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RESUMEN EJECUTIVO

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) en el Ecuador tienen un rol
fundamental como aporte al crecimiento de la economia del pais. En la
actualidad este tipo de empresas, mayoritariamente no realizan sus
actividades comerciales basadas en gestién de procesos o calidad, asi como
no suelen contar con planes de marketing, planes de ventas o planes de
negocios; herramientas fundamentales para contar con una organizacion
que trabaja eficaz y eficientemente. Market SAXJ no ha sido la excepcion.
Esta empresa de manejo y economia de tipo familiar, en los dltimos afios ha
venido perdiendo competitividad frente a las cadenas de retail. Por tanto la
implementacion de un plan de marketing tiene por objetivo plantear
estrategias eficaces y eficientes para llegar a posicionarse nuevamente en
su mercado objetivo; realizando un andlisis profundo de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) que tiene la organizacion;
asi como el analisis de los productos o servicios que oferta, la plaza en la
cual se desenvuelve, los precios que maneja y la promocion que
actualmente realiza y desea potencializar para volver a ocupar los sitiales
que tuvo afios atras. La implementacibn de un Plan Estratégico de
Marketing, su ejecucion y posterior seguimiento para la empresa Market
SAXJ, se muestra como una gran alternativa para recuperar clientes,
posicionarse en el mercado objetivo, subir su nivel de competitividad y
mantener la estabilidad empresarial que toda institucion requiere. Este
estudio busca refrescar la imagen organizacional para asi lograr la meta de

llegar eficaz y eficientemente a sus clientes objetivo.

PALABRAS CLAVES:

e PYME

e Competitividad organizacional

e Plan de marketing estratégico

e FODA

e Posicionamiento imagen corporativa
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EXECUTIVE SUMMARY

Small and medium enterprises (SMESs) in Ecuador have a fundamental role
as a contribution to the growth of the economy. Currently these businesses,
mostly not conduct their business based on quality and process
management, and often do not have marketing plans, sales plans or
business plans; essential tools to have an organization that works effectively
and efficiently. Market SAXJ has been no exception. This company
management and family type economy in recent years has been losing
competitiveness with retail chains. Therefore the implementation of a
marketing plan seeks to raise effective and efficient strategies to reach
position again in your target market; performing a thorough analysis of the
strengths, weaknesses, opportunities and threats (SWOT the organization
has as well as analysis of the products or services that offer, the place in
which it operates, the prices and the promotion that currently have, and want
to potentiate to reoccupy the seats that had years ago again. The
implementation of a Strategic Marketing Plan, execution and follow-up for the
company Market SAXJ is shown as a great alternative to regain customer in
the target market, positioning, upload their competitiveness and maintain
business stability that every company requires. This study seeks to refresh
the organizational image to achieve the goal of effectively and efficiently

reach their target customers.

KEYWORDS:

e SMEs

« Organizational Competitive
e Strategic marketing plan

e SWOT

e Corporate image positioning



1. CAPITULO I

11. GENERALIDADES

1.1.1. ANTECEDENTES

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de marketing para la empresa “MARKET
SAXJ” dedicada a la comercializacion de productos de primera necesidad y

delicatesen, con horizonte de tiempo 2014 al 2017.

Objetivos Especificos

» Realizar un diagnoéstico del entorno para definir los factores claves del

éxito para el negocio.

» Investigar el mercado para definir las tendencias del mercado,
estratificando y definiendo los gustos, preferencias y necesidades.

» Definir las estrategias del mix del marketing para posicionar los productos

en el mercado y buscar la fidelizacién de los clientes.

» Construir un modelo de auditoria de gestion para el plan de marketing



12. LAEMPRESA

1.2.1. RESENA HISTORICA

SAXJ, es una microempresa que nace de la necesidad de brindar un
servicio personalizado de calidad a sus clientes objetivo. Este negocio de
tipo familiar creado inicialmente por su duefia actual y constituido en el afio
de 1996, se encuentra ubicado en la provincia de Pichincha, canton Quito,
parroquia El Batan, en el Centro Comercial El Inca, que queda dentro del
conjunto habitacional "Condominios El Inca", ubicado en la calle de las
Hiedras N42-48, entre Av. de los Granados y Joel Polanco. Este conjunto
habitacional estructurado por 76 Bloques de 10 departamentos cada uno
con un total de 760 departamentos, donde reside aproximadamente una
poblacién de 2000 habitantes, se encuentra ubicado en una de las areas de
mayor desarrollo de la Ciudad de Quito. En los ultimos afios el sector se ha
transformado en una zona comercial por la presencia de nuevos conjuntos

habitacionales, centros comerciales, universidades y empresas.

Market SAXJ desde hace 19 afios se dedica a la comercializacion de
productos de primera necesidad y en los ultimos 5 afios ha incrementado la

linea de productos de delicatesen.

En la actualidad la microempresa cuenta con un solo local queriendo
expandirse hacia nuevos lugares que puedan demandar su servicio. Esta
PYME es conocida en el sector por su servicio personalizado y la calidad de

sus productos. Proyectandose constantemente hacia la mejora continua,
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tanto de los productos que ofrece, asi como el servicio que brinda a sus

clientes.

GIRO DEL NEGOCIO

En la actualidad las PYMES (pequefias y medianas empresas) se
encuentran en un proceso de mejora continua e innovacioén para poder ir
creando con calidad productos y/o servicios que satisfagan las necesidades

de sus clientes obijetivo.

MARKET SAXJ es una PYME de tipo familiar que no se encuentra
lejana a la demanda de los clientes que en la actualidad son mas exigentes.
Esta empresa que en la actualidad esta dedicada a la comercializacion de
productos de primera necesidad y de delicatesen, se encuentra en un
proceso busqueda de las estrategias de marketing y comercializacion mas
efectivas, que le permitan mejorar sus ventas, captar mayor cantidad de
clientes, y a su vez contar con ventajas competitivas que le permitan brindar
servicios y productos de calidad que satisfagan con mayor eficiencia las
necesidades de sus clientes objetivo y asi posicionarse como lider en el

segmento de mercado al cual se dirige.

En la actualidad la micro empresa es conocida en el sector por su

servicio personalizado y la calidad de sus productos.

1.3. ALCANCE DE ESTUDIO

Tomando en consideracion la cifra de habitantes del conjunto residencial,
y analizando que la empresa busca llegar al menos al 60% de la poblacién
del conjunto habitacional, se plantea mediante esta investigacion desarrollar
las estrategias de mercadeo que mayor impacto generen sobre su mercado

objetivo.
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La planeacion estratégica se ha convertido en la mejor manera de sacar
adelante las metas y vision de las empresas. Esta debe enfocarse hacia las
nuevas tendencias, buscado la mejor forma de realizar actividades que nos
conlleven a alcanzar las metas y a conocer sobre las necesidades y
expectativas de los clientes. Para ello es necesario realizar en primera
instancia una investigacion y analisis exhaustivo sobre los procesos y
productos de la empresa para conocer con claridad las expectativas y
necesidades de los clientes; asi como la percepcién que tienen estos de la

empresa.

El desarrollo de un Plan Estratégico de Marketing busca identificar las
alertas, necesidades y expectativas de los clientes, evaluando los procesos
que impacten directamente en la satisfaccion de los mismos para lograr
mejoras en los procesos competitivos y lograr asegurar la fidelidad y
aumento de clientes, aplicando las herramientas mas idéneas que permitan
satisfacer las necesidades del cliente, incrementar las ventas del negocio
familiar y posicionar a la empresa en el mercado, captando mas clientes y
creando fidelidad en aquellos que ya conocen la calidad de los productos y
servicios que comercializa MARKET SAXJ.

Este estudio busca ser una herramienta fundamental para la toma de
decisiones en la empresa SAXJ respecto a las acciones mas acertadas a
tomar el momento de querer recuperar clientela, mejorar su imagen
organizacional, logras las ventas planeadas desde inicios de afio y
posicionarse como el micro mercado de mayor importancia dentro del
conjunto habitacional El Inca. Nuestra razén de ser se basa en ofrecer
servicios de calidad a nuestro objetivo primordial, EL CLIENTE, buscando
siempre la CALIDAD TOTAL . En cuanto a la viabilidad del proyecto, los
directivos de la empresa estan consienten y dispuestos a invertir en los
recursos econémico financieros, humanos de tiempo y tecnoldgicos que

sean necesarios para lograr llevar a cabo efectivamente la investigacion.



2. CAPITULO I

2.1.  ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1. EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Market SAXJ es una empresa que esta perdiendo posicionamiento en su
mercado objetivo debido a la alta y fuerte competencia que existe en la
actualidad.

La empresa MARKET SAXJ es conocida en el sector por su servicio
personalizado y la calidad de sus productos. Entonces ¢Cuales son los

problemas que la aquejan?

Enunciado el principal problema de Market SAXJ, se analiza varios
elementos que contribuyen a la desestabilidad comercial de la empresa,
como son: inadecuado y deficiente servicio y seguimiento de los clientes
existentes, déficit en cuanto a estrategias de marketing y comercializacion
que le permitan llegar con mayor impacto a los clientes, sumado a su
principal problema como es la participacion actual de una elevada y poco
equilibrada competencia entre negocios pequefios, medianos y grandes
empresas como SUPERMAXI, AKI y SANTAMARIA, las cuales le han
restado estabilidad y han llevado a perder su posicionamiento ante sus

principales clientes, asi como a disminuir sus ventas.

Por estos motivos se plantea la importancia de levantar y aplicar un Plan
Estratégico de Marketing donde se proponga innovarse tecnolégicamente,
buscar ventajas competitivas para aumentar sus ventas, suplir las
necesidades de sus actuales y nuevos clientes y brindar una atencion
personalizada mas eficaz y eficiente con productos y servicios de buena

calidad a precios convenientes, asi mismo se plantea el definir o re
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direccionar su atencion a clientes que busquen los productos y servicios de

un negocio de las caracteristicas de MARKET SAXJ.

De no contar con un plan de marketing estratégico, MARKET SAXJ
estara destinada a ser una empresa mas, sin destrezas que le permitan
posicionare en el mercado, sin estrategias para comercializar sus productos
con mayor eficacia, disminuyendo sus ingresos, despidiendo personal; e

incluso pudiendo llegar a estancare al punto de cerrar sus puertas.

Por tanto esta investigacién es de gran importancia e interés para todos
los condéminos, la administracion del conjunto y en especial para MARKET
SAXJ.

IDENTIFICACION DE LAS CAUSAS

» Existe una falta de procesos y procedimientos que permiten contar con

una gestion administrativa y del area comercial mas eficiente.

» Se percibe una miopia hacia las necesidades que busca satisfacer el
cliente; se entrega lo que la empresa quiere dar, mas no lo que

necesariamente requiere el cliente.

» Falta de un departamento de marketing que desarrolle las estrategias de

mercadeo efectivas para llegar al cliente objetivo.

» Las grandes empresas que cuentan con una estructura y magnitud
organizacional mas competitiva, cuyo giro de negocio corresponde a la
comercializacion de productos de primera necesidad y delicatesen,
ademas de poder brindar precios competitivos a sus clientes en base al
manejo de volumenes superiores a los que maneja una PYME, en los
altimos afios han generado una competencia desleal de parte de las
mismas, tanto hacia otras grandes empresas y prioritariamente hacia las

PYMES, buscando desestabilizarlas. Ya que estas estrategias incluyen: el
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brindar estacionalmente precios con grandes descuentos, que no pueden
sustentar las empresas medianas y pequefas, obligandolas a debilitarse

e incluso en muchos casos a desaparecer del mercado.

La sociedad actual busca lugares donde pueda encontrar todas las cosas
gue requiere y manejar un sistema creditico ante su consumo, a través de
tarjetas de crédito, a diferencia del servicio que le ofrece en un micro
mercado de tipo familiar donde los productos que oferta no abarcan todas
las necesidades con las que cuenta el cliente, ademas de que el dinero
con el que se realizan las transacciones comerciales es en efectivo. Esta
es una desventaja competitiva que hace que las empresas grandes vayan

ganando mercado y un mejor posicionamiento.

Al contar con deficiencias en la gestion administrativa, comercial y de
financiamiento, falta de productos acorde a las necesidades del cliente y
competencia desleal, la fidelidad del usuario de Market SAXJ se ha visto
mermada, por lo que es facil que acceda a otras empresas que cuentan
con planes de mercadeo que les permitan brindar bienes o servicios de

forma mas eficaz.



ANALISIS CON EL DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Falta de competitividad de
parte de Market SAXJ
Competencia desleal, especialmente

de grandes empresas

Poca satisfaccion de las
necesidades de los
clientes

Falta de procesos y
procedimientos administrativos
y de comercializacion

Falta de inversion en infraestructura,
capacitacion personal, nuevos
productos o servicios que el mercado
demanda

Figura 1. Analisis con el Diagrama de Ishikawa
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2.1.2. MARCO DE REFERENCIA

MARCO TEORICO

Aqui se reane la informacion documental, conceptos, teorias que se utilizan
para formular y desarrollar el plan estratégico de marketing de la empresa
MARKET SAXJ.

¢, Qué es la estrategia?

Chandler (1962), afirma que “la estrategia es un modelo o plan que integra
los principales objetivos, politicas y sucesion de acciones de una organizacion
en un todo coherente. Una estrategia bien formulada ayuda a ordenar y asignar
los recursos de una organizacion de una forma singular y variable basada en
sus capacidades y carencias internas relativas en la anticipacién a los cambios

del entorno y en las eventuales maniobras de los adversarios inteligentes”.

“La estrategia empresarial, es una palabra, es una ventaja competitiva... el
Unico proposito de la tecnificacion estratégica es permitir que la empresa
obtenga tan eficientemente como sea posible, una ventaja sostenible sobre sus
competidores. La estrategia corporativa supone, asi, un intento de alternar las
fortalezas relativas de la compafiia para distanciarse de sus competidores de la

manera mas eficiente”. Levy (2006).

En base a los conceptos de Chandler y Levy considero que la estrategia al
ser planificada, coherente y sistematica, permite desarrollar procesos de cambio
dentro de una organizacion, con el fin de crear ventajas competitivas, cambios
de entorno, fomento de fortalezas y en fin acciones correlacionadas que
aplicadas a la realidad de un empresa podrian hacer que la misma funcione con

mayor efectividad y se posesione como una organizacion exitosa.
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Servicio al cliente

“El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia
para satisfacer mejor que sus competidores las necesidades y expectativas de
sus clientes externos. De esta definicion deducimos que el servicio de atencion

al cliente es indispensable para el desarrollo de una empresa”. Serna, (2010).

Como lo manifiesta Serna, la atencion al cliente es indispensable para el
desarrollo de una empresa, ya que como lo muestran varios estudios, un cliente
insatisfecho, irrespetado o no tomado en cuenta, acarrea al menos 25 clientes
gue no accederan a nuestro bien o servicio; y por el contrario generara un
efecto viral en cuanto a una informacion negativa de la empresa. He de ahi la
importancia y sensibilidad de conocer, segmentar e interpretar las necesidades

de nuestros clientes objetivo.

Por otra parte Figueroa, (2009) autor del libro ¢Quién se llevd a Mi
Cliente? manifiesta que “En general las personas buscan y se quedan en donde
se sienten bien, son aceptadas y les ponen atencion, en otra palabras, se
sienten felices, ya sea en una relacion personal, de trabajo comercial. Por otro
lado trataran de alejarse de cualquier situacion que les provoque dolor, ya sea

por falta de respeto y de atencion o mal trato”

Por desgracia en la mayoria de casos, nosotros somos quienes alejamos a

las personas con nuestras actitudes, mal comportamiento e indiferencia.
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Estrategias para mejorar el servicio

“El objetivo de realizar una investigacion de medicion de la calidad, es la
utilizacion de los resultados para iniciar en cascada de retroalimentacion de
datos, relevantes para cada unidad de la organizacion, con el fin de que en
equipo de trabajo se analicen los principales resultados obtenidos, se
desarrollen visiones compartidas de la situacion y se formulen a crear una
cultura de la calidad de servicio. Estas actuaciones contribuyen a crear una
cultura de la calidad que facilita la de satisfaccion de los clientes” Peird,
(1998).

Todas las estrategias que puedan ser utilizadas para mejorar la atencion a
nuestros clientes nunca seran suficientes, ya que permitiran a la empresas estar
alertas y preparadas para cumplir con las necesidades planteadas por los
clientes. Por otro lado, la materia de analisis de esta investigacion se basa en el
planteamiento de un plan estratégico de marketing para MARKET SAXJ, como
una herramienta esencial para manejar un negocio mas eficientemente con la

proyeccion de posicionarse como lider en el mercado.

Plan de Marketing Estratégico

Los autores Lamb, Hair, & McDaniel, (2002), se refieren a la planeacion de
marketing como el disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los
cambios de todas las decisiones y estrategias de marketing, asi como la linea
de productos, canales de distribucion, comunicaciones de comercializacion y
precios. Este documento ha sido la linea base de varios procesos de desarrollo
de planes de marketing estratégicos; ya que se establece como un manual de
referencia de las actividades de marketing a aplicarse en una organizacion.
Bajo sus conceptos claros, definidos y aplicables este manual nos permite

construir un plan de marketing estratégico basado en las bases del desarrollo
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de las estrategias que deseamos aplicar a la realidad de nuestras empresas y
nuestro entorno. Estas herramientas nos permites plantear cuales deberia ser
las estrategias propicias y efectivas para que exista una gran brecha entre el
desempefio actual de la empresa y el desempefio esperado posterior a un
proceso de desarrollo del plan estratégico de marketing para MARKET SAXJ.

Se debe plantear que establecer el plan estratégico de marketing no es una
tarea facil o rapida, ya que su importancia radica en utilizar la herramienta como

un instructivo efectivo para el logro de los objetivos de la empresa.

MARCO CONCEPTUAL

Son los términos mas relevantes dentro de la investigacion son los

siguientes:

Actitud.

Es la forma de actuar de una persona, el comportamiento que emplea un
individuo para hacer las cosas. En este sentido, se puede decir que es su forma
de ser o el comportamiento de actuar, también puede considerarse como cierta
forma de motivacion social de caracter, por lo tanto secundario, frente a la

motivacién bioldgica. Arellano, (2002).
Amenazas.
Situaciones externas negativas, que podrian atentar al desarrollo de la

organizacion, es preciso contar con estrategias para sostener su influencia en

las empresas. Fred, (2003)
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Atencién al cliente.

Se designa con el concepto de Atencién al Cliente a aquel servicio que
prestan las empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a
sus clientes, en caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias,

plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion. Levy, (2006)

Calidad.

Es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa
gue permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su misma
especie. Calidad se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto
gue le confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas y explicitas.
Terpstra & Russow, (2000)

Calidad Total.

La Calidad Total es el estadio mas evolucionado dentro de las sucesivas
transformaciones que ha sufrido el término Calidad a lo largo del tiempo. En un
primer momento se habla de Control de Calidad, primera etapa en la gestion de
la Calidad que se basa en técnicas de inspeccion aplicadas a Produccion’.
Posteriormente nace el Aseguramiento de la Calidad, fase que persigue
garantizar un nivel continuo de la calidad del producto o servicio proporcionado.
Finalmente se llega a lo que hoy en dia se conoce como Calidad Total, un
sistema de gestion empresarial intimamente relacionado con el concepto de
Mejora Continua y que incluye las dos fases anteriores. Los principios
fundamentales de este sistema de gestidbn son los siguientes. Terpstra &
Russow, (2000).
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Cliente.

Aquella persona natural o juridica que realiza una transaccion comercial

llamada compra. Kother & Amstrong, (2003)

Demanda.

Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor demanda
individual o por el conjunto de consumidores demanda total o de mercado en un

momento determinado. Hoffma & Bateson, (2002)

Debilidades.

Son aquellos elementos negativos internos que constituyen una barrera o
limitacion para el buen desempefio de las organizaciones. Wells, Burnett, &
Moriarty, (1996)

Efectividad.

La efectividad es una capacidad que las personas ponemos en practica casi
a diario, para realizar diferentes actividades en nuestra vida cotidiana. Por
ejemplo, tengo una leccion escrita de Historia, y para ello voy a realizar
resimenes de todas las unidades tematicas que se evaluaran en la leccion, con
el fin de esquematizar los conceptos, y realizar cuadros comparativos, sintesis,

cuadros conceptuales, etc. Bernal, (2000)
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Eficiencia.

Es la habilitada para conseguir cosas con la menor inversién posible de
recursos. Se centra en el método, en el mejor sistema y el tiempo mas corto
para hacer bien lo que se hace. Se centra en cdmo hacer las cosas. Bernal,
(2000)

Eficacia.

Es la habilidad para alcanzar los objetivos que se establecen con a menor
inversion posible, a la vez que el uso inteligente de recursos, se centra en los
resultados. Bernal, (2000).

Estrategia.

Es el plan de accién amplio mediante el cual una organizacién intenta

alcanzar sus objetivos. Arellano, (2002)

Estandares.

Que sirve como tipo, modelo, norma, patron o referencia para la realizacion

de mejoras en el ambito que se desee aplicar. Chandler, (1962)

Estudio de Mercado.

Consiste en una iniciativa empresarial con el fin de hacerse una idea sobre

la viabilidad comercial de una actividad econdmica. Hoffma & Bateson, (2002).
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Excelencia.

Es el talento o cualidad de lo que es extraordinariamente bueno y también
de lo que excede las normas ordinarias. Es también un objeto para el estandar
de rendimiento. Lamb, Hair, & McDaniel, (2002)

Financiamiento.

Conjunto de recursos monetarios financieros que se destinaran para llevar a

cabo una determinada actividad o proyecto econémico. Fred, (2003)

FODA.

El Andlisis FODA, también conocido como Matriz o Analisis FODA, es una
metodologia de estudio de la situacion de una empresa 0 un proyecto,
analizando sus caracteristicas internas y su situacion externa en una matriz
cuadrada. Proviene de las siglas en inglés SWOT. Wells, Burnett, & Moriarty,
(1996)

Fortalezas.

Son todos los elementos positivos internos que posee una empresa y los

cuales fortalecen su accionar. Wells, Burnett, & Moriarty, (1996)

Individuo.

Es cada uno de los elementos que forman la poblacion o la muestra.
Chandler, (1962)
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Inversion.

Es el sentido econémico, es una colocacion de capital para obtener una

ganancia futura. Bernal, (2000)

Marketing MIX.

Desde épocas pasadas, la mezcla de mercadotecnia, dentro de ella las 4
P’s han sido utilizadas tanto por la gente como por las empresas porque son

tomadas como una base para impactar en el mercado.

Las 4 P’s son utilizadas dentro de la mercadotecnia como una herramienta
para obtener un buen resultado con el lanzamiento de algun producto o servicio

gue se pretende dar al cliente. Serna, (2010)

Mercado.

Consiste en un grupo de clientes (personas u organizaciones) con una
variedad de necesidades a satisfacer y dinero que quieren gastar, para

conseguirlo y el deseo de obtenerlo a un determinado plazo. Peird, (1998)

Mercadotecnia.

Mercadotecnia es el proceso social y administrativo en el que tanto las
personas como los grupos de personas obtienen lo que necesitan o quieren,
mediante la creacion de productos y servicios, que tiene un valor intrinseco, y
su intercambio con terceros. Tiene como finalidad la satisfaccion del
consumidor, esta enfocada a descubrir lo que el consumidor quiere, aplicando
inteligentemente la creatividad a las personas, sus deseos, temores Yy

requerimientos, mas que a los productos. Es un sistema global de actividades
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de negocios proyectadas para planear, establecer un precio, promover o0
distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y
potenciales. Terpstra & Russow, (2000)

Mision.

Es la razon de ser de una organizacion, sea esta publica o privada. Serna,
(2010)

Muestra.

Es un subconjunto, extraido de la poblacion (mediante técnicas de
muestreo), cuyo estudio sirve para inferir caracteristicas de toda la poblacion.
Chase, (2005)

Oferta.

Ofrecimiento para hacer o cumplir una cosa. Accion de ofrecer un producto
para su venta, especialmente cuando se ofrece a un precio mas bajo de lo
normal. Chase, (2005)

Objetivo.

Son resultados que a un plazo determinado se desena o necesitan lograr en
la organizacién para consolidar si misiébn empresarial. Fred, (2003)

Oportunidades.

Factores positivos que se generan en el entorno de la empresa y que deben
ser aprovechados. Wells, Burnett, & Moriarty, (1996)
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Personalizada.

Adaptado o preparado a las necesidades o deseos de cada persona a la
gue se destina. Figueroa, (2009)

Plan Estratégico.

El plan estratégico es un documento formal en el que se intenta plasmar,
por parte de los responsables de una compafia (directivos, gerentes,
empresarios...) cual sera la estrategia de la misma durante un periodo de
tiempo, generalmente de 3 a 5 aflos. Fred, (2003).

Poblacion.

Poblacion es el conjunto de todos los elementos que son objeto del estudio
estadistico. Chandler, (1962).

Posicionamiento.

Es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia, ya que lo
gue se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y
trabaja con la mente del consumidor, se posesiona un producto en la mente del
consumidor. Terpstra & Russow, (2000).

Precio.

Es el pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien o servicio o,

mas en general, una mercancia cualquiera. Bernal, (2000)
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Presupuesto.

Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en
valores y términos financieros que debe cumplirse en determinado tiempo y
bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de

responsabilidad de la organizacién. Bernal, (2000)

PYME

Conjunto de micro, pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su
volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de
produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades

econdmicas. Arellano, (2002)

Servicio al cliente.

Es el servicio que proporciona una empresa para relacionarse con sus
clientes. Es el conjunto de actividades, interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Hoffma & Bateson,
(2002).

Tienda de conveniencia.
Se le llaman tiendas de conveniencia a los establecimientos con menos de
500 m2, con un horario comercial superior a las 18 horas, un periodo de

apertura de 365 dias del afio. De ahi el nombre popular de 24 horas.

Tienen un amplio surtido de productos, centrado en bebidas, alimentacion,

productos de estanco, bazar, etc. A cambio de la amplitud de horarios y la
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variedad de productos, sus precios suelen ser ligeramente superiores a los de

los supermercados al uso. Hoffma & Bateson, (2002).

Ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva se refiere a cualquier caracteristica de la empresa
que la diferencia de otras y la coloca en una posicion relativa superior para
competir. Por tanto, una empresa tiene una ventaja competitiva frente a otra
cuando posee ciertas caracteristicas que no tiene la otra 0 que ésta las tiene a
niveles inferiores. Da igual por lo tanto que sea a nivel nacional o internacional.
Figueroa, (2009).

Ventas.

La venta también es el contrato a través del cual se transfiere una cosa
propia a dominio ajeno por el precio pactado. La venta puede ser algo potencial
(un producto que esta a la venta pero que aun no ha sido comprado) o una
operacion ya concretada (en este caso, implica necesariamente la compra.
Bernal, (2000)

Vision.

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la
organizacion. La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y
poniéndola por escrito, a fin de crear el suefio (compartido por todos los que
tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la empresa. La
vision es creada por la persona encargada de dirigir la empresa, y quien tiene
que valorar e incluir en su analisis muchas de las aspiraciones de los agentes

gue componen la organizacion, tanto internos como externos. (Serna, 2010)
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2.1.3. MACRO AMBIENTE

Los factores Macro ambientales son aquellos que influyen de manera
importante en una organizacion y sobre los cuales la empresa no puede ejercer
control. Estas fuerzas dinamicas son importantes ya que un cambio en las

mismas puede afectar o beneficiar a una organizacion.

Al analizar el macro ambiente en el que opera una empresa, es importante
identificar los factores que podrian afectarla en cuanto a la oferta, la demanda y
los costos. El Analisis Politico, Econdmico, Social y Tecnolégico (PEST) permite
examinar el impacto de estos factores en la empresa, y establecer la
interrelacion que existe entre ellos. Los resultados del andlisis de estos
elementos nos sirven para detectar las oportunidades o amenazas del entorno y

asi construir un plan estratégico de marketing efectivo para Market SAXJ.

Cuadro 1.
Factores PEST

POLITICOLEGAL ECONOMICO SOCIOCULTURAL TECNOLOGICO
Regulaciones y Desarrollo Distribucién de ingresos Gasto en
proteccion econoémico investigacion del
ambientales gobierno
Politicas de Tipos de interésy  Demografia, tasas de Enfoque de la
impuestos politicas crecimiento de la industria en el
monetarias poblacién, distribucion  esfuerzo tecnolégico
de edades
Regulaciones Gasto del gobierno Movilidad social / Nuevas invenciones y
comerciales laboral desarrollos

internacionales y
restricciones

Ley de la aplicacion Politica del Cambios en los estilos indice de
del contrato desempleo de vida transferencia de
Proteccion al tecnologia
consumidor

CONTINUA ——>
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Leyes del empleo Impuestos Actitudes ante el Ciclo vital y velocidad
trabajo/la carrera y el de obsolescencia
ocio tecnolégica
Espiritu emprendedor
Organizacién Tipos de cambio Educacion Uso y costos de la
gubernamental / energia
Actitud
Regulacion de la  Tasas de inflacion Moda, tendencias (Cambios en)
competencia tecnologia de la
informacion
Estabilidad politica  Etapa del ciclode  Sensacion de saludy (Cambios en) Internet
negocio bienestar, sentimiento
de seguridad
Regulaciones de Confianza de Condiciones de vida (Cambios en)
seguridad consumidor tecnologia movil

Fuente: (Cohen, 2004)

FACTORES POLITICOS

Al considerar los factores politicos, es necesario evaluar el impacto de
aguellos elementos que perjudican o ayudan al desarrollo de la empresa. Por
tanto los necesarios a tomar en cuenta para Market SAXJ son:

Market SAXJ al ser una empresa constituida, se ve normada por la
legislacion tributaria y laboral; por lo que debe cumplir con todos las leyes

estipuladas para poder realizar su trabajo con total normalidad y transparencia.

Otro elemento clave es la proteccion a la propiedad industrial e intelectual,
ya que Market SAXJ en base a los cambios y mejoramiento que la empresa
busca realizar a mediano plazo, tales como convertirse en una franquicia de

tiendas por conveniencia, necesita proteccion en cuanto a marca y patentes.

Profundizando mas en este factor macroecondmico, es importante saber
gue en la actualidad los principios y orientaciones marcadas en la Constitucion
del Ecuador se rigen por el Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013 o Plan
Nacional de Desarrollo. Este instrumento marca las politicas, programas y
proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto del Estado; y

la inversion y la asignacion de los recursos publicos.
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Elementos como la seguridad juridica y la politica fiscal, han sido relevantes
en los Ultimos afios para las empresas privadas ecuatorianas; ya que en la
actualidad se ha generado un panorama de inseguridad juridica y una politica
fiscal agresiva, lo que ha generado un riesgo pais que limita la capacidad de

inversion privada.

Analisis

El Ecuador se encuentra en un proceso de cambio y desarrollo continuo,
basado en los lineamientos dados desde el Plan Nacional del Buen Vivir, sin
embargo pese al reconocimiento de la realizacibn de varias obras de
infraestructura e inversion en elementos estructurales, como lo es la educacion,
salud y vivienda; la realidad para la inversion en la empresa privada, es
expectante e incierta; ya que factores como el déficit presupuestario, una
politica tributaria fortalecida, aplicando el méximo rigor en cuanto a la
tributacion y cobranza de impuestos, hacen que este factor sea una AMENAZA
ALTA para la empresa.

Factores Legales

Market SAXJ ha sido constituida legalmente por su propietaria como
“Persona Natural”. Quien es la persona encargada de ejercer derechos y

cumplir obligaciones de la empresa a titulo personal.

Esto implica que la propiedad, el control y la administracion recae en una
sola persona, quien asume la responsabilidad y garantiza con todo el patrimonio
gue posea (los bienes que estén a su nombre), las deudas u obligaciones
legales, laborales, tributarias, financieras, entre otras, que pueda contraer la

empresa.
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En cuanto al panorama legal actual del pais, los principales cambios que
podrian afectar o beneficiar a MARKET SAXJ serian: cambio en el cédigo de

comercio, ley de transporte, le ambiental y cambios en el cddigo de trabajo, etc.

Analisis

Market SAXJ al ser una empresa constituida, que debe cumplir con las
normas establecidas y adaptarse a la realidad que rige este tipo de empresas;
por tanto en base al panorama actual basado en varios cambios y propulsion de
nuevas leyes que crean incertidumbre y temor comercial. La empresa encuentra

a esta situacion como una AMENAZA BAJA.
FACTORES ECONOMICOS

Los factores econdmicos tienen incidencia en el desarrollo y crecimiento de
toda sociedad. Estos elementos influyen de manera positiva 0 negativa sobre

las empresas sean estas pequefias, medianas o grandes.

Los elementos a tomar en cuenta para tener una idea clara de la situacion
econdmica y el crecimiento de un pais y de un sector especifico como es el
caso de este estudio son: Producto Interno Bruto (PIB), Inflacion, Tasas de

Interés y Desempleo, etc.

A continuacién se analizan los indicadores econdmicos de mayor
importancia relevancia para el giro del negocio que maneja la empresa Market
SAXJ.
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Tabla 1.

Indicadores Econdmicos Ecuador 2014

Moneda Oficial Délar Americano
Producto Interno Bruto (PIB) 90.020 millones de USD
Inflacion Anual 3,67%

Tasa de Interés Pasiva 5,18%

Tasa de Interés Activa 8,19%

Tasa de desempleo urbano 4,54%

Precio Barril de Petréleo 60,17 USD

Fuente: Banco Central del Ecuador (Corte Diciembre 2014)

Producto Interno Bruto (PIB)

Segun Tucker (2001), el PIB expresa el valor de mercado de todos los
bienes y servicios finales producidos en una nacion durante un periodo,
normalmente de un afio. El PIB en el Ecuador en los dltimos afios ha sido:

Tabla 2.

Variacion del PIB en los ultimos cinco afios

Fecha Valor
Diciembre 31 — 2014 90,020 millones de USD
Diciembre 31 — 2013 84,040 millones de USD
Diciembre 31 — 2012 76,770 millones de USD
Diciembre 31 — 2011 67,510 millones de USD
Diciembre 31 — 2010 62,520 millones de USD

Fuente: Banco Central del Ecuador (Corte Diciembre 2014)
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Figura 2. Variacion PIB Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador (Corte Diciembre 2014)

Analisis.

Entre el afio 2010 y 2014 se puede observar un crecimiento aproximado del
28% en cuanto al PIB, esto nos muestra que existe una mayor cantidad de
produccidon por persona en el pais, lo cual es positivo; ya que al generar mas
riqueza, se tiende a consumir mas bienes y servicios, lo cual se considera una
OPORTUNDIAD ALTA para Market SAXJ.

Inflacion

La inflacion medida por el indice de precios al consumo (IPC), representa la
tasa de variacion porcentual que experimenta este indice en un periodo de
tiempo considerado. Este indice resulta mas adecuado para conocer la
evolucion de los precios de bienes y servicios que usualmente adquieren los
consumidores. Este indicador refleja el costo de la vida.
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Figura 3. Evolucién de la inflacién anual

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC (Corte Enero 2014)
Analisis.
La inflacion para el 2014 se ubicé hasta enero en 2,82%, bajando
considerablemente frente a afios anteriores. Este es un factor positivo, ya que si
los precios de los bienes y servicios se mantienen estables, los clientes podrian

consumir mas, lo cuales es una OPORTUNIDAD ALTA para la empresa.

Tasas de interés

El dinero, como cualquier mercancia, tiene un precio. Por tanto cuando se
compra o se vende esta mercancia, el precio se refiere, mas que al dinero en si
mismo, al derecho de usarlo en un periodo determinado. La tasa de interés es

el precio que se paga al dueiio del dinero por el derecho de usar este recurso.

El precio al cual se entrega el dinero esta influenciado por varios factores.
Uno de los mas importantes es la inflacién, puesto que este factor afecta el

valor que tiene el dinero en el tiempo, ya que existen variaciones en la
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capacidad de comprar que el dinero tiene hoy comparada con la que tendra a
futuro. El precio por el cual se captan recursos se llama tasa pasiva y el precio
en el cual se colocan, tasa activa. La diferencia entre las dos tasas corresponde

al costo del servicio de intermediacion.

En el caso ecuatoriano, también hay que considerar los segmentos
especificos a los que se direccionan los créditos, estos segmentos (consumo,
microcrédito, comercial, vivienda y crédito educativo), por sus diferencias en las
tecnologias crediticias aplicadas, tienen tasas de interés distintas. Desde el lado
de las entidades prestamistas estos segmentos de atencion también tienen

implicaciones directas en el costo de fondeo que fijan los financiadores.

Tabla 3.
Tasas de interés fijadas BCE
Tasa Referencial (%) Tasa Maxima (%)
Segmentos Tasa Activa Efectiva Tasa Activa Efectiva
Referencial Maxima
Productl_vo 9.33 9.33
Corporativo
Productivo
Empresarial S Lozt
Productivo PYMES 11,26 11,83
Consumo 15,98 16,30
Vivienda 10,81 11,33
Microcrédito
Acumulacion 22,24 25,50
Ampliada
Minorista 25,08 27,50
Acumulaciéon Simple
Microcrédito 28.53 30,50

Minorista
Fuente: Banco Central del Ecuador (Corte Julio 2014)
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Analisis

Las tasas de interés muestran la capacidad de endeudamiento que la
empresa puede adquirir, tomando en cuenta que las tasas para PYMES es
superior en 1,60 puntos a las tasa ofertadas para créditos empresariales. Esto
se debe a la baja estabilidad que estas pequefias y medianas empresas
representan para la banca comercial. Esto significa para Market SAXJ una
AMENAZA ALTA.

Tasa de desempleo

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC (2014), mediante la
Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo muestra que la
ocupacioén plena a nivel nacional alcanza el 44,57%, el subempleo el 51,20% y
el desempleo 3,90%. El INEC sefialé6 en un comunicado. “La encuesta revela
gue aproximadamente 8 de cada 10 empleos en el area urbana son generados
por el sector privado, tendencia que se ha mantenido en los Ultimos afios”.

Andlisis

En base a los datos entregados por el INEC la tasa de desempleo es baja y
como lo indica esta entidad 8 de cada 10 empleos en el area urbana son
generados por el sector privado, lo cual es un panorama positivo para Market
SAXJ; ya que las personas al contar con trabajo, cuentan con la capacidad de
adquisicion y endeudamiento en bienes y/o servicios. Por tanto este elemento
para SAXJ es una OPORTUNDIAD ALTA.
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Precio del Barril del petréleo

En el 2013 el barril de petréleo llegd entre 90 y 110 dolares; para

posteriormente caer a 60,17 dolares, precio a octubre 2014.

Como consecuencia de la baja del precio del barril de petroleo a partir del
segundo semestre del 2013 el pais ya cay6 en déficit de la Balanza Comercial,
ya que las importaciones eran superiores a las exportaciones, que en su

mayoria son netamente producto de la venta de petréleo al exterior.

Cualquier variacién negativa del petrdleo se vera reflejada directamente en
un aumento del déficit presupuestario por un lado y por otro en un deterioro de
la balanza comercial. Esto porque el 55% de las exportaciones totales del pais
son petroleras. Consecuencia de esta crisis el pais veria limitada la inversion
publica y para cubrir este déficit se acudira a un mayor nivel de endeudamiento.
Convirtiéndose esto en una AMENAZA ALTA.

indice de Confianza al Consumidor (ICC)

El ICC es un coeficiente economico que mide el grado de certidumbre que
los consumidores sienten en relacion a su consumo, al estado econémico del
pais y a la situacion financiera de su hogar. Este coeficiente sefiala la seguridad
gue sienten las personas sobre la estabilidad presente y futura y de sus
ingresos que determinan su consumo. Cuando el ICC es 0, refleja que el hogar
tiene una percepcién completamente negativa y si es 100 es perfectamente

optimista.



32

54
52
50
a8
46 -
a3
42
40

38

36 1
= |ndicador de Expectativas

9% ICC-BCE

il ndl adarde Situgcidn Pr
8 —ooosuenteBanco Centrat del.E **
cooooooodMel LE L g
ﬂJ.DL“‘>-C_DQ_—>LDQ_QL¥>-C_DD."'>UﬂJ_DLk}C—OQ")Uﬂ)_QLL}.C_OD_"PUﬂJ_D¥¥>-C_ = =4
BO@S D o 5= BOmSD o 5= BO@mS D o 5= Bom S s m_Qmjj U0 o=
G238 533 930205058523 98000 50 8833230205082 83735255232 823358285

indice de Confianza del Consumidor y sus Componen  tes (Enero 2010-
Diciembre 2014)

Analisis

El 45,2% de indice de confianza del consumidor es un indicador que si bien
no supera el 50%, es un porcentaje aceptable para evaluar el nivel de
incertidumbre de compra por parte de los clientes. Contar con la confianza que
el cliente, usuario o consumidor final deposita en la empresa, es una
OPORTUNIDAD BAJA, ya que si entregamos bienes o servicios de calidad a
buen precio, mantendremos la fidelidad por parte de nuestro cliente objetivo. En
este caso catalogada como baja, porque el porcentaje que se maneja en la

actualidad es inferior al 50%.
FACTORES SOCIALES

En el &mbito social, la entidad encargada de levantar la informacion sobre
los indicadores que marcan el desenvolvimiento de la poblacion en el Ecuador

es el Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
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Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2013), en el
Ecuador para finales del afio 2013, la poblacion fue de 15.480.755
ecuatorianos. La tasa de crecimiento de la poblacién ecuatoriana a aumentando
cada vez a una velocidad menor. El 50,4% de habitantes del pais son mujeres y
el 49,6% hombres. El promedio de edad del pais esta en los 28 afios y la
cantidad de personas por hogar es de 3,8 personas. Las cifras sefialan que los

hogares se estan reduciendo en tamafio.

Esta entidad a su vez, ha levantado la Encuesta Nacional de Ingresos y
Gastos de Hogares Urbanos y la Encuesta de condiciones de vida. Documentos
gue nos permiten conocer los datos demogréaficos y sociales de mayor
relevancia para el desarrollo de este estudio.

La Encuesta de Condiciones de Vida ECV (2013-2014), levantada por el
INEC, mide el nivel de vida o bienestar de la poblacion ecuatoriana desde
varias dimensiones y los recursos que disponen los hogares para satisfacer sus

necesidades.

Este documento nos permite obtener indicadores sobre los niveles de vida y
el bienestar de la poblacion, relacionando varios factores como educacion,
salud, pobreza e inequidad para la aplicacion de politica pablica. La encuesta

tomo informacion de 29.052 viviendas en las 24 provincias del pais, en el area

ee

Figura 5. Ciclo del Bienestar

urbana vy rural.
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Pobreza y Extrema Pobreza

Se considera que una persona es pobre por ingresos, si percibe menos de
USD 2, 63 diarios. Y si percibe menos de USD 1, 48 diarios esta en la extrema
pobreza. Los indicadores de pobreza y extrema pobreza urbana en el Ecuador,

se muestran a continuacion;

21,46%

18,18% 17,36% 17,74% 17,63%

16,30% 16,14%
16,09% 15,29% L

mar-11 jun-11 sep-11 dicn mar1z jun-1z ep-1z dic1z mar-13 jun-1z SEep-13 dic1z mar-14.

Figura 5. Evolucion de la pobreza urbana

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (Corte Marzo 2014)

Tabla 4.
Pobreza y Extrema Pobreza

Area Pobreza Pobreza Extrema
Nacional 24,6% 8,2%
Urbana 16,8% 3,9%
Rural 40,9% 17,2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (Corte Marzo 2014)

Por otro lado es importante destacar el estrato economico de la poblacion
ecuatoriana. El INEC muestra que el 83,3% de la poblacion de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala se encuentra actualmente en el estrato

socio econémico medio.
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Analisis

Los estudios para el afio 2014 en cuanto a porcentaje de pobreza y extrema
pobreza en el Ecuador ha disminuido en 0,89 puntos. Por otro lado se muestra
gue el estrato social que ocupa la mayor parte de la poblacién ecuatoriana es el
estrato socioeconomico medio. Del cual son principalmente parte los clientes de
Market SAXJ. Este indicador nos muestra que nuestros clientes objetivo estan
dentro de la mayor cantidad de poblacion a la que podemos asistir, por tanto
nuestro espectro de servicio es positivo frente al panorama actual, pudiendo
adicionalmente ampliarse. Esto significa para Market SAXJ Una
OPORTUNIDAD ALTA.

FACTORES TECNOLOGICOS

Con el fin de fomentar el desarrollo de las empresas, y que estas puedan
generar estrategias para que mejoren su gestion, asi como para contar con
informacion clave para el desarrollo de politicas publicas, la Secretaria Nacional
de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT), con el
apoyo técnico del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), levant6 en
el Ecuador por primera vez la Encuesta Nacional de Actividades de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (ACTI); la cual permite conocer los principales
indicadores relacionados a la investigacion cientifica, desarrollo tecnolégico e
innovacion del pais; asi como el talento humano y los recursos destinados a

estas actividades en el periodo 2009-2011.

Los sectores publico y privado vienen desarrollando la ciencia y la
tecnologia a diferentes niveles. Esos campos son claves para promover otro
tipo de economia basada en el conocimiento y en el valor agregado que provee

el talento humano. Esa apuesta puede cambiarle la cara al Ecuador.
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Segun El diario el Comercio (2012), El contar en la actualidad con una
fabrica que produce nanotecnologia con robots de ultima generacién, cheques
gue pueden ser depositados en el banco de manera virtual a través del teléfono
celular, una industria de software que crece 22% al afio, empresas publicas con
sofisticados sistemas para guardar informacién, laboratorios que crean moras
sin semilla o Yachay la universidad del conocimiento que tiene convenios con
las gigantes Microsoft, Huawei o Twitter y Cisco, este ultimo implementara el
primer centro en el Ecuador de innovacién para crear soluciones tecnoldgicas

en redes y comunicaciones.

Sumado a estas iniciativas tecnoldgicas, la estrategia de cambio de la
matriz productiva tiene como columna vertebral el conocimiento, la innovacion,

la ciencia y la tecnologia.

Cabe mencionar que tradicionalmente esos ambitos han recibido una baja e
insuficiente inversion para su desarrollo. El gasto en Ecuador destinado a
ciencia, tecnologia e innovacion llegé en 2011 a $ 1210 millones, equivalentes
al 1,58% del producto interno bruto (PIB).

Paises como Estados Unidos, los paises asiaticos y los europeos invierten
entre el 2% y el 5% del PIB en ciencia, tecnologia e innovacién. En América

Latina, a excepcion de Brasil, la inversion es menor al 1%.

Tabla 5.
Gasto en actividades de ciencia, tecnologia e innov  acion
Tipo de gasto 2011 (millones de délares) % del PIB
Investigacion y desarrollo 269,47 0,35%

CONTINUA ———>
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Otras actividades de ciencia y

42,66 0,06%
tecnologia
Otras actividades de innovacion 898,40 1,17%
Total 1210,53 1,58%
Rural 40,9% 17,2%

Fuente: INEC y SENESCYT (2009-2011)
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Figura 7. Gasto en investigacion y desarrollo (1+D) como porcentaje del PIB 2011
Fuente: Banco Mundial (2010)

En la figura 10 es posible observar el porcentaje destinado por regiones a
I+D. Israel, el pais que mas asigna en ese rubro, invirtié el 4,4% de su PIB en
2011.

Dentro del plan presentado a la Vicepresidencia, ente que coordina y lidera
el cambio de la matriz productiva, el sector del software, que engloba unas 600
empresas, proyecta hasta el 2020 aumentar sus ventas de $ 400 millonesa $ 1
500 millones, ampliar las plazas de trabajo de 8 000 a 24 mil e incrementar las

exportaciones de $ 30 a $ 300 millones.
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En el sector publico, la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT)
esta dando pasos importantes en el mundo de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion. Entre los nuevos servicios que se incorporaran a
lo largo del afio estan los de comunicaciones unificadas, telefonia IP, tele
presencia, video vigilancia, servicios de seguridad de datos. Pero quiza entre
los mas llamativos y de vanguardia esta el servicio de cloud computing (o
computacién en la nube), que permite almacenar informacién (sin que importe

la capacidad de almacenamiento) y ofrecer servicios a través de Internet.

Segun la encuesta del INEC y Senescyt, en el sector de servicios se
encuentra el mayor nUmero de empresas consideradas innovadoras (27,7%),
seguido por manufactura (20,31%). En el comercio (9,72%) y minas y canteras

(1,15%) esta el menor numero de negocios innovadores.

27,70
B 20,31
9,72
0 |

Minas y Manufactura Servicios Comercio
canteras

cifras en porcentajes

Figura 8. Empresas innovadoras por actividad econém ica
Fuente: INEC y SENESCYT (2009-2011)

Este negocio permitira aumentar entre 30% y 55% el componente nacional
de productos tecnoldgicos que antes tenian entre el 2% y 10%. Por ejemplo, si

antes el componente local en teléfonos celulares era de 2%, ahora podra pasar
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a un 40%, lo cual generara “un gran impacto en la economia” al reducir

importaciones y desarrollar nuevas industrias.

Por lo pronto, Ecuador va escalando posiciones. Segun el indice Global de
Innovacion, el pais subié 15 lugares en el ranking entre 2012 y 2013. Pas6 del
puesto 98 al 83. En Latinoamérica el lider es Costa Rica y en el mundo, la lista

la encabezan Suiza, Suecia y Reino Unido.

Para el afio 2011 el Ministerio de Telecomunicaciones reporta 4 435 180
ciberusuarios (36,7% de la poblacion). Los usos mas frecuentes: comunicacion
(32,6%), informacion (31,1%), educacion (29,1%), trabajo (3,4%).

La innovacién y el desarrollo de la ciencia y la tecnologia juegan un papel
fundamental y eso lo saben el Gobierno y la empresa privada. De ahi la apuesta
por incrementar no solo los recursos destinados a impulsar esos temas, sino
crear todo un sistema que se preocupe por el talento humano, la igualdad
social, la educacion, el acceso a nuevas tecnologias y el desarrollo de nuevos

emprendimientos.

Analisis

En la actualidad el Ecuador cuenta con generaciones cada vez mas
demandantes de servicios y productos innovadores, la tecnologia ha inundado
el mundo y Ecuador no es la excepcion. La aplicacién de tecnologia en todos
los aspectos del desarrollo de un pais y sus empresas es fundamental. Basado
en el desarrollo tecnologico que esta teniendo el pais, Market SAXJ encuentra a
este factor como una OPORTUNIDAD ALTA.
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2.1.4. MICROAMBIENTE

Estos factores afectan de forma directa y particular a la empresa.

Normalmente no es posible controlarlos, pero se puede influir en los mismos.

PROVEEDORES

Un proveedor puede ser una persona O empresa que abastece con
productos o servicios a otras empresas. Estos productos se transformaran para

venderlos posteriormente o directamente ser comprados para su venta.

Entre los proveedores que mayor cantidad de productos entregan a Market
SAXJ estan:

Cuadro 2.
Proveedores Market SAXJ

PROVEEDOR LINEA DE PRODUCTOS
Industrias Alex, La Fabril Aceites, Grasas y Productos de Limpieza
Coca Cola Sprint Company, Bebidas
Tesalia, Pilsener
Pronaca, Juris, Don Diego Carnicos
La Huerta Frutas, Vegetales
Alpina, Parmalat, Tonisa Lacteos
Nestlé, Unilever, Kraft Multiproductos
Moderna Alimentos Harinas, Almidones
Comercial de la Cruz Multiproductos y Productos de limpieza

Camari Multiproductos Organicos
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Analisis

Los proveedores son un pilar fundamental para Market SAXJ, quienes son
considerados por la empresa como aliados estratégicos. Nuestra empresa
trabaja con una red de proveedores de productos para mercaderia en
percha, bienes y servicios. La empresa esta en constante blusqueda de nuevos
proveedores, que ofrezcan variedad de productos y servicios, con la calidad que
exige la empresa. Asi mismo la empresa busca apoyar a proveedores y
empresarios locales con el fin de fomentar el desarrollo de la produccién
nacional. El contar con una red de proveedores de excelencia es para Market
SAXJ una OPORTUNIDAD ALTA.

CLIENTES

Segun Arellano (2002), existe una diferencia importante entre la
denominacion “consumidor” y la denominaciéon “cliente”. ElI consumidor es
“aquel individuo que usa o dispone finalmente del producto o servicio en
cuestion”, mientras que se considera cliente a “aquel que compra o consigue el

producto”.
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Cuadro 3.

Actores que intervienen en el comportamiento de con sumo

Agente Seguro de vida Café Detergente Torno
Consumidor Todos los Todos los Ama de casa Obrero
miembros de la  miembros de tornero
familia la familia
Cliente Jefe de familiaa Amade casa  Empleada del Gerente de
hogar compras
Influenciador ~ Familiar cercano Jefe de Empleada del Gerente de
con experiencia familia hogar produccién
en seguro
Decisor Jefe de familia.  Ama de casa Ama de casa Gerente
General

Fuente: Arellano (2002)

Para Market SAXJ sus clientes son su razén de ser, por tanto desarrollar
estrategias que permitan satisfacer sus necesidades es esencial para la

empresa.

En base al cuadro Nro. 3, es necesario realizar un andlisis exhaustivo de
todos los actores que participan en el proceso de venta, ya que todos son de

vital importancia para la adquisicion de bienes y servicios.
Analisis

Existe una fidelizacién de los clientes mas antiguos de Market SAXJ; sin
embargo nuestro mercado objetivo se ha ido ampliando hacia generaciones con
nuevas perspectivas de compra, con mayor y mejor demanda de bienes y
servicios. Considerando que el objetivo de Market SAXJ ademas de los clientes
tradicionales, como son los conddéminos del conjunto habitacional, se encuentra
un nicho de mercado conformado por los estudiantes y profesorado de la UDLA
y oficinistas de varias empresas y fabricas cercanas. Esto significa para Market
SAXJ una OPORTUNIDAD ALTA.
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COMPETENCIA

Como lo menciona Ferrell (2003) los clientes tienen opciones y preferencias
en cuanto a los bienes y servicios que adquieren o desean adquirir. Por tanto la
ser competitivos y ofrecer lo que los clientes demandan es esencial para liderar

el mercado.

Para el caso de Market SAXJ su principal tipo de competidor es el
competidor de producto; es decir aquellos que rivalizan la misma clase de
productos, pero con productos distintos en cuanto a caracteristicas, beneficios y
precios.

Entre los principales competidores de Market SAXJ estan:

» Aunradio de 1 km: 12 PYMES.

» Aunradio de 2 km: 8 PYMES, 1 Supermercado Aki.

» A unradio de 3 a 5 km: Aproximadamente 10 PYMES, 1 Supermercado
Santa Maria, y 1 Supermaxi.

Los principales competidores que se toman en cuenta en este estudio son
aquellos ubicados en un radio de accion de 1 a 2 km. En las PYMES estan
involucradas micro, pequefias y medianas empresas de tipo familiar y

corporativo con representacién como persona natural y juridica.

el placer de comprar

‘ SUPERMAXI
|

.s!r ﬂ!i_llﬂlliﬂ_!

43
- Ahorra e
;,- vive mejer:




44

Analisis

Market SAXJ cuenta con competidores que se han ido renovando en los
ultimos afos sean estos PYMES o grandes corporaciones; por tanto contar con
una competencia que continua expandiéndose e innovandose es para Market
SAXJ una AMENAZA ALTA para lo cual Market SAXJ debe prepararse y

enfrentar con eficientes estrategias.

PRECIO

Segun Jack Welch (General Electric) “La década del valor est4d con
nosotros. Si usted no puede vender un producto de alta calidad al menor precio

a nivel mundial, quedaré fuera del juego”.

El precio probablemente es entre los cuatro factores del marketing mix, el
elemento mas critico sobre el que tomar decisiones, por ser el mas complejo de
manejar, a la vez que es el factor que mas directamente influye sobre los
resultados y rentabilidad que serdn obtenidos de la comercializacién de cada

una de las lineas de produccion.

Andlisis

Para el caso de Market SAXJ que es una empresa que vende productos
gue los adquiere a los productores o proveedores, para posteriormente
comercializarlos, el manejar precios diferenciados suele ser una tarea
compleja, ya que los precios son similares o iguales a los del resto del mercado
a excepcion de grandes cadenas quienes cuentan con menores precios en
cuanto al volumen que manejan. Por tanto la estrategia de precios para este

caso puntual no aplicaria, mas se podria plantear precios creativos o una oferta
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efectiva de servicios. Este elemento donde no puede ser del todo competitivo
para Market SAXJ significa una AMENAZA ALTA.

2.1.5. AMBIENTE INTERNO

Estos factores afectan de forma directa a la empresa. Y permitira detectar
las fortalezas y debilidades de Market SAXJ. Los factores a tomar en cuenta

son: Administrativo, Financiero, Talento Humano y Comercial.

CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

Todas las actividades y operaciones confluyen en esta area. Al ubicar a la
empresa Market SAXJ en un mapa de procesos esta area se encuentra dentro
de las de apoyo, por tanto su gestion debe permitir que la empresa se maneja
correctamente en términos, administrativos, financieros, contables vy

econémicos.

Las principales funciones que en esta area se desempefian son: el manejo
del talento humano, la adquisicion de suministros, compra de insumos Yy
productos para la venta, planificacion y evaluacion de ventas y el control de

inventarios.

Analisis

Una trayectoria de mas de 15 afios, con experticia en el manejo de clientes
de consumo masivo y un personal profesional del area administrativa de Market
SAXJ, que han llevado correctamente la planificacion que se realiza para la
adquisicion de suministros, como para la prevision de ventas. Permite que la
empresa tenga una idea clara de hacia donde quiere llegar, sin embargo no

tiene claridad en los mecanismos para llegar a su objetivo final, por lo cual ha



46

logrado mantener a la empresa en una operacion constante, mas no ha creado
una diferenciacion o despunte del negocio frente a sus competidores. La
capacidad administrativa actualmente para Market SAXJ es una FORTALEZA
BAJA.

CAPACIDAD FINANCIERA

La empresa Market SAXJ presenta un nivel de solvencia y capacidad de
pago efectivos, acorde a la estructura de su balance de resultados y balance

general.

Los propietarios de Market SAXJ estan dispuestos a adquirir un crédito, que
le permita costear las inversiones que se plantea en el plan de marketing
propuesto en este estudio. Para lo cual su capacidad financiera actual es
estable y le podria permitir acceder a un préstamo. La empresa esta dispuesta
a realizar una innovacion que le permita ser mas competitiva, acceder a
mejores margenes de rentabilidad y convertirse en un negocio referente para su

mercado objetivo. Este factor en una FORTALEZA ALTA para la empresa.

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

El area de recursos humanos en todo tipo de empresa es fundamental, ya
gue mas alla de la maquinaria, equipos e infraestructura. El talento humano es

quien construye y la célula madre de una organizacion.

Para el caso de Market SAXJ, la estructura organizacional esta conformada

de la siguiente forma:
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GERENTE PROPIETARIO

Gerente Administrativo Gerente de Comercializacion y Servicio
Contador
Fuerza de Fuerza de
Ventas Ventas

Figura 9. Estructura Organizacional de Market SAXJ

Analisis

La falta de un cambio generacional, pese al correcto desarrollo financiero y
comercial de la empresa durante los afios de su gestién, hace que muchas
ideas no sean innovadoras y por ende no se adapten a las necesidades
actuales del cliente. Una falta de procesos de capacitacion e innovacion de
conocimiento hacen de este factor una DEBILIDAD ALTA para Market SAXJ.

CAPACIDAD DE COMERCIALIZACION Y SERVICIO
El &rea de comercializacion y servicio es quiza en este punto, aquella en la
que se debe depositar todas las miradas, ya que de su correcto funcionamiento

depende la efectividad del plan de marketing planteado.

Las actividades que se llevan a cabo en esta area son:
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Proyeccion de ventas,
Comunicacién, marketing y publicidad direccionada al cliente final,
Facturacion y cobranza a clientes,

Entrega de bienes y servicios a clientes,

YV V V VYV V

Servicio postventa (Atencion de sugerencias, quejas y solicitud de
servicios),

> Elaboraciéon de informes mensuales de ventas.

Analisis

Se cuenta con personal capacitado en esta area; sin embargo se considera
gue existe una falta de administracion por procesos o gestion de la calidad en el
servicio que se brinda. De igual forma las estrategias a aplicar en términos de
marketing y publicidad se realizan acorde a las ideas y sugerencias de todo el
personal, mas no se establece un estudio de mercado o un plan de marketing
realizado en base a las necesidades que demanda el cliente. Asi mismo la falta
de sistemas de comercializacion y comunicacion como una péagina web o la
presencia de la PYME en las redes sociales, actualmente muy importantes para
las empresas, ubican a este factor como una DEBILIDAD ALTA para Market
SAXJ

Ubicacidon geografica

La localizacion geogréfica de la empresa puede llegar a ser determinante
para el éxito o fracaso de un negocio. Esta ubicacion incide directamente sobre
la llegada de mayor cantidad de clientes; asi como el condicionamiento de la
funcion logistica y aprovisionamiento de los productos para la venta, lo cual
dependiendo de la ubicacion podria ayudar o perjudicar a los costos de la

empresa.
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Figura 10. Ubicacién Geografica Market SAXJ

Analisis
La ubicacion privilegiada para la empresa, de infraestructura propia, en una
zona de alto desarrollo habitacional y comercial. Ademéas de estar ubicada
dentro del Centro Comercial Condominios el Inca, cuenta con la cercania de los
Conjuntos Residenciales: Isla Marchena, Portal de Aragén | y II, Torres San
Isidro, etc. Adicionalmente el mercado objetivo ha incrementado a estudiantes y
profesorado de la Universidad de las Américas (UDLA) y personal de oficina de
empresas tales como: Fabrica San Vicente, Servipagos, Maresa, Mazda,

Software y Telecomunicaciones (SOFTEL), etc. En base a lo expuesto la
ubicacién de Market SAXJ es una FORTALEZA ALTA dentro de su capacidad

de comercializacién y servicio.
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2.1.6. MATRICES

IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

g A W NP

o

Crecimiento aproximado del 28% en cuanto al PIB

Disminucion de la Inflacién en los Ultimos afios

Mayor cantidad de personas empleadas, tienen mayor posibilidad de adquisicion y
endeudamiento en bienes y/o servicios

Los consumidores confian en las empresas en un 45%

Nuestro mercado objetivo, el cual esta en la clase media, abarca el 84% de la
poblacion total

Alta demanda de productos y servicios mas innovadores para todas las
generaciones

Red de proveedores de excelencia con nuevos y mejores productos y servicios
Nuevos clientes de la universidad, como de las empresas e industrias cercanas

IDENTIFICACION DE AMENAZAS

AMENAZAS

Seguridad juridica y politica tributaria rigurosa

Cambios y propulsién de nuevas leyes crean incertidumbre y temor para el
mercado comercial

Tasas de interés de la banca privada para PYMES son mayores que las otorgadas
a los créditos empresariales e industriales

La baja en el precio del barril del petréleo hace que suban los precios de varios
productos, en especial los importados.

Existe alta cantidad de competencia



51

IDENTIFICACION DE FORTALEZAS

FORTALEZAS

oo gabrhw N

Trayectoria de mas de 15 afios, con personal profesional que conoce del mercado
de consumo masivo

Capacidad financiera le permite acceder a un préstamo para aplicar las
estrategias planteadas en este estudio

Ubicacion geografica estratégica y privilegiada

Posee infraestructura propia

Propietarios dispuesto a la inversion para la innovacion y el cambio de la empresa
Clientes mas antiguos y nuevas generaciones son fieles a los productos y
servicios que ofrece la empresa

IDENTIFICACION DE DEBILIDADES

DEBILIDADES

g A WNBE

Falta de capacitacién y renovacion generacional

Falta de estrategias de comercializaron y mercadeo efectivas

Carece de administracion por procesos y gestién de la calidad

Los clientes no se identifican con la marca Market SAXJ

La PYME carece de tecnologia en sistemas de comercializaciéon y comunicacion
(ausencia en pagina web y redes sociales)
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MATRIZ FODA: HOJA DE TRABAJO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Trayectoria de mas de 15 afios, con personal profesional que
conoce del mercado de consumo masivo
Capacidad financiera le permite acceder a un préstamo para
aplicar las estrategias planteadas en este estudio

Crecimiento aproximado del 28% en cuanto al PIB

Disminucion de la Inflacién en los Ultimos afios

Mayor cantidad de personas empleadas, tienen mayor

Ubicacién geografica estratégica y privilegiada posibilidad de adquisicion y endeudamiento en bienes y/o
servicios
Posee infraestructura propia Los consumidores confian en las empresas en un 45%
Propietarios dispuesto a la inversion para la innovacion y el Nuestro mercado objetivo, el cual esta en la clase media,
cambio de la empresa abarca el 84% de la poblacién total

Alta demanda de productos y servicios mas innovadores
para todas las generaciones

Clientes mas antiguos y nuevas generaciones son fieles a los Red de proveedores de excelencia con nuevos y mejores
productos y servicios que ofrece la empresa productos y servicios

Nuevos clientes de la universidad, como de las empresas e

industrias cercanas

Falta de capacitacién y renovacion generacional Seguridad juridica y politica tributaria rigurosa

Cambios y propulsién de nuevas leyes crean incertidumbre

y temor para el mercado comercial

Tasas de interés de la banca privada para PYMES son

Carece de administracién por procesos y gestion de la calidad | mayores que las otorgadas a los créditos empresariales e

industriales

La baja en el precio del barril del petréleo hace que suban

los precios de varios productos, en especial los importados.

La PYME carece de tecnologia en sistemas de Existe alta cantidad de competencia

comercializacién y comunicacién (ausencia en pagina web y Precios fijados en el mercado sin posibilidad de acceder a

redes sociales) descuentos sustanciales

Falta de estrategias de comercializaron y mercadeo efectivas

Los clientes no se identifican con la marca Market SAXJ




MATRIZ DE FORTALEZAS

IMPACTO
ALTO BAJO

FORTALEZA

Trayectoria de mas de 15 afios, con
1 personal profesional que conoce del X
mercado de consumo masivo

Capacidad financiera le permite acceder

2 | aun préstamo para aplicar las X
estrategias planteadas en este estudio

3 | Ubicacion geografica estratégica y X
privilegiada

4 | Posee infraestructura propia X

5 | Propietarios dispuesto a la inversion para X

la innovacién y el cambio de la empresa
Clientes mas antiguos y nuevas

6 generaciones son fieles a los productos y X
servicios gue ofrece la empresa

MATRIZ DE OPORTUNIDADES

IMPACTO
OPORTUNIDAD ALTO BAJO
1 | Crecimiento aproximado del 28% en X
cuanto al PIB
2 | Disminucion de la Inflacion en los ultimos X
afios
Mayor cantidad de personas empleadas,
3 | tienen mayor posibilidad de adquisicion y X
endeudamiento en hienes y/o servicios
4 | Los consumidores confian en las X

empresas en un 45%

Nuestro mercado objetivo, el cual esta
S | en la clase media, abarca el 84% de la X
poblacién total

Alta demanda de productos y servicios

6 | mas innovadores para todas las X
generaciones

7 | Red de proveedores de excelencia con X
nuevos y mejores productos y servicios

g | Nuevos clientes de la universidad, como X

de las empresas e industrias cercanas




MATRIZ DE DEBILIDADES

IMPACTO

DEBILIDAD

ALTO BAJO

1 | Falta de capacitacion y renovacion X
generacional
2 | Falta de estrategias de X
comercializaron y mercadeo efectivas
3 | Carece de administracion por X
procesos y gestion de la calidad
4 | Los clientes no se identifican con la X
marca Market SAXJ

La PYME carece de tecnologia en
5 | sistemas de comercializacion y X
comunicacion (ausencia en pagina
web y redes sociales)

MATRIZ DE AMENAZAS

IMPACTO

AMENAZAS ALTO BAJO

1 | Seguridad juridica y politica tributaria X
rigurosa
Cambios y propulsién de nuevas leyes
2 | crean incertidumbre y temor para el X

mercado comercial

Tasas de interés de la banca privada
3 | para PYMES son mayores que las X
otorgadas a los créditos empresariales
e industriales

La baja en el precio del barril del

4 | petrdleo hace que suban los precios X
de varios productos, en especial los
importados.
S | Existe alta cantidad de competencia X
Precios fijados en el mercado sin
6 posibilidad de acceder a descuentos X

sustanciales
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MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Para la realizacion de estas matrices se pone en conocimiento las

siguientes tablas de valores:

IMPACTODE 1AS5
1 Sirepresenta un IMPACTO PEQUERNO
3 Sirepresenta un IMPACTO MEDIO
S Sjrepresenta un IMPACTO GRANDE

CALIFICACIONDE 1 A 4
Si representa un AMENAZA MAYOR
Si representa un AMENAZA MENOR
Si representa un OPORTUNIDAD MAYOR
Si representa un OPORTUNIDAD MENOR

ga b~ W K

IMPACTODE 1 A5
1 Sijrepresenta un IMPACTO PEQUERNO
3 Sirepresenta un IMPACTO MEDIO
S Sirepresenta un IMPACTO GRANDE

CALIFICACIONDE 1 A 4
Si representa un DEBILIDAD MAYOR
Si representa un DEBILIDAD MENOR
Si representa un FORTALEZA MAYOR
Sirepresenta un FORTALEZA MENOR

a b~ W Bk



MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

5

6

OPORTUNIDADES

Crecimiento aproximado del 28% en
cuanto al PIB

Disminucién de la Inflacién en los
Ultimos afios

Mayor cantidad de personas
empleadas, tienen mayor posibilidad
de adquisicion y endeudamiento en
bienes y/o servicios

Los consumidores confian en las
empresas en un 45%

Nuestro mercado objetivo, el cual
esta en la clase media, abarca el
84% de la poblacion total

Alta demanda de productos y
servicios mas innovadores para todas
las generaciones

Red de proveedores de excelencia
con nuevos y mejores productos y
servicios

Nuevos clientes de la universidad,
como de las empresas e industrias
cercanas

AMENAZAS

Seguridad juridica y politica tributaria
rigurosa

Cambios y propulsiéon de nuevas
leyes crean incertidumbre y temor
para el mercado comercial

Tasas de interés de la banca privada
para PYMES son mayores que las
otorgadas a los créditos
empresariales e industriales

La baja en el precio del barril del
petréleo hace que suban los precios
de varios productos, en especial los
importados.

Existe alta cantidad de competencia

Precios fijados en el mercado sin
posibilidad de acceder a descuentos
sustanciales

TOTAL EVALUACION AMBIENTE
EXTERNO

IMPACTO
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IMPACTO

5

5

5

1

% REL

0,09
0,09

0,09

0,02

0,09

0,09

0,09

0,09

% REL
0,09

0,02

0,09

0,09

0,09
0,02

1,00

CALIF

4

4

CALIF
1

3

56

RESULTADO
PONDERADO

0,34
0,34

0,34

0,09

0,34

0,34

0,34

0,34

RESULTADO
PONDERADO

0,09
0,05

0,09

0,09

0,09
0,05

2,95



Analisis
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Para este caso, se observa que el resultado total ponderado de 2.95, indica

gue la empresa se encuentra por encima del promedio en cuanto al atractivo

general (2,5), por ende esta bien; sin embargo es necesario continuar aplicando

estrategias que le permitan alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS IMPACTO % REL

Trayectoria de mas de 15 afios, con 1 0,02
1 personal profesional que conoce del

mercado de consumo masivo

Capacidad financiera le permite acceder a 5 0,12
2 un préstamo para aplicar las estrategias

planteadas en este estudio

3 Ubicacién geografica estratégica y 5 0,12
privilegiada

4 Posee infraestructura propia 5 0,12
Propietarios dispuesto a la inversion para 5 0,12
la innovacion y el cambio de la empresa
Clientes mas antiguos y nuevas 1 0,02

6 generaciones son fieles a los productos y
servicios que ofrece la empresa

%

DEBILIDADES IMPACTO REL

1 Falta de capacitacion y renovacion 5 0,12
generacional

2 Falta de estrategias de comercializaron y 5 0,12
mercadeo efectivas

3 Carece de administracion por procesos y 5 0,12
gestién de la calidad

4 Los clientes no se identifican con la 1 0,02
marca Market SAXJ
La PYME carece de tecnologia en 5 0,12

sistemas de comercializacion y

comunicacion (ausencia en pagina web y

redes sociales)

TOTAL EVALUACION AMBIENTE 43 1
INTERNO

CALIF
5

CA
LIF
1

1

RESULTADO
PONDERADO

0,12

0,47

0,47

0,47
0,47

0,12

RESULTADO
PONDERADO

0,12
0,12
0,12
0,07

0,12

2,63
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Analisis

Para este caso, se observa que el resultado total ponderado de 2.63, lo que
indica que la organizacion esta a penas por encima del promedio en su posicion
estratégica interna general (2,5); por lo tanto es necesario fortalecer las

debilidades y potencializar las fortalezas que actualmente posee.



MATRIZ DE ESTRATEGIAS

INTERNAS

EXTRENAS

OPORTUNIDADES
1. Crecimiento aproximado del 28% en
cuanto al PIB

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Trayectoria de mas de 15 afios, con
personal profesional que conoce del
mercado de consumo masivo

1. Falta de capacitacién y renovacion generacional

2. Capacidad financiera le permite
acceder a un préstamo para aplicar las
estrategias planteadas en este estudio

2. Falta de estrategias de comercializaron y mercadeo
efectivas

3. Ubicacién geografica estratégica y
privilegiada

3. Carece de administracion por procesos y gestion de
la calidad

4. Posee infraestructura propia

4. Los clientes no se identifican con la marca Market
SAXJ

5. Propietarios dispuesto a la inversion
para la innovacién y el cambio de la
empresa

6. Clientes mas antiguos y nuevas

generaciones son fieles a los productos y

servicios gue ofrece la empresa
ESTRATEGIAS FO (OFENSIVA)

2. Disminucién de la Inflacién en los Gltimos
anos

F104. Utilizar la trayectoria de la empresa
como una ventaja competitiva

3. Mayor cantidad de personas empleadas,
tienen mayor posibilidad de adquisiciéon y
endeudamiento en bienes y/o servicios

incrementara la confianza del consumidor
hacia la adquisicion de los bienes y
servicios que ofrece.

4. Los consumidores confian en las
empresas en un 45%

F206. Invertir en infraestructura,
mobiliario y adquisicion de nuevos e

5. Nuestro mercado objetivo, el cual esta en
la clase media, abarca el 84% de la
poblacion total

innovadores productos y servicios.
F308. Aprovechar la ubicacion
estratégica que posee la empresa para

6. Alta demanda de productos y servicios
mas innovadores para todas las
generaciones

acceder a nuevos nichos de mercado
como las fabricas, empresas y
universidad.

7. Red de proveedores de excelencia con
nuevos y mejores productos y servicios

F605. Premiar la fidelidad de nuestros
clientes objetivo.

8. Nuevos clientes de la universidad, como
de las empresas e industrias cercanas

5. La PYME carece de tecnologia en sistemas de
comercializacién y comunicacion (ausencia en pagina
web y redes sociales)

ESTRATEGIAS DO (REORIENTACION)
D103. Contratar personal para el area de
comercializacion y marketing y capacitar al resto del
personal de la empresa.
D206. Realizar un estudio de mercado sobre los
productos y servicios que demandan los clientes.
D306. Implementar un flujo de proceso, aplicarlo y
darle seguimiento en cuanto a la atencién al cliente,
reduciendo tiempos de atencion y ofreciendo un
servicio de calidad.
D4F5. Refrescar la marca, cambiando el nombre
(SAXJ Delicatessen), el logotipo y el slogan, dirigido a
un mercado que busque productos y servicios
diferenciados y exclusivos.
D4F7. Crear alianzas estratégicas con proveedores
para promover publicidad POP para fortalecer la
marca.
D508. Crear la pagina web y acceder a las redes
sociales destinado a nuevos nichos de mercado como
las empresas, industrias y estudiantes de la
universidad
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AMENAZAS
1. Seguridad juridica y politica tributaria
rigurosa

2. Cambios y propulsion de nuevas leyes
crean incertidumbre y temor para el mercado
comercial

3. Tasas de interés de la banca privada para
PYMES son mayores que las otorgadas a los
créditos empresariales e industriales

4. La baja en el precio del barril del petrdleo
hace que suban los precios de varios
productos, en especial los importados.

5. Existe alta cantidad de competencia

6. Precios fijados en el mercado sin
posibilidad de acceder a descuentos
sustanciales

ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVA)
F1A1. ElI conocimiento econdmico-
financiero de la empresa le permitira
manejar  correctamente  su  estado
tributario y cumplir con las normas
reglamentarias.

F2A3. Buscar acceso a préstamos
otorgados por la CNF al crédito para
servicios.

F4A5. Infraestructura propia le permite
realizar cambios que la mayoria de
competencia, especialmente PYMES no
puede realizar por ser locales rentados.
F5.A4. Impulso de nuevos e innovadores
productos de fabricacién nacional.

F6A6. Fidelizar ain mas a clientes que
prefieren a la empresa por los servicios
gue presta, mas que por el precio de sus
productos.

‘STRATEGIAS DA (SUPERVIVENCIA

F2A5. Desarrollar campafias de
fidelizacion de los clientes.

FAAS. Desarrollar bolsas de tela
con la marca de SAXJ
Delicatessen

F3A5. Fortalecer la estrategia de
atencion al cliente, mediante el
trato personalizado, pero rapido
para evitar que decida por los
productos o servicio de la
competencia.

F5A4. A través de la venta virtual
de bienes y servicios, puede
acceder a productos
promocionales.
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MATRIZ INTERNA-EXTERNA

Alto
(4,00 — 3,00)

Fuerte
(4,00 — 3,00)

Promedio
(2,99 — 2,00)

Débil
(1,99 — 1,00)

Crezca y Desarroéllese

Crezca y| Desarréllese

1
Persista o Resista

Mediame
(2,99 - 2,00)

Mediano
(1,99 — 1,00)

v

Crezca y Desarroéllese

V
PersisJa 0 Resista

VI
Coseche o Elimine

Vi

Persista o Resista

VIiI

Cosec?e o Elimine

IX

Coseche o Elimine

2,63

Resultados ponderados de la Matriz de Evaluacién In  terna

2,95

Resultados
ponderados

de la Matriz de
Evaluacion

Externa

61

La matriz Interna-Externa se divide por zonas. En el caso del analisis de las matrices de evaluacion de los factores

internos y externos Market SAXJ obtuvo una puntuacion de (2,63:2,95) respectivamente. Encontrandose segun este

analisis en la zona V “Persista o Resista”

ante lo cual se recomienda aplicar las siguientes estrategias:
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4 Estrateqgias del Marketing

» Competitivas: Se brinda algo adicional

» Crecimiento y Desarrollo: Potencializar la calidad de su servicio

» Distincion o de Diferenciacion: Se puede diferenciar en cuanto al servicio.
Distintiva por su imagen organizacional.

» Posicionamiento: De imagen organizacional

Estrategia para conservar y mantener__: En este tipo de cuadrante donde se

ubica la empresa Market SAXJ después del andlisis de la matriz interna-

externa, busca entre sus objetivos la:

Tactica: Penetracion en el mercado, refrescamiento de imagen
organizacional: Esta estrategia tiene por objetivo, aumentar la participacion del
mercado que corresponde a los productos o servicios actuales; a través de

mayor esfuerzo en la comercializacion. Al aplicar esta estrategia se pretende:

e Capacitar a los vendedores
» Elevar el gasto en marketing y publicidad

» Ofrecer mayor cantidad de promociones o establecer precios creativos

Desarrollo de productos:

Esta estrategia tiene por objetivo, maximizar las ventas por medio de la
modificacion o mejoria de los productos y/o servicios. Para cumplir con esta
estrategia se requiere un gasto mayor en investigacion y desarrollo de nuevos

bienes o servicios.
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3. CAPITULO IlI

31 METODOLOGIA

Malhotra (2004) indica que “la investigacion de mercados permite identificar,
acompafar, analizar, difundir y aprovechar la informacién, con el objetivo de
tomar mejores decisiones, relacionadas con la identificacion y solucién de

problemas y oportunidades desde el punto de vista del mercadeo”.

Citando a Méndez (2001), que a su vez cita a Cervo se considera que “El
método cientifico se pude definir como un procedimiento riguroso formulado de
una manera logica para lograr la adquisicion, organizacién o sistematizacion y
expresion o exposicion de los conocimientos, tanto en su aspecto tedrico como

en su fase experimental”.

3.1.1. TECNICA DE SELECCION DE DATOS

TIPOS DE ESTUDIOS

En base a que principalmente en la empresa Market SAXJ se realizara un
control interno de todos los procesos que lleva a cabo actualmente la empresa
para conocer si cumplird con los objetivos planteados por esta investigacion, es
necesario realizar la aplicacion de los siguientes tipos de estudios: descriptivo,

correlacionales y explicativo.

En primera instancia se aplicara el estudio descriptivo, ya que permite medir
conceptos, recolectar informacion e interpretarla, que en conjunto con la
experiencia de la empresa generara la linea de partida de la investigacion, para
ir conociendo la realidad del MARKET SAXJ. Con este estudio se busca

describir la situacion del negocio tanto actual como histérico.
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Por otro lado los estudios correlaciénales que también seran aplicados para
este estudio, se plantean con el fin de cuestionar si la investigacion entregara

los resultados esperados.

Finalmente la investigacion tendra varios elementos que plantean los
estudios explicativos; ya que en su desarrollo buscaré las causas o razones que
provocan ciertos fendmenos que ocurren con nuestro cliente y su entorno. Esto
serd muy importante para explicar el comportamiento del consumidor y de esta
manera analizar las estrategias de mejora para la atencién al cliente, y ofrecerle

los bienes y servicios que requiere.

Los métodos a emplear en esta investigacion son:

Método inductivo-deductivo

Este método basado en la logica y relacionando con el estudio de hechos
particulares, permitira describir a la empresa, plantear la estructura de la misma

y las estrategias que se debe aplicar en el plan estratégico de marketing.

El analitico-sintético

Se empleard este método, ya que se relacionara hechos aparentemente
aislados y se formulard una teoria para cada elemento. Es un método que
analiza la situacion de la empresa para posteriormente proceder a la sintesis de
ideas, conceptos, estrategias, términos; es decir su estudio es holistico lo cual
es positivo para analizar los elementos internos y externos que afectan a Market
SAXJ.
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El andlisis hipotético deductivo

Este analisis que parte de una aseveracion en calidad de hipotesis, permite
analizar la aseveracion de que al aplicar el plan estratégico de marketing en la
empresa Market SAXJ, podria generar mayores ventas, posicionar la empresa
en el mercado objetivo y crear fidelidad de los clientes. Este andlisis es parte
fundamental de este estudio.

3.1.2. UNIVERSO DE INVESTIGACION

La muestra que Market SAXJ calcula es:

n= tamafno de la muestra

Z= margen de confiabilidad o nimero de unidades de desviacién estandar
(1,96) segun tabla de distribucion.

S= desviacion estandar (0, 5)

E= diferencia maxima o error entre la medida poblacional y la media de muestra
6%

N= tamafio de la poblacién. Para este caso seran 2000 personas.

n= S2
Ez2 + &2
Z2 N

n= (0,5)2

(0,062 + (0,5)2
(1,96)2 2000
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n= 0,25
0,0009371 + 0,000125

n=__0,25

0,00106211

n = 235,380619

n = 235 persona a encuestar

MUESTRA: 235 personas a encuestar

Esta encuesta de tipo cuali-cuantitativa se aplica a la poblacién objetivo de
esta investigacion, que son los condominos del conjunto residencial
CONDOMINIOS EL INCA, que al menos han acudido a Market SAXJ entre el
mes de Febrero y Abril del 2014.

3.1.3. DESCRIPCION DEL PROCESO METODOLOGICO GENERAL
PROCEDIMIENTO E INSTRUMENTOS

La recoleccion de la informacion la realizara una persona y contaremos con
el apoyo y colaboracién en cuanto a la entrega de informacién por parte de los

gerentes propietarios, administrativos y de comercializacion y servicios de
Market SAXJ.

La técnica de recoleccion de informacion, sera a través de encuestas a los
clientes y entrevistas a los empleados de Market SAXJ y personal

administrativo de los Condominios el Inca

Para este estudio se plantea la recoleccion de informacion a través de:
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Fuentes primarias

» Agquellas que no proporcionan directamente la informacion en relacion con el

objeto de investigacion, a través del contacto directo con los hechos:

La informacion para el planteamiento del plan estratégico de marketing para
la empresa Market SAXJ vendra de:

* Clientes

* Gerente administrativo y financiero de la empresa

* Proveedores

e Administracion del Conjunto Residencial “CONDOMINIOS EL INCA”.

» Documentacion de la empresa (historial)

Las herramientas para el levantamiento de esta informacion son: encuestas,

y entrevistas.
Fuentes secundaria
Libros

Papers
Revistas

YV V V V

Internet
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TECNICAS PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION

La obtencion de datos fidedignos del negocio permite conocer la realidad
del mismo; definir el problema existente y al final de la investigacion, las

posibles soluciones a aplicarse.

Para el analisis de la informacion se tomara en cuenta las 7 fases del

proceso de analisis:

Fase 1.- Seleccion de un programa estadistico en co mputadora: Se

trabaja con el programa computacional Excel.

Fase 2.- Ejecucion del programa: Elaboracion de tablas y gréaficas de

Excel.

Fase 3.- Explorar los datos: En base a la encuesta planteada se realiza un

andlisis por cada pregunta.

Fase 4.- Evaluar la confiabilidad y validez lograda s por el instrumento

de medicidon: Se observara la congruencia de la informacion proporcionada

Fase 5.- Analizar mediante pruebas estadificas las hipotesis
planteadas: Se busca determinar si la hipétesis “Con la implementacion del
plan estratégico de marketing en la empresa Market SAXJ, se lograra
incrementar las ventas, posicionamiento en el mercado y fidelidad por parte de

sus clientes”; es congruente con los datos obtenidos de la muestra.
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Fase 6.- Realizar andlisis adicionales: En base al desarrollo de la
investigacion podria ser necesario realizar analisis extras o0 pruebas para

confirmar la tendencia, o datos que nos causan incertidumbre.

Fase 7.- Preparar los resultados para presentarlos: Una vez recolectada
la informacion se procedera a revisarla, organizarla y priorizar la informacién
mas valiosa para este estudio.



ANALISIS DE RESULTADOS

PREGUNTA 1

PREGUNTA 1 - (,CONOCE USTED Interpretacion: La
MARKET SAXJ? grafica de la pregunta
Nro. 1 nos muestra

S| 224 que el 95% (224
personas) conoce a la
NO 11 empresa MARKET
SAXJ, y solo el 5%
(11 personas) lo
desconoce. Esto es
importante ya que la
presencia de la
empresa es notoria
ante sus clientes
objetivo.

¢CONOCE USTED MARKET SAXJ?

Estrategia: Mayor
difusién de marca,
posicionandola
mediante cambio de
imagen de la
organizacion, en

material publicitario




PREGUNTA 2
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PREGUNTA 2 - (, POR CUANTO TIEMPO HA

SIDO CLIENTE DE MARKET SAXJ?

Mas de un afio 89
Menos de un afio 146
235

Interpretacion: La grafica de la
pregunta Nro. 2 nos muestra
gue el 62% (146 personas) han
sido clientes de MARKET SAXJ
por un tiempo menor de 1 afio,
lo cual es una ventaja 'y
desventaja al mismo tiempo; ya
gue el lado positivo es que el
mayor porcentaje de clientes
son aquellos que recientemente
(menos de un afo) estan
comprando en Market SAXJ. El
factor que encuentro negativo
es que solo el 38% (89
personas) son clientes que
conocen a la empresa mas de
un afio y eso quiere decir que
probablemente no hemos
creado una cultura de fidelidad
de los clientes.

¢POR CUANTO TIEMPO HA SIDO CLIENTE DE
MARKET SAXJ?

Mas de un afio Menos de un afio

wseriest| g0 | 146 ]

Estrategia: Crear estrategias
de fidelizacion de clientes,
recuperacion de clientes
antiguos y buscar nuevos
clientes potenciales. Se
realizard un levantamiento de la
base de datos de nuestros
clientes para en fechas
especiales como cumpleafos,
dia de la madre o del padre
entregarles presentes para
recordar que son importantes
para Market SAXJ.
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PREGUNTA 3

Interpretacion: La grafica de
la pregunta Nro. 3 Nos
muestra que el criterio de
coémo es la atencion recibida
en MARKET SAXJ recae
principalmente en aspectos
Pésima positivos, asi la grafica
muestra que el 50% (118
Mala personas) de la muestra
encuestada considera que la
Buena atencién es muy buena, el
26% (60 personas) consideran
gue es excelente, el 21% (50
personas) dice que el servicio
entregado es bueno y solo el 2
y 1% (5y 2 personas
respectivamente) consideran
que la atencién recibida en
MARKET SAXJ es malay
pésima.

Muy Buena

Excelente

¢A SU CRITERIO COMO HA SIDO LA ATENCION Estrategia: Crear un buzon de

DE RECIBIDA EN MARKET SAXJ? quejas y sugerencias y tomar
acciones postventa a estas

novedades permitira crear una

mejor imagen en el cliente.
Mejorar el sistema de servicio
personalizado con calidad y
' ' calidez
ram [ [ o[t et

moeriest| 2 | o | 5o ]
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PREGUNTA 4

Interpretacion: La grafica de
la pregunta Nro. 4 Nos
muestra que el 66% (155

PREGUNTA 4 - ¢ LA ATENCION personas) consideran que la

QUE RECIBE ES RAPIDA? atencién en MARKET SAXJ es
' rapida, y el 34% (80 personas)

consideran que no lo es; por lo
Sl 155 tanto este dato si debe ser
estudiado a mayor profundidad
y sobre todo se deben aplicar
NO 80 la estrategias que sean
necesarias para acortar los
tiempos de atencion; ya que
235 esta es una debilidad que
puede hacer que los clientes
desistan de comprar en
MARKET SAXJy acudan a la
competencia que les ofrece un
servicio mas rapido.

Estrategia: Realizar un
diagrama de flujo que indique
el camino a seguir en la
atencion al cliente donde se
establezcan tiempos maximos
de atencion; se cumpla con los
mismos y se de seguimiento a
su aplicacién y resultados. De
esta forma se estandariza el
proceso de atencion al cliente.
También es importante
capacitar a la fuerza de ventas
y adquirir sistemas
informaticos mas agiles el
proceso de facturacion.

¢LA ATENCION QUE RECIBE ES RAPIDA?
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PREGUNTAS

Interpretacion: La grafica de
la pregunta Nro. 5 nos muestra
que el 94% (221 personas)
consideran que MARKET
SAXJ brinda un buen servicio,
y solo el 6% (14 personas)
consideran que la empresa no
brinda un buen servicio. Esta
Sl 221 . L
informacién es alentadora para
NO 14 la empresay le obliga a
235 continuar mejorando su
servicio y ofrecer productos
innovadores.

Cabe mencionar que esta es
una pregunta control, ya que la
pregunta Nro. 3 es de
similares caracteristicas con
esta pregunta.

Estrategia: Crear un buzén de
¢CREE USTED QUE MARKET SAXJ BRINDA BUEN sugerencias. Levantar

SERVICIO? encuestas semestrales a
clientes. Levantar una base de
datos con la informacién
relevante de clienta para el dia
del cumpleafios, hacerles
llegar una tarjeta electronica y
un cup6n de descuento en
esta fecha especial.
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PREGUNTA 6

Interpretacion: La grafica de la

pregunta Nro. 6 nos muestra que el
PRI E - En G0 40% (94 personas) califican la

CALIDAD GENERAL DE LOS calidad general de los productos
PRODUCTOS QUE OFRECE MARKET que ofrece Market SAXJ como muy

SAXJ buenos, el 36% (84 personas)
Pésima consideran que sus productos son

Mala excelentes, el 20% (46 personas)

Buena creen que el servicio es bueno y el

3y 2% (7y 4 personas)

Muy Buena :
consideran que los productos son

Excelente malos o pésimos respectivamente.

Este analisis nos muestra que la
mayor cantidad de clientes
consideran que nuestros productos
son aceptables y estan en los
rangos de la calidad.

LINTA

CALIFIQUE LA CALIDAD GENERAL DE LOS Estrategia: Crear un buzén de
PRODUCTOS QUE OFRECE MARKET SAXJ quejas y sugerencias. Y dar

seguimiento a aquellos casos
donde el cliente se ha sentido
desconforme con la calidad de
los productos o los servicios. Y
m ofrecerle un prgducto a manera
wseriest| 24 | 7 | 46 | oa | 81 | de detalle de disculpa de la
empresa hacia el cliente.
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4. CAPITULO IV

4.1. PLAN OPERATIVO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETI NG

4.1.1. MAPA ESTRATEGICO

MISION

“La mision de MARKET SAXJ es brindar productos de primera necesidad con

los mejores estandares de calidad, permitiendo que nuestra razon de ser, los

clientes se sientan satisfechos con precios justos y atencion personalizada”

VISION

MARKET SAXJ busca para el 2020 incrementar sus ventas en un 50%,

posicionandose como el micro mercado con mayor trascendencia y

reconocimiento del sector.

PRINCIPIOS

Market SAXJ tiene por principios fundamentales, la gestion empresarial
trasparente y honesta. En una constante busqueda de la calidad total, el
servicio, la limpieza y los elementos agregadores de valor; ya que mediante la
entrega de productos de calidad, un servicio amable y respetuoso, un lugar
limpio y seguro y un precio justo, se lograra alcanzar el 100% de la satisfaccion
de sus clientes.
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VALORES

» Compromiso

> Excelente servicio
» Respeto

» Responsabilidad
» Honestidad

» Trabajo en equipo
» Transparencia

» Credibilidad

» Responsabilidad Social

POLITICAS

Politicas de Calidad

» Market SAXJ esta comprometido en ofrecer los mejores productos de

primera necesidad y delicatesen a nuestros clientes.
» Mantener un compromiso de “Excelencia en las relaciones con los clientes”,
fundamentada en la practica de los principios de seguridad, responsabilidad,

integridad, respeto y amabilidad.

Politicas ambientales

» Preservar los recursos naturales tangibles e intangibles para garantizar la
sustentabilidad de los recursos que requiere la empresa para entregar

productos y servicios de altisima calidad.
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» Tener el compromiso y capacitacion de todo el personal de Market SAXJ en

materia ambiental para servir a nuestros clientes responsablemente.
4.1.2. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
OBJETIVOS

» Alcanzar los mayores niveles de competitividad para posicionarse como el

micro mercado lider ante sus clientes objetivo.

» Ofrecer productos y servicios con los mas altos estandares de calidad para

satisfacer los requerimientos de sus clientes.

> Incrementar las ventas de Market SAXJ, para obtener una utilidad que le
permita continuar creciendo, a su vez poder acceder a nuevos nichoOs de

mercado.

» Propiciar un ambiente seguro, sano y respetuoso para todos quienes forman
parte de Market SAXJ.

» Recuperar los clientes antiguos y conquistar nuevos clientes, mejorando la
estrategia disefiada para la identificacion de clientes potenciales, y asi
conseguir usuarios comprometidos.

4.1.3. ESTRATEGIAS

El departamento de marketing sera el encargado de crear, cumplir y hacer

cumplir con las estrategias mas idoneas acorde a la realidad de la empresa.
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y/O SERVICIO

> Estrategia de penetracion en el mercado:  Esta estrategia se cumplira en
base a las siguientes acciones:

» Lanzamiento trimestral de nuevos productos (con la colaboracién de los

proveedores). Stand de flores.

> Servicios adicionales:

» Alianzas estratégicas con banco para contar con cajeros automaticos,

» Empresas proveedores de equipos para comida exprés (Hot Dogs,
Hamburguesas, Tacos),

» Pago de servicios basicos,

* Recargas para celular,

» Stand de flores y detalles

» Productos alimenticios innovadores (ensaladas gourmet, distintos tipos de
salsas, productos para personas intolerantes a la lactosa o al gluten,

productos organicos)

» Un servicio basado en la calidad requiere un posicionamiento de la marca,
mediante el posicionamiento de la imagen institucional, por tanto todo el
personal de SAXJ Delicatessen debe contar con gorra y camiseta con el logo

institucional



Alianzas Estratégicas

(S¢a parlede
Pichificha
Mi Vécino

RECARGA

TU CELULAR
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Productos alimenticios innovadores
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Imagen Institucional

ESTRATEGIAS DE PRECIO

» Se implantara una politica de precios creativos. Es decir se fijara horas
especificas donde al comprar un producto recibe un descuento o el descuento

en un segundo producto. Por lo general se aplicara a productos de menor
rotacion.

» Descuentos a final de mes a compras que superen los $300 (Una sola persona
o familia).

> El dia del cumpleafios, la persona que conste en la base de datos de Market

SAXJ, tiene un descuento del 10% en las compras totales de ese dia.



83

‘REBAJAS!

ESTRATEGIAS DE PLAZA

» Innovacion de la infraestructura y reubicacion total. Adquisicion de nuevas
equipos y estanteria. Colocacion de video vigilancia para seguridad de la
empresa Yy los clientes y adquisicion de un sistema informatico para

atencion y facturacioén rapida.

> Reestructuracion de procesos hacia la conformacién de una tienda de

conveniencia

> Servicio a domicilio de 10H00 a 22H00

> Atencién hasta de 07H00 a O00HO0O0. 360 dias del afio.



Convertirla en tienda de conveniencia

84
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION

A\

A\

YV V. V V VYV V

Refrescar y posicionar la marca

Campanfa publicitaria a través de redes sociales e internet

Campafia de fidelizacion de clientes. Sistema de acumulacion de puntos.
Al llegar a 500 puntos, recibe una bolsa de tela para las compras.

Por el dia de la madre los ramos de flores y los chocolates reciben un
10% de descuento

Por el dia del padre los licores reciben un 5% de descuento

Nueva reubicacion de productos con promocion

Reparto de flyres

Ubicacion de productos promocionales en caja

Promociones mensuales acorde al producto del mes

Campanas de publicidad y mercadeo efectivas para la empresa y el logro

de sus objetivos.

Refrescar y posicionar la imagen organizacional




Utilizacion de redes sociales

Delicatessen Saxj

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas -

£CONOCES A DELICATESSEN?

Para ver lo que ella comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad.

; Delicatessen Saxj camn

Sistema de acumulacion de puntos

3, Agrogar a amigos. i +-- |
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ESTRATEGIAS DE PERSONAL

Programa de incentivo y seguridad laboral
Capacitacién a todo el personal, en la rama que le corresponda
El empleado del mes. Analisis basado en parametros de cumplimiento de

metas, puntualidad, rapidez en atencion, orden y limpieza en su turno.

Capacitacion personal

Empleado del mes

Comisién por porcentaje de ventas

EMPLEADO DEL MES

XXX
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4.1.4. DEFINICION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Este anadlisis de estrategia de aspectos internos, desarrollado por las
organizaciones permite analizar 4 variables basicas de su actividad: Producto,

Precio, Plaza, Promocion.

PRODUCTO Y/O SERVICIO

Productos de primera necesidad de consumo masivo y de delicatesen con
los mas altos estandares de calidad, a los mejores precios, acompafado de un

servicio personalizado de excelencia.

PRECIO

Acorde al mercado mayorista, para captar y crear fidelidad con los clientes

PLAZA

MARKET SAXJ se desarrolla en el Centro Comercial el Inca, que se ubica
dentro del conjunto habitacional Condominios el Inca, situado en la Provincia
de Pichincha, Canton Quito, Parroquia El Batan, Calle de las Hiedras N42-

48 entre Av. de los Granados y Joel Polanco.
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PROMOCION

MARKET SAXJ lanzara varias estrategias comunicacionales y de
promocién descritas anteriormente, con el fin de captar la atencion del cliente,
incrementar las ventas, posicionarse en el mercado y crear fidelidad por parte

de su cliente objetivo.

Posicionamiento de la marca SAXJ Delicatessen,
Flyres,

Emailing,

Descuentos,

El producto del mes,

Atencién a necesidades particulares del cliente (canastas
personalizadas, servicio al cliente),

Y demas estrategias desarrolladas desde el area de marketing que
permitan posicionar a la empresa en su mercado objetivo.

YV VYV V V VY

Y
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5. CAPITULO V

51. AUDITORIA DEL PLAN DE MERCADEO

5.1.1. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

A través de la implementacion de las estrategias de marketing, se busca
adquirir resultados en beneficio de la empresa, para lo cual es necesario
evidenciar dichos resultados como datos numéricos que prueben la eficiencia

de las estrategias a aplicar.

La medicion de los resultados obtenidos se realizara de la siguiente manera.

EFICIENCIA DE LA FUERZA DE VENTAS

La eficiencia de la fuerza de ventas se mide al conocer el impacto que tiene
la publicidad en el cliente de Market SAXJ

Eficiencia de la Publicidad. Este parametro mide la relacion que existe entre

el nivel de ventas y la inversion en campafias publicitarias.

El presupuesto de marketing previsto para publicidad en la empresa Market
SAXJ para el afio 2014 fue de 2.730 dolares, valor que se busca vaya
incrementando acorde al % de PIB, mas un 5% de incremento de las ventas
anuales. Se busca que con esta inversion; ademas con la inversion de $15.000
realizada, la empresa haya podido modificar la infraestructura, adquirir
mobiliario e invertir en capital de trabajo; la empresa pretende aumentar su
utiidad en ventas anuales, siendo una medida positiva para cumplir los
objetivos establecidos en el plan de marketing estratégico.
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INDICADORES DE GESTION DE SERVICIO

Nivel de Servicio. Se refiere a la relacion que existe entre quienes
adquieren un bien y/o servicio que ofrece la empresa y los clientes que
necesitan un bien y/o servicio que ofrece la empresa.

Se estima que los niveles de servicio para el afio 2015 para Market SAXJ
seran equivalentes al 100%; ya que la empresa cuenta con una programacion
adecuada y un stock de inventarios listos para satisfacer de manera eficiente y

con calidad la demanda que tienen los clientes.

INDICADORES DE GESTION COMERCIAL

Participacion del Mercado. Este elemento nos permite evaluar en términos

monetarios cual es el nivel de participacion de la empresa en el mercado.

VTP = Ventas Totales Propias Por Servicio
VTM = Ventas Totales Del Mercado

VTP X 100 =%
VTM

X = _13.995,60
250.000,00

X= 5,6%

Para este andlisis se segmentd el mercado de manera territorial. Tomando
en cuenta la participacién de Market SAXJ en el Distrito Metropolitano de Quito,
Direccion Distrital Quito Centro, Parroquias El Batan, Jipijapa y Chaupicruz. La
aplicacion del plan de marketing en Market SAXJ se visualizO con una

participacion en el mercado de un 5,6% para el afio 2014, con lo fortaleci6 su
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presencia en el mercado y continuar trabajando hacia el camino de la mejora

continua y el servicio de excelencia.

RAZONES DE RENDIMIENTO

Este analisis pretende mostrar las habilidades de la administracién de la

empresa, con el fin de obtener utilidades para Market SAXJ y sus propietarios.

Crecimiento de Ventas. Se refiere a la diferencia entre las ventas

generadas entre dos periodos distintos, pero consecutivos.

Crecimiento de Ventas = Ventas periodo actual
Ventas periodo anterior

Crecimiento de Ventas = $ 13.995,60
$12.840,00

Crecimiento de Ventas = 1,09%

El porcentaje de incremento en ventas para Market SAXJ del afio 2013 al
afno 2014 fue de 1,09%, tomando en cuenta la inversion realizada en el afio
2014 de $15.000,00, con el fin de contribuir al desarrollo de la empresa y la
efectiva aplicacion del plan de marketing estratégico. La empresa busca
comprobar a través de estos indicadores, que el aplicar las herramientas
adecuadas en el plan de marketing, le significa incrementos en las ventas de

sus bienes y/o servicios.

Crecimiento de Utilidades. Se refiere a la diferencia entre las utilidades

generadas entre dos periodos distintos, pero consecutivos.

Crecimiento de Utilidades = Utilidad periodo actual
Utilidad periodo anterior
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Crecimiento de Ventas =$ 8.353,96
$7.423,68

Crecimiento de Ventas = 1,13%

El porcentaje de incremento en utilidades netas para Market SAXJ entre el
afo 2013 y 2014 fue de 1,13%, lo que al igual que el incremento en el margen
de ventas es de suma importancia para la empresa, ya que estos indicadores
muestran la eficiencia de la aplicacion del plan de marketing y en si la gestion

global de la PYME para alcanzar sus objetivos organizacionales.

Flujo de caja. Establecer un flujo de caja es otra herramienta dentro de la
auditoria de marketing. Este estado financiero permite determinar las entradas y
salidas de efectivo en un periodo de tiempo determinado, que para el caso de
Market SAXJ fue del afio 2013 al 2017. Levantar esta informacion sirvio para
gue la empresa tenga una idea clara de que cantidad de dinero que requeria en
este periodo de tiempo. Este analisis le permitié a Market SAXJ conocer cuando
fue el mejor momento para invertir o endeudarse en post del desarrollo del

negocio.
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6. CAPITULO VI

6.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.1. CONCLUSIONES

» Aplicar los conocimientos en la practica, ayudan a reforzar lo aprendio en las
aulas. La aplicacion de este plan estratégico de marketing da una vision mas
clara de como trabaja una empresa de tipo familiar. Las PYMES (pequefas y
medianas empresa) tienen una forma de trabajar sus estrategias (ventas,
mercadeo, distribucion, etc.), diferente a las grandes empresas que suelen
contar con departamentos de marketing y su aplicacibn es de tipo

institucional.

» Las estrategias de mercadeo son las que dan la pauta para tratar de obtener
resultados favorables en el proceso de aplicaciéon de un plan estratégico de
marketing.

> A los clientes les gusta ser tomados en cuenta y son colaboradores en el
estudio aplicado por parte de la empresa. Ellos consideran que permitirles
opinar, mejorara el servicio y los productos que reciben de la empresa en la

que confian.

> El planteamiento del plan estratégico de marketing para la empresa Market
SAXJ cumple con las expectativas y objetivos planteados por parte de los
propietarios de la empresa, ya que les muestra un panorama global y mas

amplio de hacia donde puede llegar a posicionarse esta micro empresa.

> El uso de sistemas tecnologicos y comunicacionales son importantes en el

manejo empresarial
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» La realizacion de una auditoria de marketing le permitira a Market SAXJ
verificar cuali-cuantitativamente los resultados de la aplicacion del plan de

marketing.

» Se requiere de una fuerte inversion para poder llegar a cumplir con todas las

estrategias planteadas desde el plan de marketing.

6.1.2. RECOMENDACIONES

» Ampliar los conocimientos sobre marketing y sus estrategias direccionadas al
tipo, magnitud o estado de una empresa, permitirdn manejar herramientas y

estrategias idoneas para cada realidad organizacional.

» Se recomienda establecer indicadores para dar seguimiento a la aplicacion
del plan de marketing y revisarlo cada 6 meses para demostrar su
efectividad.

» Se recomienda poner al tanto de los clientes y agradecer su participacion en
el estudio que debido a su participacion y colaboracion Market SAXJ podra
entrar en un proceso de mejora en beneficio de sus clientes. Asi mismo se
recomienda que a medida que se promocionen o lancen nuevos productos o

servicios, se ponga en conocimiento inmediato de sus clientes.

» Se recomienda plantear procesos de gestion de la calidad, mejora continua,
buenas practicas empresariales para que la empresa trabaje de forma
integral en conjunto con el plan de marketing levantado. Esto con el fin de

mejorar los estandares de calidad de la empresa.
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» Evaluar semestralmente la variabilidad que tienen los factores macro, micro e

internos de mayor relevancia para la empresa.

» Actualizarse al menos una vez por afio en sistemas comunicacionales y

tecnoldgicos para alcanzar los objetivos de la empresa.

» Realizar el ejercicio de auditoria de marketing al menos una vez por afo

» Es necesario plantear un presupuesto del plan de marketing para tener una

idea clara de cuanto puede llegar a costar todo el proyecto.
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