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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se realizé en el sector Playa Grande de la parroquia
Nicolas Infante Diaz; Provincia de Los Rios, con el objetivo de realizar un Plan
Estratégico.

Segmentando el mercado de manera objetiva, para proyectar egresos e

ingresos que incurren el proyecto. .

El Proyecto de Investigacion “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION, DE LA CANASTA BASICA FAMILIAR, EN LA PARROQUIA
NiCOLAS INFANTE DIAZ, SECTOR PLAYA GRANDE CANTON QUEVEDO
PROVINCIA DE LOS RIOS, ANO 2015-2017”. Contiene: Introduccion,
Problematizacion, Justificacion, Objetivos, Hipotesis, Marco Tedrico, Materiales
y Meétodos, Analisis e Interpretacion de los Resultados, Conclusiones

Recomendaciones, Bibliografia y Anexos.

Se analiza los fundamentos relacionados a la contextualizacion de la
problematica.El Ecuador alin no cuenta con recursos para una canasta basica
gue permita cubrir lo que una familia promedio necesita para vivir; actualmente,
las canastas consideran tanto los gastos en alimentos como los de vivienda,
vestido, mobiliario, equipamiento, educacion, transporte y diversos conceptos
adicionalesse analizan también los cambios esperados con la investigacion y
los objetivos de la cual nace la siguiente interrogante: ¢La elaboracion de un
plan estratégico de Marketing para la comercializacién de la canasta familiar,
ayudara a la resolucién de problemas de gestion y organizacion que enfrentan
las familias? En la ejecucidn de la investigacion se consideré la ayuda de
empresarios de la parroquia, ciudadanos comunes y corrientes pero diferentes

por su mentalidad emprendedora.
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EXECUTIVE SUMMARY

This research was conducted in the parish Nicolas Diaz Infante; Large Beach
Los Rios Province sector with the objective of completing a Strategic Plan
Segmenting the market objectively, to project expenditures and revenues

incurred by the project.

The research project "STRATEGIC MARKETING PLAN FOR THE
MARKETING OF FAMILY BASIC BASKET IN THE PARISH NICOLAS DIAZ
INFANTE SECTOR CANTON QUEVEDO PLAYA GRANDE RIVER
PROVINCE, YEAR 2015-2017". Contents: Introduction, Problem Identification,
Justification, Objectives, Hypothesis, Theoretical Framework, Materials and
Methods, Analysis and Interpretation of Results, Conclusions,

Recommendations, Bibliography and Appendices.

Fundamentals related to the contextualization of the problem are analyzed. The
Ecuador still lacks a basic package which will cover what an average family
needs to live; Currently, baskets consider both food expenditures such as
housing, clothing, furniture, equipment, education, transport and various
additional concepts are also expected to discuss research and goals which
changes the following question arises: Is the development of a strategic
marketing plan for marketing the basket, help solve managerial and

organizational problems facing families?

In carrying out the research was considered the help of employers in the parish,

ordinary citizens but different in entrepreneurial mindset.

Xvii



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1 Introduccion

Actualmente las microempresas son parte esencial de la economia del pais, las
mismas que son constituidas por personas generalmente de escasos recursos
gue invierten capital propio para generar un medio de sustento, estas
microempresas son de caracter familiar y estan conformadas generalmente

entre 1y 5 personas.

Este proyecto consiste en un plan estratégico de marketing para la
comercializacion de la canasta basica dirigida a las familias del sector Playa
Grande de la parroquia Nicolas Infante Diaz el mismo que es un lugar muy
préspero, razones por las cuales es de mucha importancia realizar esta

propuesta.

Los pequefios microempresarios conforman uno de los pilares basicos de la
economia nacional, su participacion en el desarrollo del pais es trascendente, y
de contar con el apoyo necesario podria ser la solucion a los problemas
econdémicos y de desempleos de grandes nucleos poblacionales que se estan

presentando en el pais.

El comercio informal puede considerarse un fenomeno en el que se realizan
actividades que, de una u otra manera, reflejan las condiciones econdmicas y
sociales en las que se encuentra nuestro pais, tales como el bajo poder
adquisitivo, politicas gubernamentales que buscan la generacion de
microempresas Yy cooperativas, desplazamientos forzados masivos y el

incremento inusual en las tasas de desempleo y subempleo.

La canasta de consumo de los hogares es diversa: sus gustos y el ingreso
familiar define su estructura. A fin de analizar a la poblacion en su conjunto. Se

denomina canasta familiar basica y canasta familiar vital.

Cuando se habla de canasta familiar, se debe diferenciar entre la basica y la

vital.



Ambas canastas estdn formuladas para satisfacer las necesidades de

alimentos y bebidas, vivienda, indumentaria y miscelaneos de la poblacion

La canasta basica es un conjunto de 75 productos que sirven para monitorear
la subida de sus precios y a relacionarlos con las remuneraciones de la
poblacién y su capacidad de consumo, la canasta vital, es un conjunto de 73
articulos, en menor cantidad y calidad que la canasta basica, y se la llama vital
porque sefala el limite de supervivencia de una familia. La diferencia radica en
que estan determinadas por la cantidad y calidad de los productos las

componen.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) actualmente
el costo de la canasta familiar basica se ubica en $535,48, mientras que la Vital
bordea los $383,44.

Las canastas se elaboran en relacion a una familia de cuatro miembros con 1,6

perceptores de la remuneracion basica unificada.



1.2 Problematizacion

La alimentacion siempre ha sido parte primordial dentro de la vida de los seres
humanos, ya que sin ella las personas no podriamos ser sanas, por ello es
tarea y responsabilidad de todos los actores sociales: desde el Estado hasta la

sociedad en su conjunto, velar por el bienestar alimenticio de la ciudadania.

Una de las tareas mas importantes que se debe realizar en la ciudad de
Quevedo sector Playa Grande es la aprobacion que tendra el plan estratégico
de marketing para la comercializacién de la canasta basica familiar, ya que en
este sector es notorio la mala alimentacion en los hogares debido al poco
recurso econdmico que se posee en cada hogar, la deficiencia alimenticia ha

ocasionado retrasos en la hiperactividad a los seres humanos.

La situacion dada por la deficiencia de distribucion de los productos en forma
de que la canasta llegue al hogar y sea conseguida de manera en que las
familias la puedan obtener con una nueva opcion de pago ya sea crédito o a

su vez al contado.

1.2.1. Planteamiento del problema

La creacion de la Canasta Basica surgio a principios del siglo XX como idea del
quimico inglés Sebo Rowntree, que estudiaba la cantidad exacta de proteinas y
calorias para el funcionamiento del cuerpo humano con el fin de estructurar el

problema de la pobreza.



En las primeras fases de la humanidad, el hombre para satisfacer sus
necesidades vitales debi6 agotar todos sus esfuerzos y alcanzar unos cuantos
alimentos. El incremento del grupo humano y sus nuevas formas de vida social
eran las razones para encontrar nuevas necesidades de satisfaccion humana,

como la alimentacion, el vestido, la vivienda, etc.

La canasta basica representa el conjunto de bienes y servicios indispensables
para que una persona o una familia satisfagan sus necesidades de consumo a

partir de su ingreso.

A través del tiempo, se incluyeron otros factores a la canasta bésica, ya que
utilizaban esta medida para saber cuanto tiene que gastar una persona para
poder satisfacer sus necesidades primarias y de esta manera, desarrollar su
potencial.

La brecha entre el ingreso familiar y el costo de la canasta se pretendia
disminuir con un incremento salarial; sin embargo, el costo de ésta aumenta

cada dia mas.

Al momento, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) tiene vigentes
dos canastas analiticas: la familiar basica y la vital o de pobreza. La primera
responde a los ingresos que tenia una familia en 1982, y la segunda se
inaugura en cada Gobierno con el ingreso vigente ese momento; fue creada en

1992 bajo el criterio de qué podia comprar una familia de cinco miembros.

El sector Playa Grande aln no cuenta con una canasta basica que permita

cubrir lo que una familia promedio necesita para vivir.

Se ha encontrado una gran importancia en este tema porque podemos definirlo
como uno de los problemas mas grandes que afecta al pais es por tal razon el
interés de conocer a fondo el tema para poder asi conocer las causas, efectos
y consecuencias que provoca en el bolsillo de los consumidores, esto convierte
a la canasta béasica en un verdadero problema social y sobre todo econémico

para los habitantes de la parroquia Nicolas Infante Diaz sector Playa Grande.



1.2.2. Diagndstico

Causas

» Varios hogares aun no cuentan con una canasta basica que permita

cubrir lo que una familia promedio necesita para vivir.

» El crecimiento de las familias presiona a una capacitacién continua en
cuanto a los productos necesarios que debe tener una canasta basica

familiar para poder tener una vida sana, tanto fisica como mental.

» La canasta basica familiar limita de manera significativa en cuanto a
alimentos, vivienda, vestimentas, mobiliario, equipamiento, educacion,

transporte y diversos conceptos adicionales.

Efectos
» Con la comercializacion de la canasta basica familiar se logra mejorar
las necesidades primarias de los hogares y de esta manera, desarrollar

su potencial contribuyendo a un mejor nivel de vida.

» Con la propuesta del plan estratégico se dan las capacitaciones

necesarias y respectivas a las familias del sector.

> Se busca eliminar las falencias en cuanto al deficiente interés de

conocer a fondo el tema de la canasta basica.
1.2.2.1. Prondstico
¢Qué pretende lograr con la propuesta de comercializar la canasta
basica en el sector Playa Grande?

» Con la propuesta de comercializar la canasta basica familiar se lograra

fortalecer el crecimiento y desarrollo de los hogares del sector Playa



Grande, de la parroquia Nicolas Infante Diaz atendiendo de manera

eficiente y oportuna a las familias.

» Las capacitaciones propuestas en el plan estratégico permite a los

padres dar una alimentacion nutricional a sus familias.

» La facilitacion de este plan estratégico, incrementa un mejor potencial de

consumo de las familias y el bienestar del mismo.

1.2.2.2. Control de prondstico

> Encuestas
> Entrevistas-observacion

> Proyectos estratégicos

1.2.3.Formulacién del problema

¢Qué incidencia tendra un plan estratégico de marketing para la
comercializacion de la canasta basica dirigido a las familias del sector Playa

Grande de la Parroquia Nicolas Infante Diaz, Canton Quevedo?

1.2.4. Sistematizacién del problema
¢ Conocer la situacion actual sobre la comercializacion de la canasta basica del
sector Playa Grande de la Parroquia Nicolas Infante Diaz?

¢,Cual es el direccionamiento estratégico sobre la comercializacion de la

canasta basica?

¢, Cual es el plan operativo de marketing para la propuesta de la canasta basica

familiar?



1.3. Justificacion

En nuestra época donde se ha introducido cambios en los diferentes temas de
comercializacion, se hace notorio que existe una diversidad de familias que
tienen diferentes estilos de vida e ingresos familiares; los rasgos socio-
ocupacionales asi como el consumo de alimentos, reconoce los recursos que
se tienen para enfrentar las necesidades recurrentes a las que se deben

satisfacer.

De manera indirecta pretende evidenciar la relacién ingreso y gasto familiar
enfocado a los alimentos, que marque una pauta para el desarrollo de la
sociedad; en cuanto a posibilidades de crecimiento econémico, industrial y de
servicios, que le permita a las proximas generaciones identificar requerimientos

y a cubrir estrategias para llevar a cabo con animos de progreso.

Se ha encontrado una gran importancia en este tema, porque podemos
definirlo como uno de los problemas mas grandes que afecta al pais es por tal
razon el interés de conocer a fondo para determinar las causas, efectos, y
consecuencias que provoca en el bolsillo de los consumidores esto convierte a
la canasta béasica en un verdadero problema social y sobre todo econémico

para los habitantes de la Parroquia Nicolas Infante Diaz sector Playa Grande.

Como técnicas utilizaremos la encuesta donde conoceremos las opiniones de
un cierto namero de grupos familiares de dicho sector y analizar asi él por qué

del problema para poder con esto buscar una posible solucién.

1.4. Objetivos.

1.4.1. General

Diseflar un plan estratégico de marketing para la comercializacion de la
canasta basica dirigido a las familias del sector Playa Grande de la Parroquia

Nicolas Infante Diaz, Canton Quevedo; provincia de Los Rios, afio 2015-2017

1.4.2. Especificos



> Elaborar un analisis situacional sobre la comercializacion de la canasta
basica, haciendo un estudio interno y tomando en cuenta el macro y

micro ambiente.

» Realizar el direccionamiento estratégico (vision, mision, estrategias) de
la propuesta de comercializar la canasta basica familiar en el sector

Playa Grande.

» Elaborar un plan operativo, mediante el marketing mix, a fin de crecer y
desarrollarse en el mercado competitivo del sector Playa Grande.
1.5. Hipotesis
1.5.1. General

La ejecucion de un plan estratégico de marketing para la comercializacion, sera
factible su organizacion comercial, en las familias del sector Playa Grande de

la Parroquia Nicolas Infante Diaz.
1.5.2. Especificas

» El diagnostico estratégico de marketing permitira establecer el analisis
(FODA).

» El direccionamiento estratégico (vision, mision, estrategias etc.) permitira

preguntar de la comercializacion de la canasta bésica.

» La elaboracion de los proyectos estratégicos mediante la mixtura del

marketing mix contribuyen a disefiar estrategias.



1.6. Variables

1.6.1. Variable dependiente

» Mejoramiento del nivel de vida en cuanto a las necesidades primarias en
los hogares.

1.6.2. Variable independiente

» Plan Estratégico de marketing.

» Entregarles alimentos esenciales que vayan a acorde con un buen valor

nutricional.

» Permitirles comodas opciones de pago al momento de adquirir la canasta
basica familiar.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO



2.1. Fundamentacioén teoérica

2.1.1. Canasta béasica

Segun. CORRALES, J (2010)’indica que la canasta basica alimentaria (CBA)
se conoce como el conjunto de alimentos, expresados en cantidades
suficientes para satisfacer las necesidades de calorias de un hogar promedio.
Sin embargo, debe quedar claro que representa un minimo alimentario a partir
de un padrén de consumo de un grupo de hogares de referencia y no una dieta
suficiente en todos los nutrientes. Por lo tanto la canasta basica alimentaria no
es una dieta ideal y, en consecuencia no debe ser utilizada como instrumento
para la educacion alimentaria nutricional, ni para establecer necesidades

alimentarias de un individuo o una poblacion en particular.

La canasta basica alimentaria fue estructurada a partir del patron de consumo
que reflejo la encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares de 1987-
1988, se contd con la colaboracién de la seccion de vigilancia nutricional del

ministerio de salud y la asistencia técnica de la CEPAL.

En la elaboracion de la CBA fueron tomados en consideracion solamente las
necesidades de calorias y fue calculada por separado para la zona urbana y
para la zona rural, debido a que la estructura de consumo cal6rico de los
hogares muestra diferencias en los habitos alimentarios segun la zona, al igual
que los requerimientos caléricos, dado que la composicion de la poblacion por

edad y tipo de actividad es diferente.

Se puede puntualizar que en la confeccion de la CBA, fue necesario

determinar:

e El requerimiento de calorias del individuo promedio.

e El grupo de hogares de referencia.

e -El aporte calérico de cada alimento al total de calorias consumidas por
el grupo de hogares de referencia.

¢ Los alimentos que conformarian la CBA y sus cantidades en gramos.
12



e El costo de la CBA.

Se considero la estructura de la poblacién por zona estimada en la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos, desagregada por grupos de edad, sexo y
actividad fisica. La poblacion de referencia quedd conformada por aquellas

personas que residian en:

Hogares que quedaron ubicados en los decirles de ingreso per capita 2, 3,4
zona urbanay 4, 5,6 de la zona rural’.

2.1.2. Plan estratégico de marketing

Segun. AGUIRRE, F (2008)’menciona que es una gran herramienta de largo
plazo que busca el posicionamiento de una organizacidon a través de la
generacion de la ventaja competitiva, es el instrumento que deben tener en
cuenta las organizaciones que se quieren enfocar en las necesidades de sus

consumidores.

Se define como un documento que contiene toda la planeacién o disefio
metodoldgico de la manera en que se va llevar a cabo el marketing en una
compafia para lograr su desarrollo a largo plazo, fundamentado en la
obtencion de la ventaja competitiva.

El Plan de Marketing permite orientar la organizacién hacia el logro de los
objetivos, concede la facultad de conocer el entorno en el cual se desenvuelve
la compafia, sus competidores, el marco legal, las tecnologias,
posicionamiento en el mercado, oportunidades y amenazas; de esta manera se
prepara para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas;
también puede ayudar a la optimizacion de los recursos y a una mejor
evaluacion de los resultados obtenidos; tal como lo dice Rafael Mufiiz en su
libro Marketing en el Siglo XXI, el plan de marketing: “...aporta a la compania

gue opera, bajo una Optica de marketing, una vision actual y de futuro que le
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Servira para marcar sus directrices con el minimo error y las maximas
garantias”, generalmente las companias exitosas son aquellas que planean sus
acciones y que 24 prevén las variables del entorno que las pueden afectar y a

Su vez estan preparadas para enfrentar dichos acontecimientos.

La toma de decisiones sobre bases sélidas y hechos concretos es una de las

grandes ventajas que proporciona un Plan de Marketing”.
2.1.2.1. ¢(Qué es marketing?

Segin. MUNOZ, M (2010)’indica que el marketing es la administracion de
relaciones con el cliente .La meta del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los

cliente actuales satisfaciendo sus necesidades .

Un marketing formal es critico para el éxito de cualquier organizacion .Grandes
empresas con fines de lucro como: Google, Toyota y Marriot usan marketing,
pero también lo hacen organizaciones no lucrativas como universidades,

hospitales, museos orquestas sinfénicas e incluso iglesias.
2.1.2.2. Definicion de marketing

Muchas personas creen gue solo consiste en vender y hacer publicidad .Todos
los dias nos bombardean de comerciales de televisidn, catalogo, llamadas de
ventas y ofrecimientos de productos via correo electronico .No obstante, las

ventas y la publicidad tan solo son la punta del iceberg del marketing.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de
realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer

las necesidades del cliente .Si el mercado logo entiende bien las necesidades

del consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del
cliente; y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus
productos se venderan con mucha facilidad .De hecho segun el gurd (maestro

espiritual ) de la Administracion Peter Drucker : “ El Objetivo de marketing

14



consiste en lograr que las ventas sean innecesarias ”.Las ventas y la publicidad
son solo una parte de una “ mezcla de marketing ” mayor, es decir , un conjunto
de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las necesidades

del cliente y para establecer relaciones con este .

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo
que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un
contexto de negocios mas estrechos, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones productivas, de intercambio de valor agregado, con los clientes .Por
ello, definimos el marketing como el proceso mediante es cual las compafiias

crean valor de estos.

2.1.2.3. El proceso de marketing

Presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los
primeros cuatro pasos las compafiias trabajan para entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones sélidas con
éste .En el Ultimo paso las compafiias obtienen las recompensas derivadas de
crear un valor superior en el cliente .Al crear valor para los consumidores, las
empresas, a su vez, captan el valor de sus clientes en forma de ventas,

ingresos y activos a largo plazo.
2.1.2.4. Contenido del plan de marketing

No existe un formato o formula Unica de la cual exista acuerdo universal para
elaborar un plan de mercadotecnia .Esto se debe a que en la practica, cada
empresa u organizaciéon, desarrolla el método, el esquema o la forma que

mejor parezca ajustarse a sus necesidades .

También es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea acerca del
contenido basico que debe tener un plan de mercadotecnia .Por ello, diversos
autores presentan sus opciones e ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en

los siguientes pasos.
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1. Resumen Ejecutivo: Aqui se presenta un panorama general de la

propuesta del plan para una revisibn administrativa .En una seccion de

una o dos péginas donde se describe y explica el curso del plan.

2. Analisis de la situacion de mercadotecnia: En esta seccion del plan

se incluye la informacién mas relevante sobre los siguientes puntos.

Situacion del mercado: Aqui se presentan datos sobre su
tamafio y crecimiento (en unidades y/o valores).También se
incluye informacion sobre las necesidades del cliente,
percepciones y conducta de compra.

Situacion del producto: Aqui se muestran las ventas,
precios, margenes de contribucion y utilidades netas,

correspondientes a afos anteriores.

Situacion competitiva: Aqui se identifica a los principales
competidores y se los describe en términos de tamafio, metas,
participacion en el mercado, calidad de sus productos y

estrategias de mercadotecnia.

Situacion de la distribucion: Aqui se presenta informacion
sobre el tamafio y la importancia de cada canal de

distribucion.

Situacion de macro ambiente: Aqui se describe las
tendencias generales del macro ambiente (demograficas,
econdmicas, tecnoldgicas, politico legales, y socioculturales),
relacionadas con el futuro de la linea de productos o el

producto.
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2.1.2.5. Estrategias de marketing

En esta seccion se hace un esquema amplio de la estrategia de mercadotecnia

.Por ello se debe especificar los siguientes puntos:

El mercado meta que se va a satisfacer.

El posicionamiento que se va a utilizar.

El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las
necesidades y/o deseos del mercado meta.

Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un
mayor nivel de satisfaccion.

El precio que se va a cobrar por el producto.

Los canales de distribucién que se van a emplear para que el producto
llegue al mercado mata.

La mescla de promocién que se va a utilizar para comunicar al mercado
meta, la existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas el marketing

directo).

2.1.2.6. Técnicas de marketing

También llamadas programas de accion, son concebidas para ejecutar las

principales estrategias .En esta seccidbn se responde a las siguientes

preguntas:

o ¢Qué se hara
o ¢Cuando se hara
o ¢Quién lo hara

o ¢Cuanto costara”.

2.1.2.7. EL entorno de marketing
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Segun .KOTLER, P (2010)’menciona que el entorno de marketing de una
compafia consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing que
afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta Al igual que Xerox (proveedores mas
grandes del mundo de fotocopiadoras), las compafias observan y se adaptan

de manera constante al entorno cambiante.

Los mercado logos deben identificar las tendencias y buscar las oportunidades
en el entorno .Aunque todo gerente de una organizacion debe observar el
entorno externo, los mercado logos tienen dos aptitudes especiales .Cuentan
con meétodos disciplinados, tales como la investigacion de mercados y la
inteligencia de marketing para reunir informacion acerca del entorno de
marketing para reunir informacion acerca del entorno de marketing. También
pasan mas tiempo en el entorno de los clientes y de los competidores, los
mercados logos seran capaces de adaptar sus estrategias para enfrentar

nuevos desafios y aprovechar las oportunidades del mercado.

En entorno de marketing esta formado por un micro entorno y un macro

entorno:

2.1.2.7.1. Micro entorno: Consiste en los participantes cercanos a la
compafia, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la compafia
misma que afectan, ya sea de manera positiva o negativa, su capacidad para
establecer relaciones con sus clientes y crear valor para ellos, los proveedores,
los intermediarios, los intermediarios de marketing, los mercados de clientes,

los competidores y los publicos.

2.1.2.7.2. Macro torno: Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el micro
entorno; es decir las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

2.1.2.8. Analisis de marketing
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La administracién de la funcién de marketing inicia con el analisis completo de

la situacion de la compafia .El mercado logo debe realizar un analisis FODA

(SWOT, por sus siglas en ingles) ,mediante el cual evalta las fortalezas (F) ,las

oportunidades (O), las debilidades (D) ,y las amenazas (A) generales de la

compafia .

e Las fortalezas incluyen

capacidades,

recursos Yy factores

situacionales positivos e internos que podrian ayudar a la compafia

a servir a sus clientes y alcanzar sus objetivos.

e Las debilidades incluyen limitaciones internas y factores situacionales

negativos que podrian interferir con el desempefio de la misma.

e Las oportunidades son factores o tendencias favorables en el entorno

externo que la compairiia podria explotar para obtener una ventaja.

e Y las amenazas son factores o tendencias externas que podrian

plantear desafios al desempefio.

CUADRO #1

__ .
/" EORTALEzAS | / DEBILIDADES \

Capacidades
internas que
podrian ayudar a
la compafia a
alcanzar a sus

\ objetivos .

limitaciones
internas que
podrian interferir
con la capacidad
de la compaiia
para alcanzar sus
objetivos.

OPORTUNIDAD "‘.‘
ES
Factores externas
gue la compafia
podrian ser capaz
de explotar para
su beneficio .

7~ AMENAZAS

Factores
actuales y
emergentes

externos que
podrian desafiar
al desempefio de
la compafia.

/
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2.1.3. Laempresa

Al disenar planes de marketing, la gerencia toma en cuenta otros grupos de la
compafiia como: la alta gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo, compras
operaciones y contabilidad .Todos estos grupos interrelacionados conforman el
ambiente interno .La alta gerencia establece le misién, los objetivos, las

estrategias generales, y las politicas de la empresa.

Los gerentes de marketing toman decisiones de acuerdo con las estrategias y

los planes disefiados por la alta gerencia”.

2.1.4. Microempresa

Segun. COMMONS, C. (2014) “entiende por microempresa a toda entidad que
ejerce una actividad econdmica, ocupa a menos de 10 personas y tiene un
volumen de negocios o un balance general anual que no supera los 2 millones
de euros: En algunos lugares también son llamadas Small Office, Home Office
(Pequenia oficina, oficina en casa) o SoHo. Empresas mayores, que no cuentan
con este modelo de division del trabajo, a menudo son llamadas pequefias y
medianas empresas (pyme). Las microempresas surgen de un proyecto
emprendedor por parte del duefio del mismo, quien a su vez suele ser el
administrador de su propia empresa. Son negocios que venden sus productos
en pequefias cantidades y no requieren de gran inversion para Su
funcionamiento. Estas pequefias empresas tienen la posibilidad de crecer y

generar competitividad con sus similares.
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2.1.5. Micro emprendimiento

Se denomina micro emprendimiento a diversos tipos de microempresas que
generan ganancias, que son de propiedad y administracion de los propios
emprendedores que trabajan ellos mismos en estas empresas y que en general
no tienen empleados, si no que se trata de emprendimientos individuales o
familiares que requieren una muy baja inversion y su forma juridica puede
encuadrarse casi siempre (segun la legislacion econémica de cada estado o
segun los criterios diversos de los economistas) dentro de la llamada economia

informal.

2.1.6. Tipos de micro emprendimientos

2.1.6.1. De supervivencia: no poseen capital operativo (ejemplo: venta

ambulante).

2.1.6.2. De expansidén: generan excedentes que permiten mantener la
produccion pero no permiten crecimiento (como ocurre con algunas pequefas

empresas familiares).

2.1.6.3. De transformacion: sus excedentes permiten acumular capital (esto

suele ocurrir en pequefas empresas)”.

2.1.7. Segmentacion de mercado

Segun .KOTLER, P (2010)’indica que el mercado consta de muchos tipos
diferentes de clientes, productos y necesidades .El mercadologo tiene que
determinar que segmentos le ofrecen las mejores oportunidades .Los
consumidores podrian agruparse y atenderse de diversas formas, con base en
factores geograficos, demogréficos psicograficos, y conductuales. El proceso
de dividir un mercado en distintos grupos de compradores, con necesidades,
caracteristicas o conductas diferentes, y quienes podrian requerir productos o

programas de marketing separados, se denomina segmentacién de mercado.

21



Todos los mercadologos se componen de segmentos, aunque no todas las

formas de segmentacion de un mercado tienen la misma utilidad.

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que responden de

manera similar a un conjunto dado de actividades de marketing.

Por ejemplo en el mercado automotriz los clientes que desean el automévil mas
grande y mas comodo, sin importar el precio, conforman un segmento del
mercado .Los clientes que se preocupan basicamente por el precio y la
economia de su funcionamiento constituye otro. Las compafiias enfocan
sabiamente sus esfuerzos para cubrir las distintas necesidades de los

segmentos individuales del mercado.

2.1.8. Diferenciacion y posicionamiento en el mercado

Una vez que la compafia decidié a que segmentos de mercado buscara entrar
debe decidir como diferenciar sus ofertas de mercado para cada segmento

meta y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos.

El posicionamiento de un articulo es el lugar que este ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los competidores .Los mercadologos buscan
desarrollar posiciones Unicas de mercados para sus productos .Si se percibe
que cierta mercancia es exactamente igual a los demas en el mercado ,los

consumidores no tendrian razon para comprarla .

El posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los
productos competidores .Los mercadologos planean posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras .Los mercadologos planean
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les

dan la mayor ventaja estratégica en sus mercados meta.

» Producto Solucién para el cliente
» Precio Costo para el cliente
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> Plaza Conveniencia

> Promocién Comunicacion

Por lo tanto, mientras que los mercadologos se consideran a si mismos
como productos de venta, los clientes se ven a si mismos como valor de
compra o soluciones a sus problemas .Los consumidores estan interesados
en algo mas que el precio; les interesa el costo total de obtener, usar y

desechar un producto”.

2.1.9. Producto

Segun. MUNOZ, M (2010)’indica que un bien servicio idea persona lugar
cualquier cosa que se ofrezca para el intercambio en la mezcla de marketing,

incluyendo disefio, el empaque de un bien, asi como sus caracteristicas fisicas.

El producto es un bien tangible o intangible, que atreves del proceso de

intercambio satisface las necesidades del consumidor final o cliente”.
2.1.10 Mercados

Segun .KOTLER, P (2010)’indica que un mercado es un conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio .Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en patrticular, el cual puede

satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones
provechosas con el cliente .Sin embargo, crear esas relaciones requiere de

esfuerzo.

Los vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenas ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas
almacenarlas y entregarlas .Actividades como la investigacion del consumidor,
el desarrollo de productos, la comunicacion, la distribucion, la fijacion de

precios y el servicio resultan fundamentales para el marketing.
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A pesar de que por lo regular pensamos que son los vendedores quienes llevan
a cabo el marketing .los compradores también participan en él .Los
consumidores realizar marketing cuando buscan productos, interactian con las
compafiias para obtener informacion y realizan sus compras .De hecho, las

tecnologias digitales de hoy, desde los sitios web y las redes sociales.

2.1.11. Clientes

Los clientes son los participantes mas importantes en el micro entorno de la
compaifia. El objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir a los
clientes meta y crear relaciones solidas con ellos .La empresa podria atender a

uno o a los cinco tipos de mercados de clientes entre los cuales se encuentran:

» Los mercados de consumidores: Consisten en individuos y

hogares que compran bienes y servicios para consumo personal.

» Los mercados de negocio: Adquieren bienes y servicios para su
procesamiento industrial, o para utilizarlos en su proceso de

produccion.

» Los mercados de distribuidores: Compran bienes y servicios
para revenderlos a cambio de una ganancia.

» Los mercados del sector publico: Estan formados de agencias
gubernamentales que compran bienes y servicios para dar

servicios publicos o para transferirlos a quienes lo necesiten.

» Los mercados internacionales: Se conforman por los
compradores en otros paises, incluyendo a los consumidores,

productores, distribuidores, y gobiernos”.

2.1.12. Conocimientos del mercado y las necesidades de los clientes
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Segun .KOTLER, P (2010)’menciona que los mercadologos deben entender las
necesidades y los deseos del cliente, asi como el mercado dentro de cual
operan. Entre los cuales existen cinco conceptos fundamentales del cliente y

del mercado que son:

Necesidades , deseos y demandas
Ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias.)
Valor y satisfaccion

Intercambio y relaciones

o bk 0N PR

Mercados.

2.1.12.1. Necesidades, deseos demandas del cliente

2.1.12.1.1. Necesidades EIl concepto fundamental que sustenta al marketing
son las necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de
carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento, ropa

calidez y seguridad.

2.1.12.1.2. Deseos Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos
estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos

de objeto que satisfacen necesidades.

2.1.12.1.3. Demandas del cliente Deseos humanos respaldados por el poder
de compra Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra,
se convierte en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de

satisfaccion
2.1.12.1.4. Valor y satisfaccién del cliente

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccion de
productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad especifica ¢ COmo

eligen entre tantas ofertas de mercado .Los clientes se forman expectativas
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acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les
brindaran ,y compran de acuerdo con ellas .Los clientes satisfechos compran
de nuevo y les cuenta a otros individuos sobre sus buenas experiencias .Los
clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y

desacreditan al producto ante los demas .

Los mercadologos deben de ser cuidadosos al establecer el nivel de
expectativas correcto .Si establecen expectativas demasiado bajas, quiza
satisfaga a quienes compran pero no lograran atraer a suficientes compradores

Si eleva demasiado las expectativas, los compradores se desilusionaran.

El valor y la satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y

administrar las relaciones con el consumidor.

2.1.13. Ventas

Muchas compaiiias siguen el concepto de ventas, el cual afirma que los
consumidores no compraran el numero suficiente de productos de la empresa a

menos que esta realice un esfuerzo de promocion y ventas a gran escala.

El concepto de ventas suele practicarse con los bienes no buscados; es decir
aguellos que los consumidores en general no piensan comprar COmo seguros o
donaciones de sangre .Estas industrias deben ser habiles para localizar

prospectos y venderles con base en los beneficios del producto.

Sin embargo, una estrategia de marketing tan agresiva como esta implica
riesgos elevados, se interesa principalmente en crear transacciones de ventas

y no es disefar relaciones fructiferas y a largo plazo con el cliente.

Con frecuencia el objetivo consiste en vender lo que la empresa fabrica, en
lugar de fabricar lo que el mercado necesita. Asume que aquellos clientes a los
gue se les convenza de comprar el producto les gustara; o bien, si no les gusta,

tal vez olviden su desilusién y lo compren de nuevo mas tarde.

2.1.14. Proveedores
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Los proveedores constituyen un vinculo importante del sistema general de la
red de entrega de valor de la empresa hacia el cliente .Brindan los recursos
que la compafiia necesita para producir sus bienes y servicios .Los problemas
con los proveedores podrian afectar seriamente el marketing .Los gerentes de
marketing deben vigilar la disponibilidad del abastos y de los costos .La
escases de los insumos o los retrasos ,las huelgas de sus trabajadores y otros
sucesos costarian ventas a corto plazo y perjudicarian la satisfaccion de los
clientes a largo plazo .Un incremento en los costos de los insumos ocasionaria
incrementos en los precios que podrian afectar de manera negativa el volumen

de ventas de la compainiia .

La mayoria de los mercadologos en la actualidad tratan a sus proveedores
como socios en la creacion y entrega de valor de la empresa hacia el cliente
.Por ejemplo, Toyota sabe lo importante que es establecer relaciones estrechas
con sus proveedores .De hecho incluye la frase “lograr la satisfaccion de los

proveedores” en su declaracion de misién.

2.1.15. Competidores

EL concepto de marketing establece que, para tener éxito, una compafia debe
ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores .Asi, los
mercadoldégos deben hacer algo mas que tan solo adaptarse a las necesidades
de los consumidores meta. Tienen que lograr, ademas una ventaja estratégica
a posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas de competencia en la

mente de los consumidores.

Ninguna estrategia competitiva de marketing es mejor asi misma para todas las

compainias.

Cada empresa deberia tomar en cuenta su tamafio y posicion en la industria
,en relacion con sus competidores .Las grandes empresas con posiciones
dominantes de una industria utilizan ciertas estrategias que compafiias mas
pequefias son incapaces de costear .Sin embargo ,no es suficiente ser grande

.Hay estrategias ganadoras para las grandes empresas ,pero también existen
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algunas que son perdedoras .Las empresas pequefias podrian desarrollar
estrategias que les generen mayores rendimientos que los que disfrutan las

empresas grandes “.

2.1.16. Demanda

Segun. MUNOZ, M (2010)’indica que la demanda se define como la cantidad
de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar a un
precio y cantidad dado en un momento determinado .La demanda esta
determinada por factores como el precio del bien o servicio, la renta personal y

las preferencias individuales del consumidor.

La demanda se expresa graficamente por medio de la curva de la demanda .La
pendiente de la curva determina ¢(Cémo? aumenta o disminuye la demanda
ante una disminucion o un aumento del precio. Este concepto se denomina la

elasticidad de la curva de la demanda.

La ley de la demanda indica que si el precio de un bien aumenta, la demanda
por ende disminuye; por el contrario, si el precio del bien disminuye, la

demanda tendera a subir.
2.1.17. Oferta

En economia, oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento

determinado.

Esta determinada por factores como el precio del capital, la mano de obra y la

mezcla optima de los recursos mencionados, en otros.

La ley de la oferta establece que ante un aumento en el precio de un bien, la

oferta que exista de ese bien va a ser mayor.; es decir los productores de
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bienes y servicios tendran un incentivo mayor para ofrecer sus productos en el
mercado durante un periodo, puesto que obtendrdn mayores ganancias al

hacerlo”.
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2.2. Fundamentacion conceptual

2.2.1. Canasta béasica

Segun. CORRALES, J. (2010) “indica que la canasta basica alimentaria (CBA)
se conoce como el conjunto de alimentos, expresados en cantidades

suficientes para satisfacer las necesidades de calorias de un hogar promedio”.

Segun. CHOCA, R. (2013) “es un conjunto de bienes y servicios indispensables
para que una persona o una familia pueda cubrir sus necesidades basicas a
partir de su ingreso; en otras palabras, una canasta basica es aquella que tiene
todos los productos necesarios para poder tener una vida sana, tanto fisica

como mentalmente”.
2.2.2. Plan Estratégico de marketing

Segun. AGUIRRE, F. (2008). “Indica que es una gran herramienta de largo
plazo que busca el posicionamiento de una organizacién a través de la
generacion de la ventaja competitiva, es el instrumento que deben tener en
cuenta las organizaciones que se quieren enfocar en las necesidades de sus

consumidores”.

Segun. AGUIRRE, F. (2008) “define como un documento que contiene toda la
planeacién o disefio metodolégico de la manera en que se va llevar a cabo el
marketing en una compafia para lograr su desarrollo a largo plazo,

fundamentado en la obtencidn de la ventaja competitiva”.

Segun. FISCHER, L.(2008) “muestra que el plan estratégico de marketing es
un documento escrito que incluye una estructura compuesta por: 1) un analisis
de la situacion, 2) los objetivos de marketing, 3) el posicionamiento y la ventaja
diferencial, 4) la descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los
programas de marketing, 5) el disefio de la mezcla de marketing y 6) los
instrumentos que permitirdn la evaluacién y control constante de cada

operacion planificada”.
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2.2.3. ¢Qué es marketing?

Segun. MUNOZ,M.(2010) “muestra que el marketing es la administracion de
relaciones con el cliente .La meta del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los

cliente actuales satisfaciendo sus necesidades” .

Segun. KOTLER, P. (2010) “indica que es una filosofia de direccion de
marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
satisfaccion de los deseos de forma méas eficaz y eficiente que los

competidores”.
2.2.4. Definicién de marketing

Segun. MUNOZ, M. (2010) “es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando valor con otros”.

El Objetivo de marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”.

Las ventas y la publicidad son solo una parte de una “mezcla de marketing”.

Segun. KOTLER, P. (2012) “define la mercadotecnia como la ciencia y el arte
de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades
insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y el potencial de ganancias. Sefala qué segmentos la compafiia es
capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios

adecuados”.

Segun.LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA) findica que
la mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.
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2.2.5. EL entorno de marketing

Segun. KOTLER, P. (2010) “dice que el entorno de marketing de una compafiia
consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener relaciones

exitosas con los clientes meta”.

En entorno de marketing estd formado por un micro entorno y un macro

entorno:

2.2.5.1. Micro entorno: Consiste en los participantes cercanos a la compafiia,
que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la compafiia misma que
afectan, ya sea de manera positiva 0 negativa, su capacidad para establecer
relaciones con sus clientes y crear valor para ellos, los proveedores, los
intermediarios, los intermediarios de marketing, los mercados de clientes, los

competidores y los publicos.

2.2.5.2. Macro torno: Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el micro
entorno; es decir las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

2.2.6. Microempresa

Segun. COMMONS, C. (2014) “entiende por microempresa a toda entidad que
ejerce una actividad econdmica, ocupa a menos de 10 personas y tiene un
volumen de negocios o un balance general anual que no supera los 2 millones
de euros: En algunos lugares también son llamadas Small Office, Home Office

(Pequefia oficina, oficina en casa)”

Segun. MONTEROS, E. (2009) sefiala: “Una microempresa puede ser definida
como una asociacion de personas que, operando en forma organizada, utiliza
sus conocimientos y recursos: humanos, materiales, econdémicos Yy

tecnoldgicos para la elaboracién de productos y/o servicios que se suministran
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a consumidores, obteniendo un margen de utilidad luego de cubrir sus costos

fijos variables y gastos de fabricacion”

Segun. MONTEROS, E. (2009) indica: “La microempresa tiene como misién
producir, comercializar o intermediar bienes y/o servicios para la satisfaccion de
necesidades de la colectividad, con calidad y eficiencia, con accesibilidad a
todos los sectores sociales, en la pretension de convertirse en el eje de

desarrollo del pais”.
2.2.7. Producto

Segun. MUNOZ, M. (2010) “el producto es un bien tangible o intangible, que
atreves del proceso de intercambio satisface las necesidades del consumidor

final o cliente”.

Un bien servicio idea persona lugar cualquier cosa que se ofrezca para el
intercambio en la mezcla de marketing, incluyendo disefio, el empaque de un

bien, asi como sus caracteristicas fisicas.

Segun. KERIN,R.(2009) “un producto es "un articulo, servicio o idea que
consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los

consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor”.

Segun. STATON,W.(2007) “un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea”.
2.2.8. Mercados

Segin. MUNOZ, M. (2010) “un mercado es un conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio .Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede

satisfacerse mediante relaciones de intercambio”.
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Segun. KOTLER, P. (2008). "un mercado es el "conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacién

de intercambio”.

Segun KOTLER, P. (2008) “son todos los consumidores potenciales que
comparten una determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados
a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa

necesidad o deseo”.

2.2.9. Clientes

Segun KOTLER, P. (2010) “Los clientes son los participantes mas importantes
en el microentorno de la compafia. El objetivo de toda la red de entrega de
valor consiste en servir a los clientes meta y crear relaciones sdlidas con

ellos”.

Segun.LLAUDER, C. “Cliente es un Término que define a la persona u
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su hombre, y

disfrutar personalmente del bien adquirido, 0 comprar para otro”.

Segun. BARQUERO, J. (2007)"La palabra cliente proviene del griego antiguo y
hace referencia a la «persona que depende de». Es decir, mis clientes son
aguellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi

empresa puede satisfacer”

2.2.10. Ventas

Segun. ARMSTRONG, G. (2010) “define a la venta como "un contrato en el que
el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a
cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en su
definicion, que "la venta puede considerarse como un proceso personal o

impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador".
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Segun. ROMERO, R. (2008)’Define a la venta como "la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado,
cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando
el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el

pago se fracciona en varias entregas sucesivas".

Segun. FISCHER, L. (2008)’consideran que la venta es una funcién que forma
parte del proceso sistemético de la mercadotecnia y la definen como "toda
actividad que genera en los clientes el Ultimo impulso hacia el intercambio”.
Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacién de

mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)".

2.2.11. Proveedores

Segun KOTLER, P. (2010) “los proveedores son aquellos que brindan los
recursos que la compafiia necesita para producir bienes y servicios del

sistema general de la red de entrega de valor de la empresa hacia el cliente”.

Segun. NUNES, P. (2012) “término Proveedor designa a toda la entidad que
pone a disposicién de otra entidad un determinado producto o servicio. De
acuerdo con este concepto, el proveedor puede ser el productor de bienes y
servicios o de sus distribuidores (por ejemplo, un importador o

representante)”.
2.2.12. Competidores

Segun. KOTLER, P (2010) “menciona que los competidores son aquellas
empresas u organizaciones que satisfacen una misma necesidad de los

consumidores”.

Segun, MEDINA, R (2010) “sefiala que competencia es capacitar para tomar
decisiones en diversas situaciones y apunta ademas que "la competencia es un

estilo global de actuar, y asimilar la realidad”.
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Segun. FRADE, L. (2013) “ es un conjunto de conocimientos que al ser
utilizados mediante habilidades de pensamiento en distintas situaciones,
generan diferentes destrezas en la resolucion de los problemas de la vida y su
transformacion, bajo un codigo de valores previamente aceptados que muestra
una actitud concreta frente al desempefio realizado, es una capacidad de hacer

algo”.
2.2.13. Demanda

Segun. MUNOZ, M(2010) “ indica que la demanda se define como la cantidad
de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar a un
precio y cantidad dado en un momento determinado .La demanda esta
determinada por factores como el precio del bien o servicio, la renta personal y

las preferencias individuales del consumidor”.

Segun. CAMARA, D (2008) “indica que la demanda es "el deseo que se tiene

de un determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de

pago".

Segun. ESPEJO, J (2008) “la demanda se refiere a "las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles
precios del mercado”.

2.2.14. Oferta

Segin. MUNOZ, M (2010) “se define oferta como la cantidad de bienes o
servicios que los productores estan dispuestos a ofrecer a un precio dado en

un momento determinado.

Esta determinada por factores como el precio del capital, la mano de obra y la

mezcla optima de los recursos mencionados, en otros”.

Segun. ARMSTRONG.G (2012) “plantean la siguiente definicion de oferta de
marketing: "Combinacién de productos, servicios, informacion o experiencias

gue se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo".
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Segun. MANKIU, G (2008) “define la oferta o cantidad ofrecida, como "la
cantidad de un bien que los vendedores quieren y pueden vender”.

2.3. Fundamentacién legal

2.3.1. Obtencién del RUC

Cuando la inscripcion en el RUC la realiza personalmente el representante
legal de la persona juridica u otros tipos de contribuyentes, podra prescindir de
los formularios de inscripcién. Para lo cual debera exhibir el original y presentar

fotocopia de los siguientes documentos:

» Copia de cédula del representante legal,
» Copia de certificado de votacion del representante legal,

» Copia de la planilla de Servicio Basico

2.3.2. Permiso de funcionamiento del MSP acuerdo ministerial 818

Requisitos:

» Formulario de solicitud (sin costo) llenado y suscrito por el propietario.

» Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

» Copia de la cedula de ciudadania o de identidad del propietario o del
representante legal del establecimiento.

» Documentos que acrediten la personeria Juridica cuando corresponda.

» Copia del titulo del profesional de la salud responsable técnico del
establecimiento, debidamente registrado en el Ministerio de Salud
Pulblica, para el caso de establecimientos que de conformidad con los

reglamentos especificos asi lo sefialen.

2.3.3. Documentos para el pago de patente municipal.

Los documentos que los sujetos pasivos estan en la obligacion de presentar al
Departamento de Rentas Municipales para la declaracion y pago del impuesto,
son los siguientes:

» Permiso de Funcionamiento al dia;
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2.3.4.

Y

El formulario de Patente con la declaracion patrimonial de la actividad
desarrollada, firmado por el contribuyente, y de ser el caso por el
contador;

RUC vigente para las personas naturales no obligadas a llevar
contabilidad; y los formularios 102 o 102 de la udltima declaracion del
impuestos a la renta al SRI, tanto para las personas naturales y
juridicas, obligadas o no a llevar contabilidad, pero si a declarar el
impuesto a la renta. Para los contribuyentes obligados a llevar
contabilidad, los Estados de Situacion Financiera y de Resultados del
ejercicio econémico del afio anterior; certificados por la superintendencia
de compariias o Bancos segun sea el caso;

Comprobante de pago del impuesto del 1.5 x mil a los Activos Totales al
dia;

Recibo de pago de los impuestos prediales al dia, asi como las de las
demas obligaciones exigibles que se encuentren emitidas, tanto de los
impuestos como de los servicios que preste la Municipalidad o sus

Empresas.

Permiso de bomberos

Informe favorable de inspeccidn, realizada por el inspector del cuerpo de
Bomberos.

Copia de cedula de ciudadania del representante legal o propietario
Copia del RUC

Copia de la factura de compra o recarga del extinguidor.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Materiales

Resmas de hojas de papel A4
Lapiz

Borrador

Pen drive

Equipos

Computadora

Scanner

Impresora

Internet

Calculadoras

Camara fotografica

3.1.2. Métodos

3.1.2.1. Inductivo

A través de este método, se realizdé un analisis concreto sobre el objeto de
estudio donde se llegara a conclusiones generales, mediante la informacion

obtenida por medio de la observacién y las encuestas.

3.1.2.2. Deductivo
Este método permitié desarrollar a la investigacion partiendo de lo general a lo
concreto se utilizd el razonamiento para obtener conclusiones, con el fin de

gue el objeto de estudio llegue a lo preciso.
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3.1.2.3. Analitico

Permitié realizar en el presente proyecto el analisis aplicando como instrumento

a las encuestas, entrevistas y observacion.

3.2. FUENTES

3.2.1. Primarias

Informacién que se obtuvo directamente de “primera mano”; personas

encuestadas, entrevistadas o sondeadas para una investigacion de mercado.

3.2.2. Secundarias
Estas informaciones se obtuvo de, centros de investigacion, bibliotecas, libros,

diarios, revistas, publicaciones, y del internet etc.

3.3. Técnicas de lainvestigacion

3.3.1. Observacion. Esta técnica serd empleada para obtener informacion
directa, permitiéndonos observar cada uno de los elementos requeridos para el
analisis del proyecto sobre la comercializacion, de la canasta basica familiar, en

el sector Playa Grande de la Parroquia Nicolas Infante Diaz.

3.3.2. Entrevista. La entrevista se desarrolld0 a personas vinculadas al
consumo de alimentos, mismas que servird como un medio para evaluar la
veracidad de las respuestas sobre la comercializacion, de la canasta basica

familiar, en el sector Playa Grande de la Parroquia Nicolas Infante Diaz.

3.3.3. Encuestas. Se aplicara un cuestionario a las familias del sector, con el
fin de obtener la informacibn necesaria para el estudio sobre la
comercializacién, de la canasta basica familiar, en el sector Playa Grande de la

Parroquia Nicolas Infante Diaz.
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3.4. Localizaciéon de lainvestigacion

La investigacion se la realizard en el sector Playa Grande de la parroquia
Nicolas Infante Diaz, Provincia de Los Rios

La misma que serd la poblacion objetiva de la investigacion.
3.4.1. Poblacion y muestra

La poblacién objetiva seran las familias del sector Playa Grande de la parroquia

Nicolas Infante Diaz.

Mercado Meta: Familias del sector Playa Grande de la parroquia Nicolas
Infante Diaz.

Mercado Objetivo: Familias del sector Playa Grande de la parroquia Nicolas

Infante Diaz.

Segmentacion Geogréfica

Ciudad: Nicolas Infante Diaz del sector Playa Grande 875 familias
Segmentacion Demografica

Sexo: Hombre o Mujer

Clase Econémica: Media, media baja
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3.4.2. Tamafo de muestra

B N *Z?xP(1—P)
~ (N—-1)e2+ 72+ P(1—P)

n

n= Muestra ¢,...?

N= Poblacion = 875

Z= Nivel de confianza = 95% = 1.96

e = Margen de error = 0,05%

P= Probabilidad de que se dé o no = 0.50

875 * 1.962  0.50(1 — 0.50)

"= (875 — 1)0.052 + 1.962 = 0.50(1 — 0.50)

875 %3.8416 % 0.50 % 0.50
™ = 874+ 0.0025 + 3.8416 * 0.50 * 0.50

33614 %025
"= 5185 + 0.9604

84035
"= 31454
n =267
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Investigacion de campo

Una vez aplicada la encuesta, se establecen los resultados mediante una

representacion grafica y tabular, ademas de su posterior interpretacion.

1. ¢Sus ingresos han mejorado en los ultimos afios?

Cuadro# 2 Ingresos mejorados

1. ¢Sus ingresos han mejorado en
los ultimos afios?

Frecuencia|Porcentaje

Si 73 27%
No 194 73%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#l

1. éSus ingresos han mejorado en los
ultimos anos?

Anélisis:
De las 267 encuestas realizadas a las familias de sector Playa Grande de la
parroquia Nicolas Infante Diaz se determind que el 73% de sus ingresos no han

mejorado en los ultimos afios, mientras que el 27% respondieron que mejoro.
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2. ¢Usted en qué nivel socioecondmico se ubicaria?

Cuadro#3 Nivel socioecondémico
. @Uste(,j €n que n|v_eI . Frecuencia|Porcentaje
socioecondmico se ubicaria?
Alta 45 17%
Media 95 36%
Baja 127 47%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#2

2. ¢Usted en qué nivel socioecondmico
se ubicaria?

Andlisis:
De las familias encuestadas del sector Playa Grande se determind que su
nivel socio econdmico se ubica en el 47% nivel baja, el 36% nivel media, y el

17 % nivel alta.
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3. ¢En qué gasta la mayor parte de su ingreso?

Cuadro# 4 Gasto de ingresos
¢En que gasta la mayor parte de Frecuencia|Porcentaje
suingreso?

Alimentacion 86 32%

Educacién 55 21%

Salud 45 17%

Servicios Basicos 34 13%

Alquiler 25 9%

Vestimenta 22 8%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#3

Vestimenta
8%

Alquiler
9%

Servicios
Basicos
13%

¢En que gasta la mayor parte de su ingreso?

Andlisis:

Gran parte de las familias gastan primordialmente sus ingresos en alimentacién

que representa un 32%, de las 267 familias encuestadas respondieron que en
17%, en servicios

educacion gastan aproximadamente el 21% en salud un

bésicos, un 13%, en alquiler un 9% y en vestimenta un minimo porcentaje de

un 8%.




4. ;Cada qué periodo realiza usted sus compras?

Cuadro# 5 Periodo de compras

4. ¢Cada qué periodo realiza | . oncia Porcentaje
usted sus compras?
Diario 69 26%
Semanal 96 30%
Quincenal 76 28%
Mensual 26 10%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#4

4. ¢{Cada qué periodo realiza usted sus
compras?

Mensual
10%

Analisis:

Gran parte de las familias prefieren comprar sus productos semanales
representando a un 36%.otros prefieren comprar quincenal, representando un
28%, un 26% prefieren comprar diariamente, y otros adquirir mensualmente

representando un 10%.
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5. ¢ En qué establecimiento realiza sus compras para su canasta basica?

Cuadro# 6 Establecimientos de compras

5. ¢ En qué establecimiento realiza sus . .
- Frecuencia|Porcentaje
compras para su canasta bésica?

Mercado modelo 36 14%
Mercado mayorista 52 19%
Supermercados 98 37%
Otros 81 30%

TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#5

5. ¢ En qué establecimiento realiza sus
compras para su canasfa hasica?

modelo

14%

Mercado
mayorista
19%

Andlisis:

De las doscientas sesenta y siete encuestas realizadas a las familias del
sector Playa Grande, noventa y ocho personas acceden a comprar a
supermercados que equivale a un 37%, 81 familias prefieren comprar en otros
establecimientos que equivale a un 30% ,52 familias adquieren en mercados
mayorista que representa un 19%, y un 36% acceden a mercados modelos.
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6. ¢ Cual es la variable que lo motiva para realizar sus compras en los
establecimientos mencionados?

Cuadro# 7 Variables que motivan a realizar compras

6. ¢Cual es la variable que lo motiva para
realizar sus compras en los Frecuencia | Porcentaje
establecimientos mencionados?

Precios 117 44%

Servicios 47 18%

Calidad 59 22%

Otros 44 16%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#6

6. ¢ Cual es la variable que lo motiva para realizar
sus compras en los establecimientos
mencionados?

Calidad
22%

Anélisis:

Decientas sesenta y siete familias que adquieren los productos en esos lugares
consideran que es de gran importancia que sea por su precio, por lo que
representa un 44%, también se puede observar que cincuenta y nueve familias
consideran importante la calidad que representa un 22%, seguido de servicios

que representa 18%, y otros con un 16%.
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7. ¢Cuanto gasta aproximadamente para realizar sus compras?

Cuadro# 8 Gastos de compras
7. ¢Cuanto gasta aproximadamente . .
) Frecuencia | Porcentaje
pararealizar sus compras?
Semanal $ de 40.00 a 60.00 104 39%
Quincenal $ de 80 a 100.00 96 36%
Mensual $ de 120 a 160.00 67 25%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#7

¢ Cuanto gasta aproximadamente para realizar sus
compras?

Mensual $

de 120 a 160.00
25% P~

Semanal $
de 40.00 a
60.00
39%

Analisis:

De las familias encuestadas del sector Playa Grande respondieron que gastan
semanalmente un 39% en realizar sus compras, quincenalmente un 36%, y
mensualmente un 25%.
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8. ¢ Usted estd conforme con los precios que paga por sus productos?

Cuadro#9 Conformidad de precios de productos

8. ¢Usted esta conforme con los
precios que paga por sus productos?

Frecuencia | Porcentaje

Si 116 43%
No 151 57%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#8

8. ¢Usted esta conforme con los precios que paga
por sus productos?

Andlisis:

De las doscientas sesenta y siete encuestas realizadas a las familias del
sector Playa Grande, parroquia Nicolas Infante Diaz ciento cincuenta y un
familias respondieron que no estan conformes con los precios que pagan por
sus productos, el cual representa un porcentaje de 57%, y de las ciento
dieciséis familias respondieron que si se encuentran conforme con los precios

que pagan dando como resultado un 43%.
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9. ¢Cuantos integrantes componen su familia?

Cuadro#10 Integrantes de familia
9. ¢Cuantos mtegrz_ir_]tes componen su | - .. ancia Porcentaje

familia?

Dos 45 17%

Tres 69 26%

Cuatro 97 36%

Mas 56 21%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#9

9. {Cuantos integrantes componen su familia?

Analisis:

En cuanto se refiere a los integrantes de las familias del sector Playa Grande
se pudo obtener como resultado que en su mayoria corresponden a cuatro
integrantes lo cual representa al 36%, un 26% a tres personas, un 21% a mas

personas, y un 17% corresponde a dos habitantes.
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10. ¢ Le gustaria que los productos de su canasta basica familiar las pudiera

adquirir con facilidad de pago?

Cuadro# 11 Facilidad de pago

10. ¢Le gustaria que los productos de
su canasta basica familiar las pudiera | Frecuencia | Porcentaje
adquirir con facilidad de pago?

Si 233 87%
No 34 13%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacién de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#10

10. éLe gustaria que los productos de su Canasta Basica
Familiar las pudiera adquirir con facilidad de pago?

No
13%

Analisis:

Como se puede observar en los resultados obtenidos a las familias ellos
concluyeron que un 87 % le gustaria que los productos de su canasta basica
familiar las pudiera adquirir con facilidad de pago, y un 13 % respondieron que

no les gustaria adquirir con facilidad de pago sus productos.
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11. ¢ En qué periodo estaria usted dispuesto a pagar su canasta familiar?

Cuadro#1 2 Periodos de pagos
11. ¢En qué periodo estaria usted . .
. . Frecuencia | Porcentaje

dispuesto a pagar su canasta familiar?

Semanal 36 13%

Quincenal 85 32%

Mensual 146 55%
TOTAL 267 100%

Fuente. Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

Grafico#11

Canasta Familiar?

Mensual
55%

11. ¢En qué periodo estaria usted dispuesto a pagar su

Semanal
13%

Analisis:

De las familias encuestadas en el sector Playa Grande respondieron que un

55 % estaria dispuesto a pagar su canasta familiar mensualmente, un 32%

prefieren pagar quincenal, y un pequefio porcentaje del 13 % muestra que

prefieren pagar semanalmente.
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4.2. Propuesta

4.2.1. Plan estratégico de marketing
4.2.1.1. Base filoséfica.
4.2.1.2. Mision y visién empresarial

4.2.1.2.1. Mision Satisfacer continuamente las necesidades béasicas del cliente
mediante la comercializacion de la canasta basica familiar bajo los mejores
estandares de calidad, a través de un compromiso total con sus proveedores y
consumidores y empleando siempre una filosofia de mejora continua e

innovacion.

4.2.1.2.2. Vision la propuesta de comercializacion de la canasta basica familiar
consiente de las necesidades de la poblacién trabajara de forma honesta y
eficiente para lograr prestigio, confianza y credibilidad por la calidad de
productos que ofrece a la poblacion y por la estabilidad, bienestar, seguridad y

oportunidades de progreso que brinda a todos sus miembros.
4.3. Analisis situacional del mercado

4.3.1. Definicion del problema

Es necesario definir el problema de la investigacion porque es el primer paso a
realizar dentro de la cadena “problema - investigacién soluciéon”. En la
actualidad para permanecer en un mercado no solo se debe buscar vender un
producto sino también se debe conocer el mercado al cual la compafia se
dirige por lo que es importante entender las necesidades del consumidor, sus
gustos, preferencias y habitos de compra al momento de elegir que producto
llevara al hogar. El querer satisfacer las necesidades de los clientes, es el
objetivo de toda empresa, lo cual no es suficiente con deducir que es lo que
buscan los consumidores, sino también es necesaria una investigacion que nos
permita analizar acerca de lo que piensan los clientes del producto, la

competencia y sus gustos en particular.
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4.4 Valores corporativos

4.4.1. Atencion al cliente: Una eficiente atencion, permitira que los clientes
se sientan satisfechos y ademas se fomentara la confianza entre los
mismos, ya que existira un ambiente agradable al momento de realizar la

compra.

4.4.1.1. Calidad: Fomentar una cultura de calidad, ayudara a que los
clientes se sientan seguros y satisfechos al adquirir los productos de la

Canasta Familiar.

4.4.1.2. Respeto: Promover el respeto entre vendedor y cliente, con la

finalidad de establecer un ambiente agradable.

4.4.1.3. Confianza: La confianza debe existir entre vendedor y cliente, con

el objetivo de satisfacer asi todas las necesidades de la mejor manera.

4.4.1.4. Trabajo en equipo: Es fundamental que los procesos del negocio

funcionen eficientemente, para esto se debe trabajar en equipo.

4.5. Politicas

4.5.1. Politica de atencién al cliente
Esta politica consiste, en que el vendedor tiene la obligacién de brindar una
buena atencién a sus clientes, mediante un buen trato, respondiendo sus

preguntas, procurando tener paciencia en el momento que se les presente un

cliente dificil, con la finalidad de evitar una discusion entre las dos partes.
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4.5.2. Politica de calidad

Al implementarse la politica de calidad, va a permitir que el proveedor pueda
ofrecer buenos productos para todos sus clientes, de tal manera que se logre

mejorar el nivel de consumo de las familias.

4.5.3. Politica de comunicacion

La comunicacién dentro de una organizacion es muy importante, ya que
mediante la misma se puede conocer las normas, reglas y politicas que deben

ser cumplidas tanto por los lideres y subordinados.

De igual manera la comunicacion va a permitir desarrollar de una mejor manera

todas las actividades a las que esta dedicada la organizacion.

57



Cuadro#13

4.6. Matriz FODA

4.6.1. Fortalezas 4.6.2. Oportunidades

F.1. Dueia del negocio > O.1.
F.2. Calidad del producto. Gran aceptacion del producto
F.3. Servicio al cliente. en el mercado
F.4. Cumplimiento de normas y 0.2. Apertura de nuevos
estandares de calidad e mercados
higiénicas 0.3. Incremento de demanda
de productos del sector
0.4. Ahorro de tiempos para
los clientes
0O.5. Publicidad boca a boca

Debilidades 4.6.4. Amenazas
D.1. Alta competencia en el

Eetzitor » A.l. Competencia de otros
o productos fuertemente

Falta de publicidad y promocién d o
e los productos sustitutivos

D.3. No se cuenta con una A.2. Nueva demanda con

amplla_ c_:adena de distribucion. nuevas necesidades que

D.4. Dificultad para entrar en el

mercado. requiere cambios en los
productos
A.3. Cambios en los gustos y
preferencias de los
consumidores
A.4. Impuestos establecidos
por el gobierno
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4.7. Objetivos estratégicos.
F-O
F3-02: Comunicar a los clientes potenciales la gama de productos a

comercializar y el servicio al cliente.

F1-O5: Utilizar a los clientes actuales para que ellos comenten a otras

personas de la hueva linea de productos.

F-A

F2-Al: Aprovechar los descuentos especiales de los productos de calidad que
se otorgan, con el fin de ofrecer descuentos o promociones en dias especiales,
para diferenciarse de la competencia de productos sustitutos.

F1 F3-A4. Diferenciar a la nueva propuesta de la canasta familiar con la

competencia, el servicio al cliente, dando a conocer los descuentos especiales.

F2-A3: Abastecerse oportunamente de productos, y estar preparados para los

cambios en los gustos y preferencias de los consumidores.

D-O
D4-02: Tener capacitacion sobre la nueva propuesta de la canasta basica

familiar a ofrecer para aperturas de nuevos mercados.
D2-03: Crear un plan estratégico de marketing captando el incremento de

demanda de productos del sector al que se dirige la propuesta, con el fin de

crear publicidad y promocién de los productos.
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4.8. Plan estratégico-operativo de marketing.
4.8.1. Estrategias genéricas de marketing.

Cuadro#l1 4

Estrategia genéricas Marketing mix.
de marketing

La estrategia de desarrollo de Producto.
nuevos productos.

Politica de crédito Precios
Publicidad directa. Promocion.

Elaborado por: La autora.

4.8.1.1. Estrategia de desarrollo de nuevos productos.

Identificada la necesidad del mercado, se desea que los demandantes perciban
gue la nueva propuesta de la canasta basica familiar es diferente a las que se
ofertan por el sector, suponiendo crecimiento en el mercado actual.

4.8.1.1.1. Tipos de producto.
Los nuevos productos que otorgard la canasta familiar, de acuerdo a las
necesidades de los clientes potenciales son:

X/

¢+ Abacerias, Legumbres y Hortalizas
Miércoles (20% de descuento)
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% Frutas
Martes (20% de descuento)

4.8.2. Politica de crédito

En la investigacion que se realizd en el capitulo anterior la mayoria de los
clientes concordd que el crédito es una opcion para adquirir sus productos. Es
por esto la propuesta de la Canasta Basica Familiar implementara crédito a los
clientes que tengan una compra estandar mensual y quincenal. Es decir que
posean un pedido mensual y quincenal de minimo entre $100 a $ 200 délares.
El plazo para el pago sera de 30 dias, esta politica sera aplicada de manera
inmediata, a los clientes que demuestren con responsabilidad los pagos

puntuales.

4.8.3. Estrategia de precios.
Implementar una politica de crédito para los clientes que tengan pedidos

estandares por pagos mensuales y quincenales.

4.8.4. Estrategia de promocion

4.8.4.1. Boca a boca.

La tactica se enfoca en informar a los clientes potenciales sobre la nueva
propuesta de productos y la calidad que ofrecera la Canasta Basica para que
se produzca publicidad “boca a boca”. La publicidad “boca a boca” se ha visto
conveniente porque se caracteriza por brindar un buen servicio y de calidad, al

momento de que tanto el producto como el servicio satisfacen las necesidades
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del cliente y supera sus expectativas, éste se convierte en un vocero de la
microempresa, es decir, en un medio de comunicacion para los posibles

clientes.

4.8.4.2. Medios impresos. (volantes)

Es un excelente medio para anunciar una gran variedad de productos y/o
servicios; produce un efecto visual instantaneo por la apariencia visual
agradable y la gama de colores e imagenes que se utilizan., es de facil acceso
y sobre todo es un medio personal. Seran distribuidos de manera personal a

los actuales y futuros clientes.

4.8.4.3. Medios impresos (banner)

Se utilizara un banner que se colocara en la parte alta del local, el tamafio del
mismo sera 80 * 150 cm a full color, el mismo que llamaréa la atencién de los
clientes y usuarios que habitan a menudo en el sector Playa Grande, lo que

servira para atraer a potenciales clientes.

4.9. Factores importantes para llevar a cabo el plan estratégico
de marketing

4.9.1. Infraestructura.
Para llevar a cabo la realizaciéon de la propuesta, y poder brindar una mejor
imagen es necesario contar con un local adecuado, Se requiere de una

Bodega.

4.9.2. Equipos de computacion.
Para brindar un mejor servicio y dar una mejor imagen al negocio se
implementara una computadora e impresora para agilitar los pedidos de los

clientes.

4.9.3. Muebles y enseres.
Al momento de implementar nueva linea de productos como es la propuesta de
la Canasta Familiar es necesario contar con nuevos enseres para poder exhibir

de manera Optimo los productos para esto se requiere de lo siguiente:
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v' Frigorifico vitrina marca haceb poco uso 15 pies $ 650

v Perchas metdlicas nuevas de acero reforzado medidas 1.12 mts de

ancho x 1.98 de alto x 0.28 de fondo $ 100

Productos de la canasta basica familiar

Cuadro # 15

PRODUCTOS CON SUS RESPECTIVOS PRECIOS, SEPARADOS POR GRUPOS.

PRODUCTOS

FRUTAS
Guineo (unidades)

Manzana (unidades)
Peras (unidades)

Piflas (unidades)
Naranjas (unidades)
Frutillas (libras)

Melén(unidades)
Limones(unidades)
Granadillas(unidades)

Uva (libras)

Tomate de arbol (unidades)
Subtotal

VERDURAS

Brdcoli (unidades)
Lechuga (unidades)

Rabano (unidades)
Zanahoria (unidades)
Frejol (libras)

Tomate (libras)
Col (unidades)

Ajo pelado(libras)
Pepino(unidades)
Choclo(unidades)

Cebolla (libras)
Papas (libras)
Pimientos(unidades)

CANTIDAD

[(e]
w

0 A W B, BB DN DN DN W P NMNDN

PRECIO
UNITARIO

0,05
0,25
0,25

1,25
0,10
1,00

1,00
0,05
0,25

1,50
1,00

0,60
0,40

0,50
0,30
1,25

0,40
0,50

1,35
0,30
0,30

0,35
0,35
1,00

TOTAL

1,00
2,00
2,00

1,25
2,00
1,00

2,00
1,00
1,00
1,50
2,00

16.75

1,20
0.80

0.50
0.90
2,50

0.80
1,00

2.70
1.20
1.20

1.05
1.40
2,00
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Cebolla blanca(atado)
Subtotal

LACTEOS
Queso (libra)
leche (litros)

Mantequilla (gr)

Subtotal

ABACERIA
Huevos(cubeta)

Papel higiénico(unidades)

Pasta Dental(unidad)

Detergente(unidades)
Cloro(unidades)
Supan(unidades)
Atun(unidades)
Sardina (unidades)
lenteja(libras)
Harina(libras)
Quaker(libras)
Especias

Azlcar (libras)
Aceite(litro)

Arroz (libras)
Jabdn (unidad)
Fideos (funda)

Café(funda)
Chocolate(funda)

Subtotal

TOTAL

12
2
2(600gr)

W W NDNNDN P B

25

75

215

1,00

2,00
0.90

1.15

3,00
0.35

1.48

1,95
0,35
1,50
1,35
0.85
0,60
0,35
0,50
3,00
0,50
2,10
10,00
0,45
1,00
1,00
1,00

50.68

1,00
18.25

6,00
1.80

1.15
8.95

3,00
4.20

2.96

3.90
1.40
1.50
2.70
1.70
1.20
1.05
1.50
3,00
2.50
4.20
10,00
1.80
2,00
2,00
1,00
51.61

95.56
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4.10. Presupuesto del plan de marketing

Cuadro#l 6

PROYECTO DETALLE
Financiamiento Capital propio
Inversion para

Créditos

Politica de crédito

*Publicidad boca
a boca

* Medio Impreso
Publicidad (2000 volantes full
Directa color 1/ 4 A4)

* Roll up con lona

banner (full color)

hd 85 X 200 mm
Infraestructura

Equipo de
Equipamiento computacion

General Muebles y

enseres

TOTAL

Elaborado por: la autora

VALOR
$ 5000.00

$ 2000.00

$0.00

$75.00

$45,00

$ 500.00

$ 700.00

$750.00

VALOR
TOTAL
$5000.00

$ 2000.00

$ 120.00

$500.00

$700.00

$750.00

$ 4070.00
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones:
Después de haber realizado la investigacion de mercados se
puede concluir que las familias buscan adquirir sus productos de
consumo masivo por el sector, con el fin de encontrar todo lo que

necesitan en un solo lugar.

El andlisis de mercado nos indica que existe un gran porcentaje
de familias que estarian conformes con el servicio que se les
ofreceria de poder obtener la canasta bésica, punto de partida

con facilidad de pago.

La propuesta de comercializar la canasta basica familiar, se
implementard de manera conveniente en la vivienda de la duefia
del negocio, en el sector Playa Grande parroquia Nicolas Infante
Diaz; la cual cuenta con una buena infraestructura para asi ofertar

un buen servicio, y acorde a las expectativas del cliente.

Para poder llegar hacia el mercado objetivo es importante
considerar que la propuesta de comercializacion debe ofrecer
productos de calidad, basados en un servicio excelente para

poder observar la reaccion de los clientes potenciales.

Por medio de la implementacion de un plan de marketing se
captara posibles clientes con el fin de aumentar su demanda, ya
gue los factores mas importantes a la hora de comprar estan
determinados en gran parte por la variedad de productos,

ubicacion, y facilidad de pago.
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5.2. Recomendaciones:
Se recomienda poner en marcha el plan estratégico de marketing,
con el fin de cumplir las expectativas de los clientes potenciales,

asi como para el crecimiento del negocio.

Aplicar estrategias de marketing para de esta manera llegar al
mercado objetivo que son las familias del sector, para despertar
su interés por la nueva propuesta de productos masivos que se

van a ofrecer en la canasta familiar.

Se debera evaluar en forma constante la infraestructura, donde se
comercializara la canasta basica familiar, con la finalidad de

satisfacer completamente al cliente.

Se recomienda que al comercializar los productos de la canasta

basica familiar, sean de excelente calidad.

Para que el plan estratégico de marketing funcione es
recomendable que los productos a ofertar, sean variados, y

acorde a la economia del sector.
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Objetivo: Investigar la situacion econdémica de las familias Identificar las
necesidades actuales

Entrevistar a 368 familias

Nombre del entrevistado /a:

Cargo actual:
Sexo

Hombre
Mujer EI

1. ¢ Sus ingresos han mejorado en los ultimos afios?
Ssi O
No []

2. ¢ Usted en qué nivel socioecondmico se ubicaria?
Alta [] Media [] Baja []

3. ¢ En que gasta la mayor parte de su ingreso?
Alimentacion [JEducacion [JSalud []Servicios Basicos [Alquiler []Vestimenta []
Otros [

4. ¢ Cada qué periodo realiza usted sus compras?
Diario ] Semanal [] Quincenal L1  Mensual[]

5. ¢ En qué establecimiento realiza sus compras para su canasta basica?
Mercado modelo [] Mercado mayorista [] Supermercados [] Otros..[]

6. ¢Cual es la variable que lo motiva para realizar sus compras en los
establecimientos mencionados?

Precios [] Servicios [] Calidad [] Ofros..[]

7. ¢ Cuanto gasta aproximadamente para realizar sus compras?
Semanal $ [] Quincenal $ [] Mensual$ []

8. ¢ Usted esta conforme con los precios que paga por sus productos?

Si L] POrQUE. ..
NO [] POMQUE......cvtiiiiiei e

9. ¢ Cuantos integrantes componen su familia?

2 3 [] 4 [] Otros[]

10. ¢Le gustaria que los productos de su canasta basica familiar las pudiera

adquirir con facilidad de pago?
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Si O
No [

11. ¢ En qué periodo estaria usted dispuesto a pagar su canasta familiar?

Semanal [ Quincenal [ Mensual []
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Medios impresos. (Volantes)
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Medios impresos (Banner)

CANASTA BASTEA
FAMILIAR

ADQUIERE TU CANASTA FAMILIAR Y ENCUENTRA

TUS PRODUCTOS EN UN SOLO LUGAR........CON
FACILIDAD DE PAGOS

111l CREDITOS!I!I QUINCENALES Y MENSUALES

Sector Playa Grade Parroquia Nicolgs Infante Digz-
Quevedo

Av. El Ejercito 1lava
Telf. 0986282460

) —
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Bodega.
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Perchas metalicas nuevas de acero reforzado medidas 1.12 mts de ancho x
1.98 de alto x 0.28 de fondo $ 100
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