada al Supermercado

Pichincha.

» Anexo 3: Formato de encuesta aplicada al publico objetivo de la ciudad de

Ibarra.

» Anexo 4: Proforma del material de imagen corporativa y publicidad.

» Anexo 5: Proforma de tarifa de precios de Radio la Mega

» Anexo 6: Proforma de disefio de pagina web

> Anexo 7: Proforma diario del Norte

> Anexo 8: Proforma GAMASUD
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MODELO DE CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

SUPERMERCADO PICHINCHA

VENTAS POR PEDIDO VIRTUALES O MEDIANTE LINEA TELEFONICA
Tipo de entrevista: Individual

Entrevistador: Patricia Chiscueth

Objetivo: identificar el sistema de ventas actuales del Supermercado Pichincha y su

funcionamiento en el mercado.

2. Qué tiempo lleva usted en el negocio

Supermercado Pichincha Afos
Av. Atahualpa
Sector La Bola amarilla

Yacucalle (Parque de la familia)

3. Cuantos clientes promedio visitan su local

Local Clientes
Av. Atahualpa
Sector La Bola amarilla

Yacucalle (Parque de la familia)

5. Cuéles son los productos de mayor demanda que tiene su local
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6. Cree usted que la ubicacion de su local es determinante para la captacion de

5.

10.

11.

12.

13.

clientes

Cuantas personas aparte de usted como administrador trabajan en su negocio
0 Una
0 Dos
0 Tres
[ Més; Cuantas?...............

Realiza usted motivaciones para sus clientes
0 Si
[0 No

Si la respuesta fue afirmativa. ¢Qué tipo de motivaciones realiza usted a sus
clientes?
[0 Promociones
[1 Descuentos
[1 Ofertas
1 Ninguna
[1 Otros, Cual?......coccoevvvvirernnnn.
Con que frecuencia un cliente regular visita su local
[J Diariamente
[] Cadados dias
[1 Unavezalasemana
1 Una vez cada quince
0
Su local cuenta con el servicio de entrega a domicilio
1 Si
[1 No

Con que frecuencia los clientes solicitan el servicio a domicilio que ofrece su
L 1=T0 T 101 o T P

Qué producto o productos son lo que mas se solicitan a domicilio

Como realiza usted la entrega a domicilio
"1 Vehiculo propio
1 Radio Taxi
(1 Otro, Cual?......cccovevveverrinnnnn

Quien es su principal COMPeteNCia. . ........ouviiiiiiiiii e
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FICHA DE OBSERVACION

Tema: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA VENTAS POR PEDIDO VIRTUALES EN LA
CIUDAD DE IBARRA” (Caso Supermercado Pichincha)

Nombre: Patricia Chiscueth

FICHA DE OBSERVACION

a. DATOS INFORMATIVOS
Tema: FORMA DE COMPRA DE PRODUCTOS DE CONSUMO EN EL SUPERMECADO PICHINCHA
Nombre del Observador: Patricia Chiscueth
Tipo de Observacién: OBSERVACION ESTRUCTURADA NO PARTICIPANTE

LUSAC: ..ot eeneresresseneene e FECNA Hora: .....cccevviviieeeee.
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R\ ENCUESTA
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Objetivos:
e Determinar la factibilidad de la propuesta de la implementacién del servicio de ventas
por pedido virtuales y entrega a domicilio en la ciudad de Ibarra.

Cuestionario:

1. ¢Realiza usted las compras de productos alimenticios para su hogar?
Sl () NO( )

2. Silarespuesta fue Si. ¢éEn donde realiza usted las compras para su hogar?

Tienda ( ) Micromercados ( )e.cvveeeecernnne. Supermercados ( )eceeeceieneeneere e

3. ¢éCon que frecuencia realiza las compras para su hogar?
Diariamente ( ) Dos veces a la semana ( ) Una vez a lasemana ( ) Cada 15
dias( ) Cada cuanto................

4. ¢Cuanto dinero aproximadamente destina para sus
(o] 1] ] - LSRR

5. ¢éAproximadamente cuanto tiempo le toma hacer las compras para su hogar?

5 minutos ( ) 10 minutos ( ) 15 minutos ( ) 25 minutos ( )
30 minutos ( ) 45 minutos ( ) 1Hora ()
Cuanto?...ccccevivcieeecieen,

6. ¢Estaria usted dispuesto a hacer sus compras bajo pedido (Internet o telefénico) si un
negocio le ofreciera esta opcion?

Sl (T 2o o [U <SSP
NO [ T 2o oo [V L= OSSR US
TALVEZ ()

7. Sisurespuesta es Si ¢Qué forma de pago seria la mas conveniente para usted?
En efectivo al momento de recibir sus compras () Tarjeta ( )evevecveveeceeerieeee s

8. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a esperar para que sus productos sean entregados en
su hogar?
15 minutos ( ) 30 minutos ( ) CUANTO..ccceeece e

9. ¢Con que frecuencia haria sus compras bajo esta modalidad?

Diariamente ( ) Dos veces a la semana ( ) Una vez alasemana ( ) Cada 15
dias( ) Cadacuanto................
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10. éLe gustaria que este negocio cuente con un catdlogo virtual que contenga
informacién acerca de:
Recetas saludables ( )
Canastas de productos previamente armadas ()
Recetas rapidas para comidas diarias ()
Otra, CUAl et

DATOS TECNICOS

Edad: 18( ) 19-25( ) 26-35()  36-45( ) 46-55( )  masde 56 (
)

Sexo: Masculino( ) Femenino ( )

Ocupacion: estudiante ( ) profesional () amadecasa ( ) empleado publico ( )
empleado privado ( ) comerciante ( )

Instruccion: PRIMARIA ( ) SECUNDARIA( ) SUPERIOR( )

Encuestador: Patricia Chiscueth
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docucentro

Xerox G)

PROFORMA

Ibarra, 21 de junio del 2012

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos DOCUCENTRO, esperando que tenga
éxito en sus funciones, me es grato indicarle que contamos con la mejor tecnologia.

A continuacién detalla la siguiente cotizacion de los servicios por usted solicitados:

Cant. Descripcion Val. Uni. Valor USD
3000 | Impresion offset en formato AS 0,196 588,00
1000 | Tarjetas de presentacion impresion un lado 52,00 52,00
200 | Tarjetas tamafio Cedula impresion full color 2,50 500,00
anverso y reverso en mica blanca
500 |Impresion A4 full color Hojas membretadas 0,40 200,00
500 |Impresion full color formato A3 080" 400,00
6 |Credenciales teslin 3,50 21,00
4 Banners impresion en lona opaca 2m x 80cm 17,00 68,00
4 | Estructura metalica Roll up 50,00 200,00
2 Impresion en lona opaca de 2m x 2m 40,00 80,00
1 Valor del Disefio 20,00 20,00
TOTAL 2129,00

Estos precios no incluyen IVA.
Esperando poder estrechar lasos comerciales, ffie despido de usted.

Direccion: Ovia’c{ 9-24 y Sanchez y Cifuentes
Teléfonos: 062 958 863 * Cel.: 091428048 * 083515568
Ibarra - Ecuador
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docucentro

PROFORMA

Ibarra, 28 de julio del 2012

Xerox @,

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos DOCUCENTRO, esperando que tenga
éxito en sus funciones, me es grato indicarle que contamos con la mejor tecnologia.

A continuacién detalla la siguiente cotizacion de los servicios de serigrafia digital por

usted solicitados:
De PCIO 3 alo D
500 | Esféros + logo impreso icio de serigrafia 0,35 175,00
100 | Tomatodo + logo impreso full color 0,60 60,00
200 |Llaveros interior gel liquido + logo 1,25 250,00
200 | Monederos + logo impresion full color 060 _ 120,00
200 | Vasps con impresion full color digital 4,50 900,00
TOTAL 1505,00
Estos precios no incluyen IVA.
Esperando poder estrechar lasos comerci , me despido de usted.

Direccion: Oviedo 9-24 y Sanchez y Cifuentes

Teléfonos: 062 958 863 * Cel.: 091428048 * 083515568

Ibarra - Ecuador
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Miles de Oyentes
Una sola emisora !!

intro

S @xigentes, nuestr ) rati

variada que cubre un amplic Target-Group sin descuidar j
Le presentamos la estacion lider en sintonia en el norte Ecuatoriano.
aracteristicas

99.9fm

Musica: Pop, Tropical, Balada,
Clasicos, Noticias, Deportes.
Hombres y Mujeres de 15 a 50 ahos
Medio bajo, Medio, Medio alto
100% Imbabura (lbarra, Otavalo,
Atuntaqui, Cotacachi, Pimampiro,
Urcuqui), norte de Pichincha, y sur
del Carchi.

ElVacilén de la manana
Aqul Estamos

Tour Caribe

Mega Deportes

Tour atino

Formula Mega

Via Altema
Autoplsta99

Mega-Dj

tarifas

10s.- 20s. Horario rotativo Usd. 2,00
21s.- 30s. Horario rotativo Usd. 3,00
31s.-45s. Horario rotativo Usd. 4,00
46s.- 60s. Horario rotativo Usd. 5,00

Mercadeo
Galo Villegas Pita

Programa interactivo
Noticiero este
Revista my
Noticiero
Latine
tuali

Pop - Balada - Latinos
Variada Programacion

Dpto.de ventas Costa
Ing. Bolivar Andrade

Ibarra; Av. Atahualpa 15-22 v José Miguel Leoro Guayaquil: Atarazana manzana B2 - Villa 1

Telf; (05) 2644 050 / 2 606 567 / 2 606 885
Cel; (099) 450 485 / (098) 765930

Telf: (04) 2396 795
Cel: (099) 980 289

Msn; megacontacto@hotmail.com Msn:donbolol@&yahoo.es

wywlamegadssd.com

www lamegad99.com
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EL NORTE

Ibarra, 26 de Abril de 2011

Sefiorita
Patricia Chiscueth
Presente -

Reciba un cordial saludo de Diario el Norte y a la vez el deseo de éxito en sus
actividades diarias.

La presente tiene el proposito de poner a su consideracion las tarifas publicitarias de
nuestro medio de comunicacion regional, conforme detallo a continuacion:

DIARIO DEL NORTE

Cuarto de pagina blanco y negro 220 +1Iva

COTIZACION EXCLUSIVA PARA IMBABURA Y CARCHI

Atentamente

Alberto Varela
ASESOR COMERCIAL
TELF. 095650445
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Ibarra 28/07/2012

CAMISETAS MANGA SISADA
PUNTO | DEPORTIVA | DEPORTIVA | SUBUMADA | SUBLIMADA | SUBLIMADA
TAUAS | cENCILLA |  SENCILLA | CONMODELO |  FRENTE cuerpo | commera | SSTAMPADOPLASTISOL
38-40-
4244 6,25 7.13 813 12,25 13,63 15,13 ALY 075
36-34 5,00 6,50 7,50 10,75 12,25 13,63 SELLO PEQUERO 0,94
32-30-28 4,38 5,75 6,88 10,13 11,50 12,25 SELLO GRANDE 125
CAMISETA MANGA RANGLAN-PSV-MONACO-KIMONA
TAUA | PUNTO | PUNTOPIQUE | DEPORTIVA | DEPORTIVA | SUBLIMADA |SUBUMADA | SUBLIMADA
SENCLLA POLO SENOUA | CON MODELO |  FRENTE CUERPOS COMPLETA
38-40-
42-44 6,63 7,35 6,62 7,00 10,30 11,40 12,70
36-34 4,94 6,83 5,99 6,50 9,10 10,30 11,60
323028 | 441 6,09 5,46 6,00 8,50 9,70 10,50
Gorras Sencillas incluye
Cantidad Total
COLORES logo
Azul Marin 100 $4,5 450
Amarillas 100 45 450
Roja 100 45 450
Blanca 100 45 450
Cantidad Delantales Bordados Total
100 3,75 1,50 525
Ca:
COLORES ntidad Bolsos Total
Azul Marin 100 2.00 200
Amarillas 100 2.00 200
Roja 100 2.00 200
Blanca 100 2.00 200
"-‘- . a/nlll&l/@
ruc: 109322 60
3 oo
OIS




