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RESUMEN

La presente monografia de investigacion tiene p@tivo evidenciar la incidencia de la falta de
Marketing en los mercados populares del Distritotrfmlitano de Quito. El estudio fue
realizado en la provincia de Pichincha, canton @ei los mercados populares Santa Clara,
ubicado en el centro-norte de la capital, La Magyalubicado al sur y al Mercado Central. Se ha
procedido al levantamiento de informacion medialateaplicacion de encuestas para los
representantes de los puestos de negocio de cadamdoge los datos han sido procesados
mediante el software estadistico SPSS, el cuakhaifido corroborar la relacion y/o asociacion
entre las variables de estudio, asi como el compiento individual de cada una de ellas,
establecidas en las preguntas del cuestionariba®idenciado un bajo nivel de escolarizacion
en los socios de los mercados, y una falta de tap#n en atencion al cliente, lo que provoca
que el promedio de visitantes al dia sea de 2Q &8@uales prefieren las frutas y provocan un
ingreso promedio de $50 a $100. Ademas, los s@cieptan la importancia del Marketing en el
mejoramiento de la experiencia de compra, y lasidad de capacitarse en marketing digital,
adecuacion del punto de venta y en servicio ahw@ieGracias al analisis de la informacion
recolectada en la investigacion de mercados serdug@sto un modelo de capacitacion de

marketing.

PALABRAS CLAVE

* MARKETING

ATENCION AL CLIENTE

CAPACITACION

MERCADO POPULAR

INVESTIGACION DE MERCADOS
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ABSTRACT

The objective of this monograph is to show thedeaoce of commercialization lack in the
popular markets of the Metropolitan District of @uiThe study was conducted in the Province
of Pichincha, canton Quito in the popular Santa&taarkets, located in the center-north of the
capital, La Magdalena located to the south andCietral Market. The data collection has been
processed by the application of surveys for theesgntatives of the market jobs, the data has
been processed by the statistical software SPS$hwhas allowed to corroborate the
relationship and / or the association between #rgables of study, as well as the individual
behavior of each of them, established in the qoestof the questionnaire. It has found a low
level of schooling in the partners of the markaty] a lack of training in customer service, which
causes that the average numbers of visitors peadafrom 20 to 30, the preferred countries are
fruits and cause an average income of $ 50 to $ ID&ddition, the partners accept the
importance of Marketing in the improvement of tHeogping experience, and the need for
training in digital marketing, adequacy of the gahsale and in customer service. Thanks to the
analysis of the information gathered in market aedle, a training model for market partners has

been proposed and a marketing plan has been created

KEYWORDS

MARKETING

CUSTOMER SUPPORT

TRAINING

POPULAR MARKET

MARKETING RESEARCH



CAPITULO |

1. Introduccion

1.1. Antecedentes

La concepcion de mercados populares o tradiciopalde desde la época prehispanica, donde
se realizaba el trueque. En Mesoamérica, se deabantianguis,y a partir del siglo XV, eran
un lugar de reunion de comerciantes de diferenteblps, donde mas de 50 000 personas
acudian a participar en la compra/venta de prodwgoicolas, ganaderos y minerales.

Los mercados populares en el Ecuador son carzades por ofrecer una gran diversificacion
de productos al consumidor, se encuentran en sitinsurridos de las urbes con la finalidad de
abastecer la demanda de la gran cantidad de vestdrarios.

Entre los principales productos se encuentraragpgcolas, dependiendo de la region, en la
Costa, el platano, banano, yuca, naranja, limoog,cpapaya...en la Sierra, la papa, melloco,
habas, manzana, aguacate, chirimoya... Ademas, @depbsllar productos procedentes de la
ganaderia como carne de res, pollo, cerdo; espeoiamdas tipicas, artesanias, entre otros.

Uno de los principales mercados populares queragean influencia de visitantes nacionales
como extranjeros es el de Otavalo, es uno de losaties de artesanias expuestas al aire libre
mas grande de Latinoamérica. Otros lugares poputame el mercado de Zumbahua, ubicado a 2
horas de la ciudad de Latacunga, Mercado 10 ddagasCuenca, el artesanal La Mariscal, el
mercado dominical de Alausi, el mercado modelo i@to, entre otros. (Minube, 2017).

En el articulo de diario EI Comercio (2014) seraéir

“Un mercado es un lugar en el que las personasepuadquirir viveres, comida preparada o

cualquier tipo de insumo para el hogar. Pero ldid@é en los mercados quitefios excede a



2
cualquier definicion. Hierbas para combatir el m™alojo, para encontrar el amor o para curar

cualquier tipo de enfermedad se encuentran colidiatien estos lugares”

En el Distrito Metropolitano de Quito, los mercagmpulares mas grandes son el mercado de
Ifaquito, con mas de 30 afios de historia y un@sienas representativos en el norte de la capital,
se divide por secciones de frutas, vegetales, sarmeariscos, comidas tipicas.

El Mercado Central, ubicado en el Centro Histgries uno de los mercados con mayor
historia en la urbe, alrededor de 63 afios de afdiferentes productos y servicios, las flores y
jugos de todas las combinaciones de sabores, plptoss a precios economicos, le distinguen.
El Comercio (2014).

El mercado de Santa Clara, con mas de 60 afiosstiwi&j ubicado en las calles Ramirez
Davalos, Versalles y Marchena, tiene como visignteas frecuentes los estudiantes
universitarios y de colegios del sector centroadiene como caracteristica particular los locales
de muebles para el hogar y oficina a precios aolessi

Se cred con la finalidad de mermar el caos prowwgam los tradicionales mercados del
centro como el de San Roque y San Francisco, lagesyrovocaron saturacion e calles
principales con vendedores ambulantes y feriasejegdls, entorpeciendo la movilizacion
vehicular y la sanidad del sector. Santa Claradmremodelada en dos ocasiones, es uno de los

mercados tradicionales de Quito en la actualidade(rero, 2015)

1.2. Giro del Negocio

Los mercados populares del DMQ son un centro deecmatizacion de productos frescos y

servicios donde se juntan la oferta, demanda yigeec



1.2.1Direccionamiento Estratégico

El mercado Santa Clara no posee un direccionamiesti@tégico, por tanto, no existen

objetivos planteados a corto, mediano y largo plazestrategias definidas.

Por esta razon se realiza la propuesta de direami@mto para el Mercado Santa Clara de

Quito.

Propuesta de Mision

Identificar, entender y satisfacer las necesidadkeslos clientes con productos frescos,

higiénicos y a un precio adecuado.

Propuesta de Vision

Al 2025 ser reconocido como uno de los mercadosilpogs de mayor preferencia por los
visitantes locales y extranjeros en el DMQ, lidei@aa experiencia de atencion al cliente, y

convirtiéndose en un sitio turistico y de intercantultural.

Objetivos

- Ser un lugar de preferencia turistica en el DMQ lpoales y extranjeros debido al
profuso intercambio cultural.

- Ser mercado lider en atencion al cliente y expeidenultural y turistica de la region
Sierra.

- Ser un mercado lider en atencién al cliente y egpeia cultural y turistica del Ecuador,

preferido por locales y extranjeros.



Valores

— Responsabilidad:cumplimiento de tareas y politicas establecidasl @mercado

— Respeto:principio basico de convivencia y de una corretgacon al cliente

— Honestidad: en el servicio, las actividades diarias del mercatioel establecimiento de
precios

— Compromiso: con el mejoramiento continuo del mercado, paraushgtimiento de

objetivos y crecimiento personal.

1.2.2 Organigrama

PRESIDENTE

____________ . COMISARIO
MUNICIPAL

VICEPRESIDENTE

l

SECRETARIA

TESORERA TESORERA SUPLENTE
SECRETARIA JURIDICA SECRETARIA DE RR.PP.

Figura 1. Organigrama del mercado Santa Clara
Fuente: (Guerrero, K. 2015).

1.3. Planteamiento del problema

Al visitar los mercados populares del Distrito Mgiolitano de Quito se evidencié que los
sSocios no tienen establecidas estrategias de nmagkgtmanejan las ventas y el negocio de

manera empirica, lo cual mantiene al negocio ateva sin objetivos ni metas en el corto ni
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en el largo plazo. Por lo cual, el problema plasidepara la presente investigacion es la

incidencia de la falta de Marketing en los mercaolmsulares del Distrito Metropolitano de

Quito.

1.4. Justificacion e importancia

Los mercados populares son el lugar donde la evdtcwatoriana se alimenta de tradiciones
y costumbres ancestrales, y converge la riquezka dgricultura, ganaderia, los recursos
mineros, ictiolégicos de las distintas regionespdds, donde se une la oferta y demanda para
satisfacer las necesidades del consumidor nacyamdtanjero.

Debido a la expansion de centros comerciales, &ysados populares han evidenciado una
reduccion de la afluencia de clientes y consecusgniée un decremento en sus ventas.

Por tanto, una investigacion sobre la incidencialalefalta de marketing, permitira
determinar las mejores estrategias de posicionamigoliticas de precios adecuadas y una
elaboracion de planes de marketing acordes a cadielonde negocio; de esta manera se
creara un vinculo con el cliente.

Es importante analizar los puntos clave que neuesier reforzados como la atencién al
cliente, estrategias de ventas, de tal forma gei@doninistradores de los puestos de negocio
en los mercados populares puedan reducir la péddiddientes y observen un incremento en

sus ventas, y por ende un crecimiento en sus regoci



1.5. Objetivos

1.5.1.0bjetivo general

Determinar la incidencia de la aplicacion de estjiais de Marketing en los negocios de los
mercados populares del Distrito Metropolitano det@mediante una investigacion orientada

hacia el mejoramiento de la experiencia y atend&lrcliente.

1.5.2 Objetivos especificos

- Obtener informacién respecto a la existencia dategfias de Marketing en los mercados
populares del DMQ.

- [Establecer una propuesta de capacitacion paraodisssde mercados populares del
DMQ.

- Formular un plan de Marketing que fortalezca laegigmcia de compra y la atencién del

cliente.



CAPITULO Il
2. Marco Teorico

2.1. Teorias de soporte

2.1.1Teoria de capacitacion laboral.

La capacitacion laboral segun Perkins (citado ermreG@001) es una herramienta
trascendental en una organizacion con la finaldkadhcorporar nuevas conductas y modificar
habitos o conductas que no aportan en el desadellloegocio.

“La capacitacion es un proceso planificado de algdn de nuevos conocimientos
susceptibles de ser transferidos a las rutinasraleajb, para modificarlas en parte o
sustancialmente, y no sélo para resolver problesimaspara cuestionar los criterios a partir de
los cuales son resueltos” (Gore, 2001, p.5)

La capacitacion en las organizaciones resulta cgmptuando no se tiene un
direccionamiento estratégico establecido, el ceamfa indicar la direccion a la que debe
encaminarse las actividades comerciales de la esmpr8i la empresa no tiene un
direccionamiento estratégico es como un barcodeta, que conforme el paso del tiempo
perecera, como tantas empresas que a nivel nacionagran avanzar de los cinco afos.

Se deben tener objetivos claramente establecidog, que el ejercicio de la capacitacion
resulte productivo y concreto, segun Gore (2001)cdpacitacion es necesaria en las
organizaciones, porque conforme avanza el ejeregcandmico de la misma, surgen dudas
gue la experiencia por si misma no puede responder.

De igual manera, el mercado se actualiza de manesava y constante por lo cual la

gestion real de una empresa se encontrara deszatiaalcada vez en un periodo de tiempo
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mas corto, por lo cual, muchas habilidades y tésnitel personal mas joven, no se logra

transferir con eficiencia al resto de personal.

Es relevante que el personal de los mercados pepgutiel DMQ reciban capacitacion
laboral en temas de interés colectivo y personamoc marketing, atencion al cliente,
finanzas, tributacion, comercializacion, entre strde esta forma aseguran un desarrollo en

su negocio reflejado en el incremento de ventas.

2.1.2Teoria de la atencion al cliente.

Segun Najul (2011) la satisfaccion de las necesglate los consumidores mejora las
posibilidades de permanencia en el mercado de mnpaiesa. “El cliente es el impulsor de
todas las actividades de la organizacion” (p.34)akencion al cliente es clave para un
servicio de calidad, es una actividad fundamerdagh @l éxito de una organizacion debido a
gue es un agregado de valor; los clientes no sstinenteresados en adquirir un bien o
servicio a buen precio, o en las condiciones idealesean consumir el servicio de atencion.

Es recomendable para las empresas conocer aestieclgustos, preferencias, atributos,
percepciones del servicio para satisfacer las ¢éxipeas del mismo y mejorar la calidad de
atencion al cliente (Najul, 2011, p.35)

La atencion al cliente es una herramienta de aienpiara las organizaciones, que
complementa el servicio, si el personal no se entcaeapacitado correctamente en técnicas
de ventas, con especial ahinco en la manera déeatarios clientes, el negocio no tendra un
crecimiento econdémico ni un posicionamiento adeoudeghte a la competencia, corriendo el

riesgo de pérdidas de participacion y un declivead®mnanza econdmica en el corto plazo.
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Para Najul (2011) la atencion al cliente es unividetd que se desarrollan dentro de todas

las organizaciones a nivel mundial con el fin destecer las necesidades de los clientes, para
mejorar la productividad, incrementar gananciaaryag participacion en el mercado.

Dentro de esta teoria se deben considerar var@seatos como el liderazgo, el clima
organizacional, eficiencia en las funciones que manel personal, por lo tanto el capital
humano es importante, al igual que el direccionatoiestratégico correctamente establecido
para el corto y largo plazo, politicas de comun@agy de incentivos laborales; forman un
conjunto de factores que encaminaran al empodentoniel trabajador y a la creacion de un
sentido de pertenencia hacia la empresa paradrdiegia el cumplimiento de objetivos.

“Esta comprobado que mas del 20% de las persomadeagisten de comprar un producto o
servicio, lo hacen debido a fallas de informaciédeola atencion no adecuada cuando se
interrelacionan con el capital humano” (Najul, J12. p,25)

El desarrollo intensivo y constante del mercadosdauracion de negocios, el aumento
masivo de la competencia y la presion de la ofergan consumidores menos leales a las
marcas y a las empresas, causando que sea masceaimgionocer al consumidor, y pone en
una dramatica situacion a las organizaciones,Uakes requieren de un estudio de mercado
constantes, actualizacion de conocimientos y paepar de calidad en la atencion al cliente.

“La calidad de servicio es el horizonte que debentar a todos los miembros de la
empresa y sus operaciones, por cuanto el éxitestds 8e sustenta en la atencion al cliente”

(Najul, J. 2011. p,27)
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2.1.3 Experiencia de compra.

Michael Solomon (citado en Oquendo, 2010) afirma fuexperiencia de compra es el
conjunto de sensaciones que un consumidor atraglesa@quirir un bien o servicio, en otras
palabras, son las percepciones que siente el cashsucnando compra. Es por esta razon, que
las organizaciones deben enfocar los esfuerzosatketing en el desarrollo de estrategias
para la creacion de percepciones que superen pestativas del consumidor, de tal manera

se fideliza y se asegura una compra futura, aso @rmacercamiento a clientes potenciales.

Las tendencias de compra evolucionan constantementéa actualidad, el consumidor
busca adquirir algo mas que un producto o serviem,donde los centros comerciales
intervienen para la creacion de experiencias depcmren el punto de venta, atencion al

cliente, busqueda de informacion, Merchandising, et

La experiencia que recibe el consumidor es el piasb del proceso de compra, la que
define si el cliente volvera a adquirir un bieneovicio en la empresa o de la marca, por lo
tanto, es indispensable que las organizaciones leamepten la capacitacion del talento
humano en técnicas de ventas y atencion al clientela finalidad de que el cliente se sienta

satisfecho por la compra.

En diversas ocasiones un cliente se mantiene finhamarca o empresa, por la experiencia
de compra que recibe, un ejemplo real es cuandoonsumidor acude a Vaco & Vaca o
Friday's para almorzar con sus comparieros dejtrathebido a la experiencia de compra que
recibe, porque en existen varios sitios de comigia tgenen la misma oferta de comida, sin

embargo, la experiencia de compra, centrada ealidad de atencion al cliente, la elegancia
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del local, el personal capacitado, provocan mayaisfaccion en el cliente, restando

importancia a pagar un precio mas alto.

Es importante que la empresa asegure las ventad,mejoramiento de la experiencia de
compra, debido a que es mas facil que un clienitsfezho se mantenga leal y recomiende a
sus grupos de referencia, que dicho cliente, salggtisfecho, debido a que causara mayor
impacto en los clientes potenciales. Por cada teliensatisfecho, se pierden 3 clientes

potenciales, que recibieron dicha informacion.

La falta de marketing en los mercados populare®ittito Metropolitano de Quito afecta
en el grado de satisfaccion de los clientes, pbrrdaadn durante el desarrollo de la
investigacion se utilizaran la teoria de atencibrtli@ante y de capacitaciéon laboral como
tentativas de solucién al problema planteado, tlentmera se mejorara la experiencia de

compra del cliente.

2.1.4Marco referencial

En la tesis de grado, Mercados populares, una mpacidn al mercado intuitivo en el
madrugén sector San Victorino, Bogot4, se realizastudio de la incidencia de estrategias
formales de mercadeo en El Madrugén, un mercadalgogue abarca gran cantidad de

negocios pequefios con volumen elevado y continwoad@miento.

Villamil (2012) asegura que la popularidad de Eldkeyén en Bogota se debe a que los
pequefios comerciantes imitaron el disefio de lodugtos de marcas reconocidas que se
distribuyen en los grandes almacenes. Dichos ptogduaunque de menor calidad, eran mas

economicos, acoplandose a la capacidad adquigitiezesidades de los clientes, es decir que



12
los comerciantes estan al tanto del surgimientmuk/as tendencias en la moda, y de las

necesidades de los clientes.

Cazamajor (1984) presenta un articulo cientificoredos mercados y ferias de Quito,
donde afirma que el DMQ es uno de los centros dswno mas importantes del Ecuador,
donde convergen migrantes nacionales e internde®na@zon por la cual tiene una oferta y
demanda de bienes de consumo variada. Los abasteseatincipales de productos agricolas

son Tungurahua, Pichincha y Manabi.

“Los mercados mayoristas en el DMQ son: San RoGaejal y Mercado Mayorista, los
cuales, a su vez, abastecen a los mercados masoyiserias semanales” (Cazamajor, 1984,

p.17)

Cazamajor (1984) asegura que:

Cuando los mercados o ferias tienen importanciaspsrespecialidades, por la calidad
de sus productos o por la forma en que realizasdaiones (mayoreo, por ejemplo), el
area de influencia se amplia a barrios muy distariiste es el caso del mercado de
IRaquito que atrae a consumidores de diferentebauor la calidad de sus productos y
su prestigioso giro de mariscos y el del mercadatr@epor su conocido giro de carnes.
Los mercados de San Roque, del Camal y el Mayarggigan a los diferentes tipos de

comerciantes minoristas ya los consumidores, poraignitud de sus ventas.
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En el andlisis de incidentes delictivos en mercaumsulares vs centros comerciales de

Aguilar et al. (2007) realizado en la ciudad de &ax México; se han obtenido datos
alarmantes sobre las faltas administrativas en ahejp de conflictos, el bajo nivel de
escolarizacion de las personas que trabajan enmescados populares y el nivel
socioeconémico son factores clave para el desarrd problemas sociales como la

delincuencia y drogadiccion.

Para Aguilar et al. es menester realizar mejordesemercados populares

La estructura actual del principal mercado popdkata ciudad facilita la aparicion de
estas conductas. La falta de iluminacion y de aigila, la saturacion de puestos de
vendedores ambulantes, la carencia de serviciok no ehaber respetado el disefio
original contribuyen a provocar el problema que gwe actualmente. Un

reordenamiento resulta indispensable.

Los mercados populares guardan similitud con El iMigdéh de Bogota debido a que es
posible encontrar copias de productos de marcamoeas a precios accesibles, réplicas que
cada vez se acercan mas al modelo original; lodgnmeuestra que el negociante ecuatoriano se
encuentra a la vanguardia del surgimiento de nupxasuctos y tendencias con la finalidad de

captar clientes de la competencia.

El Ecuador es un pais rico en recursos agricolamras, ictioldégicos, por tanto se encuentra
una gran variedad de frutas y vegetales en losadescpopulares, siendo los mayoristas San

Roque, Ifaquito y Mayorista los pioneros en reababastecimiento de productos.
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A pesar de la rigueza de productos varios queesxesh los mercados populares del DMQ, los

problemas sociales son evidentes, el nivel de inglayl provoca un retroceso en el nimero de
visitantes, la drogadiccion y las actitudes delagi son la principal imagen que tienen estos
lugares; causados por el bajo nivel de escoladmagi el descuido de las autoridades

municipales.

Lo cual, nos conduce al principal motivo de estzestigacion, donde se busca involucrar
estrategias de marketing en las actividades dideasomerciante de mercados populares, con la
finalidad de mejorar la imagen corporativa, posielmiento en el cliente y captar mayor

participacion en el mercado.

2.1.5. Marco conceptual

Mercado

“Son centros de comercializacion que se asientaral@le estructuras fijas y cerradas
donde se distribuyen los puestos de comerciantegifms, es decir por el tipo de productos

gue se vende” (Cazamajor, 1984, p.16)

“Un mercado es un lugar en el que las personasepugdiquirir viveres, comida preparada

o cualquier tipo de insumo para el hogar” (El Caiter2014)

Ferias

Son lugares abiertos de comercializacion, ocuppdois comerciantes, sea por concesion

municipal, sea por “toma” del espacio.
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Atractivo de mercado

En el estudio realizado por (Lescano & Sandoval42@s el resultado de la evaluacion y
analisis de un conjunto de factores que influenoia en la rentabilidad de un mercado, y se
lo realiza mediante la aplicacion de la Matriz GahElectric. La relacion entre el atractivo de
mercado es directamente proporcional con el paikdel ganancias del mercado, es decir sSi

mayor es el primero, mejores seran las posibilislagegenerar mejores ganancias.

Entorno del Marketing

El entorno del marketing todas aquellas fuerzasreas que influyen en la capacidad que
tiene el Marketing para el desarrollo de una treciéa con el fin que sea exitosa con sus
consumidores objetivos. La empresa sebe estarigggadsi utiliza los sistemas de
investigacion de los mercados y la informacion dwrketing ya que esto puedo ser
beneficioso o0 no donde permita observar el meditb@nte en el que se esta desenvolviendo.

(Garcia, 2008)

Comercio informal

“El sector informal esta constituido por el conudie empresas, trabajadores y actividades
gue operan fuera de los marcos legales y normatjuesigen la actividad econdémica. Por lo
tanto, pertenecer al sector informal supone es$taraegen de las cargas tributarias y normas
legales, pero también implica no contar con lagm@dn y los servicios que el estado puede

ofrecer” De Soto (citado en Villamil, 2012, p.16)
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Producto

Es un conjunto de caracteristicas y atributos bdegie intangibles que el comprador
acepta, en principio, como algo que va satisfasgemgcesidades. Por lo tanto, en marketing
un producto no existe hasta que no responda aesesidad o un deseo. La tendencia actual
es la de que el soporte como parte del servicionpaéie cada vez mas al producto, como
método para conseguir una mejor penetracion eneetado y ser altamente competitivo.

Gonzélez (citado en Villamil, 2012, p.30)

Plaza o Distribucion

“La plaza es un elemento de la mezcla del marketjng cubre todos los aspectos
relacionados con hacer llegar los productos al woidor en la ubicacion correcta y en el

momento oportuno” (Villamil, 2012, p.30)

Mayorista

“Es una organizacion que sirve como intermediarittecel fabricante y el vendedor al
menudo para facilitar la transaccion de productes el intercambio de la propiedad de esos

productos” (Villamil, 2012, p.30)

Promocién

“Es el elemento de la mezcla de la mercadotecnia mueluye todas formas de
comunicacion de la mercadotecnia. La publicidasl yvlntas y la promocién de los productos,
ofrecen beneficios Unicos siendo todos ellos fordesomunicacion, que informan, seducen

y tienden a fidelizar al consumidor” (Villamil, 2B1p.31)
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Precio

El precio en el marketing se define generalmenteocka cantidad de dinero que un cliente

esta dispuesto a pagar para obtener los benefieias producto o servicio.

Mercado popular

Segun Guerrero (2015) los mercados populares gamds histéricos de comercializacion
donde vendedores y compradores, de todas las esgidael Ecuador se reunen para el
intercambio de productos frescos y econdmicos. Adern los mercados populares de Quito,

se producia un enriquecimiento cultural, de sabegias y sucesos de otros pueblos.

Marketing

Es el conjunto de esfuerzos que realiza una icglity sea publica o privada, con la
finalidad de hacer superflua la venta. Abarca um@nero de acciones que buscan la

maximizacion de ganancias, la reduccion de gaskadigelizacion de clientes.

Para Kotler (2012) el Marketing no es accideniab gjue es el resultado de una minuciosa

planificacion y ejecucion de estrategias y técnicas

Capacitacion

La capacitacion tiene como finalidad principal elmbio y mejoria de ideas, acciones,
estrategias y resultados que se realizan constantemen diferentes aspectos, como

empresariales, personales, sociales, culturaleapetcos.

Se realiza por personas conocedoras del tema @ @eniateres, y se imparten de manera

personal o colectiva.
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Oferta

La oferta es la propuesta de valor de la emprésanginto de beneficios de un producto o

servicio para satisfacer las necesidades de Isuiogdores, es decir abastecer la demanda.

Demanda

La demanda es la cantidad de productos y/o sesvijie los consumidores desean para
satisfacer sus necesidades, considerando la caga@dquisitiva para determinar la

inclinacion o deseo hacia un producto o serviciegpecifico.
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CAPITULO 1l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Fase Cualitativa
La fase cualitativa se encuentra encaminada avestigacion de mercados de diferentes
aspectos que se miden en calidad de cualidades ebmsomportamiento del consumidor,

jerarquias, e informacion de temas determinados.

3.1.1 Problema

Incidencia de la falta de marketing en los mercaubgsilares del DMQ.

Tabla 1

Fase cualitativa

Poblacion Mercados populares del DMQ

Muestra Puestos de negocio de los mercados populares dél DM

Marco muestral Listado de los mercados populares del DMQ

Unidad muestral Puestos de negocio de los mercados populares uieb ae
Quito

Unidad de andlisis Encuesta

Unidad de observacion Puestos de negocio del mercado Santa Clara
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3.1.2Necesidad

Conocer si los mercados populares del DMQ aplicamketing o no en las actividades

comerciales diarias.

3.1.3Justificacion e importancia

La importancia de una investigacion de mercadoa fms mercados populares del Distrito
Metropolitano de Quito radica en la recoleccionirdermacion real, concreta y oportuna de la
realidad econdmica, cultural, social y académica tignen los socios, y el desarrollo de sus
modelos de negocio.

Los mercados populares manejan sus negocios de ranagmapirica y no poseen
direccionamiento estratégico delimitado, menos aedtrategias de marketing que permitan
mejorar la atencién al cliente, es importante cenetnivel de escolarizacion, las necesidades de

los socios de los mercados populares del DMQ.

3.1.4Propésito

Conocer si los mercados populares del Distrito Metlitano de Quito realizan esfuerzos de

marketing para mejorar la experiencia de compraggtcaptar y mantener clientes satisfechos.
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3.1.5Definicion del problema

Los mercados populares se encuentran distribuidad Borte, centro, sur y valles, no existe
un modelo de marketing que mejore la experienciaatepra de la gran cantidad de clientes y
clientes potenciales que acuden a satisfacer siesidades diariamente. Ademas, la expansion
de supermercados y centros comerciales ponen sgoria presencia de los mercados populares
(Moncayo, 2009).

Por esta razon la presente investigacion deterestadiar la incidencia de la aplicacion de
marketing en los mercados populares, a través deinwestigacion descriptiva, utilizando la

técnica de la encuesta.

3.1.6.0Objetivos

3.1.6.1. Objetivo general

Determinar el nivel de percepcién de los socioslage mercados populares hacia los

conocimientos en Marketing.

3.1.6.2. Objetivos especificos

» Conocer el nivel de educacion que posee el perstndds mercados populares
del DMQ.

» Determinar necesidades de capacitacion de lossdeimercados populares.

e Determinar si el municipio u otros organismos prddi o privados brindan
capacitacion al personal.

» Conocer el manejo de los negocios en los mercanfugares.
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3.1.7 Hipotesis

» H1: El marketing incide en los mercados populareDdéq.

* H2: Los mercados populares del DMQ no tienen defingdiategias de marketing

3.1.8 Etica del investigador

La investigacion planteada se llevara respetandmididencialidad de los datos obtenidos,
para fines netamente académicos y presentandolm® cesultados estadisticos, los cuales

permitirdn comprobar las hipotesis y alcanzar lgstovos establecidos.

3.2. Fase Metodoldgica

3.2.1.Tipo o disefio de investigacion a utilizar

La presente investigacion serd realizada mediante investigacion descriptiva, con la
finalidad de conocer la incidencia que tiene elkeging, en las actividades mercantiles de los
mercados populares, mediante la aplicacion de asticmario para determinar el impacto en el

cliente frecuente. Dicho cuestionario permitiraifiear las hipotesis planteadas.

3.2.2Técnicas de muestreo a utilizar

Debido a la magnitud de la muestra, de mercadpsla®s del DMQ, se utilizara el muestreo
aleatorio simple, el cual permite cubrir el univerde estudio y de esta forma aumentar la

precision y delimitar el error de estimacion.
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Los elementos muestrales tienen una gran amplittettgcen de caracteristicas similares, por lo

tanto, una estratificacion geografica abarcara d@pmmanera la muestra de mercados populares

del DMQ.

3.2.3Disefio del formulario de recoleccién de datos (Enesta)

El instrumento para la investigacion sera un caeatio, que guarde relacion con los
objetivos planteados, con medidas de escala ordioalinal, intervalo y razén, para facilitar los

respectivos analisis, y contendra de 10 a 12 ptagun
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Tabla 2
Matriz operacional de variables
N° Pregunta Alternativa de respuesta Medida de escala
1 ¢Tiene conocimientos en el area de Marketing? Si Ordinal
No
2 ¢Harecibido capacitacion en atencion al cliente? Si Ordinal
No
3 ¢Cbomo califica la organizacion del mercado en Excelente Intervalo
general? Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo
4 ¢Cuantos clientes reciben en el dia? DelA3 Razon
Ded4 A6
De7A10
Mas De 10
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5 ¢Cudles considera que son los productos que mas Frutas Nominal
venden? Hortalizas
Especias
Comida
Otras
Edad Razdn
Género Masculino Ordinal

Femenino



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
TRNNOYAGION PARA LA EXGELENCIA

3.2.5Encuesta piloto T
P GESP

ENCUESTA PARA PROGRAMA DE TITULACION ESPE |
El Programa de Titulacién ESPE agradece su colaiforhaciaMarianita Ma zén, estudiante de la Universidad ¢le
las Fuerzas Armadas- ESPE. El objetivo de estaesteces realizar una propuesta de Marketing panadscados
populares del DMQ.

A continuaién le presento una guia con instrucciones pamvesel cuestionaris
Instrucciones
Tédmese su tiempo para responder cadanuieg
Escoja una sola opcion por pregur
Margue con una X en la casilla que coesveniente
*Le aseguro que toda la informacion brindada sen@lizada de forma confidencial y utilizada con fimetamente
académicos.

Fecha: N° de encuesta:

1) ¢/ Tiene conocimientos en el area de Marketing
s [] no[ ]
2) ¢ Ha recibido capacitacion en atencion al cliente

st [ ] No[ |

3) ¢ Como califica la organizacion del mercado en geral?

Excelente Muy Bueng
Bueno Regular
Malo

4) ¢ Cuantos clientes reciben en el dia?

Delac De7al
De4al Mas de 1

5) ¢ Cuales considera que son los productos que ns&svenden?

Frutas Especias
Hortaliza: Comida:

Otras

Datos de respaldo

Femenlnol:l Masculino I:l

N° de

¢, Cudl es su nombre? Teléfono

¢ Cudl es su género?

¢ Cudl es su edad?

Gracias por su colaboracion
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3.2.6 Andlisis de la Prueba Piloto

Se han aplicado 25 encuestas a puestos de negatiihuidas de la siguiente manera: 8
encuestas en el Mercado Central del Ecuador, T Mereado La Magdalena, y 7 en el Mercado
Santa Clara, con la finalidad de depurar erroresagurar la recoleccion de datos veraces y

concretos.

Observaciones

» Eltiempo promedio de llenado de la encuesta &ald minutos.

* Pregunta 1: ;Tiene conocimientos en el area de Maing? Se convierte en pregunta
10, y se cambia como pregunta 1: ¢ Cudl es el deveducacion?

* Pregunta 2: ¢Ha recibido capacitacion en atenciénl aliente? No hay cambios, los
encuestados comprendieron la pregunta en su tdalid

* Pregunta 3: (Como califica la organizacion del meexlo en general?Se convierte en
pregunta 3, y se mantiene sin cambios.

* Pregunta 5: ¢Cuantos clientes reciben en el did®e cambia a ¢cuantos clientes en
promedio a la semana compran en su local?, seartaen pregunta 4.

* Pregunta 6: ¢ Cudles considera que son los productqae mas se venden3e cambia
opcion de especias en hierbitas, y en lugar delimas en vegetales, se convierte en
pregunta 5, ¢ Qué productos considera que son éomga se venden? Se afiade una

pregunta 6: ¢ Cual es el ingreso diario promedio?



3.2.7 Matriz Operacional de Variables para encuesta final

Tabla 3
Matriz operacional de variables para encuesta final
N° Pregunta

Alternativa de respuesta
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Medida de escala

1 ¢Cudl es su nivel de educacion?

No Posee

Primaria

Secundaria Incompleta
Bachillerato
Universidad Incompleta

Superior

Nominal

2 ¢Harecibido capacitacion en atencion al cliente?

Si
No

Ordinal

3 ¢Como califica la organizacion del mercado el

general?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

Intervalo



¢, Cuantos clientes en promedio a la semana

compran en su local?

DelA10

De 10 A 20
De 20 A 30
Mas De 30

Razoén

¢, Qué productos considera que son los que mi

venden?

Frutas

Verduras

Hierbitas (Especias)
Comidas Tipicas

Otras

Nominal

¢, Cual es el ingreso semanal promedio?

Mas De $201
De $151 A $200
De $101 A $150
De $50 A $100
Menos De $50

Razoén

¢,Considera que capacitarse en temas de
marketing puede ayudar en el incremento de

ventas en su negocio?

Si
No

Ordinal

29
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8 ¢Le gustaria recibir capacitacion por partedela « Si Ordinal
Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE? « No
9 ¢Cudles temas de Marketing son de su interés  « Atencién Al Cliente Nominal
» Marketing Digital
» Adecuar el punto de venta
10 ¢Tiene conocimientos en el area de Marketing? e« Sj Ordinal
* No
11 Edad Razoén
12 Geénero * Masculino Ordinal

Femenino



3.2.8 Encuesta para recoleccion de datos final

BESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
TNNOYAGION PARA LA EXGELENGIA

ENCUESTA PARA PROGRAMA DE TITULACION ESPE
El Programa de Titulacion ESPE agradece su colaldorhaciaMarianita Mazon, estudiante de la Universidad (le
las Fuerzas Armadas- ESPE. El objetivo de estaesteces realizar una propuesta de Marketing panadscados

populares del DMQ.

A continuacion le presento una guia con instru@squara resolver el cuestionario:

Instrucciones
Tédmese su tiempo para responder cadanuiaeg
Escoja una sola opcién por pregunta.
Margue con una X en la casilla gcrea convenien
*Le aseguro que toda la informacion brindada ser@lizada de forma confidencial y utilizada con fimetamente

académicos.
Fecha: N° de encuesta:
1) ¢ Cual es su nivel de educacion?
No posed Bachillerato
Primarie Universidad incomple
Secundaria
incompletd Superior|

2) ¢Ha recibido capacitacion en atencion al clierfte

st [] No[ ]

3) ¢ Cémo califica la organizacion del mercado en geral?

Excelente
Muy Bueno
Buenc
Regular|
Malo

4) ¢ Cuéntos clientes en promedio a la semana compran su local?
Delal
De 10 a 20
De2(a 0
Mas de 30

5) ¢ Qué productos considera que son los que mas sedem?
Frutas
Verdura:
Hierbitas (Especias)
Comidas tipicas
Otras
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6) ¢ Cual es el ingreso semanal promedio?

Mas de 201 De 51 a 100
De 151 a 20 Menos de 5
De 101 a 150

7) ¢, Considera que conocer sobre marketing puede ayar en el incremento de ventas de su negocio?

S — No[ ]

8) ¢ Le gustaria recibir capacitacion por parte ded Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE?

S — no[ ]

9) ¢, Cuales temas de Marketing son de su interés?

Atencion al cliente
Marketing digital
Adecuar el punto de venfa

10) ¢ Tiene conocimientos en el area de Marketifig

] — No[ ]

Otros
Datos de respaldo
Género
Edad
Nombre N° de Teléfono
Gracias por su colaboracién
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3.2.9Determinacién del tamafo de la muestra

Se utilizara un muestreo aleatorio simple, medidmtereacion de estratos, seleccionando un
mercado representativo del sur, centro y nortéOd&D.

El muestreo aleatorio estratificado permitira divia la poblacion en subconjuntos llamados
estratos, buscando que los elementos sean homagémiee si y heterogéneos con otros.

Los pasos para realizar el muestreo aleatorio téstmdo segun Mantilla (2015) son los

siguientes:

1) Poblacion o Universo de estudio

La poblacion o universo seran todos los comerciangiee dispongan de un puesto de
negocio en los mercados populares del Distrito dpetiitano de Quito.

2) Formacioén de estratos

Se han seleccionado los 3 mercados mas repregestatntre los sectores sur, norte y

centro del DMQ.

— NH1= Mercado La Magdalena (126 puestos los mismos que estan distribuidos en
giros los cuales son secciones de mariscos, texcdngas, legumbres, lacteos,
abarrotes y 16 locales exteriores en los que fomaci@tros giros de comercio)

— NH2= Mercado de Santa Clara(260 puestos, de los cuales 11 puestos son de
comidas)

— NH3= Mercado Central (192 puestos, de los cuales 28 de comidas dianaariscos,

y 35 de comidas tipicas)
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3) Determinacion del tamafio de la muestra

Los mercados populares mas representativos del Diéf@n 578 puestos de negocio,
donde se comercializan diferentes productos agsogpbanaderos.
Se utilizara la siguiente formula para el calcudda muestra:

z2PQN
n =
e2N + z2PQ

Tabla 4

Determinacion del tamafio de la muestra

Z Nivel de Confianza: 95% = 1,96
N Universo: 578

p Probabilidad a Favor: 0,8

q Probabilidad en Contra: 0,2

e Error de Estimaciéon: 5% = 0,05

n Tamarfio de la Muestra72,49 ~ 173 encuest



35
4) Afijacion de la muestra

La afijacion proporcional ayuda a distribuir de man proporcional el nimero de

elementos de la muestra a cada estrato, de esta fos datos recolectados en la investigacion

tendran una mayor exactitud y confiabilidad.

NH1
nhl (Mercado Magdalena) = n—

NH?2
nh2 (Mercado Santa Clara) = -

NH3
nh3 (Mercado Central) =n N
5) Seleccién de la muestra en cada estrato
NH1 126
nhl (Mercado La Magdalena) = nT =173 % =78 = 37,7~38 encuestas

NH?2 260
nh2 (Mercado Santa Clara) = n— = 173 = =g = 77,8~78 encuestas

NH3 192
nh3 (Mercado Central) = n—— = 173 = 278 = 57,4~57 encuestas

Por tanto, se procede al levantamiento de 38 etazidentro del Mercado La Magdalena, 78

encuestas para el Mercado Santa Clara y 57 ensupata el Mercado Central del Distrito

Metropolitano de Quito; es decir, se realizaranatal de 173 encuestas.
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3.3. Fase Trabajo De Campo

3.3.1.Seleccién de trabajadores de campo

La presente investigacion sera realizada de maeesanal por Marianita Mazon.

3.3.2.Capacitacion

Los conocimientos adquiridos en la Universidad ake Fuerzas Armadas-ESPE permitirdn

realizar la investigacion.

3.3.3.Supervision

La verificacion y supervision de trabajo de campdadinvestigacion, estara a cargo del tutor.

3.3.4Logistica

La organizacién de los insumos y las encuestaga&ard en el centro de copiado de la

Universidad Central.

3.3.5Actualizacion tecnoldgica

Para la codificacién y digitacion de cada una de dacuestas se utilizara el programa

estadistico SPSS version 20, el cual permite udoamnalisis.

3.3.6.Sesgos

Se aumentara el tamafio de la muestra, con ladathtie reducir los datos perdidos y evitar el

sesgo en la investigacion.
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3.3.7Reglamentos

La estudiante Marianita Mazon, cumplird con la rdetogia y normas de la Universidad de

las Fuerzas Armadas “ESPE” con ética, y transp&aeieclos datos.



3.4. Fase Andlisis

3.4.1 Andlisis Univariado

1) ¢ Cudl es su nivel de educacion?

Tabla 5

Pregunta 1: ¢ Cual es su nivel de educacion?

38

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo
No posee 2 1,2 1,2 1,2
Primaria 35 20,2 20,2 21,4
Secundaria incompleta 57 32,9 32,9 54,3
Bachillerato 53 30,6 30,6 85,0
Universidad incompleta 25 14,5 14,5 99,4
Superior 1 ,6 ,6 100,0

¢ Cual es su nivel de educacion?

=
o
c
@
Z
30
[ 57
=4
2
204
109
0 [ 2 1 =i
s T T L
No posee Primari S cl Bachillerato Universidad Superior

||||||| pleta

£Cual es su nivel de educacion?

Figura 2. Pregunta 1: ¢ Cudl es su nivel de educacién?



39
Andlisis ejecutivo

En la investigacion desarrollada paraptegunta 1 ¢Cudl es su nivel de educacion3e
evidencia que el mayor porcentaje de personas hesado la secundaria, pero no la han
terminado, demostrando un bajo nivel de escoladpagen las personas que poseen un negocio
en los mercados populares, el nivel maximo de eiluicaobservado es el término del

bachillerato, tan solo por un 31%.

Andlisis comparativo

Segun el Dr. Oscar Davila en el macro de EventdSITEAL del 21 de julio de 2016 cerca de
un cuarto de adolescentes entre 15 y 17 afios emidariéatina han comenzado a trabajar de
manera remunerada, lo cual genera un ciclo de abandscolar, donde la posibilidad de
culminar el bachillerato se reduce considerablemerdnto la educacion como el trabajo, son
derechos, sin embargo, la prioridad para los jeveleberia ser el término del bachillerato. Dicha

informacién concuerda con el nivel de escolarizaciémostrada en los resultados.

Fuente:  http://www.publicaciones.siteal.iipe.unesag'eventos-del-siteal/25/el-trabajo-de-

mercado-como-obstaculo-la-escolarizacion-de-lodesdentes
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2) ¢ Ha recibido capacitacion en atencién al cliente?

Tabla 6
Pregunta 2: ¢ Ha recibido capacitacion en atencibolente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulativo
SI 118 68,2 68,2 68,2
NO 55 31,8 31,8 100,0

¢Harecibido capacitacion en atencion al cliente?

Hs
Eno

Figura 3. Pregunta 2: ¢ Ha recibido capacitacion en atendidireate?
Andlisis ejecutivo

En la pregunta 2: ¢Ha recibido capacitacion emcaia al cliente? los encuestados declararon
en un 68% haber recibido capacitacion en atendi@fieste por parte de la administracion del
mercado, donde se realizan reuniones de maneraiai@mdre los representantes de los negocios
para tratar temas de interés e ideas de mejoralgpatncion al cliente y para los socios del

mercado. Sin embargo, un 32% se siente insatistet@ste aspecto.
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Andlisis comparativo

En el articulo de Diario EI Comercio del 26 deigunle 2014, titulado Recorriendo los
mercados de Quito, David Landeta afirma que “lagledoras saben como tratar a sus clientes y
desde que los visitantes entran a la zona de cosudabombardeados de ofertas: Venga mi
bonito, mi reycito, mi lindito son los halagos gee utilizan como enganche para atraer a los
clientes” lo que reafirma los resultados obtenielo€l estudio de mercado.

Fuente: http://www.elcomercio.com/app_public.phpdencias/recorriendo-mercados-

quito.html

3) ¢ Como califica la organizacion del mercado en geraf

Tabla 7
Pregunta 3: ¢ Como califica la organizacion del naate en general?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulativo

EXCELENTE 17 9,8 9,8 9,8
MUY BUENO 65 37,6 37,6 47,4
BUENO 71 41,0 41,0 88,4
REGULAR 19 11,0 11,0 99,4

MALO 1 ,6 ,6 100,0
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& Como califica la organizacion del mercado en general?

M EXCELENTE
B MUy BUEND
ClBUEND

W REGULAR
Omaro

Figura 4. Pregunta 3: ¢ Como califica la organizaciéon del aswen general?

Andlisis ejecutivo

En la investigacion de mercados desarrollada,dgurta 3, Cémo califica la organizaciéon
del mercado en general?.0s encuestados revelaron que la organizacion detado en general
es buena en un 41%, por lo cual es necesario aftazcomunicacion entre cada uno de los

socios integrantes; tan solo un 10% consideragarezacion como excelente.

Analisis comparativo

En el articulo de Diario La Hora, del 29 de agakt®017, titulado EI mercado Santa Clara de
Quito se remoza en minga, se afirma que la autdgede los comerciantes y el apoyo de la
Agencia Distrital de Comercio han permitido la relelacion y modernizacion del Mercado
Santa Clara, donde comerciantes desde las 6am zaroama limpiar, demostrando una buena
organizacion por parte del mercado.

Fuente: https://lahora.com.ec/noticia/11020957 2h@icado-santa-clara-de-quito-se-remoza-

en-minga



4) ¢ Cuantos clientes en promedio al dia compran en socal?
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-I;i:)allgigticos de ¢Cuantos clientes en promediocsataiinpran en su local?
N Valido 173
Media 2,66
Mediana 3,00
Moda 3
Tabla 9
Pregunta 4: ¢ Cuantos clientes en promedio al diag@an en su local?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulativo
Delalo 13 7,5 7,5 7,5
De 10a 20 61 35,3 35,3 42,8
De 20 a 30 70 40,5 40,5 83,2
Mas de 30 29 16,8 16,8 100,0

Histogram
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ZCuantos clientes en promedio al dia compran en su
local?

Figura 5. Pregunta 4: ¢ Cuantos clientes en promedio alxhgoi@n en su local?
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Andlisis ejecutivo

En el desarrollo de la investigacion de mercadoslaepregunta 4, Cuantos clientes en
promedio al dia compran en su local?as personas respondieron que en un 41% los puésto
negocio en los mercados populares del DMQ recilte@@la 30 clientes al dia, sin embargo,
existe un 8% de puestos de negocio que asegurdnade) ventas semanales, debido a varios

factores como calidad de producto, atencion ahtdieadecuacion de punto de venta, entre otros.

Andlisis comparativo

En el articulo de Diario EI Comercio del 26 de qumle 2014, titulado Recorriendo los
mercados de Quito, David Landeta narra que losdesties de colegios, de la Universidad
Central y oficinistas son los clientes frecuentelsndercado Santa Clara, recibiéndolos de lunes a
viernes, lo que corroboran los datos obtenidos @mviestigacion.

Fuente: http://www.elcomercio.com/tendencias/reendo-mercados-quito.html



5) ¢, Qué productos considera que son los que mas se cdem?

Tabla 10
Pregunta 5: ¢ Qué productos considera que son lesng@s se venden?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulativo
FRUTAS 73 42,2 42,2 42,2
VEGETALES 30 17,3 17,3 59,5
ESPECIAS 3 1,7 1,7 61,3
COMIDAS
. 59 34,1 34,1 95,4

TIPICAS
OTROS 8 4,6 4,6 100,0

Figura 6.

¢Qué productos considera que son los que mas se venden?

80
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Frequency
7
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FRUTAS WEGETALES ESPECIAS COMIDAS TIPICAS OTROS

£Queé productos considera que son los que mas se venden?

Pregunta 5: ¢ Qué productos considera que somuémégs se venden?

45
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Andlisis ejecutivo

Desarrollada la preguntaué productos considera que son los que mas se denm? las
personas encuestadas manifestaron que las frutasnidas tipicas son los productos mejor
demandados por los clientes, en un 42% y 34% ra@gpeente. Se ha encontrado un 5% de
preferencia de otros productos como granos, ragsj mariscos y carnes que también se
comercializan en los mercados populares del DM@Qukevidencia que las frutas es el producto

de mayor aceptacion y consumo en los mercados gr@giiposiblemente por su bajo precio.

Andlisis comparativo

Segun Katherine Guerrero, en su tesis de gra@dte sobre mercados emblematicos del DMQ
y su patrimonio alimentario, en la pag. 6 afirma guturismo gastronémico esta tomando fuerza
en América Latina, permite crear rutas dedicadativarsos tipos de comidas tipicas y de
productos varios, generando economia local y dakardo cultura e identidad en la region,
seguido de frutas lo que concuerda con la investigadesarrollada en dias anteriores en los
mercados populares de Quito.

Fuente: http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/280Q@4/1/T-UCE-0009-515.pdf



6) ¢,Cual es el ingreso diario promedio?
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Tabla 11
Estadisticos de ¢ Cual es el ingreso diario promedio
N Valido 173
Media 3,13
Mediana 3,00
Moda 2
Tabla 12
Pregunta 6: ¢ Cual es el ingreso diario promedio?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulativo
MENOS DE 50 10 5,8 5,8 5,8
DE 50 A 100 58 33,5 33,5 39,3
DE 100 A 150 31 17,9 17,9 57,2
DE 150 A 200 48 27,7 27,7 85,0
MAS DE 200 26 15,0 15,0 100,0
Histogram
3‘" 30—
-
20— /
| Gl
// N

0 T T

Figura 7. Pregunta 6: ¢ Cual es el ingreso diario promedio?
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Andlisis ejecutivo

En el desarrollo de la investigacion de mercadodagregunta g Cuél es el ingreso diario
promedio? Las personas respondieron que en un 33% tieneesiogpromedio diarios entre 50
a 100 ddlares, sin embargo, existe un 6% de puestdes mercados populares que reciben

menos de 50 ddlares a al dia, es decir no obtielnsadario minimo establecido.

Andlisis comparativo

En la redaccion de Diario El Telégrafo, del 6 devi@ambre de 2015, se afirma que los
comerciantes del mercado Santa Clara sienten gsevewntas se han reducido debido al
crecimiento de competencia desleal por parte delednres ambulantes a las afueras del

mercado popular, lo cual comprueban los datos amiemnteriormente.

Fuente: https://www.eltelegrafo.com.ec/noticiasgldil/los-vendedores-del-mercado-central-

salieron-a-las-calles

7) ¢ Considera que conocer sobre marketing puede ayudan el incremento de ventas de su

negocio?

Tabla 13
Pregunta 7: ¢ Considera que conocer sobre markgiuegle ayudar en el incremento de ventas
de su negocio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulativo

Sl 170 98,3 98,3 98,3
NO 3 1,7 1,7 100,0
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¢ Considera que capacitarse en temas de marketing puede ayudar en el
incremento de sus ventas?

HEsi
Eno

Figura 8. Pregunta 7: ¢ Considera que conocer sobre markmigde ayudar en el incremento de
ventas de su negocio?

Andlisis ejecutivo

En la pregunta ¢ Considera que conocer sobre marketing puede ayudan el incremento
de ventas de su negociolas personas encuestadas consideran en una medgd®B2o que el
marketing es parte esencial para el crecimientard@egocio, por tanto, existe un deseo de

capacitarse en este campo, el proyecto es viable.

Andlisis comparativo

Segun Katherine Guerrero en su tesis de grad®@t® 2obre los mercados emblematicos del
DMQ, en la pag.31 asegura que el mercado de la dMega, ubicado al sur de Quito, se
encuentra organizado de mejor manera, ha mejorad@résencia y limpieza, para los
comerciantes es de vital importancia la imagentgnga su puesto y las personas que atienden
para brindar un mejor servicio al consumidor, lalccomprueba que pequefios esfuerzos de

marketing permiten mejorar los puestos en los ndescaopulares.

Fuente: http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/280Q24/1/T-UCE-0009-515.pdf
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8) ¢ Le gustaria recibir capacitacion por parte de la Wiversidad de las Fuerzas Armadas —

ESPE?

Tabla 14
Pregunta 8 ¢ Le gustaria recibir capacitacion porteade la Universidad de las Fuerzas
Armadas — ESPE?

Frecuencia Porcentaje Valido Porcentaje Acumulativo Porcentaje

Sl 172 99,4 99,4 99,4
NO 1 ,6 ,6 100,0

¢Le gustaria recibir capacitacion por parte de la Universidad de las Fuerzas
Armadas-ESPE?

Hs
Ero

Figura 9. Pregunta 8: ¢ Le gustaria recibir capacitaciérppae de la Universidad de las Fuerzas
Armadas — ESPE?

Andlisis ejecutivo

En la investigacion de mercados realizada en lgumta 8¢ Le gustaria recibir capacitacion
por parte de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE?los encuestados manifestaron
en su mayoria que les gustaria recibir capacitad@memas variados, con especial ahinco en
marketing, por parte de la Universidad de las Fagr&rmadas-ESPE, corroborando que es

nuestro mercado meta.



Andlisis comparativo
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En la pagina web de la Universidad de las Fuerzasadas ESPE se observa que cuenta con

mas de 90 afios de historia, y es considerada unarsidad emblematica por su constante

innovacion y aporte al desarrollo productivo deb&aor, por lo cual la educacion es de un alto

nivel, tiene una unidad de vinculacién con la st&it donde los estudiantes cumplen sus horas

necesarias, mediante proyectos que beneficienisl gratre ellos se encuentra la capacitacion en

areas administrativas a comerciantes.
Fuente: http://www.espe.edu.ec/?g=la-espe/quicness

9) ¢, Cuales temas de Marketing son de su interés?

Tabla 15
Pregunta 9: ¢ Cuales temas de Marketing son deteuéis’?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Vélido Acumulativo

Atencion al cliente 17 9,8 9,8 9,8
Marketing digital 120 69,4 69,4 79,2
Adecuar punto de venta 27 15,6 15,6 94,8
Otros 9 5,2 5,2 100,0
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¢Cuales temas de marketing son de su interés?
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¢Cudles temas de marketing son de su interés?

Figura 10. Pregunta 9: ¢ Cuales temas de Marketing son deesgs?

Andlisis ejecutivo

En la investigacion desarrollada para la pregun¢&Qales temas de Marketing son de su
interés? Se evidencia en un 69% la preferencia de marketigigal como principal tema de
capacitacion, seguido del deseo de aprender a@delcpunto de venta de manera rentable. Un
5% ha propuesto otros temas de capacitacion cotraieggas de ventas y el apoyo en la creacion

de un logotipo y de una marca para la publicacioredes sociales.

Andlisis comparativo

Juan Mejia en su publicacion del 30 de mayo de ,28dite Marketing Digital, importancia y
principales estrategias, afirma que el marketingitali es un complemento del marketing
tradicional y busca medir, personalizar, mejorarvisualizacion de la marca, captacion y
fidelizacion de clientes, aumento de ventas, esthias, lo cual comprueba las necesidades de los

comerciantes encuestados.
Fuente: http://www.juancmejia.com/marketing-digijale-es-el-marketing-digital-su-importancia-y-pipaies-

estrategias/#2_Importanciadel_Marketing_Digital
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10) ¢Tiene conocimientos en el &rea de Marketing?

Tabla 16
Pregunta 10: ¢ Tiene conocimientos en el area dekbtarg?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje
Acumulativo
Sl 37 21,4 21,4 21,4
NO 136 78,6 78,6 100,0

i Tiene conocimiento en el area de Marketing?

Hs
Eno

Figura 11. Pregunta 10: ¢ Tiene conocimientos en el area dlkeltitag?

Analisis ejecutivo

En la pregunta 1@ Tiene conocimientos en el area de MarketingRe la investigacion
desarrollada los encuestados han manifestado @%nno poseer conocimientos en el area de
marketing, sin embargo, el 21% restante afirmalgsecapacitaciones en atencion al cliente y
conocer sobre ventas representa saber sobre marleii su totalidad, lo que indica que la

investigacion se dirige en el segmento correcto.
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Analisis comparativo

El articulo de Tiempo Sur del 10 de noviembre 2f41 informa que comerciantes,
empresarios y estudiantes de carreras afines s&eren en la camara de comercio local con la
finalidad de ampliar conocimientos de marketingapi@cilitar cualquier proceso de venta, lo
cual reafirman los datos obtenidos durante el estlel mercado.

Fuente:https://www.tiemposur.com.ar/nota/31523-aoraates-reforzaron-sus-

conocimientos-en-marketing

11) Género
Tabla 17
Pregunta 11: Género
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulativo Porcentaje
Porcentaje
FEMENINO 120 69,4 69,4 69,4
MASCULINO 53 30,6 30,6 100,0

GENERO

EFEMENNG
B mascuLing

Figura 12. Pregunta 11 Género
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Andlisis ejecutivo

En la investigacion de mercados ejecutada, endgupta 11Géneroun 69% corresponde a
mujeres administradoras de sus puestos de negotis enercados populares del DMQ, tan solo

un 31% corresponden a hombres que trabajan veradeambbs locales de los mercados.

Andlisis comparativo

En la redaccion de Diario La Hora del 21 de at#iP004 sobre el Mercado Central, se afirma
que un grupo de mujeres decididas en 1920 decidegouparse para trabajar en el sector norte
de la capital, y se las generaciones de dichasresuge han mantenido en el negocio familiar,
aun varias fundadoras siguen laborando diariam@amieste lugar, lo que corrobora la presencia
femenina mayoritaria en los mercados populare® D).

Fuente: https://lahora.com.ec/noticia/1000241531ddakral-un-mercado-con-historia

3.4.2 Andlisis Bivariado

3.4.2.1. Andlisis Crosstab o tablas de contingencia

Tabla 18
¢, Ha recibido capacitacion en atencion al clienteg2 Fiene conocimiento en el area de
Marketing?

¢ Tiene conocimiento en el aread Total

Marketing?
Si NO
¢Ha recibido capacitacion en Sl 23 95 118
atencion al cliente? NO 14 41 55

Total 37 136 173
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Andlisis ejecutivo
Realizado el cruce de variables sobre si ha rezibapacitacion en atencion al cliente y si
posee conocimiento en el area de Marketing, senabsgie la mayor contingencia se asocia y
relaciona en NO, por lo tanto, la contingencia 8en8s permite resaltar que los comerciantes

requieren de capacitacion en temas de Marketingespecial ahinco en atencién al cliente.

3.4.2.2. Andlisis Anova
Ho: Si existe relacion entre si ¢Ha recibido capadita@n atencion al cliente? vs ¢Cuantos

clientes en promedio a la semana compran en sk?loca

Ha: No existe relacion entre si ¢Ha recibido capadta&@n atencion al cliente? vs ¢Cuantos

clientes en promedio a la semana compran en sk?loca

Tabla 19
ANOVA de un factor de ¢ Ha recibido capacitaciératamcion al cliente?
Suma de df Cuadrado F Sig.
cuadrados medio
Entre grupos 2,283 3 , 761 3,650,014*100%=1,4%
Dentro de los
35,232 169 ,208

grupos
Total 37,514 172
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Figura 13. ANOVA de un factor de ¢ Ha recibido capacitacioragancion al cliente?

Andlisis ejecutivo.

Una vez realizado el cruce entre las preguptda recibido capacitacion en atencion al
cliente? vs ¢, Cuantos clientes en promedio a la semaacompran en su local”Se observa
gue el calculo del nivel de significancia se enttzean la zona de aceptacion 0.014 < 0.005
por consiguiente se acepta la hipotesis alternasiwavidencia comparacion y relacion entre
las dos variables de estudio, a una mayor capamitatejor atencion a sus clientes, notdndose

una relacion viable.
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3.4.2.3. Correlacién

Tabla 20
Correlacion ¢ Considera que capacitarse en temasakketing puede ayudar en el incremento
de sus ventas?* ¢ Le gustaria recibir capacitaciongarte de la Universidad de las Fuerzas

Armadas-ESPE?
¢Consideraque ¢ Le gustaria

capacitarse en recibir
temas de capacitacion por
marketing puede parte de la
ayudar en el Universidad de

incremento de su las Fuerzas

ventas? Armadas-ESPE?
¢ Considera que capacitarse  Pearson Correlation 1 574"
temas de marketing puede  Sig. (2-tailed) ,000
ayudar en el incremento de s
173 173
ventas?
¢ Le gustaria recibir Pearson Correlation 574" 1
capacitacion por parte de la Sig. (2-tailed) ,000
Universidad de las Fuerzas
N 173 173

Armadas-ESPE?
**_Correlation is significant at the 0.01 level@iled).

MEDIANA
CORRELACION

~ b

1 O 057 |

Figura 14. Rango de correlacion para ¢ Considera que capas#an temas de marketing puede
ayudar en el incremento de sus ventas?* ¢ Le gastadibir capacitacion por parte de la
Universidad de las Fuerzas Armadas-ESPE?
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Andlisis ejecutivo.

La correlacion de Pearson entre las variables dapse en Marketing puede ayudar en el
incremento de ventas y la preferencia hacia la &fsidad de las Fuerzas Armadas-ESPE para
ser capacitadora, es de 0,574, lo que revela udangecorrelacion, por consiguiente, se deberia
considerar crear vinculos con la universidad palqs comerciantes reciban capacitacion en

los temas de interés relacionados al Marketing.

3.4.2.4. Chi cuadrado

Ho: si el género, ¢ Como califica la organizacion delcado en general? y ¢ Cuéles temas de

marketing son de su interés? es mayor a 0,05 redtdz

H1: si el género, ¢ Como califica la organizacion delcado en general? y ¢ Cudles temas de

marketing son de su interés? es menor a 0,05 akEi€pto

Tabla 21
Chi cuadrado entre género, organizacion del mercademas de interés
Género ¢,Como calificala  ¢Cuales temas de
organizacion del marketing son de
mercado en general? su intereés?
Chi-cuadrado 2,925 29,575 8,971
gl 4 12 3

Sig. Asin 0,041 0,003 0,030
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Figura 15. Chi cuadrado entre género, organizacion del mergadmas de interés

Andlisis ejecutivo.

Se puede apreciar que existe relacion y asocissnbre las tres variables de estudio con
respecto a su promedio de los datos observadote feetos esperados. Determinando que el
género, la organizacion y los temas de Marketirigrdeénan el comportamiento de aceptacion en

los investigados por consiguiente el proyecto ablei
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CAPITULO IV

4. Propuesta de Marketing para los mercados popularedel DMQ

4.1. Proceso de capacitacion

Para realizar una correcta capacitacion a los s@ministradores de puestos de negocios en

los mercados populares del Distrito Metropolitardlito se debe seguir el siguiente proceso:

1. Se convoca a una reunion mensual de comerciantemeteado popular donde se tratan
temas de interés general para el bienestar deucexdde sus socios.

2. Se comentan las necesidades del mercado en gesrdral,estas necesidades es posible que
exista la necesidad de capacitacion, de ser asicserdan cudales son los temas de
capacitacion de interés, caso contrario se finalizha reunién mensual.

3. Los directivos del mercado popular se contactanlzdsmiversidad de las Fuerzas Armadas-
ESPE con la finalidad de crear un proyecto de Vaoion con la universidad y la sociedad en
general

4. La universidad abre cupos para los estudiantedtideod niveles de carreras administrativas
gue deseen capacitar.

5. Se crean modulos de capacitacion con los tematetés

6. Se elaboran cronogramas de trabajo, se estableckeasfy horarios

7. Si el mercado dispone de un espacio fisico, seegma realizar la capacitacion en dicho
lugar, elaborando un presupuesto con los recurgegsarios, caso contrario se debe
establecer un lugar, y dependiendo de la decisgdgbera incluir en el presupuesto.

8. Los estudiantes se transportan hacia el lugar dagacitacion

9. Se relnen socios y estudiantes



62
10.Se da inicio a la capacitacion, tras una brevediuiccion de estudiantes y asistentes

11.Se entregan materiales y se desarrollan los teteasanera tedrica y practica

12.Se procede a la evaluacion

13.Si los resultados de la evaluacién son favoraBkegrocede a una pequefa retroalimentacion,
caso contrario es necesario el reforzamiento dadefesde el inicio de la capacitacion.

14.Se aplican los conocimientos adquiridos en la m@ciomercial diaria de los negocios.

15.Si se ha evidenciado una mejoria en la atencidhegite, la capacitacion ha finalizado

16.Caso contrario, se deben reunir socios y estudigrge aclarar termas de interés y crear otra

capacitacion.



4.1.1 Flujograma del Proceso de Capacitacion

Figura 16. Proceso de Capacitacion
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El proceso de capacitacion descrito anteriormeetenitira a los mercados populares del

DMQ aclarar temas de interés y ampliar conocimemio Marketing y atencion al cliente. En

especial, para el mercado Santa Clara, ubicadd sgc®r norte de la capital, el cual, gracias a
los resultados de la investigacion de mercadosjeegide capacitacion en las areas de Marketing
Digital, para la creacion de una pagina web y ntadej redes sociales; en atencion al cliente,

parte fundamental en la generacion de ventas tgreas varios.

La creacion de un proyecto de vinculacion y capaimih con la Universidad de las Fuerzas
Armadas-ESPE beneficiara a ambas partes, por on l@sl comerciantes del mercado brindaran
un servicio de calidad y excelencia a los cliendeemas se evidenciara un mejoramiento en la
asepsia de productos y atencion en general; ylparastudiantes universitarios representara el

desarrollo de horas de vinculacion, requisito negegpara comenzar su proceso de titulacion.

La capacitacién a los comerciantes del mercado lapgera practica y tedrica, por lo tanto,
cada uno de los aprendizajes obtenidos seran ireplaaios inmediatamente en el desarrollo de

las actividades comerciales.

Figura 17. Comerciante del Mercado Santa Clara en su puestegteio



65
4.1. Plan de mercadeo

El plan de mercadeo se realizara para el mejoramuh ventas de las frutas y verduras que
oferta el mercado Santa Clara, ubicado en lassc&lersalles, Ramirez Davalos, Antonio de

Ulloa y La Marchena.

El Mercado Santa Clara atiende a un total de 35ci6ftes semanalmente pues cubre todos
los barrios del centro norte de la Capital, razénlp cual es importante mejorar la imagen y

experiencia del consumidor.

=  mencaco saie clara gt

Mercado de Santa Clara "
An ko s 2174 i
Era——— 2 Lk

Figura 18. Ubicacién segun Google Maps del Mercado SantaClar

Fuente: Google Maps
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4.1.1 Producto

Tabla 22
Propuesta Producto

Objetivo: Aumentar la rotacion de las frutas mediante langi&dicion de un valor agregado con la finalidadraeementar las

ventas.

Estrategia Mejoramiento de la imagen corporativa del mercaddiamte la correcta asepsia de productos.

Actividades

Los comerciantes deberan mejorar la imagen dek@uaesnegocio con una mejor asepsia de productos, a
nivel personal y del lugar de trabajo.

- Esindispensable el uso de gorro, delantal y carnet

- La atencion al cliente sera parte fundamental endacion de una experiencia de compra agradable

- La popular Yapa es un buen enganche para loseti@simo producto aumentado, adicional el persanal d
seguridad, los cargadores, la cooperativa de talgsropeo como enganche para atraer clientempates
crean un servicio excepcional y una experiencieotepra integral para los clientes nacionales y
extranjeros.

- Rotar los productos para evitar la proliferacioma®os olores y de frutas dafadas.
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Presupuesto  Materiales de aseo y limpieza: $ 80,00 / Gorroslgmtales para 260 socios: $145 / Personal dediraf
personas: $ 800 / TOTAL: $1025
Cronograma A partir del mes de agosto de 2018 los puestogdeain deberan encontrarse en 6ptimas condicitmesirega

de gorros y delantales se dara a mediados del misgspgracias a la recoleccién de una cuota d® $bjscada

socio, lo que adicionalmente permitird compramhageriales de aseo.

Figura 19. Puesto de frutas del Mercado Santa Clara.

Fuente: El Comercio
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* Frutas frescas prodcedentes de Costa, Sierra ydufa

* La popular "YAPA" que es una unidad adicional ded a la
compra realizada

 Atencidn al cliente, nacional y extranjero
* "Piropeo" para llamar la atencién del cliente
» Personal de seguridad
» Personal de cargadores que dirigen al clientetaxin

Figura 20. Niveles de producto

ventas

Mercado Santa Clara \

b

Ld
tiempo

Figura 21. Ciclo de vida del Mercado Santa Clara

Se puede evidenciar que el Mercado Santa Clargagracsus afos de funcionamiento, y a la
reestructuracion fisica y organizacional del misseoencuentra en la etapa de madurez, por lo
cual es necesario una diversificacién constantprdductos, en el caso de frutas es necesario
mantener una rotacion constante de las mismas,epéea la proliferacion de frutas dafiadas y

malos olores, que podrian causar la incomodidddsdelientes y una mala imagen del mercado.
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4.1.2 Precio

Tabla 23
Propuesta Precio

Objetivo: Ofrecer al consumidor precios accesibles en laiamifin de productos de excelente calidad
Estrategia Utilizacion del regateo como medio para crear visegon el cliente, mejorar el posicionamiento y la
experiencia de compra del consumidor.

Actividades

El precio debe estar en equilibrio con la cantigadlidad de producto que se oferta al cliente
- Los precios por lo general en los mercados popigearacterizan por ser econdémicos y accesibles.
- En el caso de productos nuevos se aconseja uateggirde penetracion en el mercado, posteriormente
incrementarlo hasta encontrar un precio justo.
- Crear combos de un ddlar y dos dolares para facifitentrega de vueltos al cliente
- Establecer politicas de precios entre los socibmdecado, para mantener constantes los precitmsde
productos en el mercado.
Presupuesto Arreglo de salon para reunion de socios en el rderc®20 / Servicios basicos: $30 / Refrigerio: $260
financiados con los fondos comunes

Cronograma La reunion para dictaminar politicas de precioseséizara el dia 1 de agosto a las 19:00
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Precio
+100 mandarinas se venden a 4 délares con 50 osntav

Costo

*El comerciante adquiere el producto a 2 délaress€bcentavos
desde Los Rios, Ecuador

Valor

*Se venden 20 mandarinas en 1 ddlar en fundasidmio
comodidad al cliente

Figura 22. Relacion precio, costo y valor

Los clientes frecuentes tienen preferencia hacarlercados populares para realizar compras
de productos de primera necesidad, debido a lodogrecondémicos y flexibles, es decir el
cliente tiene la posibilidad de regatear hasta mmaoel equilibrio entre el precio y el producto

gue desea obtener.
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4.1.3Plaza

Tabla 24
Propuesta Plaza

Objetivo: Implementar estrategias de Merchandising cambiéntoagen del mercado para aumentar el nivel demigs y por
ende el incremento de ventas

Estrategia Capacitacion a los socios del mercado popularlpasarrecta adecuacion del punto de venta

Actividades - El mejoramiento de la infraestructura del mercadiot& Clara ha permitido atraer mas clientes y eédis

la imagen corporativa de los puestos de negoceada comerciante.

- Gracias a los cambios de infraestructura se hamizpdo espacios y tiempos de movilizacion.

- Los productos como frutas, velas, comidas tipicesspn los de mayor demanda se encuentran en el
primer piso

- Como tema de capacitacion se encuentran las egasgara adecuar el punto de venta, por lo tasto,
requiere una capacitaciéon en Merchandising.

- Mantener comunicacion constante con los proveedegggnales y locales con el fin de obtener prashict

de calidad

- La creacion de un vinculo con la Universidad deFasrzas Armadas-ESPE



Presupuesto

Cronograma

permitird a cada uno de los socios del mercadoeim@htar estrategias de Merchandising para el
mejoramiento de sus puestos de negocio y la ooitia de espacio.
Capacitacion por parte de estudiantes de la Undaxtgle las Fuerzas Armadas-ESPE: $100 / Refrigg2ie2
La capacitacion podra realizarse el sabado 4 det@ge 8:00-12:00 para los socios del mercado po@anta

Clara.

72
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“El Municipio de Quito, a través de la Agencia deo@linacion Distrital de Comercio, ha

destinado un total de $50.000,00 para obras deestiructura y mejoras en el mercado Santa

Clara, dentro del presupuesto contemplado par@l&i”2ACDC! (2015).

Figura 23. Planos del Mercado Santa Clara. Fuente: Agenatifai de Comercio

El Mercado Santa Clara se encuentra distribuida dgguiente manera:

- Primer Piso: flores, frutas, velas, santos remedatsirales, esencias, comidas tipicas,
verduras...
- Segundo Piso: artesanias, afiladores de cuchiltes;hetes, faroles, ollas de barro,

reparacion de calzado y ropa.

1 ACDC: Agencia de Coordinacion Distrital del ComercioCuito
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4.1.4Promocion

Tabla 25
Propuesta Promocién

Objetivo: Realizar actividades promocionales y de relaciquidgdicas con la finalidad de afianzar los vincudoa Stakeholders.

Estrategia Relaciones publicas con proveedores y clientesnasi@e ferias para la participacion de clienteesea
potenciales.
Actividades - Es necesario que el Mercado Santa Clara cree giapaeb como medio de comunicacion entre los

socios del mercado, asi como con los consumidDeessta manera se mantendra informados a los socios
sobre futuros eventos, reuniones, adecuacionescyasode interés sobre el funcionamiento del ndca
en general.

- Ademas, se podra informar al consumidor sobre padato de negocio que existe en el Mercado Santa
Clara, asi como la variedad de productos y losigseaproximados. De esta forma, se creara un \ancul
con el cliente y el vendedor, asegurando el increongée ventas y el aumento de visitantes al mercado

- La aplicacion de Marketing Digital se complementaa una pagina en Facebook e Instagram, que seran
manejados por la administracion del Mercado. Byélzina de Facebook se incluiran recetas, medicinas
naturales con las frutas y vegetales que ofemseetado.

- Para mantener a los clientes informados, los psemegocio se manejaran mediante el WhatsApp,
medio que permitira la difusion de informacion sobkinventario de productos en tiempo real, pgegio
promociones, ademas de horarios de atencion, pienmdy una mejor relacion con los denominados
popularmente como “caseritos” clientes recurreates mismo puesto de negocio.

- Las redes sociales y la pagina web del mercadausem@edio de publicidad y propaganda, adicionatase
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acciones es necesario mantener relaciones pubbecal®s grupos de interés, como la administracion
municipal, proveedores, socios, policia nacioriaglde de Quito, entre otros.

- Lacreacion de eventos como una rifa en fechaschedis sera un pretexto de reunion y conviventia en
los grupos de interés mencionados anteriormente.

- La creacion de ferias semanales de productos @agseera un activador importante de las ventase sob
todo para los puestos de negocio de frutas y viegetdn dia antes se reuniran los socios paraaealn
inventario de las mejores frutas y vegetales qudlbgado al mercado, provenientes de cultivosriogs
de distintas regiones del Ecuador.

- Un producto organico es aquel que no ha sido iatede por procesos quimicos, como la aplicacién de
pesticidas, fertilizantes u otros, es decir seoh@ehtado su cultivo de manera natural.

- Las ferias de productos naturales se realizar@stld dias lunes, debido a que son los dias dioadia el
mercado, desde las 6am hasta las 11pm, se debarden®r las frutas y vegetales en un lugar fresco y
ventilado con el fin de que no se pudran, todacslksde productos agricolas es necesario que se
comercialice en ese mismo dia, no se pueden almadehido a que al ser organicas se reduce

considerablemente el tiempo de duracion.

Presupuesto  Creacién de pagina web, compra de dominio: $208Bunity Manager: $400 / Ferias mensuales: $260

TOTAL: $860

Cronograma A partir del mes de agosto, se creara la pagina Gebtratacion de un community manager para la @gtracion
de redes sociales y pagina web a partir del megpliiembre, impresion de boletos de rifa a paglintes de

noviembre.
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Figura 24. Prototipo de Pagina de Facebook para Mercado Saata

Las frutas estdn en el 2do nivel de la
piramide alimenticia, lo que indica que son
un grupo de alimentos muy importantes
que debemos incorporar a nuestra dieta
consumiendo, de forma ideal, entre dos y
tres porciones al dia.

Uno de los primeros beneficios de las
frutas es la cantidad de vitaminas que
aportan a nuestro cuerpo, entre ellas la
vitamina C, que ayuda a aumentar las
defensas y favorecer la cicatrizacion de la
piel o la vitamina A que mantiene

y
visién,

MERCADO SANTA CLARA INFORMA

MERCADO SANTA CLARA SORTEA
- UN REFRIGERADOR
- 4 PLATOS DE HORNADO
- CANASTA DE FRUTAS
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Figura 26. Ejemplo de rifa para Mercado Santa Clara
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Figura 27. Flyer promocional de la feria organica de frutaggduras
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CAPITULO V

5.1 Conclusiones

- El Mercado Santa Clara cuenta con una ubicacitwilggiada por su cercania a la
Universidad Central y a diferentes colegios, aiofis y comercios varios, adicionalmente,
se encuentra en una zona cercana al Centro HstdedQuito, lugar que atrae a turistas
nacionales y extranjeros; este beneficio le permetgbir alrededor de 1300 visitantes
diarios.

— Los mercados populares reciben de 20 a 30 cliehéems, los cuales prefieren las frutas
como principal producto, y aseguran un ingreso5feab$100 al dia.

— La organizacion de los mercados populares del DBIQuena, sin embargo, existe personal
no capacitado en atencion al cliente y con un hajel de escolarizacibn comercializando
productos y servicios, lo cual no asegura una éxpaa de compra agradable para el
cliente.

- Existe una mediana correlacion para los socios ade nhercados populares entre la
importancia del Marketing en la administracion denegocio y el deseo de ser capacitados
por la Universidad de las Fuerzas Armadas-ESPE.

- El Plan de Marketing permite mejorar la atencionckénte, experiencia de compra
brindando precios econdmicos, flexibles y productos asepsia mejorada.

- El Mercado Santa Clara cuenta con afios de exp&jepor lo cual sus productos se
encuentran en la etapa de madurez, los clientgsrédieren por sus precios econémicos y

por la buena calidad de los mismos.
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5.2 Recomendaciones

— La administracion del Mercado Santa Clara debe en@ntcomunicacién constante con las
autoridades municipales, en especial con el alcd@®uito y la policia nacional, para
asegurar que el sector sea un lugar seguro y diegoiara los clientes del mercado.

- Es necesario que los socios del mercado populda &ara reciban capacitacion continua
en el area de Marketing, con énfasis en atencighegite, lo que mejorara la experiencia de
compra del cliente

— Crear modulos de capacitacion donde se incluyaneloss de interés como atenciéon al
cliente, marketing digital, adecuacion de puntoelaa, estrategias de ventas, entre otras

— Establecer un vinculo con la Universidad de lagZzaseArmadas-ESPE para la creacion de
un proyecto de vinculacion con la sociedad, donde éestudiantes de carreras
administrativas, con la finalidad de cumplir lagd®necesarias, capacitaran a los socios del
mercado.

- Implementar estrategias de Marketing Digital, metiael manejo de redes sociales y la
administracion de una pagina web, como medio deunaacién entre socios y para
mantener informado a los consumidores sobre ledad de productos y de noticias de
interés.

- De ser el caso, el plan de marketing permitira estlr falencias de ventas, producto,
precios, distribucién, adecuacion del punto de ajeobmunicacion interna y externa y

fidelizacion de los grupos de interés.
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