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RESUMEN

En los dltimos afios la ciudad de Azogues ha crecido en cuanto a la apertura de

Supermercados Familiares, por lo que la competencia ha ido acrecentando dia a dia.

El objetivo de esta investigacion es realizar un “Plan de fidelizacion para Supermercados La
Bodega.”, realizando un estudio de mercado basado en una investigacion cualitativa y

cuantitativa, por lo que se realizo entrevistas a expertos y a profundidad.

Una vez determinada las caracteristicas de gustos, preferencias, razones de decision de
compra, etc. Se determind los elementos de fidelizacion con sus ciertos programas a
implementarse y por Gltimo destacando un plan de fidelizacion directo, basado en Cupones

de Descuentos.



ABSTRAC

In recent years the city of Azogues has grown in the area of Family Supermarkets;
consequently, competition has increased. The objective of this research is to perform a
Loyalty Program for “La Bodega" Supermarkets by conducting a market study based on
qualitative and quantitative research; therefore, interviews to experts and in-depth
interviews were carried out. After determining the characteristics of tastes, preferences,
reasons for purchasing, etc., the elements of loyalty to be implemented with the programs
were determined. Finally, a direct loyalty plan based on Discount Coupons was

emphasized.

AZUAY
Dpto. Idiomas:
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INTRODUCCION

Abad Mendieta CIA Ltda. Mas conocida en el mercado como ““Supermercados la
Bodega . Es una empresa familiar la cual lleva ya en el mercado unos 30 afos, esta
empresa comenzo con un pequefio comisariato donde los propietarios se esforzaban
mucho en su trabajo para luego de un tiempo haber logrado un gran posicionamiento
en la ciudad; en la actualidad cuenta con tres sucursales en la ciudad de Azogues y
dos en la ciudad de Biblian, de estas sucursal Abad Mendieta posee un local dedicado

a la venta de articulos para el hogar.

La empresa con méas de 80 empleados y esta se caracteriza primordialmente por su
atencion al cliente como el buen trato, la amabilidad, cortesia, entre otras
caracteristicas también se caracteriza por tener precios econémicos para todo tipo de
persona, la empresa busca que los clientes se sientan cbmodos al momento de comprar
por los precios y por la atencion también se podra denominar la mision de la empresa
y la vision de tal es seguir creciendo a lo largo de afios para asi convertirse en una

empresa reconocida a nivel del austro y del Cafar.

Xl



CAPITULO 1

Problematica

Las Pymes no tienen desarrollados programas de fidelizacion por el costo que recurre
su implementacion, es decir, que las estrategias de marketing relacional aun pueden
ser desarrolladas de manera integral. Por los tanto no tienen un analisis del entorno de
la realidad que atraviesan sus negocios, ni un seguimiento de la aceptaciéon de los
clientes en el mercado, la falta de planificacion dentro de la organizacion en conjunto
con la toma de decisiones hace que muchas de ellas lleguen a su madurez y se vean
incapaces de implementar estrategias para no llegar a su declive y seguir manteniendo

a sus clientes.

Dentro de la cuidad de Azogues la competencia entre Supermercados ha ido
incrementando constantemente, segin el Gerente de Supermercados “La Bodega”
.ellos iniciaron este tipo de comercio dentro de la ciudad y ahora en la actualidad se
puede encontrar diferentes puntos de venta de otras empresas que ofrecen el mismo

servicio como: Tia, Gran Aki y Zas.

El posicionamiento de Supermercados La Bodega no esta definido por lo que no
permite desarrollar estrategias que generen valor a sus clientes. La empresa se ve
afectada en cuanto a la disminucion de las ventas por lo que los clientes al tener otras
alternativas de compra no eligen a Supermercados “La Bodega” como su primera

opcioén.

Por esta razon se implementara un plan de accion que consiste en un Marketing

Relacional donde se utilizara herramientas como CRM vy plan de fidelizacion para el



cliente, buscando de esta manera conocer cuales son los gustos y preferencias y asi
poder crear nuevas estrategias que les permitan incrementar sus ventas y mantener a

sus compradores siempre conformes con el servicio que se les brinda.
Objetivos generales:

Estudiar y Establecer estrategias que permitan desarrollar planes de fidelizacién para

supermercado “La Bodega”
Objetivos especificos:

v Analizar el entorno macro y micro de la empresa en relacion al mercado.

v' Identificar las principales variables para generar un CRM que permita crear ventaja
competitiva.

v Proponer un programa de fidelizacién, con el objetivo de mejorar la relacién con el

cliente potencial de Supermercados.
Misién
Mejorar la calidad, servicio y costos bajos para el nivel de vida de nuestros clientes,
trabajadores, proveedores y la comunidad de la ciudad de Azogues y el Austro, a través

del suministro de productos y servicios de optima calidad, con la mejor atencion al cliente

y de la manera mas eficiente.
Vision
Ser el supermercado mas rentable de la ciudad de Azogues y el Austro, permitiéndonos

transmitir a nuestros clientes un buen servicio con una atencién de calidad.



Valores

v’ Etica

v" Puntualidad

v" Honestidad en cada uno de sus colaboradores
v' Lealtad hacia la empresa

v Respeto, amabilidad, servicio y cortesia tanto con sus compafieros como para los

clientes.

Principios de la Compafiia

v Respeto por los valores, creencias y derechos.

v" Compromiso dentro de la empresa, el trabajo en equipo, la identidad, credibilidad y
transparencia frente al mercado.

v El comportamiento de los miembros de la compafiia debe basarse a los valores éticos.

v"Actitud de servicio entusiasta frente a los clientes.

v Tener un grado alto de superacién y participacion.

v' Eficiencia en el desempefio de las actividades que se designe.

Objetivos de la Compaiiia

v’ Satisfacer todas las necesidades que requieran nuestros clientes.

v Brindar un espacio acogedor, que permita que nuestros clientes realicen sus compras
con tranquilidad, disfrutando de una gama amplia de productos nacionales e
importados.

v' Mantener una capacitacién constante al personal de la empresa para que su

rendimiento sea el adecuado frente a su crecimiento laboral.

-3-



v" Buscar lugares estratégicos para la apertura de nuevas sucursales al nivel del austro,
segun las necesidades del mercado.

v Realizar la mejor selecciéon a los proveedores, los mismos que tiene que ser
colaboradores e innovadores que brinden productos de calidad al mejor costo, y a su

vez que cumplan con normas y controles de los mismos.

MACRO-ENTORNO
ANALISIS POLITICO

Una condicion politica es una decision y una definicion que se toma en el campo

nacional, la misma que influye sobre las organizaciones.

Los componentes son los siguientes:

v" Politicas fiscales

v Normativa y proteccion ambiental

v Normativa y restriccion en comercio exterior
v" Proteccion de los consumidores

v' Legislacion en materia de empleo

v" Legislacion sobre cumplimiento de contratos

v' Etc.

El gobierno actual del Ecuador esta liderado por el Economista Rafael Correa, quien
ha realizado cambios impactantes dentro del pais y en su primer periodo de mandato.
Uno de los cambios que realizo fue la Nueva Constitucion del 2008, con apertura de
ministerios, superintendencias, entre otros que tienen a su vez leyes y ordenanzas

significativas para los ecuatorianos.



<

ANENENENEN

Las tomas de buenas decisiones provocaron un aumento en la capacidad adquisitiva
de la poblacion, en su primer periodo. Existiendo a su vez una gran solidez en el

estado, y un desarrollo econdmico en el pais.

Dando oportunidades hacia los empresarios ecuatorianos:

Responsabilidad Social, contribuir con el medio ambiente a través de las leyes
ambientales.

Reduccidn del 10% a la tarifa del impuesto a la renta por reinversion en activos
productivos.

Compensaciéon del IVA (Alianza publico-privada)

Generacion de Empleo, a través de la red socio empleo.

Inclusién de personas discapacitadas.

Asi como existen oportunidades, existen amenazas:

Rechazos o0 Demoras en la ejecucion de proyectos.

Reduccion de empleo en sector publico y privado.
Impuesto a la salida de divisas

Salvaguardias

Cierre de relaciones comerciales con otros paises.
Sanciones a empresas monopolicas.

En cuanto a La legislacion laboral del pais y segun el centro de estudios
Latinoamericanos, a partir de enero del 2016, queda prohibido realizar contratos

individuales de trabajo a plazo fijo, establece asi el Acuerdo Ministerial No.0088



elaborado por el Ministerio de Trabajo, con el objetivo de generar estabilidad para los
colaboradores del sector publico y privado.

Este acuerdo es trascendental, ya que de ella se deriva el reglamento interno que
debera ser cumplido por los empleadores y trabajadores del establecimiento.

A su vez el documento indica que por la disposicién transitoria segunda de la ley por
la justicia laboral y reconocimiento del trabajo en el hogar, no se elimind Unicamente
los contratos a plazo fijo, sino también los a prueba, enganche entre otros.

Por lo que el asambleista Fausto Cayambe dice: “Ahora se tienen que utilizar
contratos de tiempo indefinido, para tener estabilidad laboral, porque mas o menos
de 1,1 millones de contratos, los 700 mil eran a plazo fijo, es decir, les renovaban una
sola vez y después les botaban” (EI Tiempo, 2015).

Estas leyes tienen sus ventajas y desventajas, hablando de manera general para las
empresas, sera un procedimiento corto al emplear a una persona, pero a su vez es una
mayor desventaja porque asi no podra poner a prueba a personas que necesitan
incursionar el puesto, y no saben si estan en capacidad de desempefiar bien su labor;
practicamente pasarian de manera directa a formar parte de la organizacién, dejando
a los jefes de talento humano un trabajo mas dedicado de ensefianza para los mismos.
Segun el Ministerio de Finanzas el Arancel Nacional de Importaciones constituye un
instrumento politico comercial para el desarrollo productivo de las actividades del
pais. Por otro lado el Cddigo Organico de Produccion, Comercio e Inversiones,
establece cierto tipo de aranceles aplicados, como es el Fijo, que se usa para una tarifa
unica o el casual, establecido para una cierta cantidad o valor de mercaderia

importada o exportada.



La politica tributaria haciendo referencia a todo lo que son aranceles que afecta en
cuanto a la importaciones que se realiza en la linea de bazar, la empresa esta en la
obligacion de pagarlos y sufrir incrementos cuantas veces varien, ya que la economia
a nivel pais no se acopla a un incremento de precios, que solo se puede evitar al no
superar las tarifas permitidas para asi no aplicar medidas de salvaguardias, lo que es
perjudicial para la utilidad, todo lo que se busca ahorrar por medio de las
importaciones se ven afectadas al momento de establecer el precio final al

consumidor.

Decisiones politicas crean incertidumbre en el mercado afectando la inversion vy el
consumo de empresas y hogares. Las salvaguardias, entrando en vigencia el 11 de
marzo del 2015, afectan a las importaciones en todos los sectores, de la construccion,
servicios, manufactura, y en especial a los de comercio que sustentan su inversion y
su empleo en las mismas. (Maria de la Paz Vela,” Economia Ecuatoriana. Cuesta

arriba y sin Impulso”, agosto 2015)

En lo que compete a la situacion politica del ecuador, ha tenido un desequilibrio
empezando por el excesivo gasto publico, precio de petréleo, relaciones entre la
empresa privada y publica, etc. No obstante para la empresa se presentan a su vez
ciertas oportunidades, la misma que al catalogarse como PYME, la nueva Ley
Organica de Regulacion y Control del poder del Mercado, que se conoce como la
“Ley Antimonopolio”, la misma que, segun el articulo determina que crear o proponer
contratos de distribucién o venta exclusiva injustificados esta totalmente prohibido

por lo que seran sancionados. De esa manera la empresa no esta en obligacion de
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tener marcas con exclusividad en venta ni mucho menos afectar su margen de
ganancia en cuanto a la fijacion del Precio de Venta al Publico. Logrando asi la
diversificacion de productos con mejor calidad y a un buen precio.

(Ecuador en Cifras, 2015); el desempleo a nivel nacional en el Ecuador se establecio
en un 4,28% en septiembre frente al 3,90% en el mismo mes del afio anterior.

Ahora el gobierno otorgara incentivos a las organizaciones que contraten mas
personal en el afio 2016, manteniendo asi baja la tasa de desempleo que atraviesa el
pais.

Segun el Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo y Competitividad, indica la
utilizacion del incentivo, el mismo que esta vigente en la Ley Organica de Régimen
Tributario Interno, pero lo han ido utilizando marginalmente. Este incentivo expresa
la doble deducibilidad de costo por cada empleado generado, y este labore al menos
seis meses consecutivos, la remuneracion significara para la compafiia una deduccion
del 100% adicional al monto de sus remuneraciones y aportaciones al IESS; por lo

tanto, a fin de afio el impuesto a la Renta de la compafiia ser4 menor.

Una desventaja fundamental para la empresa son las demoras o rechazos por parte
del sector publico, en lo que tiene que ver los permisos, escritura, contratos de
compra-venta, autorizaciones del SRI, etc.

Y lo que concierne a los cambios en la Ley laboral, como ya mencionamos que no
existiran ya contratos para los colaboradores, provocando incertidumbre para los
empleadores, y por otro lado el empleado actta en un entorno de abuso de confianza
en base a estas leyes determinadas. En un futuro las mismas pueden causar un clima

laboral no factible para la compafiia.
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ANALISIS ECONOMICO

La economia no es mas que una ciencia que estudia como las organizaciones,
personas y paises establecen los recursos. La esencia es el estudio de las relaciones
de produccion, distribucion e intercambio y a su vez consumo de bienes y servicios.
El propdsito final de la economia es mejorar cada dia el bienestar de las personas, es
este caso de la poblacion de un pais. EIl concepto a nivel pais especifica datos
macroecondémicos como es el PIB, la inflacion o tasa de desempleo. (Federico Anzil,
"Concepto de Economia”, Noviembre de2009,http://www.econlink.com.ar/concepto-
de-economia).

La “Revolucién Ciudadana”, conocida como un modelo econémico para el pais, el
crecimiento hacia dentro fue primordial, por lo que las exportaciones no eran un
espacio de interés econémico, lo que nos dice que no hay estrategia con EEUU. Por
lo que el promedio de exportaciones en ocho afios anteriores era de apenas 2,13%
anual y la vision para el 2015 fue una caida de -3,8%. Técnicamente hablando de una
recesion, es precisamente cuando el crecimiento es negativo en dos trimestres
seguidos. Por lo que se habla que los recursos que han puesto énfasis al crecimiento
como es el petrdleo, construccién, comercio, sector publico con menos ingresos
poseen reportes negativos por todos los &mbitos y la vision del crecimiento habla de
la recesion en Ecuador que se extendera hasta el afio 2016. (Maria de la Paz Vela,”
Economia Ecuatoriana. Cuesta arriba y sin Impulso”, agosto 2015,
http://www.revistagestion.ec/wp-content/uploads/2015/08/Econom%C3%Ada

254.pdf)


http://www.econlink.com.ar/concepto-de-economia
http://www.econlink.com.ar/concepto-de-economia
http://www.revistagestion.ec/wp-content/uploads/2015/08/Econom%C3%ADa-254.pdf
http://www.revistagestion.ec/wp-content/uploads/2015/08/Econom%C3%ADa-254.pdf

Esto influye en toma de decisiones para la compafiia ABAD MENDIETA CIA
LTDA, al verse en una incertidumbre para la toma de decisiones sobre los recursos
de la misma. Teniendo cuidado en cada paso que se da en cuanto la economia del pais
cambie criterios.

No obstante al ser una empresa que brinda el servicio de la venta de productos de
primera necesidad, los consumidores no dejaran de adquirir los productos debido a
que estos son vitales.

Segln Vela, (2015), indica que la calidad de empleo, reduccion de la inversion y
consumo junto con la expectativa de crecimiento escasa, el desprendimiento de
importaciones y el desplome del gasto publico lleva sin duda a un mayor desempleo,
cayendo hasta la fecha un 0,18%. En la rama del comercio la caida en el crecimiento
es de (-0,6%).

Por tal motivo que la empresa para este afio se vio en la obligacion de reducir
personal.

Otra debilidad econémica es la caida de precio del petrdleo existiendo un exceso de
oferta y una disminucion en la demanda. (Andes, “Shocks externos debilitaron la

Economia Ecuatoriana y de la region”, 2015)

En cuanto al tema inflacionario, las variaciones de los precios de los bienes y servicios
son constantes ya que establecen impuestos y luego los quitan lo que genera una
inseguridad al momento de comprar mercaderia a los proveedores, sin embargo se
debe estar siempre informados de los porcentajes de registros arancelarios y sobre el

costo de la canasta familiar afio tras afio.

En relacion a la inflacion, en un contenido del Banco Central se analiza lo siguiente:
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La inflacion anual de febrero de 2015 se ubic6 en 4.05%, porcentaje superior al de
igual mes del 2014 (2.85%). Por divisiones de consumo, 5 agrupaciones se ubicaron
por sobre el promedio general, siendo los mayores porcentajes los de Bienes y
Servicios Diversos; Bebidas Alcohdlicas, tabaco y estupefacientes. (Banco central del
Ecuador, (Reporte mensual de Inflacién), 2015. Recuperado de:
http://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/inf2015

02.pdf)

Como efectos de la inflacién tenemos segin Tomala P.: que al malograrse el poder
de compra sobre el dinero la mayoria de sujetos econémicos veran disminuir su poder
adquisitivo, es decir, cuando ya el dinero no obtiene el mismo valor, se vuelve
negativa la misma cantidad de adquisicion en bienes y servicios. De cierta manera los
individuos familiares, instituciones publicas, instituciones privadas, sectores de nivel
productivo se ven en un nivel alto de incertidumbre, los que deberan siempre estar a
la expectativa a la obtencién de ingresos mayores para el manejo de una suficiente

liquidez.

Esta subida de los precios de bienes y servicios afecta rotundamente en los costos de
las empresas, por ende esos costos se les da a los consumidores, lo que procede a que

su costo de vida por si sea mas alto.

La Tasa de actividad en la provincia del Cafiar en al afio 2014 fue de 45.30% como
se muestra en la Figura 1, mientras que la Nacional fue del 44.55%, esto nos indica
que la poblacién a nivel provincial se encuentra activa, generando a su vez, mayor
consumo en nuestros establecimientos, el mismo que se dedica a la venta de productos
de primera necesidad y consumo masivo.
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GRAFICO 1

~—4&— Tasa de actividad 2007 —— Tasa de actividad 2014
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lustracion 1 Tasa de Actividad 2007-2014 Nacional y Provincial Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y
Subempleo (ENEMDU). Elaboracion: GIER (Grupo de Investigacién Economia Regional)

Pozo R. & Mendieta M., “Observatorio Econémico Regional”, 2015. Recuperado
de: http://www.ucuenca.edu.ec/la-investigacion/grupos-de
investigaci%C3%B3n/gier/observatorio-econ%C3%B3mico-

regional/boletines/2832-bolet%C3%ADnN-3

El ingreso laboral de la poblacion econémicamente activa, tanto a nivel nacional
como provincial, como se ilustra en la Tabla 1, en lo que representa para la provincia
del Canfar, en referencia con el afio 2007 al 2014 ha existido un aumento del

aproximadamente 80% del ingreso laboral promedio, por lo que la capacidad
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adquisitiva de este grupo de personas ha aumentado. Al aumentar sus ingresos,

tienden a comprar mas y lo necesario.

GRAFICO 2

Tabla 1Ingreso Laboral promedio por empleo y subempleo 2007-2014 Fuente: ENEMDU Elaboracién: GIER

oot | b |Ingresotaboral | AT
romedio por
(2007) (2014) {2007) (2014)
Azuay 303,94 455,05 133,27 167,83
Bolivar 183,58 378,96 107,55 175,21
Canar 219,04 414,77 99,9 198,01
Carchi 231,34 411,63 105,03 172,92
Cotopaxi 219,14 460,46 95,01 194,81
Chimborazo 232,96 425,39 96,49 170,48
El Oro 270,16 473,14 133,07 187,43
Esmeraldas | 2493 440,31 129,63 182,22
Guayas 331,32 461,59 127,47 226,61
Imbabura 253,04 435,33 140,57 171,19
Loja 240,25 488,67 80,89 195,99
Los Rios 296,73 370,54 136,22 214,02
Manabi 217,79 382,6 111,88 181,03
Morona 277,75 420,54 78,97 183,28
Santiago
Napo 403,62 478,35 83,02 1842
Pastaza 281,09 506,35 162,36 189,89
Pichincha 434,01 642,54 157,15 224,21
Tungurahua| 2554 440,43 116.48 199,85
Zamora
Chinchipe 188,77 414,83 111,72 158,68
Sucumbios 2943 503,09 58,21 222,55
Orellana 278,13 524,59 60,29 209,01
Total
il 313 482 125,68 203,84

Pozo R. & Mendieta M., “Observatorio Econémico Regional”, 2015. Recuperado
de: http://www.ucuenca.edu.ec/la-investigacion/grupos-de
investigaci%C3%B3n/gier/observatorio-econ%C3%B3mico-

regional/boletines/2832-bolet%C3%ADnN-3

En cuanto a la canasta Familiar basica, segun la pagina oficial de Ecuador en cifras,
la variable principal a investigar es el precio de los 359 productos que componen la

misma. El afio 2014 es el periodo base.
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En la imagen siguiente se analiza la region sierra.

GRAFICO 3

REGION SIERRA

CANASTA FAMILIAR VITAL

PARA EL ANALISIS DE LA RELACION INFLACION - REMUNERACION

Se considera la estructura fija del gasto en bienes yservicios establecida en enero 2007 para un Hogar tipo de cuatro miembros con

1,60 perceptores de Remuneracién basica unificada.

BASE: Enero 2007 = 100

DICIEMBRE 2015

Recuperacion en el consumo

No. Encarecimiento Costo Actual en | Distribucion del
Grupos y Subgrupos de Consumo , ]
Orden Mensual Délares ingreso actual En Délares 9% del Costo
1 TOTAL 0,32 482,43 660,80 -178,37 -36,97
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS 0,89 217,57 257,45 -39,87 -8,27
3 Cereales yderivados 0,92 45,46 46,31 -0,85 -0,18
4 Carne y preparaciones 0,83 36,11 38,05 -1,94 -0,40
5 Pescados y mariscos -0,71 9,67 13,17 -3,50 -0,72
6 Grasas yaceites comestibles 0,78 9,95 11,12 -1,16 -0,24
7 Leche, productos lacteos y huevos 0,74 26,93 28,60 -1,67 -0,35
8 Verduras frescas 0,00 14,01 26,17 -12,16 -2,52
9 Tubérculos y derivados 0,91 12,75 13,27 -0,52 -0,11
10 Leguminosas yderivados 1,39 5,40 13,25 -7,84 -1,63
11 Frutas frescas 5,29 14,09 21,24 -7,16 -1,48
12 Azucar, sal y condimentos 1,77 7,61 7,82 -0,21 -0,04
13 Café, té ybebidas gaseosas -0,91 5,84 7,81 -1,96 -0,41
14 Otros productos alimenticios 1,11 1,79 2,35 -0,56 -0,12
15 Alim.ybeb. consumidas fuera del 0,00 27,95 28,29 -0,34 -0,07
16 VIVIENDA 0,65 100,07 110,42 -10,35 -2,15
17 ALQUILER 0,08 63,46 63,46 0,00 0,00
18 Alumbrado y combustible -0,05 19,83 19,83 0,00 0,00
19 Lavado y mantenimiento 4,49 14,78 16,87 -2,08 -0,43
20 Otros artefactos del hogar -1,49 2,00 10,27 -8,27 -1,71
21 INDUMENTARIA -0,71 47,61 161,26 -113,65 -23,56
22 Telas, hechuras y accesorios 0,00 3,36 7,81 -4,46 -0,92
23 Ropa confeccionada hombre -0,55 22,83 56,87 -34,04 -7,06
24 Ropa confeccionada mujer -1,23 18,62 85,82 -67,20 -13,93
25 Servicio de limpieza 0,56 2,80 10,75 -7,95 -1,65
26 MISCELANEOS -0,56 117,18 131,67 -14,49 -3,00
27 Cuidado de la salud 1,93 23,27 29,06 -5,79 -1,20
28 Cuidado yarticulos personales 0,70 15,39 20,58 -5,19 -1,08
29 Recreo, material de lectura -6,62 17,34 18,10 -0,76 -0,16
30 Tabaco 0,17 10,48 11,09 -0,61 -0,13
31 Educacién 0,00 17,06 19,20 -2,14 -0,44
32 Transporte 0,00 33,65 33,65 0,00 0,00

Alquiler corresponde a una pieza

* La restriccion en el consumo no afecta a los articulos: sal, alquiler, energia

(Ecuador

en

Cifras,

2015.

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/canasta/)
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eléctrica, gas, agua, matricula secundaria y bus urbano.

Recuperado

de:


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/canasta/

La canasta basica se encontro en el mes de enero con $653,21, mientras que el
ingreso familiar mensual es de $660,80. Segun informe (INEC). (EI Universo,
“Ingreso mensual, mayor que canasta basica, segin INEC”, viernes, 6 de febrero,
2015. Recuperado de:
http://www.eluniverso.com/noticias/2015/02/06/nota/4524506/ingreso-mensual-

mayor-que-canasta-basica-segun-inec)

ANALISIS SOCIO-CULTURAL
Cada empresa depende mucho del entorno externo, y en la actualidad el nivel de vida
y la constante informacion que pueden tener los clientes en cuanto a las necesidades
en calidad para los productos que venden los supermercados han aumentado. (Econ.

Patricia Abad, 18 Diciembre 2015).

De acuerdo a la pagina de Desarrollo Social del Gobierno, dentro de los programas,
existe el “TE QUIERO SANO ECUADOR?”, la misma que se enfoca en los habitos
de vida saludable, buscando obtener la adopcion y buena practica de los mismos, a
través de una alimentacion mas sana. Para ello en gobierno nacional ha tomado ciertas
medidas como es el Sistema de Etiquetado de Alimentos Procesados, con el objetivo
de dar a conocer a la poblacion el contenido de grasas, azucar y sal. EI 3 de Abril de
2014 mediante el Acuerdo Interministerial 5-14, se emite un reglamento para los
bares escolares, en mismo que determina que solamente podran vender alimentos
procesados con concentraciones bajas y medias de grasas, azucares y sal, con el Unico

fin de promover practicas de vida saludable.
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Segun la Gerente de la compafiia, este tema de las etiquetas fue una gran debilidad en
cuanto a las ventas de la linea de confiteria, que eran las especialidad de los bares, y
al establecer esta ley por ende se vieron en la obligacién de adquirir los productos
bajo las especificaciones que estas lo permiten para que las ventas se normalicen, en
cuanto a los demas productos que tienen niveles altos de azucares y sal los pedidos
son menores, porque las ventas han caido. No obstante las tiendas de barrio las

adquieren porque esta norma es exclusiva para bares.

ANALISIS TECNOLOGICO

Las herramientas tecnoldgicas sirven para mejorar los proyectos humanitarios,
educacidn, inteligencia, creatividad, ideas innovadoras, etc. La masificacion de las
TIC (tecnologias de la Informacién y Comunicacion), permite realizar un anélisis
sobre la administracion de los recursos, como el costo, tiempo y esfuerzo, logrando
una eficiencia y eficacia en las tareas basicas. Sefiala también que las empresas
aumentaron sus plataformas mdviles, sustentandoles en una nube virtual, lo que
indica lo importante que es en la actualidad el entorno digital, incluso para la
contratacion del personal. (Recursos Humanos, “La importancia de las herramientas
tecnologicas en recursos humanos”, 21 marzo 2015. Recuperado de:
http://blogderecursoshumanos.es/la-importancia-de-las-herramientas-tecnologicas-

en-recursos-humanos/).
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En la actualidad los avances tecnoldgicos son frecuentes y la tendencia de nuevos
sistemas es notoria. Segun los ministerios creados por el Gobierno de Rafael Correa,
existe el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion. Segln
la pagina oficial, su objetivo es: “Garantizar la masificacion de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién en la poblacion del Ecuador, incrementando y
mejorando la infraestructura de las Telecomunicaciones”. (Recuperado de:

http://www.telecomunicaciones.gob.ec/objetivos/)

Segln datos estadisticos del INEC, en el 2012 se reportaron 839.705 usuarios que

utilizan Smartphone, un 60% mas que el afio anterior.

En el pais son 6°859.938 personas que poseen por lo menos un celular activado,
representando el 50,4% de la poblacion a partir de los 5 afios en adelante. EI mayor
uso del celular comprende entre los 25 y 34 afios de edad, seguido por el rango de 35

a 44 afios de edad.

Segun el estudio en el pais un 35,1% utiliza internet, en el area urbana el 43,9% y en
la rural con un 17,8%. Con un 65% el uso de internet comprende entre los 16 y 24

afios de edad, seguido con el 46% entre 25 a 34 afios de edad.

Es por ello que el uso de redes sociales es fundamental en la actualidad, por lo que la
compafiia ha creado el Facebook, segin la Eco. Patricia Abad, este medio de

comunicacion ayuda a:

v Generar un mayor posicionamiento en el mercado con nuestra propaganda digital.

v Dar a conocer publicidad, promocionales, etc.
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Interactividad con el publico meta.

Segun Gerente General de la compafiia, la implementacion de software en la empresa
representd un salto gigante en la esencia del negocio, pasando a ser una pequefia
empresa a una mediana empresa. Actualizado en la actualidad debido a la cantidad
de items que manejan hasta ahora, necesitaron un abastecimiento mas amplio que

concuerde con las necesidades. (Econ. Patricia Abad, 18 Diciembre 2015).

Con ello la Eco. Patricia Abad analizo ciertas ventajas que obtienen respecto al
sistema de uso, llamado “System”.

Conexion en tiempo real con las 5 sucursales generando a su vez una capacidad de
respuesta eficiente, mayor control interno, procesos mas agiles, entre otros.
Utilizacion de redes sociales, aplicaciones, comunicacion virtual, asesoramiento
técnico a través de computadoras, etc.

Realizacion de transferencias bancarias desde la oficina.

Resolucién de problemas con clientes que no obtienen su factura. (Facturacion
Electrdnica).

Realizacion de Inventario Parcial, con un error del 2%.

Declaracion de impuestos virtualmente entre muchos otros usos y funciones.
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MICRO ENTORNO

Estructura interna de la Empresa

La compafiia es una empresa familiar y posee una estructura jerarquica lineal cuya
cabeza es el Gerente General, la maxima autoridad, seguido de mandos medios y

bajos como se muestra a continuacion en el organigrama.

GRAFICO 4
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FUENTE : ABAD MENDIETA CIA. LTDA, AZOGUES, 11 ENERO 2016
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Proveedores

Segln la gerente de Supermercados la Bodega cuenta con una lista amplia de
proveedores pero tomaremos los mas importantes ya que representan el 70% de
las ventas de la empresa, estos ha permitido tener una relacion mas directa al
momento de conseguir mayores descuentos en los productos o se destine un
porcentaje mayor para la estrategia de mercadeo en cada uno de los locales como
son: Nestlé, Frito Lay’s, Corporacion Azende, Arca Ecuador, La Universal,
Arcor, Quifatex, Sumesa, Reparti etc.

Por otro lado tenemos proveedores que no son fabricantes directos del producto
si no solo distribuidores y les toca regular el precio y el volumen de ventas por lo
tanto nos ofrecen a costos mas elevados y el departamento de compras debe
acceder a los que tengan mejor oferta. Aqui tenemos de ejemplo a: Laura Narvaez.
“Segun el autor Philip Kotler, la comunicacion es fundamental entre empresa y
proveedor, ya que permite incurrir en el trato de la creacion y el valor que se
genere en funcidén de un mejor atencidn y servicio para los clientes.”

En supermercados La Bodega, la relacion con los proveedores es bastante
coherente ya que como la empresa en si efectla la compra de mercaderia para
poder llenar los puntos de venta, ellos también aportan con los auspicios para
evento que van tomando fuerza como distintivo de la empresa. Claro ejemplo

tenemos; fin de afio la empresa realizara un sorteo de tres vehiculos o en el mes
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de mayo se sortean premios mas pequefios como tv, microondas, cocinas o
refrigeradoras.

Sin embargo hay empresas que siempre van a conseguir mejores ventajas o
realizar mejores convenios que los que nos pueden ofertar a la empresa, sin
embargo se ha buscado llegar a una media con los proveedores donde también

podamos cumplir con esas metas y poder tener acceso a esas promociones.

Canales de Distribucion

La empresa se dedica a la venta al por mayor y menor.

Las ventas al por menor se realiza de una forma mas directa con el cliente,
normalmente los productos estan perchados para lo cual el cliente realiza un
autoservicio, cuenta con un sistema de pago por medio puntos de pago o cajas,
también tienen asistencia por parte de los promotores de marca o personal del
supermercado que les puede explicar un poco mas sobre el producto o las
promociones de la semana.

Para las ventas al por mayor la atencion es un poco mas variada, ya que si son
clientes reiterativos lo puede hacer median via telefonica o correo solicitando los
productos que necesitan. En el caso de ser clientes nuevos pueden acercarse al
local matriz, donde solicitaran la apertura de un cédigo de mayorista y se les
asignara un vendedor o puede ser atendido por un supervisor de piso, el cual les
explicara los beneficios del mayoreo y usted puede realizar su lista de productos
y solicitar al vendedor su pedido el cual en 24 horas sera despachado hasta el lugar
acordado.

A continuacion se muestra el mapa de procesos de la compafiia:
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Econ. Patricia Abad, 11 enero 2016.
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GRAFICO 5

FUENTE: ABAD MENDIETA CIA. LTDA, AZOGUES

Clientes

Supermercados la bodega esta enfocado a conseguir clientes de clase baja, media
y alta, ya que al vender productos de consumo masivo no tienen restriccion de
compra, sin embargo se ha podido observar claramente la diferenciacion de los
tipos de compradores que acuden al local de la matriz, sucursal 1 centro comercial,

sucursal 2 Via Oriente, y dos sucursales mas en Biblian.

En local de la matriz llega cualquier tipo de clase social, sin duda alguna es porque
se cuenta con un local mas grande y se tiene mayor variedad de productos de
consumo masivo y de diferentes precios y calidad ademas se tiene una zona mas
amplia para productos de bazar, lo que produce que sea uno de los locales con

mayor afluencia de clientes.
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En la sucursal que se encuentra en el centro comercial de la ciudad, tenemos
clientes identificados de una clase media alta y alta, ya que se ofrecen en su
mayoria otro tipo de productos y las instalaciones en si son distintas, pero esto no
quiere decir que haga la diferencia, simplemente aqui los clientes son de mayor

estatus y buscan la mejor calidad en cuanto al producto y el servicio que se ofrece.

En cuanto a las otras sucursales, pues se busca tener una media entre los dos
primeros locales, teniendo productos de mayor rotacion con precios accesibles y
estan dirigidos a toda clase social para lo cual no hay distincion si no lo que se
busca es que estén en puntos estratégicos para que los clientes que se les hace

dificultoso movilizarse lo tengan mucho mas cerca.

El Merchandising esta disefiado para que los clientes se sientan a gusto al
momento de comprar, lo cual garantice desde que ingresan al supermercado la
satisfaccion de poder estar en un espacio seguro y se le da el valor agregado de
todo supermercado que es el poder recorrer con un carrito o canasta, el cual facilita
el transporte de los productos que desean comprar. De esta forma los productos
estdn distribuidos por secciones: alimentos frescos, alimentos congelados,
bebidas, productos de aseo, etc. Estas a su vez se organizan en pasillos

clasificados por su naturaleza (galletas, cereales, frutas, carnes, etc.)

Todo el proceso de compra esté analizado y planificado para que cuando el cliente
llegue a la caja, garantice que vio todos los pasillos y los productos expuestos. El
cliente realiza el pago en cajas que se encuentran situadas generalmente en las

salidas del establecimiento.
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Supermercados La Bodega busca constantemente fidelizar a los clientes mediante
descuentos, promociones, y sorteos que se realiza basado en la temporada.
Generalmente estos sorteos nos ayudan a mantener a nuestros clientes antiguos y
ganar a nuevos clientes al poder crear como un vinculo con ellos por medio de

estas promociones.

Es fundamental ganar dia a dia la preferencia del cliente, para lo cual se requiere
brindar en todo momento un servicio eficiente, rapido, limpio y de alta calidad.
La informacidn es fundamental para el cliente, ya que esta debe ser concreta, real

y transparente, asi conseguiremos mejores condiciones de compra.

Competidores

Segln nos supo manifestar el presidente de la compafiia, el Eco. Patricio Abad,
Supermercados La bodega, en la sociedad de Azogues, es conocida como la tienda
del pueblo al ser pionera en el negocio de autoservicios, el crecimiento de
sucursales crearon un posicionamiento que genero nuevos emprendimientos y por
consecuente la competencia directa.

La amenaza de la competencia al introducirse en el mercado de la ciudad de
Azogues ha obligado a bajar los precios, aumentando costos, debido que para
mantener posicionamiento generado tuvieron, hasta en la actualidad a incurrir con
gastos adicionales, como: camparias publicitarias, restauracion de sistema de
cajas, implementacion de equipos nuevos, etc. En la actualidad nuestra

competencia directa es TIA y GRAN AKI.
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La reaccion frente a sus competidores fue positiva ya que se enfocaron en su
publico objetivo y sobre todo en diferenciarse por ser de Azogues, es decir,
comento la Eco. Patricia Abad: “Crecimos dentro de necesidades similares para

los consumidores, dejandonos conocer y conociendo a nuestros clientes”,

“Seguin Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas. ” ES por es que cuentan con un grado de
diferenciacion en lo que es el servicio al cliente, dado que ahora el cliente no se
fija tanto en el precio del producto sino en la manera que lo traten, nuestra
atencion es generalmente personalizada, nos referimos a que si un cliente necesita
que le ayuden viendo los productos contamos con el personal capacitado para que

lo ayuda hasta el momento del pago de los productos.

TALENTO HUMANO

Toda persona que desee prestar sus servicios en Abad Mendieta Cia. Ltda.

Debera presentar solicitud escrita y reunir algunos requisitos que son:

v Tener la mayoria de edad.
v Haber terminado la instruccion primaria.
v" Presentar su cedula de ciudadania.

v’ Estar legalmente habilitado para el trabajo.

-25-



v Comprobar su buen estado de salud fisica y mental, mediante una certificacion
del Seguro Social, médico particular. En caso de que tenga alguna incapacidad
debera presentar un certificado.

v" Certificados de honorabilidad con el nombre y teléfono de quienes certifican.

v’ Certificados de trabajos anteriores, con las direcciones y teléfonos.

v Record Policial actualizado.

v Dos fotos de tamafio carnet, para elaborar la ficha del trabajador.

ANALISIS FODA

Segln los ejecutivos de supermercados “La Bodega” es bueno identificar por
medio de un FODA cada una de las cosas positivas y negativas que suceden dentro
de la empresa, con la firme vision de ir mejorando con el transcurso de los afios y
de esa forma conseguir ser mejores que la competencia y aumentar su cuota de

mercado.
Fortalezas

v" 35 afios de funcionamiento en ciudad de Azogues.

v Vender productos de mejor calidad y un mejor precio.

v" Servicio al cliente personalizado, lo que hace que sea de mayor calidad.

v" Investigaciones realizadas demostraron que la bodega tiene una Buena
imagen ante el cliente y proveedores.

v" Experiencia en el negocio, un gran conocimiento del mercado.

Oportunidades
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v Mejora constantemente con la capacitacién del personal.
v"Incremento del mercado potencial.
v" Obtener mejores precios por la importacién en la linea de bazar.

v" Mejora en la imagen y captacion de nuevos clientes.

Debilidades

v" Espacios reducidos entre perchas en la exhibicién de los productos

v' El sistema el cual utiliza la empresa ya no abastece para las necesidades
de las misma, para lo cual se cree conveniente implementar un sistema
mejorado.

v' Falta de seguridad dentro del local para evitar robos.

v' La falta de bodegas internas, para abastecimiento de mercaderia.

v' Falta de parqueadero en la mayoria de sus locales.

Amenazas

v

Principal competencia como es TIA'Y AKI.

El alza de aranceles para los productos de consumo masivo provenientes de
otros paises.

La eliminacion de los contratos a corto plazo, lo que limita a la empresa para
poder contratar a mas personal.

La falta de préstamos por parte de las entidades financieras por la

inestabilidad econémica del pais.
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La Estrategia Competitiva de la Empresa

Diferenciacion

Supermercados la bodega como tal busca establecer una fusion de lo macro y lo
micro, es decir, que de todos los aspectos de estudio o de analisis, se pueda conseguir
excelentes resultados; tanto para ventas al por mayor como al por menor, donde puede
obtener los productos con el mejor precio y permitiendo que el consumidor destaque

estos atributos de la empresa y siga retornando a realizar sus compras.
Ventaja Competitiva

“Segun Philip Kotler, es posible hacer ventajas competitivas a partir de varios
factores.

v DIFERENCIACION = Poder en el producto

v' SEGMENTACION DE MERCADOS = Poder en el cliente

v" CADENA DE VALOR = Poder en la industria

v' TECNOLOGIA = Poder en la categoria
La etapa de diferenciacion hace referencia a determinar claramente qué hace
diferente tu producto de los demés, se pueden crear productos diferenciados
permitiendo de esta manera establecer los nuestro segmento de mercado y mejorando

nuestro mercado meta.”
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“Recuperado de una pagina web http://www.gerencie.com/ventaja-competitiva-y-

diferenciacion-de-producto.html”

La empresa busca establecer multiples factores que permitan crecer y estar un paso
mas adelante que la misma competencia, pero nuestra mayor ventaja esta en la
atencion personalizada que se les da a los clientes, priorizamos las necesidades que
poseen, alcanzando las satisfacciones personales; no solo con el producto, sino con
precio bajos; ya que el ahorro en la compra de los productos genera en los clientes

una caracteristica a nuestro favor.

Otro de los factores que permiten segmentar a nuestro mercado, es identificar qué es
lo que buscan con mayor frecuencia y creando combos promocionales, los mismos
que son personalizados por la empresa con el objetivo de fidelizar a los clientes por

este tipo de promocionales que solo los encontrara en supermercados la bodega.

También buscamos crear una cadena de valor para la empresa permitiéndonos
identificar de una mejor manera las necesidades insatisfechas de los clientes y
fortaleciendo nuestras debilidades, ya sea mejorando nuestras oportunidades de poder

conquistar nuevos mercados.

Posicionamiento

Segun Xavier Morafio, investigador de marketing y consumo, la estrategia de
posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene

como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual a la
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imagen que deseamos. “Recuperado de http://marketingyconsumo.com/estrategias-

de-posicionamiento.htm]”

Para supermercados la bodega es un placer poder brindar a la clientela de la ciudad
de Azogues un lugar donde conseguir variedad de productos, marcas, en las
cantidades necesaria, en lugares estratégico de la cuidad, durante 12 horas al dia, con

una atencion de primera y al mejor precio del mercado.

De esta forma la empresa ha ido invirtiendo paulatinamente recursos en la
remodelacion de sus instalaciones con el claro objetivo de ir adaptandose a las nuevas
expectativas de los clientes para asi poder brindarles un lugar mas acogedor al
momento de realizar sus compras; al contar con una gama amplia de productos y para
cubrir con la necesidad demanda, se debe contar con secciones para no mezclar los
productos comestibles de los de limpieza. Se debe tomar en cuenta la ubicacion de

cada uno de estos.

LA BODEGA cuenta con 6 secciones:

v Atrticulos de limpieza y de acceso personal

v Carnes y congelados

v’ Confiteria, enlatados y varios

v’ bebidas gaseosas, bebidas alcohélicas, Lacteos y jugos
v Frutas y legumbres

v’ Pifateria, Bazar y articulos para el hogar

Los demas productos se encuentran distribuidos en gondolas, de acuerdo a una serie

de especificaciones; muy bien ordenados y organizados.
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La distribucion de secciones es muy similar en todos los supermercados. La intencion
es que el cliente describa el recorrido mas amplio posible por lo que los productos de
primera necesidad se colocan en diferentes puntos del mismo y, generalmente,
alejados de la entrada. Esto generara que los clientes tengan que observar todos los
productos que el supermercado oferta y tal vez genere un sentimiento de compra, lo
que sucede con frecuencia en la mayoria de supermercados. Una vez completado el

recorrido los clientes podran encontrar lo que buscaban.

Los muebles con estantes donde se exponen los productos se denominan gondolas y
su lateral, cabecera de la géndola. Por su parte, los productos congelados y lacteos se

exponen en frigorificos.

Cada marca de los productos que se distribuyen tendré su espacio establecido, ya que
los proveedores se encargaran de revisar constantemente que sus productos estén

ocupando los espacios contratados y establecidos.
Los productos que LA BODEGA oferta son de consumo masivo, hogar, etc.

La estrategia de precios que lleva la empresa es la de gancho ya que en temporadas
como es la de navidad se hacen descuentos para que los consumidores adquieran los
productos de la temporada a bajos costos, también se hace la fijacion de precio de
productos colectivos como son las canastas navidefias, se juntan varios productos y

se cobra un precio mas bajo de lo seria comprar cada producto individualmente.

El supermercado se encuentra en estado de competencia pura, ya que la competencia
es bastante grande en el mercado de Azogues, tienen grandes competidores como es

Gran Aki y Tia, y por otro lado estan otros supermercados, nosotros como
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comerciantes no tenemos la decision de establecer precios de los productos ya que la
gran mayoria venden productos basicos que ya tiene precios establecidos, nosotros

solo aumentamos el margen de utilidad que deseamos obtener.

La empresa normalmente se ve obligada a incrementar su precio cuando los costos
cambian ya sea por temporada o por el volumen de compra que se realice a cada

proveedor.

Generalmente los precios son reducidos, ya que es la principal caracteristica que nos

diferencia del mercado en el que competimos.

Objetivos de Posicionamiento

v' Mantener una estructura de precios que sean competitivos en el mercado.

v Brindar un servicio que pueda satisfacer al cliente, permitiendo sentirse en un
ambiente de seguridad, respeto y familiaridad.

v Tener una organizacion sélida y funcional.

v Proporcionar al cliente una variedad de productos de la mejor calidad, que

siempre esté al alcance del consumidor y con la mejor atencién al publico.

La empresa fija sus precios basados en el costo esto consiste en adicionar un margen
de beneficio al coste de cada producto, y se fijara los precios de acuerdo a los costes
de produccion y el nivel de venta requerido de cada producto como son por ejemplo

en:

Productos de primera necesidad:

v" Granos
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v Embutidos
v" Bebidas

v' Etc.

Estrategia de precios para productos nuevos.

El precio de un producto depende del ciclo de vida por el cual va atravesando el
producto es decir su precio variara segin se encuentre en la etapa de introduccion
crecimiento, madurez o declive. Pero es méas complicado cuando el producto es

nuevo, para esto existen dos estrategias que son:

Fijacion de precios por descremen.

Consiste en colocar a un nuevo producto un precio relativamente alto para lograr
mayores ingresos capa por capa de los segmentos dispuesto a pagar un precio muy
alto, es muy probable que la comparfiia venda menos pero obtendria un margen

mayor de ganancia.

Esta estrategia fundamentalmente usamos en los articulos para el hogar y productos

de bazar, los mismos que son manejables con un margen de utilidad alto.

Fijacion de precio para penetrar en el mercado.

Cuando un nuevo producto sale al mercado sale con un precio muy bajo este con el
objetivo de atraer muchos clientes y de igual forma ganar mayor participacion en el

mercado.
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Esta estrategia la usamos con los productos de primera necesidad, en todas las lineas

ya sea confites, aseo personal, bebidas, etc.

Con este precio bajo ayuda a excluir a nuestra competencia.

Los costos de produccion a medida que aumente el volumen de ventas estos seran

menaores.

Precios diferenciales. Cuando una misma marca se vende a precios diferentes a

los mismos clientes.

Esta estrategia se centra principalmente en las lineas de productos que maneja el
supermercado, por lo que al momento de diferenciar la marca con el mismo precio y

al mismo cliente, las caracteristicas y el producto en si van a variar.

Como ejemplo productos de la marca Nestlé, son de la misma marca pero tiene

diferentes precios de acuerdo al tipo y tamafio del producto que se ofrece.

Precios competitivos. Cuando los precios se ajustan para aprovechar una

determinada situacion competitiva.

El tema de la competencia se verifica a través de las promociones y especiales de
descuento que aplica cada supermercado. Pero estos descuentos podrian estar

trabajando s6lo en la percepcion del consumidor y no en su bolsillo.

Existen productos que son mas baratos en nuestro supermercado que en otro, esto
muchas de las veces depende del volumen de compra que realizamos, pero para que

no tenga impacto al consumidor implementamos las promociones.
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Generalmente al percibir esta comparacion lo primordial es negociar con el proveedor

mejores ofertas y un mejor costo en el producto.

Canal de Distribucion
MAYORISTAS - MINORISTAS O DETALLISTAS - CONSUMIDORES.

Este tipo de canal lo utiliza para distribuir productos tales como los alimentos que es

caracteristico del supermercado.

v Los mayoristas compran los productos a los fabricantes o a otros mayoristas y los
venden a los minoristas u otros mayoristas.

v Los minoristas compran a los mayoristas y los venden directamente al consumidor
final.

Por lo tanto consta de dos intermediarios.

Criterios econ6micos

Como se sabe un canal de distribucion es importante para todo negocio y en toda
instancia por lo que los costos deberan ser bajos. En este caso es favorable ya que
nosotros solo receptamos la mercaderia y del transporte no nos encargamos sino lo
hacen las casas comerciales que nos venden los productos. Se pone a consideracion

el volumen de ventas.

Criterios de Control

En este caso el control se llevara a cabo en los jefes de bodega que son los que reciben

los productos para la venta al minorista , como puede ser las tiendas de barrio que a
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su vez son las que tienen venta directa al consumidor. Por lo que los jefes de bodega
deberan controlar el inventario existente para una mejor rotacion y a su vez la calidad
de los productos. Para ello los jefes de bodega deberan contar con suficiente

experiencia para un mejor desempefio del canal.

CAPITULO 2

Marketing de Servicios

Se dice que el Marketing no tendra el mismo valor sin un Marketing de Servicios,
esto se refiere a que en la actualidad el sector de servicios, y sus lecciones se estan
enfocando en las empresas de bienes, para que asi puedan alcanzar a tener una buena

relacion y a su vez una gran retencién de su publico meta, que son sus clientes.

Enfocandonos en realidad a lo que vende la Empresa, sin duda su orientacion es a la
venta de servicios. Debido a que el hecho mismo de vender un bien se convierte
automaticamente en un servicio. Es lo que pasa en los Supermercados, el hecho de
tener variedad de productos necesarios para el cliente y a pocas cuadras de su
domicilio, él tiene la oportunidad de eleccion acorde a sus necesidades, Unicamente
el local le pone en la mesa lo que el cliente necesite. Eso ya es servicio. El mismo que

depende mucho y es Unico de naturaleza de acuerdo a las politicas de la empresa.

Segun Fernandez y Bajac, loa servicios cambian en forma inesperada y definitiva en
cuanto a su operacion y comercializacion. Generando asi oportunidades de negocio
para las personas que logren ver el sentido de los cambios y adelantarse a ellos y de
cierta forma y las mas importante a su competencia. Por lo que describe tres

tendencias de cambio en relacion al servicio que son:
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Tendencia al ahorro de Tiempo

Muchas de las personas cuentan con el dinero para gastarlo, méas alla del entorno
economico que cruce cada pais, pero lo que les queda corto su tiempo, asi los

servicios crecen en cuanto al ahorro del tiempo de las familias.

Asi es como los supermercados hoy en dia buscan ese servicio adicional que

despreocupe a las amas de casa y a su familia el tiempo que les toma ir de compras.

Se dice también que estos cambios son el resultado de la economia y la demografia

que transcurre en el siglo xx.

El empleo a las mujeres, es también un limitante de tiempo en el hogar y su
disponibilidad en la familia. El tiempo funciona al igual que el dinero, pude ser
gastado o invertido, cuando el género femenino entra a tomar un rol en el &mbito
laboral deja de invertir en lo que son bienes y servicios domésticos convirtiéndolo en
un remuneracién. En la actualidad las familias estan destinadas a comprar tiempo
libre, cuando la familia come afuera de su hogar, el mismo a que venden a su vez el
tiempo que tanto necesitan, por lo que maximizar ese beneficio debe ser el objetivo
de muchas empresas. Hoy las familias buscan un excelente servicio a cambio del

tiempo que les toma llegar al mismo. (P.33-34)

Tendencia hacia la Tecnificacion

Las tecnologias de la informacién convierten al servicio en una medida de suma
importancia. No solamente permite mejorar la produccién de los mismos, sino su

distribucion y ayuda a aspectos como es la relacion con el cliente.

-37 -



El servicio la tecnologia cumple dos aspectos: automatizar o informatizar.

En el primer caso, se trata de un reemplazo del trabajo humano en aparatos. Como

ejemplo esta los cajeros automaticos, maquinas dispensadoras, etc.

En el segundo caso, habla lo contrario, en hacerle conocer a la empresa los datos
relevantes del cliente, permitiendo saber que producto busca y cual ofrecerle

haciendo un servicio mas personalizado.

La tecnologia también formo un cambio radical en los servicios por el uso del Internet
y el uso de Base de Datos, la misma que por su coto elevado no ha sido muy utilizada,

en la actualidad la tecnologia cambia esta perspectiva.

La base de datos ayuda a que sus clientes se sientan en casa al tener un servicio como

ellos esperan. (P. 36-38)

Tendencia hacia la Relacion

Normalmente el Marketing su enfoque se basaba en captar mas clientes, pero en el
afio de 1980 se estudia que lo mas factible y econdmico es retener a un cliente actual
y potencial que realice una y mil veces mas en el mismo lugar que empezar de nuevo

en la busca de nuevos clientes. (Fernandez & Bajac, 2003)

Por lo que la retencion al cliente va de la mano con la relacion de la empresa hacia el
mismo, es decir cual es su seguimiento, cuantos productos compra y cuales son estos.
Segun Fernandez & Bajac, el 68% de clientes pierden su interés y abandonan la

empresa por el desinterés de la misma.
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Segun Pifieiro (2009), sobre marketing de productos mucho se ha mencionado hasta
ahora, mucho méas que sobre marketing de Servicios, siendo este mas complejo por
su diversidad que existe en el mercado en cuanto a sus caracteristicas que las hace de

la siguiente manera:

Intangibilidad

La consecuencia de que un servicio tenga esta caracteristica es que sea muy facil y
practico hacer una copia del mismo, otro motivo es la fijacion de precios, complicado

en cuanto establecer uno que este conforme en todos los segmentos.

Inseparabilidad

Existe una sincronizacion en los servicios, en cuanto a que estos son producidos y al
mismo tiempo son vendidos, estableciendo relaciones directas con los usuarios, lo
que permite reconocer la satisfaccion inmediata del mismo en cuanto al servicio que
recibe.

Variabilidad

El control de la calidad no se mide de una manera factible por lo que son servicios

estandares y uniformes.
Caducidad de los servicios

No se pueden almacenar, por lo que su demanda se convierte irregular. Realizar un

inventario resulta dificultoso.
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Diversos son los servicios que se prestan, cada empleado da un servicio diferente en
cualquiera que sea su empresa, como es en los supermercados desde el guardia que
esta en la entrada da un servicio de bienvenida al cliente, haciéndolo sentir confiable

del lugar en que va a realizar las compras.

Por lo que las interacciones con el cliente debe ser muy cuidadosa, para dar la

expectativa esperada y no causar insatisfaccion al cliente. (P. 56)

“La calidad de los servicios debe planificarse para que sea consistente a lo largo del
tiempo, a través de los diferentes empleados y en distintos locales.” (Fernandez y

Bajac, 2003)

C.R.M (Customer Relationship Management)

Quées CRM

CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacion de la
empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos de negocio, requiere,
en gran parte de los casos, un redisefio del negocio donde el cliente participa de
forma directa en el modelado de la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades,
focalizar los recursos en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo

y generen valor economico.(Garcia, 2001)

Galbreath y Rogers (1999, P.16) citado por Garrido Moreno (2008, P.56), afirman
que CRM hace referencia a las actividades que una empresa lleva a cabo para
identificar, cualificar, adquirir, desarrollar y conservar clientes cada vez mas leales

y rentables, entregando el producto o servicio adecuado, a través del canal adecuado,
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en el momento adecuado y con un coste adecuado. EI CRM integra las funciones de
ventas, marketing, servicios, planificacion de recursos de la empresa y gestion de la
cadena de oferta a través de la automatizacion de procesos de negocio, soluciones
tecnoldgicas y recursos de informacion con objeto de maximizar cada contacto con
el cliente. EI CRM facilita las relaciones entre empresas, sus clientes, socios,

proveedores y empleados.

Garrido Moreno (2008, P.58), conceptualiza al CRM como: Estrategia de negocio
que persigue el establecimiento y desarrollo de relaciones de valor con clientes,
basadas en el conocimiento. Utilizando las TI como soporte, el CRM implica un
redisefio de la organizacion y sus procesos para orientarlos al cliente, de forma que,
por medio de la personalizacién de su oferta, la empresa pueda satisfacer
Optimamente las necesidades de los mismos, generandose relaciones de lealtad a

largo plazo, mutuamente beneficiosas.

Como se define el CRM en los conceptos dados, es notorio el mismo fin al que llevan

los autores. EI mismo que se resumen con caracteristicas especificas:

v" Enfoque directo el cliente.

v - Laempresa y sus areas forman parte de la estructura de lo que en si
engloba al CRM, cada uno actuando diferente pero conociendo al
cliente en las mismas circunstancias.

v Hacer un buen uso de las tecnologias de la informacién un gran

sustento dentro de la organizacion.
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v Generar valor al cliente y llegar a fidelizarlo siguiendo el modelo de
negocio. Para ello se debe conocer sus principales necesidades, sus

satisfacciones, preferencias, etc.

Areas del CRM
Segun Ruiz, (2013) existes tres areas principales que componen todo un CRM, las

mismas que son:

La principal es la Area del Marketing por ser la encargada de dar la informacion y
su conocimiento de los productos o servicios que se ofrecen en las organizaciones a
su publico objetivo o bien conocido como su publico meta. Realizando campafias
publicitarias, ferias, exposiciones, degustaciones, anuncios en los medios sean estos

radio o television, etc.

La siguiente esta enfocado en el Area de Ventas, la que se encarga y esta pendiente
en el cierre de la venta en si, con el Unico objetivo que sus clientes finales sean los

potenciales de la empresa.

Por ultimo tenemos al Area de Soporte, involucrada en la atencion al cliente o
conocido servicio Post-Venta, cuyo objetivo es dar solucion a problemas, no buscar
alargar el mismo sino tener una solucién a la problematica que surjan de ese mercado

potencial.

Ruiz asu vez indica el proceso de gestion que se debe proceder con clientes, en primer

lugar sefiala a las camparias el Marketing para hacer clientes potenciales, tratando de
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vender tu bien o servicio, por lo que a su vez se crearan oportunidades a estos clientes
que logres atraerlos convirtiéndolos en contactos que se guardaran en una

herramienta.

Finalmente se obtendran proyecciones de ventas que seran Gtiles para el conocimiento

de la situacion actual de la empresa.

Tipos de CRM
GRAFICO 6
CMR OPERATIVO CRM ANALITICO CRM COLABORATIVO
* Tendencias de Ciclos de
. : venta
: izm':mo de Clenves = Comportamiento de los « E-comunicacion
» Camvefias Clientes = Centros de Contactos, Call
= Sopoefae o Aanian = Fidelizacion de Clientes Centers
= Obtencion de Nuevos Clientes = Servicios Web
= Indices de Desercion de
Clientes

Fuente: Boletin Eafit

Fuente:
https://www.google.com.ec/search?q=tipos+de+Crm&biw=956&bih=822&source=I
nms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiK34WBnsjKAhUFGB4KHSFaCac4HhD8
BQgGKAE&dpr=0.75#imgrc=nj6 XvYVeqLAIbM%3A

En conclusion al grafico anterior, el CRM operativo busca especialmente
implementacion de campafias de marketing, interactuando asi con el cliente y su

experiencia de compra de un bien o servicio.
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En cuanto al CRM analitico, como su palabra lo dice, realiza un analisis de toda la
informacion que contiene cierta base de datos de la empresa sobre sus clientes, y
ofrecerles soluciones de acuerdo a lo que necesiten. Lo que trata de analizar

precisamente este tipo de CRM es el comportamiento del cliente.

Por ultimo el CRM colaborativo, su principal caracteristica es la comunicacion, entre
la organizacion y su cliente. En la actualidad gracias a los canales diversos que se han
generado en la evolucion de la tecnologia, como son e-mail, teléfono, redes sociales,
etc. A los mismo que se pueden asistir en cualquier dispositivo y lo méas importante

para la comodidad del cliente en cualquier lugar que este se encuentre.

De acuerdo al analisis del documento, estos tres tipos de CRM ayudaran a enfatizar
méas el plan de fidelizacion enfocada al comportamiento de clientes en los
supermercados como es el caso, por razones de estudio el mas dptimo es el operativo
en cuanto a que se analizara el servicio al cliente, y el analitico en donde a partir del
estudio de mercado se analizara cierto comportamiento de compra de los

consumidores en la empresa.

Miembros involucrados en el Plan de CRM

Segun Ruiz, 2015, los que forman parte para llevar a cabo un proyecto CRM,
dependera mucho del tamafio de la empresa, presupuesto y objetivos que tengan la

empresa.
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Como minimo recomienda que exista:

Director del Proyecto: responsable de la implementacion del proyecto y la toma de

decisiones para el mismo.

Jefes de IT: configura los sistemas para tener una experiencia tecnoldgica de alto

nivel.

Personal Técnico: responsables deben personalizar el software de gestion, dando

informacion al usuario.

Responsable de finanzas: asesor de la empresa en los costos de licencia, soporto de

la herramienta.
Consultor: responsable de configurar, programar y analizar datos.

Usuarios Finales: miembros que actuaran dia a dia con el software programado.

Marketing Relacional

Algunos conceptos de lo que se trata el Marketing Relacional.

Consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas
con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. (Conde Pérez,

2004)

Shani y Chalasani (1992, p.59) citado por Garrido Moreno (2008), definen: el
marketing de relaciones es un esfuerzo integrado para identificar, mantener y
construir una red con consumidores a nivel individual y para fortalecer
continuamente la red para el beneficio mutuo de ambas partes, a través de contactos
interactivos, individualizados y de valor afiadido a lo largo de un periodo de tiempo

extenso.
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Por otro lado el autor menciona el concepto de Alfaro (2004, p.7) que considera a
este tipo de Marketing. Es la gestion estratégica de relaciones de colaboracion con

clientes y otros actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa.

En el tema de cdmo se recupera el mercado del consumidor, sefiala al marketing
relacional como: un dialogo directo con los clientes de una marca. La dindmica de
esta relacion esta basada que para toda accidn hay una reaccion. Para referirse y tener
una comunicacién con el cliente se debe tener claro su publico meta, conocer sus

preferencias, habitos y valores socioculturales. (Azevedo & et. 2010).

Segln Burgos, (2007), presenta ciertos factores de proceso que sufre en Marketing

Relacional como son:

v Se asemejan a clientes potenciales para fomentar relaciones con los mismos.
v’ Se procura acrecentar y lo mas importante mantener la relacion para un fin de
fidelizacion a clientes, llevandoles a un futuro a ser los prescriptores del producto

0 servicio.

Indica a su vez el objetivo del Marketing Relacional e indica que es maximizar la
lealtad, con el propdsito de aumentar el valor que tiene cada cliente en un tiempo de
largo plazo. Sefialando a la Fidelidad como un indicador para la gestion de este tipo

de Marketing.
Algunos de los elementos claves que sefiala el autor son:

v Mantener a sus clientes, como gran beneficio.
v Vision a largo plazo, basada en la confianza.
v" Personalizacion del Servicio para generar mayor valor al cliente.
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v En la relacion interviene varios como publico objetivo; siendo estos los empleados,

vendedores, proveedores, clientes, socios.

Marketing Relacional aplicado para Supermercados
De acuerdo con Zikmund y Babin (p.10) El termino marketing relacional comunica
la idea de que una meta basica es construir relaciones a largo plazo con los clientes,

lo que contribuye al éxito de la empresa.

El objetivo de estudiar las estrategias que puede generar por parte de los
supermercados, es buscar las oportunidades que la competencia deja pasar y la

fidelizacion de los clientes que lo visitan para aumentar la cuota de mercado actual.

Por lo tanto se llega a establecer que no solamente consiste en hacer una venta de los
productos que se ofertan si no en fomentar una relacién entre la empresa y el cliente,
la cual permitira que si esta pensando en realizar las compras 0 necesita comprar un

producto puntual sepa cudl es el lugar en donde lo puede encontrar.

Marketing Directo
El marketing directo permite crear una comunicacion personal con cada cliente y
mantenerla en el tiempo, gracias a la gestion de informacion que realiza a traves de

las bases de datos y del tipo de vias de contacto que utilizada.
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Hoy en dia el marketing directo se considera vital para mantener una relacion con el
cliente con el objetivo de poder ofrecer a los clientes de la empresa las mejores
oportunidades de compra y asi convertir cualquier venta en una relacion a largo
tiempo con los clientes creando una relacion duradera basada en la satisfaccion que
llegan a tener los potenciales compradores al satisfacer sus gustos y preferencias. Una
de las ventajas de poder hacer marketing en general esta en el contacto directo con
los clientes ya sea por contacto telefénico, mail, los mensajes, los banners, las
aplicaciones o contacto personal, basicamente estas son los principales técnicas
empleadas por las empresas para poder llegar a obtener una respuesta por parte de los
consumidores ya sea en forma positiva o0 negativa ya que hay clientes que les gusta
que les recuerden los beneficios que se pueden estar presentando en diferentes
empresas, sin embargo también existen los clientes que nos les gusta recibir ningln
tipo de informacién ya sea por sus ocupaciones o porque no le prestan la debida
importancia en ese momento pero se podria buscar nuevas tacticas para poder atender
las necesidades de estos clientes sin generar una reaccion negativa por parte del

mismo.

Marketing uno a uno

Segun Jenny Vinuesa, EI Marketing “One to One” significa una personalizacion aun
mayor que la conseguida con el Marketing Directo. Se trata de modificar
determinados parametros del marketing convencional para pasar a considerar a cada
consumidor como un segmento, es decir, considerar que las acciones de marketing
deben ser aplicadas a cada persona de forma individualizada. EI Marketing One to

One necesita apoyarse fuertemente en la tecnologia, siendo necesario el uso de
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potentes Bases de Datos y CRM que gestionen la informacion generada por cada
usuario y que permitan la personalizacion del producto o servicio adecuandolo a las
necesidades y requerimientos de cada cliente individualizado y que también hagan
posible personalizar las ofertas, el mensaje publicitario, las condiciones de venta, el
precio y las formas de pago, los sistema de envio y reparto, etc., es decir, personalizar

los distintos elementos que componen el marketing.

Es por eso que la gerente de supermercados La Bodega ha tomado la decision de
buscar alternativas para mejor el servicio posventa pero por la falta de conocimientos
no se ha podido implementar. Sin embargo por medio de este proyecto se busca
fidelizar y generar una mejor atencion a los clientes con la firme vision de crear una
fuente de datos en la cual se pueda destacar las cuales principales de los clientes como:
gustos y preferencias, a que tendencia de productos pueden tener, los precios y sobre
todo que otras sugerencias podrian aportar para mejorar conociendo desde el cliente
como fue su experiencia de compra en supermercados la bodega. (Vinueza Mazon,

2010).

Fidelizacion

Que es Fidelizacion

Segun el concepto de Leonardo Gonzales, la Fidelizaciones una estrategia
del marketing la cual permite que las empresas consigan clientes fieles a sus marcas,
es importante sefialar que la fidelizacion no es lo mismo querer tener al cliente, pues
para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener la voluntad de

adquirirlo sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por considerar que
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se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado

moralmente al producto o servicio.

Recuperado de la pagina web http://conceptodefinicion.de/fidelizacion

Como menciona el investigador, la fidelizacion de los clientes no se consigue por
obligar a la compra a los clientes, si no generando estrategias de mercadeo para que
el clientes de sienta comodo Yy satisfecho con lo que estd comprando, de esta manera
permite a supermercados la bodega, fidelizar a sus clientes por medio de promociones
semanales que realizan o con la disminucion de los precios los cuales permiten que
los clientes consideren a supermercados como una tienda econémica pero sin

disminuir la calidad de los productos.

Estrategias de Fidelizacion

Es fundamental tener en cuenta que para poder implementar estrategias de
fidelizacién de debe estimar el costo que implica eso, desde el conseguir un cliente
nuevo hasta el que ya es parte de nuestro ciclo de vida el cual facilita que la
informacidn que se le propone capte lo asimile mas rapido y obtengamos un resultado

positivo.

Dentro del ciclo de vida del cliente es importa destacar algunos aspectos que nos

permitiran aumentar o retener a clientes para el supermercado:

v La fase de adquisicion: propone realizar una inversion considerable de recursos
y el uso de talento humano lo cual nos permitan captar o darnos a conocer con la
empresa para de esta manera llamar la atencion de los consumidores del entorno

que aln no son parte de nuestra cartera de clientes.
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v" En la fase de convencimiento: se ha conseguido captar la atencion del cliente
pero sin embargo aun no se siente atraido por querer comprar en supermercados
la bodega, esto nos permite atraer a estos clientes por medio de promociones o la
buena atencién prestado por parte de nuestro grupo de talento humano ya sea
obteniendo algo mas de informacion de los clientes o estimulando a que haga la
prueba comprando en el supermercado.

v Frase de crecimiento: en esta fase se estima que del grupo de clientes que se
alcanz6 a obtener, pues transmitan a sus familiares, amigos, compafieros de
trabajo, sobre la buena atencion, servicio y calidad de los productos ofrecida por
supermercados la bodega con el fin de incrementar las ventas y su cuota de
mercado.

v Fase de retencion: son los clientes que verdaderamente se siente identificados y
gustosos de poder comprar en supermercados la bodega, a estos clientes hay que
mantenerlos siempre satisfechos ya que las compras que estos realice dependera
nuestro existo, para ello se busca tener una atencion mas personalizada y en el
caso de presentarse algin inconveniente por tema de productos o servicio se
deberé dar una solucién inmediata para mantener satisfecho a nuestros clientes
potenciales.

v’ Fase de reactivacion: si bien es cierto no siempre se puede decir que tenemos
éxito con todos los clientes, para ello por medio de la implementacion de
sistemas de marketing identificaremos cuales pueden ser nuestras falencias
con el objetivo claro de poder incentivar a clientes que han dejado de comprar
en supermercados la bodega, por medio de publicidad o buscando la manera

de conocer cuéles fueron sus insatisfacciones en nuestros establecimientos y
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motivandolos por medio de bonos de compra, tarjetas de regalo o descuentos

en ciertos productos.

CAPITULO 3

Brief de Investigacion
Antecedentes

En Ecuador segun datos del censo nacional del 2010, indica que en el pais existen
396 supermercados y/o autoservicios. Teniendo un fuerte crecimiento por cadenas

Grandes e Hipermercados.

En la Gltima década, Azogues, ciudad rica en su cultura, religion, turismo, segun la
pagina oficial de la ciudad (http://www.azoguenos.com/). Es una ciudad que abre sus
puertas a todas sus parroquias y cantones. Tradicionalmente una ciudad en donde su
poblacidn realizaba sus compras en mercados municipales, tiendas de barrio o de la
“vecina”, ferias, etc. La apertura del primer lugar que ofrecia autoservicio, conocido
como “Su Comisariato”, fue un gran servicio al alcance de todos, los integrantes del
mismo Yy pioneros uy conocidos por su gente, evoluciono hasta ahora a partir de varios
cambios a lo largo del camino del comercio, acoplandose a las necesidades de su
clientela, empezando por atraer su confianza en cuanto a la calidad del servicio. (Eco.

Patricia Abad, Gerente General, Enero, 22,2016).
Caracterizada ahora por su identificacion propia que es:

iSomos de aqui, Somos de Azogues!
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Es méas un incentivo a que consuman en locales de la ciudad, que sean atendidos por
personas que conocen de una u otra manera como es la gente de Azogues y sus

alrededores.

Por otro lado se presencia la entrada de supermercados con gran presencia de marca
en el territorio como son Tia y AKi, lo que indudablemente ha cambiado las
preferencias de compra de la mayoria de los consumidores, que pudieron a ver sido

clientes potenciales de la empresa.

Supermercados La Bodega, fue fundada hace mas de 35 afios, partiendo de ser una
empresa familiar, que con el pasar del tiempo y en vista de que su mercado estaba
creciendo y encontrarse compitiendo a grandes cadenas, optan por oportunidades de
crecer al mercado, con aperturas de sucursales, incluso captando mercado de su
canton principal como es Biblian. En donde indica la Eco. Patricia Abad actual
Gerente que abrieron un local propio, con instalaciones de primera, mismos precios
del local principal y lo méas importante igual y mejor calidad de servicio que fue su

caracteristica inicial, su mayor fuerza para mantenerse en el mercado de la ciudad.

Definicion del Problema

Debido al costo de implementacién que recurre los programas de fidelizacion, para
las PYMES es dificil adaptarlo por lo que se pueden desarrollar de una manera

integral.

Dentro de la ciudad de Azogues la competencia ha crecido con la entrada de dos

cadenas importantes y conocidas a nivel nacional. Y aunque el porcentaje de ventas
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no se ha visto afectado segin la gerente de esta compafiia, es importante el

seguimiento que se les da a los clientes.

Logran acaparar el mercado, con apertura de nuevos locales, pero debido a que su
posicionamiento no esta definido no logran desarrollar estrategias que generen valor

a sus clientes para que “Supermercados La Bodega” sea su primera opcion.

Sin embargo la compafiia al brindar un sentido de igualdad tanto para sus clientes de
dia a dia como para sus mayoristas, saben que en la actualidad en consumidor goza
de libre eleccion de donde ir hacer sus compras, busca el lugar de su preferencia que
a su vez le den distincion al mismo, pero no es influenciado por precios, tiempo d
compra, lo que ahora las empresas buscan en reduccion de tiempo. La oportunidad de
participar en las ventas y su modalidad de negocio dentro de la ciudad lleva a no
perder el cliente potencial, sino hacerlo regresar cuantas veces sea necesario. Sin
embargo, la falta de una estructura organizacional, y una planificacion estratégica
fueron grandes debilidades dentro de la compafiia lo que hizo que adquieran cuota de

mercado por experiencia la competencia.

Los precios, relativamente son ajustables a los bolsillos de la poblacion de la ciudad.
Y por la regulacion de la ley de mercados no se puede manejar un mercado

monopolico.

El no tomar medidas para que fortalezcan a la empresa pueden generar reduccién en
ventas, perdida porcentual de mercado, por lo que se pone a consideracién el

establecimiento de un plan de fidelizacion para generar estabilidad de los clientes en
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el supermercado, como una medida de preventiva, haciendo que este plan logre la

preferencia de los clientes por medio de las estrategias planteadas.

Objetivo General

v" Crear un plan de Marketing Relacional para los Supermercados de La Bodega.

Objetivos Especificos

v Determinar cuales son los factores que atrae a la decision de compra en la
Empresa.

v' Determinar el posicionamiento de La Bodega.

v Crear una percepcion positiva del cliente frente al servicio.

v Determinar las nuevas tendencias de los consumidores.

v Analizar gustos y preferencias de clientes potenciales.

Metodologia

Se realizard una investigacion cualitativas utilizando herramientas como como las
entrevistas a profundidad y la entrevista a expertos, esto dara la pauta recién para
poder generar la investigacion cuantitativa para la cual realizaremos una encuesta con

afirmaciones y en escala de Likert.

Entrevistas a profundidad

Se realizara la técnica de entrevistas a profundidad, la cual se empezara por
determinar el segmento de entrevistados a los cuales nos vamos a enfocar con el
objetivo de determinar cuales son los temas mas adecuados para poder obtener la

informacidn necesaria de los entrevistados sin desviar el tema principal y que talvez
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provoquen incomodidad por parte del entrevistado o que carezca de una respuesta por
no estar acorde con los temas tratados. Basicamente se buscara plantear argumentos
validos para nuestro andlisis los cuales puedan denotar seguridad o su inconformidad
con sobre los temas tratados, por lo que hard que el entrevistado pueda dar una
informacion mas realista y asi poder establecer unas estrategias con los datos

obtenidos por parte de los entrevistados.

El total de entrevistas seran tres, de acuerdo al nivel socioeconémico, que es alto,
medio y bajo. Las edades estardn comprendidas en un rango de 25 en adelante, género
femenino y masculino, para< definir ambos criterios, aunque se tenga la idea q las

mujeres son las que siempre hacen las compras.

Entrevista a expertos

La Duracion no se extendera mas de media hora. EI nimero de expertos seran:

Gerente General, Gerente Financiero, de la empresa en si y de la competencia, como
son los supermercados y/o tiendas dedicadas a la venta de productos de primera

necesidad.

Técnica: grabacion de voz

NUmero de sesiones; seran una sesion Unica e individual.

A cada uno de los expertos de les realizara una convocatoria a través de una carta, la
misma que se especificara las razones y caracteristicas especificas que se tratara la

entrevista.
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El lugar en donde se realizara la entrevista seré en el lugar en donde se encuentre el
entrevistado, por lo general se pedira en horas de la mafiana en donde estan en los

labores y sea mas factible de encontrarlo.

Por ultimo se realizara las encuestas, y una vez realizada la prueba piloto se
determinara el procedimiento de obtencion de la muestra, generalmente se tomara en

cuenta el total de poblacién de la ciudad de Azogues.

Tamario de la Muestra

GRAFICO 7

La formula para establecer la muestra esla =siguisnte:

N Z2 o2
(N — 1) -e2 + 22 - g2

FrL =

o = PFPoblacion total

= = Mivel de confianza
T = Dresviacidon estaruwdar
= =Error de muestreo

La poblacion total, es decir, el Universo que se tomo en cuenta para el tamafio de muestra es

de 35000, informacion que consta en la Base de Datos de Supermercados La Bodega.

Zz*p*q*N
n_N*eZ+ Z2xpxq

~ (1.96)% 0,5 * 0,5 * 35000
"™ = 35000 « (0,05)2 + (1,96)% * 0,5 * 0,5
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33614

" = 88,4604

n = 380 encuestas

Se realizara el tipo de encuesta personal en cada uno de los locales.

La escala a utilizar es la Likert, la que se basa de tres a cinco categorias de respuesta

que van de la siguiente manera como ejemplo a tomar:
1= totalmente desacuerdo

2= en desacuerdo

3=indiferente

4=de acuerdo

5=totalmente de acuerdo

Las preguntas seran de temas para saber si la satisfaccion del cliente es 6ptima, si
encuentra los productos, cuales son las razones por las que prefiere comprar en La
Bodega, si el precio lleva al lugar de decisién de compra, etc. Las mismas que nos

llevaran a tomar decisiones para la elaboracion del Plan de Fidelizacion.

Resumen de las entrevistas a expertos y clientes

Se realizo a las tiendas de la ciudad de Azogues las mismas que respondieron a que
no utilizan software para base de datos, ellos conocen ya a sus clientes y saben lo que

necesitan.

En supermercados La Bodega, llevan una base de datos dentro del sistema que ellos

utilizan.
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El segmento de mercado a quien se dirige en su mayoria en a la gente del campo, y
los que transitan por las calles, en su mayoria son de zona rural y urbana. En
supermercados la bodega su segmento esta dirigido a personas de toda edad, nivel

econdmico bajo, medio y alto.

En su mayoria sus medios de comunicacién son la television y la radio, también

utilizan la prensa y redes sociales.

El nivel de frecuencia de compras de sus clientes en su mayoria las realiza

diariamente y quincenalmente.

En un comentario realizado por uno de los expertos menciona que especificamente la

gente del campo la realiza cada semana y la de la ciudad diariamente.

En supermercado La Bodega el porcentaje de compras quincenal es un 70%, mensual

20% y diariamente un 10%.

Las redes sociales y pagina web no son utilizadas, inicamente La Bodega utiliza el
Facebook que es manejado por la empresa Trilogia. Los demas no consideran

necesario la utilizacion.

Las promociones que realizan son especificas del proveedor por parte propia no la
tienen. Por otro lado “Tener combos promocionales es un plus en La Bodega”,
menciona la Econ. Patricia Abad. “Ayuda al crecimiento en ventas y al ahorro del

cliente”, concluye.

Algunos de los métodos de fidelizacién que consideran los expertos es el crédito a
clientes fijos de aproximadamente 15 dias, los promocionales, los costos bajos,

sorteos de electrodomésticos, viajes activaciones de una campafia en el mes de
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diciembre para incremento de ventas es el sorteo de 3 vehiculos, que realiza

especificamente Supermercados La Bodega.

En cuanto a creas nuevas estrategias mencionan que la competencia no lo permite,
por otro lado se menciona que su la meta principal es crecer en ventas y ganar nuevos

clientes y a su vez mantener a los que ya estan es éptimo crear nuevas estrategias.

Lo que necesitan saber de sus clientes lo que necesitan, el tiempo que necesiten,
inquietudes, sugerencias, satisfaccion, porque se mantiene comprando y por qué no
regresaria, que mas le gustaria encontrar y lo principal conocer la calidad de atencién

y servicio.

En cuanto a los clientes, se realiz6 a nivel econdmico medio, bajo y alto, de cierta
forma su gran motivacion de compra son los precios bajos, por lo que regresarian a
comprar y una razén mas es la variedad de los productos por lo que encuentran de

todo y si no lo hay regresan por realizar la compra, no van a la competencia.

La distribucién de productos la consideran éptima ya que encuentra a tiempo todo lo
que buscan. En cuanto a la atencion en media algunas veces no les dan la atencion
correcta. La mayoria no tiene un promedio exacto de compras. Su forma de pago con
tarjeta de crédito el nivel alto y de contado el bajo y el medio, lo que les gustaria

obtener son descuentos con cualquiera de estos tipos de pago.

En su mayoria las recomendaciones las harian a todas las personas que necesiten

ahorrar, a sus familiares, vecinos y amigos.
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Preguntas y Objetivos de la Encuesta a realizarse.

TABLA 1

PREGUNTA

OBIJETIVO

GENERO

INFORMACION GENERAL

¢EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA?

PARA RELACIONARLA CON LA PREGUNTA 4,
TIEMPO QUE LLEVA COMPRANDO EN LE
EMPRESA.

¢DE QUE SECTOR DE LA CIUDAD NOS VISITA?

QUE PARROQUIA, CANTON DE LA CIUDAD
VISITA LA BODEGA SIN IMPORTAR LA
UBICACION.

¢POR QUIEN FUE RECOMENDADO A REALIZAR LAS
COMPRAS EN ESTE LUGAR?

CONOCER SI SE GENERA EL "BOCA A BOCA".

¢HACE QUE TIEMPO REALIZA LAS COMPRAS EN ESTE
LUGAR?

SI EXISTEN CLIENTES LEALES, NUEVOS O
FUTUROS CLIENTES.

¢QUE RAZONES LE MOTIVARON A COMPRAR EN
ESTE LUGAR?

CONOCER GRADO DE SATISFACCION EL
CLIENTE.

¢CUAL ES SU FRECUENCIA DE COMPRA?

QUE FRECUENCIA ES LA MAS OPTIMA PARA
REALIZAR ACTIVACIONES, PROMOCIONES,ETC.

DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS. ¢ CUAL ES DE SU
CONSUMO FRECUENTE?

CONOCER LA ROTACION DE CIERTAS LINEAS DE
PRODUCTOS QUE OFRECE EL SUPERMERCADO.

¢ CUAL ES SU PERCEPCION EN CUANTO AL SERVICIO
DE LOS COLABORADORES?

MEDIR EL SERVICIO DE LOS COLABORADORES.

¢QUE ASPECTOS CREAN UNA MEJOR EXPERIENCIA
DE COMPRA EN EL SUPERMERCADOQO?

CONCUERDA CON LA PREGUNTA ANTERIOR,
SABER LA RAZON POR LA QUE REGRESA UNA'Y
OTRA VEZ AL MISMO LUGAR.

¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS CONSIDERA
QUE SE DEBA MEJORAR?

CONOCER DEBILIDADES DE LA EMPRESA.

¢ENCUENTRA LOS PRODUCTOS QUE USTED

CONOCER EL STOCK, LO QUE NECESITA EL
CLIENTE RAZONES POR LA QUE NO LOS

NECESITA? ENCUENTRA,ETC.
¢ CUAL ES SU PRIMER MERCADO SUSUTITUTO EN LA | CONOCER LA COMPETENCIA DIRECTA, CON LA
CIUDAD? QUE SE DEBE COMPARAR.

¢POR QUE MEDIO E COMUNICACION
GENERALMENTE SE ENTERA DE PUBLICIDAD,
PROMOCIONES Y EVENTOS DE SU C CIUDAD?

CONOCER LOS CANALES DE COMUNICACION
MAS RENTABLES PARA LA EMPRESA.

¢QUE TAN DISPUESTO ESTA USTED EN
RECOMENDAR A SUPERMERCADOS LA BODEGA?

CONOCER EL GRADO DE IMPORTANCIA QUE
TIENE LA BODEGA PARA SU CLIENTE.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA.
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Género

ENCUESTA PARA UN PLAN DE FIDELIZACION DE SUPERMERDOS LA BODEGA.

Masculino |:|
Femenino |:|

1.

Edad

15a25 [ | 26a35

46 a 55 |:| 55 en Adelante |:|

éDe qué sector de la ciudad nos visita?

Centro urbano |:| Cojitambo |:|
Biblian |:| Canar |:|
Bayas |:| San Francisco |:|

[[]36a45[ ]

Charasol |:|
Guapan |:|

éPor quién fue recomendado a realizar las compras en este lugar?

Familiares |:|

Compafieros [ |

éHace que tiempo realiza las compras en este lugar?

Menos de 1 afio |:|

éQué razones le motivaron a comprar en este lugar? Califique del 1 al 5. Siendo 1 menor

1 a2 afos

L]

Amigos |:| Voluntad Propia

Mas de 3 afios

y 5 mayor.
CATEGORIA 1 2 3 4 5
ATENCION
CALIDAD
PRECIO
PROMOCION
UBICACION
VARIEDAD
¢Cudl es su frecuencia de compra?
Diariamente |:| Quincenal |:|
Semanal |:| Mensual |:| Otros

De los siguientes grupos de productos. ¢Cudles son de consumo frecuente? Califique del

1 al 5. Siendo 1 menor y 5 mayor.

1

a

Productos higiene

Viveres

Embutidos

Carnicos

Productos limpieza

Bazar
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7. ¢éCual es su percepcion en cuanto al servicio de los colaboradores? Califique en la escala
del 1 al 5. Siendo 1 el menor valor y 5 el mayor.

v [ 2 [ 38) [ ] ame L[] s ]

8. ¢De los siguientes aspectos califique en la escala del 1 al 5. Siendo 1 el menor valory 5 el
mayor. Cual de ellos crean una mejor experiencia de compra en el Supermercado?
CATEGORIA 1 2 3| 4 5
EXHIBICION DE PRODUCTOS
ORDEN DEL PRODUCTO
LIMPIEZA DEL LOCAL
ATENCION EN LAS CAJAS

9. ¢Cudl de los siguientes aspectos considera que se deba mejorar?

CATEGORIAS

SERVICIO AL CLIENTE EXHIBICION PRODUCTO
IMAGEN DEL LOCAL CALIDAD DE LOS PRODUCTOS
PARQUEADERO NINGUNO

10. é{Encuentra los productos que usted necesita?

Siempre |:| A veces |:| Nunca |:|

Porqué?

11. Al no realizar las compras en La Bodega ¢ Cual es su primer Supermercado sustituto en la
ciudad?
Tia[ ] Aki [_]Comisariato Su Economia [] Jerez [] Ninguno []

12. ¢Por qué medio de comunicacidn generalmente se entera de publicidad, promocion,
eventos de su ciudad?

CATEGORIA NOMBRE

RADIO ESTELAR 96.1

TELEVISION AUSTRAL TV CANAR TV

PRENSA HERALDO EL ESPECTADOR

REDES SOCIALES FACEBOOK INSTAGRAN

VALAS PUBLICITARIAS|CENTRO COMERCIAL AUTOPISTA
CENTRO CIUDAD BIBLIAN

13. ¢Para usted cual es el mejor beneficio que le incentiva a seguir comprando en
supermercados la Bodega?

CATEGORIA CATEGORIA

REGALOS SORTEOS

DESCUENTOS CUPONES CON DESCUENTOS
TARJETA CON ACUMULACION DE PUNTOS

14. ¢{Qué tan dispuesto esta usted en recomendar a supermercado la bodega, califique en la
escala del 1 al 5. Siendo 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto?

1 [] 2 [] 3 [] a []1 s []
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Resumen de la prueba piloto

La muestra para realizar esta prueba fue de 10 personas. Las encuestas se realizaron
dentro del Supermercado La Bodega, con el objetito de conocer si es viable la
propuesta de encuesta que se realizo con el fin de determinar un plan de fidelizacion
de los clientes de la organizacion. Con la participacion de clientes que en ese

momento salian realizando sus compras.

Esta prueba piloto tiene como meta, analizar y evaluar la encuesta, ajustar las
preguntas al entendimiento de quienes seran encuestados y por ultimo evaluar la

participacién voluntaria.

En cuanto al tiempo por encuesta, estd en promedio de 3 a 5 min. EI mismo que no

tiene inconveniente con la espera del encuestado.

El nimero de preguntas son 14, sin contar con las generales que son el género y la
edad. Se realiza un andlisis de cada pregunta para evaluar si es viable la realizacion

de esta encuesta:

1.- ¢De qué sector de la cuidad nos visita?

El objetivo de esta pregunta es conocer de donde nos visitan nuestros clientes para de
esta forma poder conocer mas acerca del cliente potencial, que sin importar del lugar

llega a la empresa a realizar sus compras.

2.- ¢Por quién fue recomendando a realizar las compras en este lugar?

El objetivo es conocer si se produce “El Boca Boca” en cuanto a la imagen de la
organizacion o simplemente nace de iniciativa propia de los clientes visitar
supermercados La Bodega.
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3.- ¢Hace que tiempo realiza las compras en este lugar?

Conocer hace que tiempo el cliente ha realizado las compras en Supermercados La
Bodega y si mantienen a sus clientes potenciales 0 a su vez saber si estan generando

NUEVOS compradores.

4. ; Qué razones le motivaron a comprar en este lugar?

Conocer si el cliente esté satisfecho con lo ofrecido por parte de la organizacion ya

que esto permitira saber si existen algun tipo de errores por parte de la empresa.

5. ¢ Cual es su frecuencia de compra?

Permitira conocer que dias a la semana son de mayor afluencia de gente para poder
anticipar que todos los exhibidores estén surtido con el producto necesario para que
los clientes encuentren lo que necesiten y poder realizar promociones de producto

para estos dias.

6. De los siguientes grupos de productos. ¢Cuales son de consumo frecuente?

Califique del 1 al 5. Siendo 1 menor y 5 mayor.

Para conocer qué tipo de productos son los de mayor rotacion y poder pasar un reporte
al departamento de compras de cuéles son los productos que solicitan los clientes y
no realizar compras innecesarias de mercaderia que no tiene rotacion. Al conocer cuél
es el grupo de productos de mayor rotacion se negociaria con los proveedores para
que realicen algun tipo de promocion que beneficie a los clientes y asi captar mas

consumidores para el supermercado.
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7. ¢ Cual es su percepcion en cuanto al servicio de los colaboradores? Califique

en laescalalal 5. Siendo 1 malo y 5 excelente.

Nos sirve para medir el nivel de conocimientos y atencion al cliente por parte de los
colaboradores con el objetivo de saber si la empresa necesita realizar méas charlas de

motivacion y mejoras de atencién al cliente.

8. ¢ Cudl de los siguientes aspectos considera que se deba mejorar?

Esta pregunta va en funcién de conocer ciertas debilidades de la empresa, por lo que
los clientes estan insatisfechos y mejorar en el futuro para la entrada de nuevos

clientes.

9. ¢ Encuentra los productos que usted necesita?

Indicar si el stock de productos en el supermercado es positivo, 0 si no encuentra lo

gue necesita y tiene que visitar la competencia.

10. Al no realizar las compras en La Bodega ¢Cual es su primer Supermercado

sustituto en la ciudad?

Conocer a la competencia netamente directa a la cual eligen los clientes. Con el

objetivo de que la organizacion llegue a ser aun mejor.

11. ¢Por qué medio de comunicacion generalmente se entera de publicidad,

promocion, eventos de su ciudad? Califique de 1 al 5. Siendo 1 menor y 5 mayor.

Medio de comunicacion rentable para la empresa, en donde se pueda captar la

atencion de los clientes en cuanto a novedades, eventos, etc.
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12. ¢En base a la pregunta 13 mencione el nombre del medio de comunicacion

de su preferencia?

Saber con qué medio de comunicacion se tiene que trabajar directamente. Conocer

gustos y preferencias de los clientes en este sentido.

13. ¢Cual de los siguientes beneficios captaria su decisién de compra en este

local?

Que promocidn, novedad se puede implementar en la empresa para sea su primera

opcion de compra por parte de los clientes.

14. ;Qué tan dispuesto esta usted en recomendar a supermercados La Bodega?

Califique del 1 al 5. Siendo 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto.

Evaluar el grado de satisfaccién y orgullo que siente al ser un cliente de este

Supermercado de la ciudad.

Al concluir con las preguntas no se tuvo problemas con los encuestados, todo estuvo
claro, en la pregunta 10 en donde se tiene que nombrar a la competencia, existieron

respuestas directas. Era la pregunta que se temia a un no de respuesta.
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Desarrollo del Estudio de Mercado:

Género
TABLA 2

Género

Masculino

112

Femenino

268

TOTAL

380

GRAFICO 8

Género

M Masculino

B Femenino

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)

Es relevante que el género femenino sea primordial al momento de realizar las

compras para el hogar, por lo que representa un 71% de género femenino, lo que se

enfoca una gran decisién de compra por parte de las mujeres.

Edad
TABLA 3

Edad M

15a25 32 54
26 a 35 48 109
36 a 45 13 56
46 a 55 12 34
55 en Adelante 7 15
TOTAL 112 268
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GRAFICO 9

EDAD

m15a25
m26a35
m36a45
46 a 55

55 en Adelante

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

El rango de edad promedio relevante comprende entre los 26 a 35 afios de edad, la
mayoria de los mismos recomendados por los familiares, el que le sigue es de 15 a 25
afios, por lo que nuestros clientes son jovenes, adultos, exigentes en gustos y

preferencias.

De los 36 afios en adelante existe un porcentaje menor, pero son las personas que
buscan mejores alternativas de compra, que pasan comparando precios, promociones,

para el bienestar y el cuidado del bolsillo de su hogar.
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¢,De qué sector de la ciudad nos visita?

TABLA 4

Centro urbano 33 86
Biblian 8 20
Bayas 4 8
Cojitambo 9 23
Canar 2 5
San Francisco 3 13
Charasol 5 17
Guapan 10 36
San miguel 2 7
Javier Loyola 7 17
Cuenca 7 5
San Cristébal 1

Zumba huaico 2 1
San marcos 7 5
Zageo 2
Uchupucum 1 3
Chapacal 1 2
Descanso 1 5
Deleg 1 4
Oriente 3
Bolivia sector autopista 8 6
TOTAL 112 268
GRAFICO 10

SECTOR DE LA CIUDAD QUE NOS VISITA

7o
:’04%{,,%

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)

-

%
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En Supermercados La Bodega acuden en su mayoria clientes del centro urbano, es
decir de sectores de las 5 esquinas, La Playa, La Dolorosa, etc. Incluyendo a las
parroquias mencionadas, como es San Francisco, Bayas, Charasol, tienen porcentajes
medios pero a pesar de la distancia de algunas llegan a realizar las compras en La

Bodega.

Guapan seguido del centro urbano representa un mayor porcentaje en cuanto a las

visitas de clientes que residen en la misma, siendo esta una zona rural.

Se considera que ese porcentaje mayor en zonas urbanas es debido a la centralidad en

que esta ubicado el Supermercado.

Por otro lado no dejan de llegar clientes de las parroquias y cantones que quedan en

lugares externos a la ciudad, como es Deleg, Biblian, Cafiar, Javier Loyola, etc.

Se observa también que ingresan clientes de la ciudad de Cuenca, no en un porcentaje
notable, pero los mismos ya en futuro generaran un “Boca a Boca” sobre el servicio
del Supermercado, lo que se tiene que trabajar, para que el mismos sea de manera

positiva.

¢Por quién fue recomendado a realizar las compras en este lugar?

TABLAS

TOTAL M F
Familiares 67 23 44
Comparieros 0
Amigos 14 3 11
Voluntad Propia 299 86 213
TOTAL 380 112 268
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GRAFICO 11

Por quién fue recomendado a
realizar su compras

B Familiares
17%

4% Comparieros

Amigos

-
Voluntad Propia

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

Como es notable la mayoria de los clientes potenciales llegan a realizar sus compras
de manera voluntaria, esto se debe a la trayectoria de mercado que Supermercados La
Bodega ha ido teniendo durante todos los afios de comercio dentro de la ciudad.
Recordando que fue el primer Supermercado dentro de la misma, por lo que de
generacion en generacion han creado como primera decision de compra ir a La

Bodega.

Como decia un cliente: “Yo compro aqui desde que me acuerdo que mis papas lo
hacian.” Por lo que es una gran ventaja para este supermercado que la gente conoce
sus raices, y lo mas importante confian en su servicio. Por lo que los Familiares estan
como segunda opcidn en cuanto a recomendacion de que realicen las compras en el

Supermercado.
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¢Hace que tiempo realiza las compras en este lugar?

TABLAG6
TOTAL M F
Menos de 1 afio 18 11 7
1 a2 afos 31 15 16
Mas de 3 afios 331 86 245
TOTAL 380 112 268
GRAFICO 12

Hace que tiempo realiza las

compras en este Iugar

59 8%

B Menos de 1 afio

1a2afos

Mas de 3 afios

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)

Maés de la mitad realizan sus compras mas de 3 afios en La Bodega, es decir, son los
clientes potenciales, que son fieles a los servicios que presta el Supermercado, por lo

que se concluye que no han perdido clientes hasta en la actualidad.

Por otro lado un 8% se han ido integrando al Supermercado, los mismos que estan
realizando sus compras no mas de 2 afios, en este porcentaje se debe basar para
retenerlos. Al mismo tiempo enfocarse en clientes nuevos que estan menos de un afio
entro del Supermercado gque constan de un minimo, es decir con un 5% , también

representa un punto clave en nuevas estrategias de fidelidad para los mismos.
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¢ Qué razones le motivaron a comprar en este lugar? Califique del 1 al 5.

Siendo 1 menor y 5 mayor.

TABLA 7
Masculino 3 4 5 TOTAL
Atencion 23 89 112
Calidad 2 20 90 112
Precio 13 99 112
Promocién 7 22 83 112
Ubicacion 6 21 84 112
Variedad 2 18 91 112
GRAFICO 13
Motivacion de compra - Hombres
99
100 89 838491
80
60
40 23 2221
20 1 !
0 — - = [ e i_
1 4 5
M Atencion MECalidad [EPrecio [OPromocion M Ubicacion M Variedad
Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacién propia (2016)
TABLA 8
Femenino 1 2 3 4 5 TOTAL
Atencion 2 7 31 228 268
Calidad 1 4 38 225 268
Precio 1 1 39 227 268
Promocioén 2 7 36 223 268
Ubicacion 1 4 36 227 268
Variedad 1 26 241 268
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GRAFICO 14

Motivacion de compra - Mujeres
250
200
150

100

50

= - oy X T =
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1 2 3 4 5

I Atencion MCalidad [EPrecio [Promocion M Ubicacion M Variedad

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

Entre todos los aspectos mencionados a la motivacion de compra en el Supermercado,
todos tuvieron respuesta positiva. Siendo el méas representativo los PRECIOS que

Supermercados La Bodega da para su mercado de la ciudad.

Seguido por la variedad, aunque en un porcentaje minimo marcan 2 y 3, es decir,
podemos mejorar en tener mas variedad en cuanto a la necesidad del cliente y a lo

que pidan los mismos.

La promocion y la ubicacion se deben tomar en cuenta, debido a su calificacion

media. Es decir el Supermercado debera trabajar mas en las promociones.

¢ Cudl es su frecuencia de compra?

TABLA9
Diariamente 73
Semanal 232
Quincenal 59
Mensual 16
TOTAL 380
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GRAFICO 15

Frecuencia de compra

B Diariamente
B Semanal
= Quincenal

Mensual

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

La mayor frecuencia de compra representa semanalmente, es decir, el Supermercado
debe abastecer, promocionar, interactuar semanalmente con los clientes, que son los
potenciales que regresan incluso hasta dos veces a la semana, como decia un

encuestado.

Seguido del 19% que realiza sus compras diariamente, estos dos resultados concuerda
con respuestas de expertos que mencionan que los del campo realizan las compras
entre semana debido a la distancia y que del centro de la ciudad las realizan

diariamente, hasta quincenalmente.

Mensualmente no representa mas que un 4%, se puede decir que dentro de este
porcentaje se encuentran los clientes mayoristas que tienen sus tiendas de barrios, que

realizan sus compras estrictamente necesarias para su abastecimiento.
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De los siguientes grupos de productos. ¢Cuales son de consumo frecuente?

Califique del 1 al 5. Siendo 1 menor y 5 mayor.

TABLA 10
\ 1 3 4 5 5 |TOTAL
Productos de
higiene 4 19 55 299 0 380
Viveres 5 6 25 344 0 380
Embutidos 49 39 29 51 212 0 380
Carnicos 50 31 27 52 220 0 380
Productos de
Limpieza 10 16 42 303 0 380
Bazar 155 28 17 21 159 0 380
GRAFICO 16
Productos de consumo frecuente
350
300
250
200
150
100
50
0 ————————————————————————————————————————————————
PRODUCTOS DE VIVERES EMBUTIDOS CARNICOS PRODUCTOS DE BAZAR
HIGIENE LIMPIEZA

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)

Se pude observar que los productos que son de mayor consumo son los viveres, los

productos de higiene y limpieza. Son los mas necesarios para la vida diaria.

Como puntos criticos tenemos embutidos, carnicos y productos de bazar. Estos

pueden no ser consumidos debido a su calidad, precio, promociones, variedad, etc.
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Los encuestados mencionan que en sus habitos de comida los embutidos son poco
comestibles, debido a su proceso de elaboracion, o a las costumbres de cada familia,
al igual que los carnicos mencionan también la calidad de los mismos, que a pesar de
la marca la calidad es media y prefieren comprar directo en el mercado. Pero aun asi

existen clientes que prefieren comprar en Supermercados.

Los productos de bazar son los que menos compran, puede ser a que estos productos
no son de compra frecuente, Unicamente se los compra para regalos o0 en una
necesidad del hogar. Pero también se concentra en que exista la probabilidad de que
muchos de los clientes no sepan que también tienen esos productos, 0 que sus precios

estén muy altos, etc.

¢,Cual es su percepcion en cuanto al servicio de los colaboradores? Califique en
la escala del 1 al 5. Siendo 1 el menor valor y 5 el mayor.

TABLA 11
Malo 0
Regular 4
Bueno 58
Muy bueno 159
Excelente 159
TOTAL 380
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GRAFICO 17

Califique la Atencidon de nuestros

colaboradores
200
150
100
50 I
I Y

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

En cuanto al servicio de los colaboradores, es excelente, esto representa el esfuerzo
de la compafiia en sus inversiones en capacitaciones para los mismos, aunque no es
suficiente, debido a que se necesita un control y retroalimentacién. Porque existe
clientes también que en algin momento tienen una servicio negativo, por lo que
generan una mala percepcion no del colaborador si no del Supermercado en general
y ahi es cuando se genera un Boca a Boca negativo, por lo que en la actualidad se

tiene que cuidar y mejorar en ello.

Las personas que respondieron que es Bueno, es porque no estan totalmente
satisfechas con el servicio, en algin momento no les trataron de la manera que
esperaron, o incluso fueron atendidos por personal nuevo que esta en proceso de

capacitacion.
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¢ De los siguientes aspectos califique en la escala del 1 al 5. Siendo 1 el menor
valor y 5 el mayor. Cuél de ellos crean una mejor experiencia de compraen el
Supermercado?

TABLA 12
1 2 3 4 5 TOTAL
Exhibicién de Productos 1 1 25 100 253 380
Orden del Producto 0 1 26 107 246 380
Limpieza del local 0 1 26 141 212 380
Atencion en Cajas 0 2 21 109 248 380

GRAFICO 18

Que aspectos crea una mejor experiencia de
compra

300
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50
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[ Exhibicion de Productos @ Orden del Producto [ Limpieza del local [0 Atencion en Cajas

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

En cuanto a la experiencia de compra que perciben nuestros consumidores se puede
destacar que la mayor cantidad de respuestas fueron positivas tanto en la exhibicion
de productos, orden de productos, limpieza de local, atencion en las cajas. Sin
embargo se debe tomar en cuenta que hay un numero considerable de personas que
sugieren que en los dias que son de mayor concurrencia en el supermercado que seria

lunes, miércoles y sdbados deberiamos contar con mas personal para que puedan
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perchar y dejar ordena la seccién y a su vez poder evacuar los pasillos para que los
clientes tenga mayor espacio para movilizarse con sus compras. Y cuanto a la
atencion en las cajas se sugiere asignar a mas despachadores para que puedan empacar
y despachar las compras de los clientes con mas agilidad permitiendo ahorrar tiempo

y que los clientes no presenten molestias por demora en el cobro de sus compras.

¢ Cudl de los siguientes aspectos considera que se deba mejorar?

TABLA 13

Servicio al cliente 44 12 32
Imagen del local 52 25 27
Parqueadero 215 69 146
Exhibicién de productos 17 8 9
Calidad de los productos 15 1 14
Seguridad 15 3 12
Ninguno 73 16 57
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GRAFICO 19

Apecto que considera para mejorar

H Servicio al cliente
H Imagen del local
H Parqueadero

Exhibicién de productos
M Calidad de los productos
M Seguridad

H Ninguno

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

La mayor cantidad de las encuestas fueron realizadas en la matriz de supermercados
La Bodega, dando como resultado que los clientes consideran que el parqueo es una
de las principales desventajas en este local ya que la mayor cantidad de clientes tiene
vehiculo, en la parte exterior del local el espacio de parqueo autorizado es reducido y
pasado ese limite deben colocar una tarjeta cronometrada con tiempo y en caso de no

hacerlo serian multados.

Es por eso que se recomienda a supermercados La Bodega buscar una alternativa de
parqueadero para que los clientes puedan estar tranquilos y realizar sus compras y se

estimaria que en el futuro pueda haber mayor visita de clientes a este local.

El segundo porcentaje mas proximo es el de 12% en imagen del local en donde

recomiendan ampliar mas el espacio entre perchas ya que en ciertos dias y en ciertas
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horas puede existir tal cantidad de gente que genera congestionamientos y la gente no

puede realizar con agilidad sus compras.

Los clientes en su mayoria consideran que el servicio al cliente es muy bueno, sin
embargo piensan que se les deberia capacitar y motivar a los colaboradores a que
sigan mejorando y que tengan mayores expectativas de atencidén en cuanto a sus

brindar un mejor servicio.

El resto de aspectos son considerables ya que como comentaban ciertos clientes no es
que siempre este asi pero se debe tener en cuenta ya que por mas pequefias pueden

generar una decisién de compra positiva o negativa en los consumidores.

Y con 17%, los clientes consideran que todos los aspectos del local estan de acuerdo

y que no se deberia cambiar nada.

¢Encuentra los productos que usted necesita?

TABLA 14
Siempre 299 93 206
A veces 81 19 62
Nunca 0 0 0
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GRAFICO 20

Encuentra los productos que usted
necesita

M Siempre
M A veces

® Nunca

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

El 79% de clientes satisfechos si consiguen todos los productos que estan buscando
cuando llegan a supermercados La Bodega y es una ventaja para el Supermercado
satisfacer al cliente. Sin embargo existe un 21% de clientes que menciono que no
encontraba algunos productos de su lista, al conversar con la supervisoras del
supermercado nos comentaba que nos es que no cuenten con stock si no que el
producto que tiene mayor rotacion se termina mas rapido y hasta poder hacer la
reposicion ciertos clientes por cuestiones de tiempo no pueden esperar, pero que si se
puede comunicar a los asistentes de percha sobre el productos, se verifica en stock y
se puede hacer traer de las otras sucursales hasta que el cliente termine de realizar sus

compras y pueda llevarse el producto que estaba faltando en su lista.
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Al no realizar las compras en La Bodega ¢ Cual es su primer Supermercado

sustituto en la ciudad?

TABLA 15

Tia 39 13 26
Aki 82 29 53
Comisariato su economia 3 1 2
Jerez 3 1 2
Suizas 2 2

Coral 2 2

Ninguno 251 67 184
GRAFICO 21

Primer supermercado sustituto en la

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

ciudad

Fuente: Investigacion propia (2016)
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B Ninguno

Podemos observar segin las estadisticas obtenidas de las encuestas que el 66% de los

encuestados prefieren realizar sus compras en Supermercados La Bodega, ya que nos

comentaban que en este supermercado consiguen todos los productos que necesitan y

manifestaron que es mucho mas barato que en los otros supermercados de la ciudad.
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Sin embargo, existe un 21% que visita el Akiy un 10% el Tia, explicaban este grupo
de personas que en algunas ocasiones va a estos supermercado porque no encontraron
lo que necesitaba y en algunos casos porque viven o tienen sus trabajos cerca de este
supermercado pero solo realizaban compras puntuales y los fines de semana realizan

sus compras para la semana o para los quince dias.

Una ventaja de la competencia es la gran debilidad que presenta La Bodega segun las
estadisticas al no tener parqueadero, lo que es un gran servicio de comodidad para los
clientes que en su mayoria poseen de vehiculos. Los clientes que visitan la
competencia debe ser mejor tratados porque pueden ser clientes criticos que este

supermercado en un tiempo pueda perderlos por varios factores.

¢Por qué medio de comunicacion generalmente se entera de publicidad,
promocion, eventos de su ciudad?

TABLA 16

RADIO Estelar 239196.1 4
TELEVISION Austral Tv 90| Cafiar Tv 21
PRENSA Heraldo 5| El Espectador 12
REDES SOCIALES Facebook 50 | Instagram

VALLAS Centro

PUBLICITARIAS Comercial 16 | Autopista 1
VALLAS Centro

PUBLICITARIAS cuidad 6 | Biblian
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GRAFICO 22

Medio de comunicacion

M Estelar

M Austral Tv
heraldo
facebook

H centro comercial

H centro cuidad

m96.1

m CANAR TV

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

Esta pregunta nos permitira conocer el nivel de audiencia que tiene las promociones
de supermercados La Bodega en los diferentes medios de comunicacion y el nivel de
efectividad, dandonos como resultado que el 48% de la audiencia escucha las
promociones por medio de la radio, también con el 18% las promociones son vistas
por programas de television local o propagandas pasadas por el canal de Austral Tv,
asi mismo tiene también efectividad las vallas publicitarias que se encuentran en el
centro de la ciudad y en algunos lugares estratégicos de la ciudad. Una nueva
estrategia son las redes sociales con en 10% de visitas en nuestro fan-page, permiten
a los clientes que siguen nuestra pagina conocer sobre las promociones, descuentos,
regalos y sorteos que se promocionan en la semana, con el fin de que las personas
tengan mas alternativas de conocer sobre las promociones ya que hoy en dia la mayor
parte de los clientes poseen internet y redes sociales. El resto de publicidad tiene poca

acogida como Instagram, el periddico y otras publicidades.
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¢ Para usted cual es el mejor beneficio que le incentiva a seguir comprando en
Supermercados La Bodega?

TABLA 17
Regalos 81 20 61
Descuentos 275 77 198
Sorteos 108 37 71
Cupones con descuentos 53 11 42
Tarjeta acumulacion puntos 9 4 5
GRAFICO 23

Que le incentiva a seguir comprando
en Supermercados La Bodega

10¢ 2% 15% M Regalos
‘ ® Descuentos
219
% W Sorteos
Cupones con descuentos

M Tarjeta acumulacion puntos

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacion propia (2016)

La mayor cantidad de clientes se inclinan por los descuentos con un 52% ya que
siempre buscan conseguir cosas de calidad con precios bajos y de esta forma poder
comprar mas cosas para el hogar. EI 21% de clientes siente que les incentiva seguir
comprando por los constantes sorteos y regalos que ofrecen supermercados, ya que
esto es como una motivacion, en espera de poder ganar algunos de los premios.
También con un 15%, les gustaria tener una cartilla con cupones de descuentos en
productos de la semana permitiendo de esta forma mientras recorren el supermercado

poder observar los productos que aplican con el descuento de la semana.
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¢ Qué tan dispuesto esta usted en recomendar a supermercado la bodega,

califique en la escala del 1 al 5. Siendo 1 el valor mas bajo y 5 el valor mas alto?

TABLA 18
Nada dispuesto 0 0 0
Poco dispuesto 0 0 0
Algo dispuesto 6 0 6
Dispuesto 35 10 25
Totalmente dispuesto 339 102 237

GRAFICO 24

Estaria dispuesto a recomendar a
supermercados La Bodega

® Nada dispuesto

B Poco dispuesto
Algo dispuesto
Dispuesto

B Totalmente dispuesto

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia
Fuente: Investigacién propia (2016)

El 89% de los clientes si estarian totalmente dispuestos a recomendar al supermercado
para que otras personas como familiares, amigos, comparieros realicen sus compras,
ya gue en su gran mayoria presentaban una satisfaccion en cuanto a los precios y
atencion brindada por los colaboradores y en su buena experiencia de compra dentro
del supermercado. EI 9% estaria dispuesta a recomendar al supermercado, talvez
dudaron un poco porque en estos casos habia ciertos productos que no habian

encontrado en ese momento entonces género algo de duda pero por el resto de
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aspectos se sentian satisfechos. En cuanto al 2% de clientes que respondieron que
estarian algo dispuesto, fue porque en las horas pico como las 12 del dia o las 4 de la
tarde del sdbado y domingo es donde las personas realizan méas sus compras y se
generaban cierto congestionamiento en los pasillos y al momento de realizar los pagos
en caja por lo que hay clientes que tienen afan porque se les cobre enseguida y en

algunos casos se incomodan por la espera.

Conclusiones

El género frecuente que asiste a Supermercados La Bodega es Femenino,
comprendido en un rango de edad entre los 26 a 35 afios, es decir, la mayoria ya
clientes leales, debido que realizan sus compras de generacion en generacion, por
lo que el porcentaje mayor en cuanto a los afios en que realiza las compras es mas
de 3 afios, sin embargo existen clientes nuevos que se puede retener en el mercado.

Y es notable que las recomendaciones son realizadas por los Familiares.

La mayoria de los clientes viene del Centro Urbano, y también de cantones y
parroquias que quedan a las afueras de la ciudad, como es Deleg, Canar, Biblian,

Cojitambo, etc.

La mayor motivacion de compra para este supermercado son los precios que tienen,
la variedad, la atencién, recalcando que la promocion es un factor importante
debido que también obtuvo calificaciones medias, talvez por falta de comunicacion

o por carencia interna de la organizacién.
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La mayoria de clientes realizan sus compras semanalmente, seguido de los clientes
gue la realizan diariamente, es por esta razén que se tiene clientes de zonas urbanas

mas cercanas a la ciudad y rurales las mas lejanas a las mismas.

Los productos con consumo frecuente son los viveres y productos de limpieza e

higiene, que por lo regular son de consumo diario y semanal.

Los cdrnicos, embutidos y bazar, tienen su excepcién, en algunas ocasiones ni los
compran, como es el bazar que se los realiza de vez en cuando o cuando se necesite
regalos para algunas ocasiones, en el caso de carnicos debido a la calidad del

producto, decia un cliente, que es preferible adquirirlo directamente en el Mercado.

El servicio de los colaboradores es excelente, sin dejar al lado las calificaciones
medias a los mismos, lo que se debe mejorar y retroalimentar cada vez mas. Por lo
gue la mejor experiencia de compra es la atencidn de cajas, la exhibicion del

producto, y por ultimo la limpieza del local.

Entre los aspectos que La Bodega pueda cambiar, estd en primer lugar el
parqueadero, seguido por la Imagen del local y por ultimo servicio al cliente. Son los
aspectos que se debera retroalimentar y obtener estrategias de cambio y buen

servicio a futuro para una mayor comodidad y lealtad del cliente.

La mayoria de clientes encuentran lo que necesitan, pero también hay los que a
veces lo encuentran, y es porque no existe en exhibicion, se termind el stock o el
algin momento cambiaron de sitio el producto y nadie estuvo presente para ayudar

a encontrar lo que necesitan.
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La mayor competencia con la que se enfrenta este supermercado es el AKI.

Los medios de comunicacidn mas utilizados son la radio Estelar y en televisidn esta
Austral Tv y Canar Tv, seguido por las redes sociales como es el Facebook, existe un

porcentaje minimo en cuanto a vallas publicitarias.

Lo que a los clientes les incentivaria a seguir comprando en La Bodega serian los
Descuentos, sorteos, porque expresan que asi tiene mas oportunidad de ganar,
también estan los regalos y por ultimo los cupones de descuentos. Por lo que son

factores importantes para la implementacién del plan de fidelizacién.
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CAPITULO 4

Elementos del Plan de Fidelizacion

Feedback

Se ha tomado la decision de emplear esta técnica de retroalimentacion, con el fin de
poder conocer cuéles son los aspectos positivos y negativos que puede presentar la
organizacion en base al estudio realizado, para de esta forma poder corregir, modificar
o mejorar los diferentes resultados que se ha llegado a tener del estudio. Permitira
fortalecer y mejorar las debilidades detectadas con el fin de obtener mejores
resultados para el futuro. En cuanto a los buenos resultados buscar mantenerlos y
porgue no mejorarlos cada dia mas, esto gracias a la colaboracion del personal el cual
por medio de una motivacion, charlas e incentivos que se les brindara, generen

mayores ambiciones para seguir trabajando por el bienestar de la organizacion.

Los temas a tratar en las charlas son exclusivas de servicio al cliente personalizado y

que hacer para que el mismo regrese al mismo lugar una y otra vez.

A su vez se valorara la importancia que tiene el cliente interno, haciéndolo sentir parte
de la participacion que debe tener cuando este en contacto con el cliente externo, a

su vez se aumentard los niveles de lealtad-

Se establecera un rutero, para realizarla en los 5 puntos de venta de La Bodega.
Esta atencion personalizada serd una Diferenciacion en cuanto a la competencia.
Importancia de la Capacitacion

Influye netamente en la eficiencia y eficacia que una empresa pueda tener. Actla
como un medio de planeacion del trabajo de los colaboradores, la misma que sera
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efectiva si los trabajadores cambian su actitud, estan siendo motivados para una mejor

atencion y un mayor conocimiento de lo que la empresa quiere que demuestren.

TABLA 19

Objetivo

Estrategias

Tacticas

Motivar clientes internos, con
el fin de interactuar con los
clientes externos.

1. Realizar charlas que
permitan a los
colaboradores identificar

las necesidades de clientes.

-Calificar lo aprendido,
estableciendo un Cliente
Fantasma.

-Establecer un buzén de
sugerencias interno, el cual
sera revisado Unicamente
por la supervisora de cada
local.

2. Realizar una actuacion,
como demostracién de
como deberia ser el
comportamiento del
colaborador.

Contratar expertos en el
tema.

Realizar ejemplos que
pasan habitualmente.

Se premiara a los
colaboradores que realicen
mayores aportaciones.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA
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Factibilidad

TABLA 20
FACTIBILIDAD FACTIBILIDAD FACTIBILIDAD
EMPRESARIAL OPERATIVA SOCIAL
CUENTA CON
APOYO DE LA RECURSOS MEJORAR EL
GERENTE DE HUMANOS, SERVICIO AL
SUPERMERCADOS LA |[ECONOMICOS Y CLIENTE,
BODEGA (ECO. TECNOLOGICOS GENERANDO
PATRICIA ABAD), Y |QUE SE REQUIERE |ESPECTATIVAS DEL
SUS PARA LA CLIENTE INTERNO
COLABORADORES. |CAPACITACION. Y EXTERNO.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA.

Las quejas son de suma importancia para mejorar aspectos negativos de la Empresa,

por lo que se realizara:

TABLA 21

Programa de

Fidelizacion Tiempo Objetivo Motivacion
Medir la calidad del
servicio, para saber
cudles son las Se incentivara a
debilidades en las que se | los clientes con
Encuestas Se realizarén debe mejorar, regalos y
Telefonicas periodicamente. haciéndoles sentir promociones

importante al cliente al | extras, para asi
ser escuchado por la aumentar el
empresa que ha puesto su foro de
confianza. encuestas, y
Mejorar aspectos como tener mas

Valoraciones de la
empresa a través
de Facebook.

Periddicamente

el funcionamiento de la
Fan-Page, la rapidez de
la gestion, etc.

informacion.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA
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Trato Preferente

Si bien es cierto siempre hay que estar constantemente buscando la manera de ocupar
maés cuota de mercado, pero no se debe caer en el descuido de los clientes fieles a su
organizacion y que constantemente realizan las compras en la organizacion. Segln
estudios tomados de Puro Marketing revelan que en la mayor parte de negocios
siempre hay un 20% de los clientes que reiterativamente realizan sus compras, si bien
es cierto talvez esto no parezca tan atractivo pero si lo analizamos desde el punto de
vista economico refleja que ese 20% representa el 80% del total de la facturacion del
dia, semana o mes ya que estos clientes comprar el doble hasta el triple de un monto
que podria llegar a comprar un nuevo cliente es por eso que producen mayores

ingresos para la empresa.

El 20% que representa a clientes reiterativos, de les considera a los que realizan las
compras mas de 3 afios en La Bodega, que se encuentra en el Grafico 5, representando
el 87% de los encuestados, es decir se mantienen los clientes pero para evitar el
abandono de los mismos a la competencia, se especificara Descuentos Especiales,
concentrados a clientes mayoristas, y clientes que realizan sus compras dia a dia en

el Supermercado.

Estos descuentos se basaran en que a diferencia de los demas descuentos que seran
Unicamente en dias establecidos, estos descuentos especiales podran obtener todos los
dias de la semana, es decir, si no pudo realizar las compras en el dia asignado de

descuentos, por ser Cliente Vip, lo podra utilizar en cualquier momento.
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Estos descuentos seran manejados dentro de la base de datos, es decir cuando el

cliente mayorista presente su nimero de cedula, automaticamente el precio se

cambiara a un precio de mayorista, es decir, ya aplicado el descuento.

TABLA 22

Programa de
Fidelizacion

Participantes

Requisitos

Objetivo

Mediante en nimero
de cedula, registrarse
como cliente
mayorista para recibir
el descuento

Formaran parte de una comunidad

inmediato y a . S
Clientes Vip cualquier horay en exclusiva, en donde se sentiran como tal.
Descuentos Especiales (Mayoristas) cualquier dia.
Ser cliente continuo
Clientes Vip de Supermercados La
Eventos de la Empresa | (Mayoristas) Bodega.
En la informacion de
la base de datos hacer
constar su mail, en
caso de no tener, se Hacerles saber que pueden acceder a las
les comunicara ofertas antes que estan sean mencionadas, es
Clientes Vip mediante via decir, serén los primeros en enterarse de las
Informacion Prioritaria | (Mayoristas) telefénica. mismas.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA
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Ofertas Especiales y Novedades

Se busca siempre la innovacion en el mercado, si bien es cierto el mercado se vuelve
cada vez méas competitivo lo que produce que se generan mayor competencia en todos
los aspectos, es por eso que se debe ampliar o mejor las promociones constantemente
con el fin de dar nuevas alternativas a los compradores y crear nuevas necesidades o
impulsos de compra permito a la empresa fidelizar constantemente a nuestros clientes
e incrementar las ventas de los diferentes los locales. Se crearan espacios dedicados
a la venta de productos en oferta con amplios descuentos o producto mas promocion

gratis denominadas OFERTAS.

Se determinaran dos dias de la semana en donde no exista mayor volumen de clientes,
con el fin de que estos dias suban las ventas se aplicara un 10% de descuento en la
seccion de Frutas y Verduras, descuento autorizado por la Gerente General de

Supermercados La Bodega, Eco. Patricia Abad.

Tener contacto con el encargado del manejo de tarjetas de crédito de algunas
entidades financieras como: Banco del Austro, Banco del Pichincha, Banco
Internacional y Cooperativa JEP, para establecer estrategias de promocion de acuerdo
a los montos de compra, estableciendo un dia a la semana cierto beneficio por realizar
la compra con su tarjeta de crédito. Donde por ejemplo: Los sabado descuento del 5%

con tarjeta Visa Banco del Austro beneficiandose asi ambas partes.

Realizar activaciones semanales los dias sabados que son los dias de mayor afluencia
de clientes, con impulsadoras de las marcas y la mascota de la empresa el “Super

Bodeguito” en donde se buscara ofertar la mayor cantidad de productos que estén de
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baja rotacion para de esa forma poder renovar el stock que tenga poca salida.

Realizando también actividades en donde el cliente se sienta parte de la organizacion,

es decir, se sienta en casa.

TABLA 23

Programa de
Fidelizacion

Procedimiento

Impacto

Reconocimiento a
Clientes

Agradecimiento por su preferencia.
Mediante certificados de fidelidad, o
expresadas en las redes sociales.

Muestras Gratuitas

Junto con los proveedores de diferentes
marcas de viveres que se venden,
realizar activaciones de marca con
impulsarian y entrega de muestras

gratis.

Recompensas
Inesperadas

Semanalmente por la compra de
cualquier promocional del dia se le
entrega un regalo adicional. En las

temporadas, Dia de la Mujer, Dia del

Padre, Dia de la Mam3, etc. Se les
premiara con regalos inesperados.

Evitar Esperas

Mantener una caja extra abierta, para
clientes que se encuentran con apuro,
haciendo que estos se sientan
importantes.

Cumpleaiios

Mediante las redes sociales felicitar a
clientes en su cumpleanos, regaldndoles
cupones con descuentos, y regalos
instantaneos.

Sentirse parte de la empresa
y generar Boca a Boca, por el
trato preferente por su
confianza en el servicio.

FUENTE: INVESTIGACION PROPIA
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Impacto en Medios

Hoy en dia la gente opta por tener nuevas alternativas al estar en contacto y conocer
cudles son o pueden ser las futuras promociones, lo cual facilita al momento de la
compra y van directamente a lo que necesitan y lo adquieren con las diferentes
promociones del dia 0 semanay todo esto lo podemos obtener por medio de la pagina
web o por redes sociales. La radio que al parecer los clientes del Supermercado
escuchan con frecuencia, con el 48% de respuestas de los encuestados que son oyentes
de la radio Estelar, que esta dirigida al publico meta de la empresa. Es por ello que se
desarrollara distintas cufias comerciales anunciando los descuentos que se realizaran,
obteniendo asi una mayor interactividad de los clientes y un grado de preferencia

hacia la empresa mas alto de lo que estd ahora en la actualidad.

Por otro lado se considera la creacion de una pagina web de la empresa con el fin de
que los clientes estén al tanto de las de las ofertas del supermercado y como una
estrategia adicional que permitira realizar sus compras en linea y posterior mente
podran ser entregadas en su domicilio o pueden pasar solo recogiendo sus compras,
este va enfocado a las personas que trabajan o que por cuestiones de tiempo no pueden
realizar sus compras o simplemente es Valor Agregado que les permitiria realizar

otras actividades hasta que se les despache o pasen recogiendo las compras.

Para las personas que no estan en contacto con el mundo de las redes sociales y al
tener una base de datos con los correos electronicos de nuestros clientes, se tomara la
alternativa de enviar mail periédicamente con informacion de los nuevos productos o

promociones que se estan ofertando en supermercados La Bodega.
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Segun el estudio realizado también tenemos los clientes que son més tradicionales
por el segmento en el que se encuentran ya que son de clase baja — media baja y media
la cual se entera por medio de la radio y en ocasiones por la prensa local sobre las
diferentes estrategias publicitarias que emplea supermercados La Bodega para atraer
la atencion de sus consumidores. Se sugeriré a la persona encargada de la publicidad
de supermercados la bodega, contratar en los medios radiales menciones para fechas
especiales ya que por lo general solo se pasa el single de la empresa con las
direcciones y con las menciones se buscaria dar a conocer de una forma mas
especifica las promociones del dia o de la semana, esto es basicamente para los meses
de febrero, mayo, noviembre y diciembre que son los meses donde existe mayor

movimiento que los meses normales.
Responsabilidad Social

Cliente Interno

Como alternativas de colaborar con el medio ambiente, se emprendera una campafia
de reciclaje de cartdn, esto con la finalidad de concientizar a los trabajadores y a los
clientes sobre la importacidn de reciclar y reutilizar estos tipos de objetos que evitan
que sigan talando miles de arboles para la elaboracion de los cartones. Esto favorecera
mas a la empresa ya que a mas de contribuir con el medio ambiente se puede obtener
un ingreso para crear un fondo para gastos internos o externos que se pueden presentar

a lo largo de esta campaiia.

Concientizaremos por medio de capacitaciones a los colaboradores de la organizacion
respeto a la Responsabilidad Etica y Moral con la propia empresa y los clientes del

supermercado, esto con el objetivo de evitar pérdidas de productos y mucho menos
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generar pérdidas a los clientes ya que ellos son los voceros del supermercado y
califican la responsabilidad, confianza y fiabilidad al momento de realizar las

compras.

Por medio del departamento de recursos humanos poder detectar la Calidad de Vida
Laboral de todos los trabajadores del supermercado, en base a la aplicacion de test o
evaluaciones de desempefio, permitiran conocer cuéles pueden ser las causas, motivos
o inconformidades ya sea con el puesto de trabajo o con las tareas que estéa realizado.
Esto ayudara a generar un mejor ambiente laboral y por medio de las evaluaciones
nos dara nuevas perspectivas para poder mejorar las tareas asignadas para cada puesto

de trabajo.

Cliente Externo

Se buscara implementar una campafa para cuidar el Medio Ambiente desde el punto
de vista de los clientes de supermercados La Bodega donde se recopilara carton y a
cambio de eso se entregara cupones de descuento o se realizara sorteo de algunos
premios significativos de acuerdo al plan que se proponga, el objetivo final es aportar

una contribucion con el medio ambiente.

Se buscara implementar el uso de fundas de tela reutilizables en vez de las fundas
normales esto en funcion de depender menos de las fundas plasticos y que nos permita
inspirar a los clientes con el uso de estas fundas y de paso generar un ahorro de

recursos por parte de la empresa.
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Propuesta del Plan de Fidelizacion

Al elaborar los programas que se desarrollaran en cada elemento de fidelizacion al
cliente, se opta por desarrollar ciertos sistemas de implementacion que se
implementaran dentro del plan de fidelizacion, los mismos se describen a

continuacion:

Cupones de Descuentos

Los clientes prefieren descuentos en sus compras, por lo que el objetivo de estos
cupones es la interaccion del cliente en cuanto a sus visitas al local, aqui no solo
fidelizamos al cliente, si no que en un futuro puede la empresa generar nuevos

clientes, de acuerdo al impacto que se tenga con la elaboracion de los mismos.

Producto

Cupones con Descuento, establecidos por la empresa y en colaboracién de los
proveedores de los productos, para que cada mes sean nuevos y ventajosos descuentos

para los clientes.

Se establecerd un porcentaje minimo de descuento establecido por cada marca y

linea de producto, y también se establecera un valor reducido al PVP del producto.

Precio

No tiene costo alguno, mas que su participacion en las redes sociales, y la adquisicion

del periddico.

Plaza (Distribucidn)

El cliente podré obtener sus cupones mediante diferentes medios:
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Escritos: Se establecerd contratos con la prensa en este caso la mas leida que es El
Heraldo, mencionado en las encuestas realizadas, en donde se enviara un flyer
unicamente con cupones de descuentos. El costo se puede determinar medio debido
a que las ventas se cierto periodico tendré incrementos al llevarse de regalo los

cupones de la empresa.

Entrega directa en los locales de La Bodega: por la compra de cierto monto, recibe
gratis el flyer en donde constan los cupones, por la compra de combos promocionales,

recibe gratis cierto cupon de descuento.

GRAFICO 25

TE ESPERAMOS DE LUNES A DOMINGO
CON TUS SUPER CUPONES DE

DESCUENTOS

DESCUENTO DEL AHORRA EQUIPA TU COCINA PROMO

5% ($0.25|10% 2X1

EN PRODUCTOS EN PRODUCTOS EN PRODUCTOS EN PRODUCTOS
DEBATAR

Ven al lugar
»DondeTodoEsMasBarato

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)
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Mediante redes sociales: en la actualidad la empresa cuenta Unicamente con pagina
de Facebook, en donde se establecera un espacio, donde el cliente pueda adquirir sus

cupones de acuerdo a sus necesidades, con la oportunidad de imprimir los mismos.

GRAFICO 26
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Visftanosl!
Azogues:

Autor: Alvarado Erick y Vintimilla Patricia

Fuente: Investigacion propia (2016)
Promocion

Se promocionara unicamente con la comunicacion de este beneficio para los clientes
de Supermercados La Bodega. Se comunicara mediante radio y television, hasta que

conozcan el beneficio y en donde lo pueden adquirir.
Radio: Estelar

Television: Cafiar TV y Austral TV.
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Ventajas para la organizacion:

v' Clientes satisfechos, con la probabilidad que regresen.
v Generacion de Boca a Boca positiva, por parte de los que ya lo utilizan.
v’ Permitira que la empresa se promocione y atraiga a nuevos clientes.

v La interaccion del cliente puede llegar a ser alta.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracién de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 22 de diciembre de 2015, conocit ia
peticién del(a)(os)(as) estudiante(s) ALVARADO ULLOA ERIK XAVIER Y
VINTIMILLA ABAD PATRICIA EUGENIA con codigo(s) 46125 y 60399
respectivamente, registrado(s)(as) en la Unidad de Titulacion Especial, quien(es)
denuncia(n) su trabajo de ftitulacién denominado: “"Plan de Marketing
Relacional para Supermercado La Bodega”, y presentado como requisito
previo a la obtencidn del tituio de Ingeniero (a) en Marketing. .-El Consejo de
Facuitad acoge el informe de Ia Junta Académica y aprueba la denuncia, Designa
como Director(a) al{a) Ing. Marco Rios Ponce y como miembro del Tribunal
Examinador al(a) Ing. Francisco Alvarez Valencia. De acuerdo al cronograma de
la Unidad de Titulacién, el{a){as)(os) peticionario(s)(a)(as) para desarrollar y
presentar su trabajo de titulacién tiene(n) plazo hasta el 15 de abril de 2016,
debiendo reafizar dos sustentaciones parciales del frabajo en las semanas del
18 al 22 de enero y del 14 al 18 de marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 23 de diciembre de 2015

Secretaria de {a Facultad de
Ciencias de la Administracion

ERIVEY g

FATULTAD DE
DM TRAGION
SEGH\, TaARks



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Marketing, se convoca a los Miembros del Tribunal
Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de Titulacién: “Plan de Marketing
Relacional para supermercado La Bodega”, presentado por el(a)(os) estudiante(s)
ALVARADO ULLOA ERIK XAVIER Y VINTIMILLA ABAD PATRICIA EUGENIA,
con c¢Odigo 46125 y 60399 respectivamente, previa a la obtencién del grado de
Ingeniero(a)(s) en Marketing, para el Viernes,11/12/2015, a las 18h30

Cuenca, 0 bre de 2015

ra. denny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Francisco Alvarez Valencia
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3. Protocolo/Acta de sustentacién
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SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: ALVARADO ULLOA ERIK XAVIER Y VINTIMILLA
ABAD PATRICIA EUGENIA
Cédigo: 46125 y 60399 respectivamente
1.2 Director sugerido: ing. Marco Rios Ponce
1.3 Codirector {opcional):
1.4 Tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.5 Titulo propuesto: “Plan de Marketing Relacional para supermercado La Bodega”
1.6 Resolucion:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones /

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado

¢ Justificacion:

Tribunal

Wi Vhahmila)

Srta. Patricia E. Vintimilla Abad

Fecha de sustentacion: Viernes,11/12/2015, a las 18h30,
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5. Protocolo/Ribrica
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: ALVARADO ULLOA ERIK XAVIER Y VINTIMILLA ABAD PATRICIA
EUGENIA
Cédigo: 46125 y 60399 respectivamente

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

1.3 Cadirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: “Plan de Marketing Relacronal pora supermercado La Badega”

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.6 Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)
Linea de investigacion
1. ¢El contenido se enmarca en la linea e
de investigacidn seleccionada?
Titulo Propuesto
2. éEsinformativo? 7
3. ¢Es conciso? e
Estado del arte
4, ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y -
. regional del tema del trabajo?
5. éDescribe la teorfa en la que se e
enmarca el trabajo
6. éDescribe los trabajos relacionados yd
mas relevantes?
7. dlitiliza citas bibliograficas? e
Problemdtica y/o pregunta de
investigacién -
8. ¢{Presenta una descripcién precisa y
clara? e
9. {Tiene relevancia profesional y y
social?
Hipotesis {opcional)
10.4Se expresa de forma clara? ~
11.4Es factible de verificacién? -
Objetivo general
12.¢Concuerda con el problema
formulado? /
13.é5e encuentra redactado en tiempo / '
verbal infinitivo?
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9, Protocolo/Riibrica

13.{Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos

14.éConcuerdan con el objetivo
general?

15.&50on comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia .

16.4Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.¢Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.4S0n relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.{Concuerdan con los objetivos
especificos?

\

22.4Se detalla la forma de
presentacion de los resultados?

N

23.¢Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.45e mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.4Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

AN

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.é5e consideran los rubros mas
| relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresion escrita

30.41a redaccion es clara y facilmente
comprensible?

NIV )
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(*) Breve justificacién, explicacién o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,
» Obligatorio cuando cumple parciaimente y NO cumple.

5. Protocolo/Ribrica

n

Ivarez Valencia
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...................... Q. forn

Motlvaelen de la 1nvestlgaelon..._......‘.....‘.._.‘. R IR UOTUR ST

La motivacion para ‘realizar esta mvestlgamén es poder generar un programa de

marketmg relamonal para_conocer los prmc1pales atrlbutos que los chentes tlenen

----.e---identi-ﬁcar---las---var;ables--del--compo-r-tamlentou-de.‘-compra‘-‘y-‘.med‘l.rr..el- grado.de

satisfaccion. Tambidn nos permitira conocer cual €s €l nivel de posicionamiento

de la empresa dentro de su entorno competitivo en donde se desarrolla la misma.

PTG

----La-s---P-ymes---no---tienen--desarro-lladosuprogramas--de---ﬁdeiizacién--po.r..el...costo...que

“recuire sU iMiplementacidn, es decir, que las estrategias de marketing reéldcional

atn pueden ser desarrolladas de manera integral. Por los tanto no tienen un anélisis

__del entorno.de.la realidad que atrayiesan sus negocios, ni un seguimiento dela

orgamzacmn en conJunto con la toma de decisiones hace que ‘muchas de ellas

_lleguen a su madurez y se vean incapaces de lmplementar estrateglas para no llegar

asudechvey\gegulrmantenlend@asuschentes,

Dentro de la cuidad de Azogues la competencia entre Supermercados ha ido

incrementando.constantemente, . segin.el Gerente. de.Supermercados. “La Bodega”

"'",'élI'd's;"iﬁiéi’éifbﬁ"éi:;fé"ti‘;ﬁ'd‘"d'e"'ébfﬁéi‘éib"d‘é‘r‘i’tfb"d‘é"l'a"'éi‘ti’dﬁd“y"ahﬁfa"en"Ia“ac‘tualidad"'""""

se puede encontrar diferentes puntos de venta de otras empresas que ofrecen el

_mismo servicio como: Tia, Gran AKI Y ZaS. e
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El posicionamiento de Supermercados La Bodega no estd definido por lo que no
.afectada en cuanto a la disminucion de las ventas por lo que los clientes al tener
-------------------------- otras-alternativas-de-compra-no-eligen-a-Supermercados-“La-Bodega- como Su......ocee.

g
e POE-@8tA- razén- se-implementara-un-plan-de accidn. que. consiste .en.un. Marketing ...
“"Relacional donde se utilizard hefiamiéitas ¢omo CRM v plan de fideliza¢ion paga

__________ e B81. PO Crear. nuevas. estrategias que les permitan incrementar sus ventas y

"""""""""""""" mantener-a sus compradores siempre conformes con el servicio que-se-les-brinda: e

A o v ) 11

“ Bl désarrollo de mestrategiasde Marketing relacional - permite -incrementar - la---

"Dl 708.501 a1 738.500 -

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares N© [) YN[
Ao e

)




- Copnto objetivo prin'cip'al“"eS"“establ‘ecer'"'y""e'studiar'"'e'strategias """ que pueden

implementar en la organizacion, analizando el entorno del mercado, identificando

__variables de CRM y por ultimo estableciendo un Plan de fidelizacion.

“Para obtener los objetivos plantcados realizaremos un estudio situacional de la

__empresa, una investigacion cualitativa y cuantitativa para el andlisis de los clientes

de-la-empresa. y-sus preferencias,-con.el fin de obtener estrategias dentro-del-plan

“gue ayiuden a retener clientes potencialés y atraer posibles nuevos clientes.

Incrementando los niveles de efectividad y rentabilidad de la organizacion.

.organizaciones.y.-en.¢l.enfoque.del.marketing-que cambia. de. T ransaccional.a

A través de la historia se ha observado 1a necesidad de hacer una transicién en las

“Rélacional, tomando e cuéita al clisiité oo Centro de todas sus operaciones,

el mismo que pasa a ser la clave para la toma de buenas decisiones, debido a que

Bl marketing relacional consiste en maximizar el valor cliente-empresa y

........................................ Vicevel’sa',‘ "'COI"I'"el"'ﬁetor"'pfiﬂeipal"'que‘"eS"‘el““C‘li'ente' ..internes. lo@ualpermite

" ssiabiccer ol grado de confianza que puede Tlegar a tener el cliente externo.

alargoplazoqueseansosterﬁbleseneltlempo

..La-clave principal més relevante-del marketing relacional es establecer-relaciones........

..La.evolucion de los clientes-consumidores.exige a.las. empresas mejorar. su.nivel........

“d6 séivicio ¥ de Tos produictos que satisfagati sus niecesidades’y poder generar
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WOM (boca a boca). Beneficiandose asi tanto las organizaciones que prestan el
servicio como los que reciben el mismo. El Boca-Boca no es mas que

- gxperiencia-de-eompra.-Pero--asi- come-existen- comentarios- posiivos-pueden-. ...
"generar impresiones negativas que también son transmitidas'y son de las que una”
| Empresadebe enerprecaeion.
“Kotler'y Keller (2012), indican que 1o és necesario conocer demasiado acercade™
la competencia, pero si se necesita conocer bien los atributos de los clientes
..hotenciales, de lo.que una .cmpx.e_s.a..EXM,E..d@b@..m.gn_ejar_pam._qu.e.su_s:.qmp@t@ngia.,__,_......._A........

............................. ‘f]OObtﬁﬂgamay(]rinfomaCiéndelﬂsmismos.

----------------------------- competencia-las-expectativasdel -cliente. Segun-Kotler:-*“Sin-clientes no-hgy- -
negoczos(pag123)
- Para-estudiar-las relaciones con-clientes, debemos-saber el significade-del- mismo... ...

Edicion aulonizada de 30.000 ejerplares N° { s sl NE L}
{61 708,501 al 738,500 - . 0. \) Ao




~-utilizada por las empresas para conocer acerca de Tos atributos de Tos-clientes en

basealCRM(CogtumerRelatlonshlpManagement) O

""'"Segﬁn"'K'otler"y"K'el'ler"(201'2‘);"“"El"€RM “permite que las-empresas -provean un-

oxcelente servicio al cliente en tiempo real, mediante el uso eficaz de la

informacién individual de cada consumidor”. Con base en lo que conoce sobre

GOl 100 -de-sus-valiosos. clientes, las.empresas. pueden. personalizar.las.ofertas........

e mercado, servicios, programas, mensajes y medios. (pi135)

.Las.ventajas.que. permite. l.desarrollo.de CRM para las organizaciones. es. poder.......

'""géﬁé'féif'éé'ti'\'/'i'dé.'dé's'i'Ejh"é"i'ﬁél‘éﬁiéﬁtéﬁ'l'ﬁ'ﬁéi‘fiéi’ﬁééiﬁﬁ"d'é'l"éli'é'n"té'.""”""""""""""'

__En.la.actualidad la ventaja competitiva estd. dada. por. el manejo de informacion, la. ..

TSt ¢ue e U recurso vital para toda ta-organizacion ya que teniendo un-buen

manejo de esta nos puede significar la diferencia entre el éxito o el fracaso al

__momento de cmprender y continuar con un proyecto, para lo cual se busca obtener

cual--debe. -tener-relaciones- directas -con..sus -clientes..admitiendo. captar. mas. su........

" afencion generanido ¢iclos "de  intéraccion contiiiia Con €l clieiite-consiimidor. "

Sugiriendo asi a la empresa el desarrollo de actividades intervinientes en un

programa. de. CRM, estableciendo un plan de Marketing Relacional para tomar

medi'daS“a"l‘argo'p'laza'deﬁni'endo"que"hacer'con"clielrtes'potencial-es-que--ayuda-n-a-----------

larentablhdaddelaempresa

- E} contacto-directo con-los-compradores potenciales-en-base-a sus-necesidades; nog-----
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Toda estrategia se basa en cambios, no se trata de trabajar mediante el uso de la
"tecnologia, que hoy por hoy es la base para todo emprendimiento, mucho menos de
..:;ré@r_.!m.si.?part_@m?m?.siczﬁi_i_@adg@_I__Markﬁtingj_li?lasziﬁ?n@l1.s_fzn@ill,am_ﬁ:n.tﬁ_s»_@.tl:@b@iaxa,.__._._‘___._.__,.A,
----en-conjunto-Gon-'el--Glieme-i-ntemo,--es-qu-ien-da---informaé-ién--relevante--que-sulj-a--del'»--------------------
“trato que tenga con el cliente externo, el mismo que debe tener claro lavisiondela
~empresa y el funcionamienlo de todas las dress. Carretn Q014).
T fidelizacion de 168 clishtes va iigs alla de un ntmiero  determinado de
" compradores, es la importancia que se les brinda al escucharlo, ofrecerle novedades,
..mejorar ¢l servicio y asi afracr a més clientes pofenciales, esto también permite
""Teorientar--el---nego-eio"y'"cumpiir"con"faS"ne;:esidades"d'e"'los"clientes"y"a“diri-gir--la-----~<~-~---~
"“empresa buscando nuevas estrategias inteligentes que sirvan como aporte.
--------------------------- Por tltimo-el- Marketing Relacional ayuda-a una mejora interna con la-ayuda de-los -
" colaboradores de Ia organizacién; identificando, direccionando y generando una~
_ mejorinteractn con los lienes haciendo que cllos formen parte importantedela

.......................... empresa.al.poder.establecer.nuevas. relaciones. a largo. plazo.y.esa. relacién.poder..........

-------------------------- atributos-y-mejorar-la-atencién -brindada-por-los-colaboradores-de la-empresa hacia -

el cliente.(gestiopolis,2001) Permitiendo mejorar el nivel de competitividad con el

paso del tiempo.

En términos usuales el ofrecer esta herramienta moderna a la'empresa nos ayudara

Edition autorizada de 30000 ejemplares pyo r‘] / 4 P [y [
Del 708 50¢ 21 733.500 N 4 ? aeras



~dedicada § Ta comerclatizacion 'de"'product()‘S"de'"consumo"masivo"en" la-ciudad de

Azogues

Estudiar y Establecer estrategias" que permltandesarrollarplanesdeﬁdehzacmn
__parasupetmercado “La BOdegar . i

55 Ghistiver cositions O
"""""'""“'"V""A"ri’éli"z"éif'él'"éﬁt'é'fﬁé'Hi'aié'i‘é'y"fﬁiéi‘ﬁ"dé'lﬁ'éﬁiﬁfééé'éﬁ"félééiéﬁ“al"ﬁié'féﬁdb‘."""'““‘"““""““"""'

v Identificar las principales variables para generar un CRM que permitam(.:_fé.é.t;mm
........................................ VENEAJA COMPEEITIVAL ot
"""""""""""""""" V"'"'Pm'po'ne‘r'un"pt‘()'grama"d'e“ﬁdeliza'cifm;'con"e‘l"obj'etivo"d'e'-mejorar"la--relaci-én~con----------‘-
elcllentepoten(:laldeSupermercados
E}{'éi"ia}b}éc'&{'&é“i}&éé{igééié}{éé”é’;iiiééiié"i;{ééﬁ{éé"&éj"éiiM’,’"&éBi&a'é’"&iﬁé""""""

que si se la usa apropiadamente geneta mayor lealtad

------por---parte-‘-de--los---consumidores;--de--heeho—~-ex-isten- empresas-en-el-Ecuadot-que---

""'ff'a{Eéjéﬁ"'ﬁéjﬁ"éé&fs'"Hﬁéétﬁ{iéﬁ'tiié"'féﬁi’éﬁdé"'éii'tb'"y"'éii'éfiéﬁaﬁ"ﬁ&él’idéiﬁl"'éﬁ"‘éi'ié"""'“"'
consumidores.

“Para efectos de obtencién de datos en la cual vamos a trabajar, 1a obténdrénos e
la poblacion Urbana y Rural de la ciudad de Azogues. De la cual conseguiremos

_1a cantidad.de encuestas que. deberfamos realizar, ...
Con la investigacion cualitativa optaremos por realizar encuestas, aplicando una

et guia de preguntas escritas 2 los clientes para, conocer su grado de satisfaccionyde
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esa forma debatir nuevas estrategias, que nos permitan mantener a nuestros
clientes motivados a comprar en la organizacion.
""""""""""""""" Qe venlizaratentrevistas a profundidad -enfocados-en una-muestra-representativa. -

.............................. & :Eﬂordemuestref)
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- Accederd la-viticulacion cov Ty so‘cie'dad'géﬁéralrﬁerit‘e'y“con'l'a'ﬁl‘gaﬁiiaéiéﬁ'de'b'idb"'“""
a la 1nvest1gaclon de se reahzara dentro del campo en este caso en el Supermercado

_La Bodega

.."-Resultados esperados,

Se reahzara un mforme que contenga un anéllsis de un plan de Marketmg
....R@la@ignal...s:n._.Sup.axmemadgs‘..dc _Azogues, con una. propuesta. de. estrategias.. ..

[ OSSP FPPPPPPN enfocadas arunoen partlcu.lar
2R SUPUCSIOS Y THSGOS, oo
""'N'é'g“a'(‘;i'é'ﬁ"pb’i‘"'ﬁﬂﬂé"ﬂﬂ"Sﬁjﬁéi‘ﬁ‘[é’l"’éﬁdﬁ"'fi""I‘.')'fé'S'tﬁT""Sﬁ"‘éﬁlﬂbﬁi‘ﬁéi‘éﬁ‘"ﬁl"iﬁﬁfﬁéﬁt'o" de

" realizar la ihvestigaci(’)n, un factor principal es la actuacion del cliente, al no pode; -

_acceder a su tiempo para realizar el estudio.

29presupuest0

eeorerereeree |- RUBRO--DENOMINACION - cosTO e
. ) VALOR UNITARIO| VALOR TOTAL

...................... Hejas 0'02 . 40 ....,,......,..A..........P.ar.a.reB"zaf.|as.eﬂcue5tasm..........“.,.....
Transporte 5,00 60 Movilizacion de un lugar a otro del investigador

1U5T|F|CAC|6N

Impreciones 0,10 50,00 | Impresiones de Ias encuestas y de |a investigacion
...................... T V- NUPUPROSOY MOPUPROIOO W10 BUSUSOR SUPPIOR: 4 0.4 FRRES e COMIIda del investigador. ..o
Internet 10,00 50,00 Metodo de investigacion

....... P AT R R T R T BiGTG GeEtAAG PaFa Slguna SIETEERaE
...................... Computadora. oot 20000 .. 20000 . Herramienta para reallzar|ainvestigaciony latesis

2.10 Financiamiento |

1 Capltulo 1 Anahsns smlacmnal de Supermercados “La Bodega” .

1 1 Entomo de 1a Empresa
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1.1.1 Analisis Macro — Entorno
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