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RESUMEN
Hoy en dia, las tiendas y mini mercados del 4rea urbana del cantén Cuenca no cuentan con
una adecuada interaccion con sus clientes ni una adecuada estructura organizacional. Esto
genera dificultad al momento de hacer ofertas personalizadas de productos a los
consumidores, lo que causa el abandono por parte de ellos. Se elabor6 un modelo de
Marketing Relacional sistematizado, con estrategias e indicadores, para evaluar los factores
que impulsan una relacion duradera entre establecimientos y clientes. Al finalizar este estudio
se obtuvo, principalmente, que los propietarios de mini mercados de Cuenca urbano no
invierten en nuevos métodos de gestion por falta de recursos econémicos y, de igual manera,

no lo consideran necesario ya que prefieren manejar sus negocios tradicionalmente.



ABSTRACT

Nowadays, stores and mini markets of the urban area of Cuenca do not have an adequate
interaction with their clients or an organizational structure. These generate difficulties when
making personalized product offers to consumers, which causes their abandonment. A
relational marketing model was elaborated with strategies and indicators to assess the factors
that influence a lasting relationship between establishments and customers. At the end of this
study, it was obtained that the owners of mini markets in the city of Cuenca did not invest in
new management methods due to lack of economic resources and because they did not
consider these methods necessary as they prefer to manage their businesses in the traditional

way.

Keywords: Relationship marketing, mini markets, model, market research.

Translated by

Ing. Paul Arpi



INTRODUCCION

Con este trabajo de titulacion se pretende contribuir a los propietarios de tiendas de
abarrotes y mini mercados del area urbana de Cuenca, con un modelo de Marketing
Relacional sistematizado y elaborado de manera que el establecimiento pueda recolectar
facilmente informacién sobre los factores que mas influyen en sus negocios. De igual
manera el usuario podra evaluar y tomar acciones para los diferentes escenarios que
obtenga como resultado. Para poder llevar a cabo lo propuesto, se decidio dividir el
proceso en tres partes. La primera consiste en analizar el entorno interno y externo de la
realidad de los establecimientos. La segunda parte consiste en segmentar el mercado de
manera B2B o industrial para conocer y saber a qué grupo objetivo se esta dirigiendo el
modelo que se pretende desarrollar y, adicionalmente, realizar una investigacion de
mercados cualitativa y otra cuantitativa, con el fin de encontrar los mas importantes e
influyentes factores en los cuales, los duefios de los mini mercados deseen actuar. La
tercera parte consiste en desarrollar el modelo de Marketing Relacional, basado en los
resultados de las investigaciones (cualitativa y cuantitativa), proponer las tacticas
respectivas para los diferentes escenarios que se obtengan como resultado y elaborar un

manual de usuario que se pueda utilizar como guia para su operacion.

Xii



CAPITULO I: ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 Definicion del objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion seran los mini mercados de la zona urbana del
Canton Cuenca, mismos que se diferencian de las tiendas de barrio por el método de
auto compra, el cual consiste en que el cliente seleccione los productos por si mismo y

luego se acerque a cancelar el valor de los mismos en la(s) caja(s) del establecimiento.

1.2 Entorno externo (Analisis PEST)
El término “PEST” fue mencionado por primera por Francisco J. Aguilar (1967) en su

libro “Scanningthe Business Enviroment”. (Richardson, 2012)

El analisis “PEST” es un analisis de los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos de una empresa que pueden afectar el desempefio de la misma en el corto o
largo plazo. Estos factores generalmente estan fuera del control de la organizacion, sin
embargo, es fundamental tomarlos en cuenta al momento de desarrollar negocios,

productos o una planificacion estratégica. (Morrison, 2007)

Se ha escogido realizar el analisis “PEST” debido a que es una herramienta que permite
una amplia recoleccion de informacién para identificar los factores mas influyentes en
el entorno del sector en el cual se desea emprender, también ayuda a entender la
problematica actual de los negocios y al mismo tiempo, encontrar y exponer las
alternativas mas idoneas para la implementacion de nuevas herramientas de gestion para

micro empresas. (Pérez, Guevara, Quint, & Granda, 2015)

1.2.1 Politico

En lo que concierne a la coyuntura politica del Ecuador, uno de los factores mas
relevantes es la inestabilidad politica que atraviesa (Falconi, 2017). Esta inestabilidad se
traduce en una disminucidn significativa de la independencia entre el poder ejecutivo, y
los demaés poderes del Estado (Falconi, 2017). Otro factor muy importante a considerar
es nivel de riesgo pais con el que se califica al Ecuador (Gestiopolis, 2001). Este se
incremento en 73 puntos, pasando de 658 puntos el 28 de mayo del 2017 a 731 puntos
el 26 de junio del 2017. (Banco Central del Ecuador, 2017)



El gobierno del Ecuador ha tenido cambios bastante drasticos en el altimo afio debido a
la eleccion de un nuevo presidente, el Lic. Lenin Moreno Garcés (Gonzéalez, 2018).
Desde su ascenso al poder, se han destituido a varios funcionarios debido a diferentes
casos de corrupcion que han salido a la luz después del gobierno del Eco. Rafael Correa
Delgado (Lissardy, 2018). Uno de los casos mas sonados es el caso Odebrecht, el cual
dio como consecuencia la destitucion del vicepresidente de la republica Jorge Glas
debido al delito de asociacion ilicita relacionada a la trama de sobornos de esta

constructora brasilefia. (Vistazo, 2017)

También se debe tomar en consideracion los tratados comerciales de Ecuador con los
diferentes paises del mundo. Uno de los ultimos tratados de comercio es el “Acuerdo
Comercial Ecuador — Union Europea”, mismo que trajo consigo una serie de beneficios
a los comercios locales como es el crecimiento econémico de ellos y una facilidad de
comercio més sélida debido a que el consumidor puede contar con una mayor variedad

de productos que satisfagan sus necesidades. (Nanin, 2017)

Otro elemento importante que vale analizar son las medidas estatales de fomento a
pequefios emprendedores, mismas que sirven de apoyo para los pequefios negocios. El
gobierno Ecuatoriano ha puesto mucho énfasis en este tema, a través de BanEcuador,
institucion encargada de proveer préstamos a pequefias y medianas empresas para el

financiamiento de pequefios negocios. (BanEcuador, 2017)

Bajo el analisis de esta informacion, las actividades comerciales de las tiendas y mini
mercados, dependen en cierta parte de las decisiones politicas gubernamentales y el
apoyo hacia los pequefios negocios, asi como del bienestar politico del pais y el de sus
ciudadanos.

1.2.2 Econdmico

Profundizando en temas economicos, existen dos factores a ser analizados
minuciosamente. En primer lugar, se encuentra el fendmeno de la inflacién, que se
define como la tasa porcentual que mide el aumento generalizado y sostenido de los
precios de bienes y servicios en la economia de un pais (Beker & Mochon, 2001). Asi,
para medir el crecimiento de la tasa de inflacion se utilizan indices, que reflejan el
crecimiento porcentual de una canasta de bienes ponderada (INEC, 2017), en el analisis

de los meses de octubre de los afios 2016 y 2017, menciona que Ecuador ha registrado



una disminucion en la inflacion de -0.06 puntos porcentuales, que significa un
incremento de $16,80 de dinero para la adquisicion de la canasta basica, igualdndose de
esta manera a los ingresos promedio de una familia ecuatoriana. (INEC, 2017)

El Banco Nacional de Fomento o BanEcuador ha destinado, en el afio 2015, una suma
de USD 271,2 millones para préstamos a microempresarios y emprendedores para el
financiamiento de pequefios negocios (Paspuel, 2016). Esta entidad brinda préstamos de
hasta USD 50.000 para emprendimientos con un plazo de hasta 60 meses; también
cuenta con préstamos a pequefias y medianas empresas de hasta USD 500.000 con
plazos que se fijan dependiendo del destino de la inversion a realizar. Finalmente se
tiene un crédito de desarrollo humano que ofrece BanEcuador a personas que reciben el
bono de desarrollo humano para que puedan emprender negocios propios. Las politicas
de crédito de esta y otras entidades son un punto a favor con el que se cuenta para poder

emprender o crear negocios propios. (BanEcuador, 2018)

El ajuste de precios causado por la disminucion del petréleo que produjo la inflacion,
afecto a las familias ecuatorianas y al sector productivo (Banco Central del Ecuador,
2015). Dicho factor generé cambios en el comportamiento de los hogares ya que sus
integrantes preferian cuidar y proteger su presupuesto, reduciendo el consumo fuera de
casa, lo que obligé a los mismos a adquirir mas productos dentro de supermercados
debido a que son mas baratos. Este comportamiento de compra es impulsado sobre todo
por canales como abacerias, autoservicios (mini mercados) y bodegas, en donde el
consumidor puede llevarse mas producto a un menor precio. (Ekos, 2015)

Al cierre del 2016, el precio de la Canasta Basica de productos dentro del hogar crecid
un 7% versus el 2015. Este crecimiento se genera por un cambio de dindmica, en donde
los hogares redujeron su frecuencia de compra (3%) pero aumentaron el desembolso por
cada visita. (7%) (INEC, 2017)

Ante estas situaciones, las alternativas de solucion para equilibrar la economia interna,
surgen mediante los créditos otorgados por China, como por ejemplo, aquel
desembolsado en Enero del afio 2016 por un monto de USD 970 millones. (Ministerio

de Economia y Finanzas, 2016)

Las medidas adoptadas por el Gobierno del Lic. Lenin Moreno Garcés se centran en el

apoyo a los emprendimientos para optar la cultura de inversién para el incremento de la



productividad, como lo menciona el Ministro de Comercio Exterior el 15 de junio de
2018, se firmd nuevos convenios de inversion mayores a USD 4.000,00 millones, que
seran otorgados al sector econdémico y emprendedor con la finalidad de incrementar la

productividad del pais, direccionando el apoyo a las micro empresas y emprendedores.
(Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, 2018)

Otro factor importante, que facilitd las actividades comerciales del sector de
emprendimiento, como una medida de fomento fue la gestion del Servicio de Rentas
Internas (SRI), que ofrece una gran facilidad en cuanto a declaracion tributaria para las
pequefias y medianas empresas. El RISE (Régimen Impositivo Simplificado
Ecuatoriano) tiene el objetivo de facilitar y simplificar el pago de impuestos de aquellas
personas 0 empresas que cumplan con el requisito principal que es el de no facturar méas
de 60.000 USD dentro de un periodo fiscal y representa una gran herramienta para las

PYMES ya que se obtienen varios beneficios del mismo como se analiz6 anteriormente.
(SRI, 2017)

1.2.3 Social

Un problema actual que existe en el Ecuador es el desempleo (Maldonado, 2016), en el
cual se registra que entre Marzo del 2016 y Marzo del 2017 han disminuido del 40% al
38.5% las personas con empleos adecuados, lo que quiere decir que aproximadamente
30 mil personas se han quedado sin un empleo digno segln la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Sub empleo. (INEC, 2017). (Davila, 2017)

Figura 1. Evolucién del empleo
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Un tema complementario al analisis del empleo, desde la dptica social, es la esperanza
de vida de la poblacion pues, al igual que el empleo, refleja la calidad de vida del
ciudadano promedio. Asi, la esperanza de vida en el Ecuador es de 76.2 afios (EFE,
2016). Sin embargo, se estima que este valor ird cambiando y se proyecta alcanzar un
promedio de vida de 77.6 y 83.5 afios para hombres y mujeres respectivamente (INEC,
2010). Este fendbmeno resulta positivo para el sector del consumo, pues el tamafio del

mercado tiende a un crecimiento.

Figura 2. Aumento poblacional proyeccion 1990-2050

Mientras en el 2010, la esperanza de vida fue de 75 afios, en el 2050, la misma subird a 80,5 afios en el pais.
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Fuente: Estimaciones de proyecciones de poblacion 2010 INEC.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Otra variable necesaria de considerar para el analisis es el indice de Desarrollo Humano
(IDH), mismo que analiza otros elementos sociales como la salud, educacion e ingreso
por habitante (Rodriguez, R., 2017). En un estudio de la realidad socioeconémica del
Ecuador, el IDH ha ascendido de 0,59 en el afio 1980 a 0,65 en el2000 y a 0,72 en el
2012, que fue el dltimo reporte dado por INEC, mientras que en los datos de proyeccion
del INEC, la meta para el afio 2030 es incrementar al 0,82 por cada habitante, misma
que puede llegar a consolidarse ampliando el acceso a otros activos productivos como
tierra, agua, capacitaciones técnicas, tecnologicas, etc., a los estratos poblacionales que

aun se encuentran excluidos. (Rodriguez, R., 2017)



Tabla 1. Ecuador en relacion a la region (2012)

Paises indice de  Esperanza Afos Afos Ingreso  INB - IDH no

Desarrollo devidaal promedio esperados Nacional IDH referido
Humano nacer de de Bruto a

(IDH) escolaridad escolaridad per ingresos

capita
Ecuador 0.724 75.8 7.6 13.7 7,471 7 0.772
Chile 0.819 79.3 9.7 14.7 14,987 13 0.863
Argentina 0.811 76.1 9.3 16.1 15,347 7 0.848
Uruguay 0.792 77.2 8.5 15.5 13,333 11 0.829
Venezuela 0.748 74.6 7.6 14.4 11,475 -2 0.774
Peru 0.741 74.2 8.7 13.2 9,306 6 0.780
Brasil 0.730 73.8 7.2 14.2 10,152 -8 0.755
Colombia  0.719 73.9 7.3 13.6 8,711 -6 0.751
Bolivia 0.675 66.9 9.2 13.5 4,444 -7 -

Es necesario acotar que, si algo hace unico socialmente al Ecuador, son los negocios
familiares, los cuales han permitido formar empresas durante generaciones, por lo que la
sociedad debe evolucionar por que se requiere cada vez méas de un talento humano
profesional e idéneo, del cual muchas veces carecen los familiares de los propietarios de

estos establecimientos. (Pallares, 2015)

1.2.4 Tecnoldgico

La informacion de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, se refiere al
equipamiento, accesibilidad y utilizaciébn de maquina de computo, internet, redes
sociales y celular. (INEC, 2016)

El Ministerio de Telecomunicaciones, sefiala que el acceso a Internet desde las Gltimas
décadas constituye la base elemental para el progreso de la educacién, del sistema
tecnoldgico y economia del Ecuador, por lo que a inicios de los afios 2006 se impulso
en niveles educativos y comunas el conocimiento de las tecnologias. (MINTEL, 2017)
Esta caracteristica particular aport6 al incremento de la comercializacion de equipos de
coémputo, celulares e internet. (ARCOTEL, 2018)



Figura 3.Participacion de mercado: Distribucion de Cuentas por Prestador 2018
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Continuando con el andlisis del Ministerio de Telecomunicaciones, MINTEL, la
expansion del Internet movil tiene un espacio preponderante. En el 2006, no habia
ninguna conexion, para marzo 2013 la cifra llegd a 3'521.966 de enlaces a Internet
movil activas, gracias a las inversiones gubernamentales efectuadas en el sector de
tecnologia y comunicacion. EIl establecimiento de Infocentros Comunitarios a nivel
nacional, impulsé la cooperacion, estructura y el protagonismo de los sectores
populares. Al cierre de diciembre de 2012, existen 373 Infocentros en todo el pais, un
total de 503.669 beneficiarios, y usuarios capacitados y certificados en TIC, 36.136 en
total. (MINTEL, 2017)

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo, menciona que las TIC, han cambiado la
forma de trabajar y gestionar recursos en los negocios, los conocimientos inmediatos de
todos los eventos del ambito nacional e internacional que nos permite tener acceso la
informatica, las telecomunicaciones en masa y las tecnologias audiovisuales, se han

convertido en el eje motor de la comunicacion frente a la realidad virtual. (INEC, 2016)

Las TIC se han convertido en herramientas de eficiencia, productividad, competitividad
y desarrollo de las empresas, y los paises de la region han reconocido la trascendencia
de su implementacion en el sector productivo, por eso se destaca la importancia de la
medicién de las transformaciones e impactos que han tenido las TIC en la vida de las
personas, en los diversos sectores de la sociedad y en las organizaciones (OSILAC-



CEPAL, 2010). Las cifras y porcentajes manifestados por INEC, se detallan en la
siguiente figura.

Figura 4.Porcentaje de poblacidn con celular y redes sociales al 2016
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Mientras que en la base de datos de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones, al primer semestre de este afio refleja los siguientes resultados.

(ARCOTEL, 2018)

Figura 5.Usuarios cuentas internet movil por prestador
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Frente a los avances tecnologicos que el pais ha experimentado, surgen mecanismos
afines al tema, creados por ciudadanos ecuatorianos, como el caso de la creacion de
PayPhone, desarrollado por Juan José Espinoza de la ciudad de Cuenca, el cual consiste
en un dispositivo que se agrega al celular con la finalidad de realizar y recibir pagos de
consumo. Cabe resaltar que los locales que poseen este servicio al cliente,

generalmente son locales grandes. (Lasso, 1., 2017)

Por lo expresado, y observado en las visitas a mini mercados y tiendas de abarrotes, se
constatd que poseen una tecnologia muy basica, los mini mercados mas desarrollados
tienen antiguos lectores de codigo de barras que les ayuda a procesar la factura al
consumidor, algunos poseen el lector portatil de tarjetas de crédito o debito, mas
conocido como Datafast, pero carecen de otras alternativas de cobro como el expuesto
por Lasso, que es el PayPhone, mientras que los demas locales comerciales carecen de
los servicios que aportan las tecnologias limitando la atencion eficiente a los

consumidores.

1.2.5 Conclusién anélisis PEST

La principal ventaja que ofrece el entorno en general, es la posibilidad de afiliarse al
Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano (RISE) ya que los afiliados al mismo no
estan obligados a llevar contabilidad. Otro factor importante es el ajuste de precios que
esta atravesando hoy en dia el Ecuador ya que con esto el consumo de productos

masivos aumentaria considerablemente.

Por otra parte, existen varias desventajas en el entorno como el nivel de riesgo pais con
el cual califican hoy en dia al Ecuador, lo que causa inseguridad en las inversiones
nacional y extranjera en los negocios, por ende, esto desmotiva a los negocios
existentes, en cuanto a inversion se refiere, en sus propios establecimientos y a los

emprendedores que desean incursionar en esta industria.

Asimismo, una ventaja que arrojé este analisis fue el incremento de apoyo al
emprendimiento, punto particular en el cual el actual Gobierno del Lic. Lenin Moreno,
adoptd y viabiliza por medio del Ministerio de la Productividad (MIPRO), la
Corporacion Financiera Nacional (CFN), Ministerio de Comercio Exterior y demas

organismos relacionados al sector de la productividad, para la reactivacién de este



sector, mediante préstamos para emprendimientos, y programas de apoyo como el
“Financiamiento de Mercados Minoristas y Centros de Exposicion Artesanal.” (CFN,
2017)

Finalmente, la tecnologia brinda una oportunidad para este tipo de negocios ya que no
se ha incursionado en la implementacion de sistemas més complejos ni en Community

Management.

1.3 Analisis interno

1.3.1 Modelo de la cruz de Porter

El modelo de la Cruz de Porter es un método que ayuda a las empresas a superar a sus
competidores y a incrementar sus ganancias al maximo. (Porter M. , 2014) Michael
Porter asegura que un plan bien estructurado es fundamental para la supervivencia de

las empresas. (Porter M. , 2014)

Porter, en el analisis de las empresas, lleg6 a determinar que necesariamente deben crear
estrategias competitivas mediante la investigacion y determinacién de los factores
externos que influyen en las actividades de la organizacion, con el objetivo de
aprovechar las oportunidades y prepararse para afrontar las amenazas, mediante el uso
de herramientas estratégicas elaboradas para corto, mediano y largo plazo. (Porter, M.,
1982)

Como medida estratégica, Porter propone 5 fuerzas que conforman este modelo. (Porter,

M., 1982). Se resumen en el grafico a continuacion:
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1.3.1.1 Poder de negociacion con clientes
“Consiste en el poder con el que cuentan los consumidores o compradores de una

industria para tener buenos precios y condiciones.” (Porter M. , 2014)

Observando lo expresado por Porter, en referencia a los clientes, ellos tienen un alto
poder de negociacion ya que es el consumidor quien investiga a los oferentes y quien
determina la cantidad de dinero que esta dispuesto a pagar por el bien o servicio a
adquirir. Ademés se debe considerar los mas de 2000 mini mercados que ofertan
productos de consumo, bebidas y tabaco en el area urbana de Cuenca (INEC, 2016), los
cuales tienen cierta variacion de precios (sobre la base oficial de los mismos) lo que
hace gue los clientes puedan elegir otros mini mercados de la competencia que ofrezcan

los mismos productos.

1.3.1.2 Poder de negociacion con proveedores

“Los proveedores son un elemento importante en el proceso de establecimiento de una
empresa 0 negocio porque son aquellos que suministran ya sea la materia prima o los
productos para producir u ofertar un bien o servicio. Mientras méas proveedores existan,
menor es su capacidad de negociacion porque hay diferentes ofertas por lo que ellos
tienden a ceder el precio de sus insumos lo cual es favorable para el nuevo negocio.”

(Porter M. , 2014)
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Analizando lo expresado por Porter, particularmente, el poder de negociacion con los
proveedores en el sector de mini mercados, se caracteriza por ser elevado debido a la
gran cantidad de distribuidores o proveedores de insumos, bebidas y tabaco en la ciudad
de Cuenca (INEC, 2016), lo que constituye una ventaja para los minoristas y tiendas de
abarrotes, ya que pueden negociar los precios de adquisicion y obtener ventaja para a su

vez aplicar menores precios para los consumidores finales.

1.3.1.3 Amenaza de nuevos competidores

“Esta fuerza se enfoca en detectar la entrada de empresas a la industria que buscan
aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, ofreciendo productos o servicios
con caracteristicas similares que disminuiran la rentabilidad, aumentando la

competencia”. (Porter M. , 2014)

Dentro de la amenaza de nuevos competidores para el ingreso de nuevos mini mercados,
la amenaza es mas alta ya que existen varias ventajas para la apertura de estos
establecimientos, como son los créditos financieros otorgados por Cooperativas de
Ahorro y Crédito del sistema de economia popular y solidaria, a las personas o grupos
de personas que realizan actividades comerciales o de servicios, entre las cuales se

encuentran las tiendas de abarrotes y mini mercados. (SEPS, 2018)

(Porter, 1985), menciona 6 barreras de entrada para crear una ventaja competitiva frente

a nuevos posibles competidores.

1. Economias de escala
“Las economias de escala son las ventajas de costes que una empresa obtiene debido al
aumento de su tamafio (expansién). Son los factores que hacen caer el coste medio de

por unidad segtin se incrementa la produccion.” (EnciclopediaFinanciera, 2017)

En el caso de los mini mercados las economias de escala son totalmente comerciales,
esto significa que los establecimientos compran sus productos al “por mayor” y a traves

de contratos a largo plazo. (EAE Business School, 2015)
2. Diferenciacion del producto

Los mini mercados cuentan con la ventaja de diferenciarse por dos factores que pueden

crear una barrera para sus competidores directos, estos son:
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e Por precio: es una estrategia que permite llamar la atencion del publico de tipo
racional y es utilizada por las empresas de bajo costo, también llamadas
compafiias Low cost, para ganar cuota de mercado. (Martorell, 2010)

Esta opcion la implementan los mini mercados gracias al poder de negociacion
con los proveedores, haciendo que estos puedan ofertar sus productos con un
precio de venta inferior al establecido por la ley.

e Por calidad: esta es una estrategia con la que se puede fidelizar a los clientes,
asociando la marca a una garantia de superioridad de los productos que vende y

mejorando sus procesos en relacion a la competencia. (Morafio, 2010)

Los mini mercados también tienen esta opcion al contar con productos que
satisfacen a los consumidores de mayor poder adquisitivo que buscan

eficiencia y son fieles a ciertas marcas sin importar el precio de venta.
3. Inversiones de capital

“Se produce cuando los nuevos participantes tienen que invertir grandes recursos

financieros para competir en la industria”. (Porter, 1985)

Analizando lo expuesto por Porter, En los mini mercados esto podria contar como una
barrera de entrada fuerte, ya que el monto de inversién para establecer este tipo de
negocios es mas alto que el de las tiendas de abarrotes por el hecho de que se necesita
una localizacion mas amplia y una mayor cantidad de equipamiento. (Empresa e

Iniciativa Emprendedora, 2011)
4. Desventaja en costos independientemente de la escala

Hay situaciones en las que las compafiias logran ventajas competitivas ante la
competencia; cuando esto sucede, las empresas nuevas se predisponen a competir con
las empresas mas antiguas en el mercado, adecuandose y llegando a niveles de

produccidn con costos bajos. (Porter, 1985)

Se considera que esta barrera de entrada no aplica para el estudio en curso debido a que
los mini mercados son un negocio de giro comercial unicamente donde no se tiene linea

de produccion y esta barrera de entrada estd enfocada especificamente en la produccion.
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5. Acceso a los canales de distribucion
Las nuevas empresas pueden gestionar un proceso de negociacion con sus proveedores
para llevar sus productos al consumidor final, esto les puede ayudar a los nuevos

competidores a reducir costos y aumentar la calidad de su servicio. (Porter, 1985)

En cuanto a mini mercados, la barrera de entrada es principalmente el cumplimiento de
entrega, la logistica y los convenios con los proveedores, ya que estos establecimientos
venden sus productos utilizando la distribucién directa al consumidor final (Garcia,

2017) y pueden llegar a depender del contrato acordado con cada proveedor.
6. Politica gubernamental

« Aranceles a productos importados para proteger la industria nacional
Las medidas arancelarias son acuerdos que tienen el objetivo de regular el
intercambio de bienes y servicios entre diferentes paises con el fin de impulsar la
produccion nacional y a su vez generar mayores puestos de trabajo, ya que el
consumidor estaria obligado a consumir productos nacionales. (LEON, 2018)

« Impuesto a productos importados.
Los productos importados pagan un impuesto, el cual es fijado por el gobierno
del Ecuador con el fin de que los consumidores prefieran los productos
nacionales. Existen también mas de 2000 productos importados libres de
impuesto que se impusieron con el objetivo de regular las importaciones y
equilibrar la balanza comercial. (Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones,
2018)

1.3.1.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos hace referencia al ingreso potencial de empresas
que producen o venden productos similares a los de la industria. (Porter M. , 2014).
Podriamos clasificar a los productos sustitutos en perfectos e imperfectos, los sustitutos
perfectos son los cumplen la misma funcién y se obtiene el mismo resultado, mientras
que los sustitutos imperfectos cumplen el mismo fin pero existen diferencias

significativas entre los mismos. (Torreblanca, 2017)

Durante el desarrollo del presente trabajo de titulacion, se pudo observar, comparar y

analizar los precios entre una tienda de barrio, un mini mercado y un supermercado
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(Tabla 2) con el fin de conocer la variacion de precios que existe entre varios productos

en los diferentes establecimientos.

Se compararon los precios de venta al pablico de tres establecimientos elegidos al azar
con el mismo segmento. El primero fue el Supermercado “Supermaxi”, perteneciente al
grupo “La Favorita” y ubicado en el C.C. El Vergel. El segundo establecimiento
elegido fue el mini mercado “Stop Market”, ubicado en las calles Francisco Moscoso y
Jacinto Flores esquina. El tercer y ultimo establecimiento elegido fue la tienda “Helados
La Tienda” ubicada en la Av. Francisco Moscoso y 27 de Febrero, escogiendo tres de
los productos de la canasta basica que, segun los propietarios de los establecimientos
excepto Supermaxi, son los mas vendidos y considerados de primera necesidad: Leche,

Pan y Atdn.

Tabla 2. Comparacion de Precios

PRODUCTOS ESTABLECIMIENTOS (Precios)

Supermaxi Stop Market  Helados La tienda

Leche “Nutri” $0.89 $0.90 $0.90
Pan de molde “Supan” $1.57 $1.65 $1.65
Atan “Van Camp’s” $2.63 $3.51 $3.50

Fuentes: Supermaxi, Stop Market, Helados La tienda

Elaborado por: Los autores.

Como se puede observar en la Tabla 2, existe una cercania significativa en el precio de
la leche y el pan de molde, lo cual no resulta relevante al momento de decision de
compra de los tres establecimientos analizados. En el caso del tercer producto
seleccionado, Atun “Van Camp’s”, comparandolo con Supermaxi, existe una diferencia
significativa de 75% en el precio lo cual crea una desventaja para los mini mercados ya
que existe una gran posibilidad de sustitucién al producto que, en el presente caso,

serian los supermercados.

Entre los establecimientos podemos ver que “Supermaxi”, al ser una empresa grande
con mas posibilidades de generar economias de escala, puede reducir el precio de una

gran cantidad de productos; lo que no sucede con el mini mercado “Stop Market” y la
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tienda “Helados La Tienda”, los cuales se limitan tinicamente a vender sus productos al

precio de venta al publico (P.V.P.) exigido por la ley.

Al tratar de conocer las razones por las cuales, los consumidores pese a que los precios
son mayores en “Stop Market” y “Helados La Tienda” en comparacion a Supermaxi que
ofrece productos amenos costo, se llegd a determinar como conclusion, que la ubicacion
geografica de los proveedores es la causa principal, es decir que el usuario prefiere la

comodidad, especialmente a causa del tiempo para comprar.

1.3.1.5 Rivalidad entre competidores

Esta fuerza hace referencia a la rivalidad entre empresas que compiten directamente en
una misma industria, ofreciendo el mismo tipo de producto o servicio. Mas gque una
fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las cuatro
anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector, mientras menos
competidores se encuentren en un sector, normalmente serd méas rentable y viceversa.
(Porter M. , 2014).

Pese a que la rivalidad entre competidores en este giro de negocio es intensa, los
diferentes tipos de establecimientos dedicados a la venta de productos de consumo
masivo aplican diferentes métodos o estrategias, mismos que constituyen el pilar
fundamental para diferenciarse de sus similares. Estos pueden ser por precio,
diferenciacion y publicidad. (Lépez, J., 2015)

En cuanto a los precios analizados en la tabla 2 se puede decir que los supermercados,
por sus grandes compras y niveles de stock, ofrecen los productos a un menor precio
que el de sus competidores indirectos o mini mercados, ya que los proveedores les
reducen el precio unitario de acuerdo al volumen de compra de los productos. (EAE
Business School, 2018) Por esta razon, la comodidad, la ubicacion y la cercania a los
hogares, son decisiones de suma importancia para los gerentes propietarios de los mini
mercados. (Delgado, 2016)

La publicidad en cuanto a los supermercados llevan una gran ventaja ya que cuentan
con un mayor presupuesto dirigido a la publicidad BTL y ATL, esto se da gracias al
posicionamiento logrado al cabo de los afios de existencia de los mismos. (Vertice,
2018)
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1.4 Dimensionamiento del sector

1.4.1 NUumero de Negocios

Para saber el niumero total de negocios del casco urbano de Cuenca, se han utilizado los
datos recolectados en el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), donde se
encontr6 que el sector en el que se encuentran los mini mercados a los cuales va dirigido
el presente estudio se lo denomina “Microempresas dedicadas al comercio al por mayor
y por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas” de acuerdo con la
Clasificacion Internacional Industrial Uniforme 4.0 (Comercio). EI nimero de negocios

en el sector a nivel de la provincia del Azuay es de 17.312.

Para estimar la cifra del area urbana de Cuenca se aplico el porcentaje de representacion
de esta area, mismo que fue basado en la diferencia porcentual de la poblacion urbana
versus la poblacion total del canton del censo del afio 2010. Este porcentaje fue de
71.91%, es decir, 12.449 negocios

Figura 7. Parroquias urbanas de Cuenca
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7-SanBlas
8-Canaribamba

9- Sucre
10- Huayna Capac
11- Hno. Miguel
12- El Vecino
13-Totoracocha
14- Mcnay
15- Machangara

Fuente: www.cuenca.gov.ec

En la imagen anterior se puede observar la divisidn geogréafica de las parroquias urbanas

del cantén Cuenca.

1.5 Caracteristicas del sector

1.5.1 Importancia econémica de la ciudad o provincia
Un aspecto positivo es que la Saper Intendencia de Poder de Mercado emitié para el

efecto, una resolucion reguladora denominada “Manual de Buenas Practicas
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Comerciales para Supermercados y/o similares y sus proveedores” (ACR, 2014); En la
cual abarca temas de mucho interés para los negocios en cuestion, como el hecho de
romper hegemonias de ciertas cadenas de supermercados con los proveedores y dar mas

opciones a los clientes y a los mini mercados. (ACR, 2014)

Otro aspecto positivo que abarca esta disposicion es la relacion proveedor-
supermercado, pues antes existia un abuso de algunos supermercados grandes, a tal
punto que un producto se podia encontrar solo en ese lugar y, obviamente, con precios

altos.

Esto sucedia porque esas “cadenas” prohibian que el mismo producto se venda en otros
establecimientos. (ACR, 2014). Gracias a esta ley tanto el supermercado como el mini
mercado deberian tener el mismo precio, con lo cual se deberia generar una

competencia justa.

Todos estos factores y leyes previamente analizados significan ventajas muy
importantes de crecimiento econémico para los mini mercados, ya que los mismos
podrén gozar de precios justos al momento de la compra de su stock, sin la necesidad de
disminuir sus porcentajes de rentabilidad. Esto sera de gran ayuda ya que los mini
mercados podran hacerle frente a la competencia, en relacion a los precios con los que
se manejan los establecimientos méas fuertes pertenecientes a las grandes cadenas ya

establecidas en el mercado local.

1.5.2 Crecimiento del sector (Comportamiento del sector)
En lo que concierne al comportamiento del sector o consumo de los hogares efectuando
el andlisis de comparacion entre septiembre 2017 y septiembre 2018 de la ciudad de

Cuenca, existe una disminucion de $0,99 USD, en la canasta basica. (INEC, 2018)

Observando la base de datos de la direccion de Control Municipal, se aprecia el
incremento de tiendas de abarrotes en un 0,16%, en relacion al afio anterior. (GAD
CUENCA, 2018)
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Figura 8. Comportamiento del sector
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Fuente: www.inec.gob.ec
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CAPITULO I1. SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Estudio de Segmentacién Industrial
Las bases de segmentacion de los mercados industriales no son fundamentalmente

diferentes de las adaptadas en los mercados de consumo. (Kozinets, 2010)

La segmentacion industrial permite desarrollar cada vez mas y de una manera mas
profesional, el prototipo del cliente ideal para el producto o el servicio industrial que se
desea colocar en el mercado, mediante una adecuada segmentacion. Si como empresa o
proveedores de servicios se logra identificar a ese cliente ideal con todas y cada una de
sus caracteristicas, podran estar en condiciones Optimas de desarrollar productos

industriales a la medida de las necesidades de los clientes. (Pauta, 2010)

Tabla 3.Modelo de Marketing relacional para Mini mercados

Fuente: Fernandez, R. (2009). Segmentacion de Mercados.
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2.1.1 Variables demograficas

2.1.1.1 Giro del negocio
“Se refiere a la actividad o actividades en las que la empresa se desenvuelve.”

(Fernandez, 2009).

Existen 19 tipos de giro de negocio (actividad econémica) contemplados en el Ecuador.
(INEC, 2016). Dentro de los cuales, aquel denominado “Comercio al por mayor y al por
menor; reparacién de vehiculos automotores y motocicletas” es en el que vamos a

enfocar nuestro estudio.

Se escogid este giro de negocio porque los establecimientos a los que esta dirigido este
estudio son de venta de productos de consumo masivo, con los cuales se abastecen los
hogares y familias. (INEC, 2018)

2.1.1.2 Tamario de la empresa

Microempresas: “empresas formadas por 2 a 10 personas, variando en numero segun la
cantidad de actividades que efecttan. (Fernandez, 2009)

La facturacion anual es variable, pero anualmente generan ingresos para cubrir los
costos de la misma y obtener un margen interesante de utilidades. Las microempresas

son generalmente comercializadoras y pertenecen al sector terciario.” (Fernandez, 2009)

Esta categoria de microempresas fue seleccionada porque los mini mercados a los
cuales nos enfocamos cumplen con el requisito fundamental para la categorizacion de
microempresas, es decir, donde el nimero de integrantes que son parte de los negocios
en cuestion no sobrepasan de 3 0 4 personas; que se dedican a un fin comun, el cual es

generar sustentabilidad y recursos econémicos.

2.1.1.3 Localizacién geografica

“La localizacion de las empresas a las cuales venderemos es muy importante, ya que los
costos de distribucion de productos industriales suelen ser muy altos, por lo que no
siempre es posible vender a todas las empresas que quisiéramos, algunas de ellas
pueden estar ubicadas en un lugar que nos resulte poco accesible por nuestra propia

ubicacion.” (Ferndndez, 2009)
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Casco Urbano del Canton Cuenca

Se escogié al casco urbano del canton Cuenca principalmente por el tema de la
logistica, distribucion y asesoria del modelo a crear, ya que se requiere de una cercania
que permita ofrecer un servicio post-venta a los propietarios de los establecimientos
rapido, seguro y confiable ante cualquier adversidad o duda que en el dia a dia se

presente.

2.1.2 Variables de operacion

2.1.2.1 Tecnologia

“Como empresa vendedora debemos conocer el tipo de tecnologia que tiene la empresa
que sera nuestro cliente, ademas de conocer de forma cercana los adelantos tecnoldgicos
que vaya teniendo y estar preparados para adaptar nuestros productos y servicios a sus

requerimientos.” (Fernandez, 2009)

Tecnologia dura: “Produccion seriada; simplificacion de métodos y procesos.”
(Fernandez, 2009)

Dentro de este campo se selecciond la variable de Tecnologia dura, ya que los métodos
y los procesos son simplificados, es decir, hechos de manera manual sin un sistema
explicito de estandarizacion o recoleccion de informacidn por parte del establecimiento.

En este caso, los mini mercados que trabajan con RISE

2.1.3 Variables de compra

2.1.3.1 Frecuencia de compra

“En el mercado industrial las compras que se realizan pueden hacerse de manera
periddica o de manera esporadica, en este caso se presentan dos tipos de proveedores
diferentes, los proveedores de compras regulares y los proveedores de compras de
emergencia. Si nuestro interés es ser proveedores de compras regulares, entonces
debemos buscar clientes que estén interesados en comprarnos productos de manera
regular, con un plan de ventas establecido por un periodo determinado (un afio, seis
meses, etc.), esto permitird tener una planeacion correcta de las actividades

comerciales.” (Fernandez, 2009)
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Una sola vez

Se establecio esta variable debido a que el modelo se vendera al cliente. En este caso a
los mini mercados, por una sola vez, ya que el modelo se implementard inicialmente
pero luego de hacerlo se mantendra un seguimiento y, de ser necesario, un

mantenimiento (post-venta).

2.1.4 Variables de relacion

2.1.4.1 Lealtad

“En la lealtad se consideran todas aquellas actividades que garanticen que el negocio
que celebremos con nuestro cliente sera un negocio confiable y que nos permitira ganar

a ambas partes.” (Fernandez, 2009)

Negocios confiables
Nos vemos en la necesidad de trabajar con negocios confiables con el objetivo de tener
politicas de confidencialidad sobre el sistema de medicion del modelo a crear, con el

objetivo que no existan plagios a nuestro modelo de negocio.

2.1.5 Cuantificacion del grupo objetivo

Tabla 4. Determinacion de mercado

Ecuador 843.765
RISE (Nacional) 45,54% 401.146
RISE (Azuay) 6,16% 24.709
RISE (Cuenca) 71,91% 17.768
N° venta al por menor en comercios no 17,80% 2.420

especializados con predominio de la venta de
alimentos, bebidas y tabaco (Cuenca urbano)

N° venta al por menor en comercios no 71,91% 1.740
especializados con predominio de la venta de
alimentos, bebidas y tabaco (Cuenca RISE)

Fuente: www.inec.gob.ec
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Inicialmente se obtuvo el dato sobre el nimero de empresas existentes en todo el
Ecuador con un universo de 843.745 empresas (100%), luego se buscé el numero de
empresas afiliadas al RISE (Reégimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano) a nivel
nacional (401.146) y del Azuay (24.709). (INEC, 2016)

Para conocer la cantidad de negocios de Cuenca afiliados al RISE, se tomé los datos de
numero de habitantes segun la proyeccion del INEC, misma que al afio 2016 es 838.939
y de Cuenca 603.269. (INEC, 2016).

Aplicando la férmula para determinar los negocios bajo categorizacion RISE,

considerando el nimero de habitantes de Cuenca, se obtiene:

# Habitantes Cuenca 2016

0 [ = X
%o representacion de Cuenca # habitantes Azuay 2016 100

603.269

71,9085

% representacion de Cuenca =
838.939

% representacion de Cuenca=  71,91%

Ya con este dato del porcentaje de habitantes en el Casco Urbano del Cantén Cuenca se
puede obtener una ponderacion a través del calculo con el nimero total de las empresas
afiliadas al RISE.

Es decir que:

24.709 *71,91% = 17.768

Posteriormente, se obtuvo los datos de “microempresas dedicadas al comercio al por
mayor y por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas, en base a la
clasificacion CIIU 4.0” (INEC, 2016) a nivel nacional y a nivel provincial, donde se
aplicd los porcentajes de empresas que usan RISE y corresponden a cada division

geografica, es decir:
Ecuador = 132.603 = 47.54% empresas
Azuay= 8.168 = 6,16% empresas

De este nuevo total, se obtuvo el nUmero de empresas de la misma categoria que utilizan
RISE pero ahora en Cuenca, utilizando el mismo porcentaje de representacion usado

anteriormente (71.91%).
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Azuay= 8.168 = 6,16% empresas
Cuenca = 8.168 * 71,91% = 5.874
Cuenca = 5.874 empresas

Por otro lado, en el afio 2017, la entidad publica de Servicio de Rentas Internas reporto
el ingreso de $22.105.367 USD., a nivel nacional, mientras que Cuenca registro
17280.214 USD. (SR, 2018)

Luego se obtuvo el dato del nimero de negocios categorizados en “venta al por menor
en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos, bebidas y
tabaco” (INEC, 2016) en el casco urbano de Cuenca, el cual revelé un total de 2.420
establecimientos.

Finalmente, se aplico el porcentaje anteriormente estimado para Cuenca (71.91%), lo
que nos arroj6 un publico objetivo de 1.740 negocios en la categoria de “venta al por
menor en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos, bebidas
y tabaco” (INEC, 2016) que utilizan RISE.

2.2 Investigacion de mercado

2.2.1 Determinacion del problema de investigacion
“El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el
problema. Una vez que el problema se haya definido de manera precisa, con esto es

posible disefiar y conducir la investigacion de manera adecuada.” (Malhotra, 2008).

Para llegar a determinar los problemas que poseen los mini mercados por la carencia de
un modelo apropiado para administrar la relacion con los clientes, se efectud la
aplicacion de entrevistas a duefios de tiendas y mini mercados, y a su vez, conocer
acerca del principal inconveniente que atraviesas los negocios en cuestion que es la

captacion de nuevos clientes y la retencion de los mismos.

Por lo tanto, en relacion a los factores importantes para cambiar del modelo
transaccional al modelo relacional, se debe tener en cuenta “tres principales aspectos: la
esencia de las relaciones, la importancia de entender las perspectivas del vendedor y
comprador, y la necesidad de desarrollar acciones directivas acordes a las circunstancias

de la relacion.” (Rosendo & Laguna, 2012). De esta manera, se puede aportar con un
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modelo de marketing relacional para las tiendas de abarrotes y mini mercados, en este

caso particular del casco urbano de Cuenca.
2.2.2 Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema, incluye la formulacién de modelos analiticos,
preguntas de investigacion, identificacion de la informacion que se necesita. (Malhotra,
INVESTIGACION DE MERCADOS, 2008). Bajo esta conceptualizacion, y mediante
la informacién detallada sobre el problema que se desea recabar a través de las
entrevistas y encuestas, es conocer si los mini mercados del casco urbano del cantén
Cuenca, carecen de una herramienta que les permita gestionar una relacion adecuada

con los clientes.

El enfoque del problema inicia con la carencia de bases de datos adecuadas o
herramientas aplicadas del marketing relacional y para el negocio podria traducirse en
bajos niveles de servicio y, finalmente, el abandono por parte de los mismos asi como la

imposibilidad de hacer una oferta personalizada de productos.

2.2.2.1 Preguntas de investigacion

¢Qué elementos permiten fortalecer las estrategias y mejorar la relacién vendedor —
cliente dentro de los Mini mercados y tiendas de barrio del casco urbano del Canton

Cuenca?

¢Qué elementos deberia contener un modelo de Marketing Relacional que permita

mejorar la relacion vendedor — cliente dentro del casco urbano del Canton Cuenca?

2.2.2.2 Objetivo

Se desea contribuir con un modelo de Marketing Relacional con diversas estrategias
para analizar los diversos factores que impiden una relacién duradera entre los
establecimientos y sus clientes, para lo cual se aplicard una entrevista a los oferentes y
encuesta a los usuarios. Se presentard un método de socializacion que contribuira a la

solucion de dicho problema.
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2.2.3 Formulacion del disefio de investigacion

“....procedimientos para obtener informacion requerida para determinar las posibles
respuestas de las preguntas de investigacion y proporcione la informacion que se
necesita para tomar una decision. De manera mas formal, la elaboracidn de un disefio de
investigacion incluye los siguientes pasos: 1) Definicion de la informacion necesaria; 2)
Andlisis de los datos secundarios; 3) Investigacion cualitativa; 4) Técnicas para la
obtencién de datos cuantitativos; 5) Procedimientos de medicidn y de escalamiento; 6)
Disefio de cuestionarios; 7) Proceso de muestreo y tamaino de la muestra; 8) Plan para

el andlisis de datos.” (Malhotra, INVESTIGACION DE MERCADOQS, 2008)

En lo que concierne a la investigacién de mercados para el presente trabajo de

titulacion, se realizaran dos investigaciones.

Una primera investigacion cualitativa con la que se pretende conocer la informacion
relevante sobre la situacion actual de los mini mercados del casco urbano de Cuenca y

la disposicién de los mismos para nuevos métodos de direccion.

Y una segunda investigacion cuantitativa con el proposito de buscar las variables
principales para el posterior desarrollo del modelo de Marketing Relacional, que se
refleje en una mejora de la relacion vendedor — cliente en el casco urbano del Canton

Cuenca.

Para el presente estudio de mercado se realizard una investigacion cualitativa de
enfoque directo, es decir, que no se ocultaran los propdsitos de la investigacién a los
individuos (Malhotra, 2008). Dentro del enfoque directo, la técnica de entrevistas en
profundidad es la herramienta adecuada, pues permite obtener informacion de manera
individual sobre motivos, reacciones y apreciaciones sobre un tema especifico
(Malhotra, 2008).

La entrevista en profundidad se implementara en la presente investigacion debido a que
es necesario obtener datos no cuantitativos, pero si relevantes, para obtener
conocimiento sobre el desenvolvimiento de los mini mercados de Cuenca en cuanto a
procesos y métodos. También las entrevistas serviran de guia para poder obtener la

informacidn necesaria para plantear la encuesta que se realizara posterior a estas.
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2.2.4 Investigacion cualitativa

2.2.4.1 Entrevistas en profundidad

Se realizaran trece entrevistas en profundidad a duefios de tiendas y mini mercados
debido a que se considera suficiente para obtener la informacion pertinente y necesaria
para la elaboracion de la encuesta principal, misma que se aplicara en la investigacion

cuantitativa.
Los temas principales considerados como guion para la entrevista son:

1. ¢Tiene usted algun tipo de sistema de recoleccion de datos (informacion general
acerca de los gustos y preferencias) de sus clientes?, (si la respuesta es no,
¢porque? Y saltar a pregunta 6)

¢Como se llama el sistema que tiene implementado?

¢Pago por este sistema?, ¢ Cuanto le costg?

¢Desde cuando tiene implementado este sistema?

¢Ha mejorado su gestion con este sistema?, ;De qué manera?

o g~ wD

¢Utiliza de alguna manera estos datos recolectados? (sacar provecho de la
informacidn para generar un mejor servicio), si la respuesta es si, ;Qué uso le da a
estos datos?

7. ¢Le interesaria contar con un modelo que consista en recolectar datos para dar un
servicio diferente y mas personalizado a sus clientes?, ;Cuanto estaria dispuesto a

pagar por él?, ;Qué tipo de informacidn le gustaria obtener de sus clientes?

Las entrevistas planteadas anteriormente fueron hechas a los siguientes propietarios:
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Tabla 5. Lista de Mini mercados y comerciales

NOMBRE

PROPIETARIO(A)

DIRECCION

Mini Mercado "Santa Maria"

Sofia Vanegas

Agustin Cueva y Remigio Tamariz
esq.

Mini Mercado "La Glorieta"

Ximena Cordero

Carlos Quinto y 1ro de Mayo

Mini Mercado "Fernandita”

Monica Piedra

Ricardo Mufioz Davila y Francisco
Dévila

Mini Mercado "Delicity"

Maria Alexandra
Zhunio

Ricardo Mufoz Davila y José
Burbano esq.

"XB" Mini Market

Xavier Beltran

Gonzélez Suarez y Jijén & Caamafio

Comercial Ordofiez

Ana Ordofez

Guapondelig y Eloy Alfaro

"A & A" Distribuciones

Wilson Alava

Guapondelig y Juan José Flores

Stop Market

Marta Paguay

Francisco Moscoso y Jacinto Flores

Mini Mercado "A & R"

Angel Ullaguary

Pdte. Cérdova y Manuel Vega esq.

Mini Market "Cordova"

Kaiser Cordova

Pichincha y Guayas esq.

Comercial "Vale &Anto"

Raul Carvallo

Alberto Maria Andrade y Daniel
Mufioz

Mini Mercado Reyna del Cishe

Ismael Morocho

Camino del Tejar

Mini Mercado "La Tienda

Clasica" Roberto Sanchez

Ordofiez Lasso y Los Cedros

Fuente: Recopilacion de investigacion de campo

Elaborado por: Los autores

Estas entrevistas se hicieron con el total consentimiento de los individuos y fueron
grabadas en modalidad de audio, las preguntas y respuestas que se obtuvieron se

resumen en el Anexo 1 al final de texto.

Tras haber realizado las 13 entrevistas en profundidad, previamente especificadas, a los
duefios de mini mercados seleccionados aleatoriamente, se pudo obtener informacién
sumamente relevante Ademas, aclaramos aqui que los porcentajes presentados en los
cuadros a continuacién, no pretenden ser estadisticas de dimensionamiento de mercado
(dado que se trata de un estudio cualitativo y una muestra limitada a trece elementos)
sino constituyen una forma adecuada para presentar los hallazgos e ideas mas frecuentes

en las entrevistas:

1. ¢Tiene usted algun tipo de sistema de recoleccion de datos (informacion
general acerca de los gustos y preferencias) de sus clientes?, (si la respuesta es

no, ¢porque? Y saltar a pregunta 6)

La mayoria manifestd no poseer un sistema de datos, que les permita almacenar

informacién en relacion a gustos y preferencias de consumo de los clientes, lo que
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constituye una ventaja para el proyecto de implementacion de un modelo de Marketing

para las tiendas de abarrotes y mini mercados.

Al preguntar la razon del porqué no tenian algun tipo de sistema de recoleccion de
datos, 2 entrevistados dijeron que no lo necesitaban y 2 dijeron que no lo tenian porque
estan en proceso de adaptacion ya que son negocios con poco tiempo en el mercado
(menos de 2 meses), el resto dijo saber qué les gusta a sus clientes, desconocer de la

existencia, tener falta de espacio y falta de dinero.
2. ¢Conoce como se llama el sistema que tiene implementado?

Se determind que los propietarios que disponen del sistema de informacion en sus
negocios conocen su nombre (Bemus). Dos personas manifestaron estar afiliados al
Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano, en cuanto al resto de oferentes, no

poseen ni conocen ningun sistema de control de informacion contable y de marketing.
3. ¢Pago por este sistema?, ¢ Cuanto le cost6?

Quienes poseen el sistema Bemus, manifiestan que pagaron un valor de $1.200,00,
ademas recibieron asesoria personal para el manejo del mismo, esta informacion es

necesaria al momento de determinar el precio de venta del producto que se ofrecera.
4. ¢Desde cuando tiene implementado este sistema?

En referencia al tiempo de uso del sistema, dos oferentes manifestaron poseer el sistema
menos de un afio, mientras que una persona posee hace mas de un afio, lo que demuestra
que este mercado de implementacion de marketing relacional para las tiendas y mini

mercados del casco urbano de Cuenca, es grande.
5. ¢Ha mejorado su gestion con este sistema?, ¢ De qué manera?

Los oferentes que poseen el sistema instalado, manifiestan que si les ha ayudado, como
por ejemplo para ofrecer las ofertas de temporada, ademas les permite efectuar los

pedidos de mercaderias de manera rapida.
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6. ¢Utiliza de alguna manera estos datos recolectados? (sacar provecho de la
informacion para generar un mejor servicio), si la respuesta es si, ¢ Qué uso le

da a estos datos?

En respuesta a esta inquietud, se conocié que los duefios de tiendas y mini mercados,
utilizan los datos de sus clientes y aprovechan los mismos para ofrecer productos; dar a
conocer las ofertas, ademas les facilita llevar la contabilidad y generar los pedidos de

los productos agotados.

7. ¢Le interesaria contar con un modelo que consista en recolectar datos para
dar un servicio diferente y mas personalizado a sus clientes?, ¢ Cuanto estaria
dispuesto a pagar por €l?, ;Qué tipo de informacion le gustaria obtener de

sus clientes?

Se observo un alto interés por contar con un modelo que les permita gestionar de mejor
manera el servicio para los clientes. La razon principal por la cual los encuestados
demuestran interés por un modelo, es mejorar su servicio con lo que podrian llegar a
disminuir el tiempo de atencién al usuario, ofrecerle mejores precios, ademas de
promociones, contar con una base de datos de los clientes mas frecuentes y poder

realizar ofertas personalizadas.

2.2.4.1 Conclusiones

Los hallazgos del estudio cualitativo sugieren que la mayoria de los establecimientos a
los cuales esta dirigido el presente estudio no cuentan con un sistema de recoleccion de
datos acerca de los clientes, con excepcion del sistema de facturacién manual, que solo

recolecta informacion necesaria para cumplir con la contabilidad obligada por el Estado.

De igual manera, la mayoria de los duefios de mini mercados que fueron entrevistados
nos dieron a conocer que tampoco sacan un provecho significativo de los datos que
obtienen de sus clientes pues simplemente recaban informacion (de forma verbal). Este
hallazgo tiene su excepcion en pocos establecimientos que dicen utilizar la informacion

para realizar ofertas y enviar pedidos a sus clientes.

Por otro lado, la forma en la que se comunican con sus clientes es mediante teléfono o

de manera personal.

31



Por ultimo, la mayoria de los entrevistados se mostraron abiertos a la implementacion
de un modelo de recoleccion de datos (gustos y preferencias) y de gestion para los
clientes, que les ayude a establecer relaciones a largo plazo con los mismos.

2.2.4.2 Aporte de la investigacion cualitativa para el disefio de la investigacion
cuantitativa

Con estas entrevistas hemos logrado tener las pautas necesarias para realizar una
investigacion cuantitativa. La informacion que se aplicard de las entrevistas en

profundidad en la siguiente etapa de esta investigacion es:

e Las razones por las que no cuentan con una base de datos en sus
establecimientos:
o Seé lo que les gusta a mis clientes
o Desconozco la existencia
o Estoy en proceso de adaptacion
o Por falta de espacio
o Por falta de dinero

o No lo considero necesario

e Los usos que los establecimientos dan a sus bases de datos, y para qué utilizan
la informacion de sus sistemas:
o Ofrecer productos
o Contabilidad
o Pedidos
o Ofertas periddicas

e Los nombres de los sistemas de recoleccion de informacion:
o Bemus
o BlueSky
o ERP
o BITS
o TPV

o No cuento con ningun sistema

e Y por ultimo, Las diferentes maneras de contacto con sus clientes:
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o Teléfono doméstico
o Celular (voz)

o Celular (texto)

o E-mail

o Personal

2.2.5. Semaforizacion

Para la correcta definicion de los rangos de semaforizacion para la evaluacion de los
indicadores cuantitativos, se procedié a ejecutar una investigacion cualitativa con la
implementacion de entrevistas a profundidad estructuradas, las cuales consisten en
realizar un cuestionario con preguntas formuladas de manera estandar, en un mismo

orden y con respuestas fijadas con anterioridad. (Blasco & Otero, 2008)

1. Si usted ofreciera un catalogo de productos de su mini mercado a sus clientes
¢ Cudl seria el porcentaje minimo de productos que incluiria en este? (30%o, 40% o
50%)

Con esta pregunta se buscé obtener el porcentaje minimo de la cartera de productos de
un mini mercado que deberia ir incluido en un catélogo en caso de la implementacién de
uno, esto con el fin de establecer el rango de evaluacién de la primera variable expuesta
en el modelo. Se obtuvieron 13 respuestas en donde mas de la mitad de los
entrevistados respondieron que el catalogo deberia contar con un minimo de 30% de sus

productos, mientras que la minoria opt6 por un 50%.

2. Si usted ofreciera un catalogo de productos de su mini mercado a sus clientes,

¢ Cual seria el porcentaje mas 6ptimo que incluiria en este?

Con esta pregunta se buscé obtener el porcentaje 6ptimo de la cartera de productos de
un mini mercado que deberia ir incluido en un catalogo en caso de la implementacion de
uno. Esto con el fin de establecer el rango de evaluacion de la primera variable expuesta
en el modelo, para obtener los porcentajes se recopild 13 respuestas, en donde se pudo
observar que la mayoria de los entrevistados incluiria el 80% o mas de sus productos

en el catalogo.
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3. ¢Cual considera que deberia ser el porcentaje minimo de productos con menos

de 1 afio de comercializacion, con el que debe constar su establecimiento?

Con el fin de establecer el rango de evaluacion de la tercera variable expuesta en el
modelo desarrollado, més de la mitad de oferentes supieron establecer que, para el
progreso y bienestar del establecimiento, los productos con menos de un afio de
comercializacion, deberian estar disponibles para la venta en un valor minimo, ya que
generalmente, los usuarios estan acostumbrados a adquirir productos habituales, siendo

el minimo de clientes que prefieren adquirir un producto nuevo para experimentarlo.

4. ¢Cual considera que deberia ser el porcentaje mas 6ptimo de productos con

menos de 1 afio de comercializacién, con el que debe contar su establecimiento?

El rango de evaluacion de la cuarta variable expuesta en el modelo desarrollado, facilito
determinar que el rango éptimo es del menos 15%, con los cuales los mini mercados
pueden satisfacer las necesidades de sus clientes, y en base a su capital, el cual
generalmente es limitado, de esta manera la rotacion de inventarios es manejable en

comparacion al capital de las organizaciones.

5. ¢Bajo qué porcentaje de producto sobrante de su ultimo pedido, realiza usted el

siguiente?

La mayoria de oferentes, prefieren realizar la nueva solicitud de mercaderias cuando en
su stock poseen entre un 40% y 30% de las mismas, bajo estas rutinas de los
comerciantes, la sugerencia es disminuir la cantidad de productos de stock e incluir en

la lista nuevos productos.

6. ¢ Cuanto es su valor minimo de ventas mensuales?

La intencidn de esta pregunta de la entrevista era de conocer el punto muerto promedio
mensual de los mini mercados para luego dividir este valor para el nimero promedio de
clientes con el que cuenta este tipo de negocios y determinar el punto muerto promedio

por cliente.
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7. ¢ Cuantos clientes tiene en su mini mercado?

Con estas respuestas se obtuvo un punto muerto promedio mensual de $10214,00 y un
numero promedio de 115 clientes. Para obtener el punto muerto mensual por cliente, se
realiz6 una division entre el punto muerto promedio mensual que se obtuvo calculando
un promedio de las respuestas obtenidas en la segunda investigacion cualitativa y se
dividié para el numero promedio de clientes que se obtuvo de la misma investigacion;

para poder obtener asi un Punto Muerto por cliente, como se expone la siguiente

operacion:
Y _ Punto muerto promedio mensual
cliente = " N\imero promedio de clientes
Donde:
$10214
PMcjiente = W

PM_ iiente = $88,82

Con el resultado obtenido se pudo establecer el monto promedio minimo que cada

cliente debe dejar mensualmente al mini mercado.

Para establecer el valor méximo se realiz6 la misma operacion, esta vez utilizando la

moda de las respuestas obtenidas en estas preguntas.

Tabla 6. Numero clientes, monto promedio minimo

# CLIENTES FRECUENCIA

20 Clientes
25 Clientes
30 Clientes
40 Clientes
50 Clientes
80 Clientes
100 Clientes
150 Clientes
400 Clientes

RlIRr|Rr[(R[N|R]|B[R|[~

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores
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Tabla 7. Punto muerto mensual

PUNTO MUERTO
MENSUAL
$2.500
$4.000
$4.500
$6.000
$7.000
$10.000
$12.000

FRECUENCIA

1
3
2
2
2
1
1

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores

Entonces:

$4000

PM_ iiente = 30

PM_ iiente = $133,33

Con este resultado se pudo definir el rango 6ptimo de evaluacion para el indicador de

monto de compra mensual de cada cliente.
8. ¢ Cuantas veces como minimo usted cree que un cliente lo visita mensualmente?

En la Gltima pregunta de la entrevista se buscd conocer la frecuencia con la que los

clientes visitan el Mini Mercado.

Como principal resultado, se obtuvo que los clientes visitan 4 veces por semana los
establecimientos, lo cual otorga una directriz clave para establecer los rangos de este

indicador para la semaforizacion.

Con la informacion brindada por los duefios de los mini mercados entrevistados y
expuesta en el capitulo dos, se pudieron definir los rangos de evaluacion para el
resultado de cada una de las métricas incluidas en el presente modelo. Los diferentes

rangos quedan definidos en la siguiente tabla:
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Tabla 8.Rangos de evaluacion

CUADRO DE RANGOS
INDICADORES RESULTADO
Ofertas por Catalogo XX >80% 30% - 80% <30%
Eficiencia/Eficacia de Atencidn al Cliente (Satisfaccion) XX >90% 70% - 90% <70%
Eficiencia/Eficacia de Atencion al Cliente (Insatisfaccion) XX <10% 10% - 30% >30%
Venta de Productos Nuevos XX >15% 6% - 15% <6%
Tipos de Productos Faltantes XX >70% 30% - 70% <30%
Monto de Compra de cada Cliente (Mensual) XX >$130 $85-$130 <$85
Frecuencia de Compra de cada Cliente (Mensual) XX >15veces | 10-15veces| <10veces

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Los siguientes porcentajes y rangos que se detallan, son los resultados que se

determinaron en base a las encuestas efectuadas a los propietarios de mini mercados.

Como primer rango se tiene al referente a las ofertas por catadlogo. Dentro de este se

definid que:

Si el mini mercado en cuestion decide ofrecer un catalogo de productos para un
segmento de clientes, este no debe contar con menos del 30% del total de los
productos del mini mercado, de lo contrario estaria dentro del escenario ROJO,
es decir, el catdlogo debera contener al menos el 30% de los productos que
ofrece el local comercial.

Si el mini mercado en cuestion decide ofrecer un catadlogo de productos para un
segmento de clientes, se considera como normal contar con un minimo del 30%
y un maximo de 80% del total de los productos del mini mercado, por lo que el
resultado comprendido entre estos dos porcentajes se define como escenario
AMARILLO.

Si el mini mercado en cuestion decide ofrecer un catalogo de productos para un
segmento de clientes, se considera como 6ptimo contar con méas del 90% del
total de los productos del mini mercado, por lo que el resultado que obedezca

esta regla se define como escenario VERDE.

Como segundo rango se tiene al referente a la satisfaccion del cliente, al igual que las

ofertas por catalogo, los datos se obtuvieron en base al analisis de las encuestas. Dentro

de este se definid que:
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e Si el establecimiento cuenta con menos del 70%de clientes satisfechos, en
cuanto la atencion recibida en el mini mercado, se define como escenario ROJO.

e Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 70% y el 90%de
clientes satisfechos, en cuanto la atencion recibida en el mini mercado, se define
como escenario AMARILLO.

e Si el establecimiento cuenta con méas del 90%de clientes satisfechos, en cuanto

la atencion recibida en el mini mercado, se define como escenario VERDE.

Como tercer rango se tiene al referente a la insatisfaccion del cliente, similar a los
indicadores anteriores, se determinaron en base a las encuestas. Dentro de este se
definid que:

e Si el establecimiento cuenta con méas del 30%(de clientes insatisfechos, en cuanto
la atencion recibida en el mini mercado, se define como escenario ROJO.

o Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 10% y el 30%de
clientes insatisfechos, en cuanto la atencion recibida en el mini mercado, se
define como escenario AMARILLO.

e Si el establecimiento cuenta con menos del 10%de clientes insatisfechos, en
cuanto la atencién recibida en el mini mercado, se define como escenario
VERDE.

Como cuarto rango se tiene al referente a los productos nuevos que un mini mercado
ofrece. Dentro de este, se definid los resultados de las encuestas que hacen referencia a
los siguientes indicadores:

e Si el establecimiento cuenta con menos del 6%de productos nuevos, respecto al
total de productos del mini mercado, se define como escenario ROJO.

e Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 6% y el 15%de
productos nuevos, respecto al total de productos del mini mercado, se define
como escenario AMARILLO.

e Si el establecimiento cuenta con méas del 15%de de productos nuevos, respecto
al total de productos del mini mercado, se define como escenario VERDE.

Como quinto rango, se tiene al referente a los productos faltantes de un pedido que un

mini mercado hace. Dentro de este se definio que:

e Si el establecimiento cuenta con menos del 30%de productos pertenecientes al

pedido anterior de cierto tipo producto, se define como escenario ROJO vy el
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establecimiento debe realizar el siguiente pedido para reabastecer el stock de ese
producto.

Si el establecimiento cuenta con un valor comprendido entre el 30% y el 70%de
productos pertenecientes al pedido anterior de cierto tipo producto, se define
como escenario AMARILLO y el establecimiento debe contemplar la
realizacion del siguiente pedido para reabastecer el stock de ese producto.

Si el establecimiento cuenta con mas del 70%de productos pertenecientes al

pedido anterior de cierto tipo producto, se define como escenario VERDE.

Como sexto rango se tiene al referente al monto de compra de cada cliente. Dentro de

este y en base a los resultados de las encuestas se definié que:

Si el cliente deja un monto mensual promedio menor a $85,00, serd definido
como escenario ROJO y el mini mercado no sera capaz de llegar a su punto de
equilibrio.

Si el cliente deja un monto mensual promedio comprendido entre $85,00 y
$130,00, sera definido como escenario AMARILO y el mini mercado seré capaz
de llegar a su punto de equilibrio y tener un ligero ingreso extra.

Si el cliente deja un monto mensual promedio mayor a $130,00, sera definido
como escenario VERDE y el mini mercado tendrd ingresos mucho mas

favorables.

Como séptimo y ultimo rango se tiene al referente a la frecuencia de compra de cada

cliente. Dentro de este y en base a la interpretacion de la encuesta, se definio que:

Si el cliente visita menos de 10 veces al establecimiento, dentro de un mes, se
define como escenario ROJO.

Si el cliente visita entre 10 y 15 veces al establecimiento, dentro de un mes, se
define como escenario AMARILLO.

Si el cliente visita mas de 15 veces al establecimiento, dentro de un mes, se

define como escenario VERDE.
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2.2.6 Investigacion cuantitativa

Para realizar la investigacion cuantitativa se utilizara la técnica de encuesta directa y
personal a diferentes individuos, en este caso a los duefios de los mini mercados
ubicados dentro del casco urbano del canton Cuenca. Se implementara esta técnica por
ser la mas adecuada a la naturaleza del estudio, ya que la misma se basa en un
interrogatorio en el cual se plantean varias preguntas para conocer el comportamiento,
intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y estilo de vida. (Malhotra, 2008).
Para implementar la técnica de encuesta en este estudio, se utilizard la sub técnica
Ilamada la recoleccion estructurada de datos que se basa en la preparacion de una
encuesta formal con varias preguntas acerca del tema de interés en un orden
predeterminado; llegando al nombre de la técnica final Encuesta Directa Estructurada.
(Malhotra, 2008)

2.2.6.1 Disefio de la encuesta y muestreo

Se realizaron encuestas directas estructuradas a duefios de los establecimientos que
sirvieron como objeto de estudio, compuestas con preguntas que fueron respondidas
principalmente con afirmaciones, opcién mdltiple, rangos, entre otras formas de

cuestionamientos utilizados en encuestas.

Para la obtencidén de la muestra se hizo una prueba piloto con 80 respuestas de la
encuesta final; misma que se encuentra como Anexo 2, se sacaron las preguntas mas
importantes y se obtuvieron las respectivas probabilidades (p y q) para aplicarlas en la
formula de Muestreo Aleatorio Simple. Las preguntas que brindaron la informacién

necesaria para determinar las probabilidades (p y q) fueron:
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2. ¢ Cuenta usted (el establecimiento) con una base de datos de los clientes?

Figura 9. Posee base de datos de clientes

® sl
@ NO
Fuente: Entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores
Donde:
p; = 0.287
Y
q. =0.713
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5. ¢Cuenta con algun sistema de recoleccion de informacion de los clientes y de los

productos que compran? como por ejemplo:

Figura 10. Sistemas de recoleccion de informacion de clientes

1,3%

1,3% 1,3%
1,3% A\ 1

H BEMUS
B BLUSKY

M ERP
H BITS
H TPV (POS)
M NO CUENTO CON NINGUN SISTEMA
M FACTURACION MANUAL
B MICROZAM
W ABAGO
B FACTURACION ELECTRONICA
[ SIS MARKET
W FILEMAKER PRO ADVANCED
ESTRATEGIAS
WYNSYN
PROPIO
EXCEL
ADVISER 4.0

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Donde:

p2 = 0.608 + 0.051 + 0.038 + 0.038 + 0.013 + 0.013 + 0.013 + 0.013 + 0.013

+ 0.013 + 0.013 + 0.038 + 0.013

p2 = 0.877
Y:
q; = 0.127
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8. ¢Estaria dispuesto(a) a invertir usted en un modelo mas completo de recoleccién

de datos en comparacion a los que usualmente se utilizan?

Figura 11. Interés en adquirir un modelo de recoleccion de datos

@ Si (Pazar a pregunta 11)
@ NO

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

p3 = 0.60
Y:
q; = 0.40

Por lo tanto, Las probabilidades (p y g) se obtuvieron de la siguiente manera:

_b + P2+ P3
3
Y:
_ G +q; + 33
3
Entonces,
0.287 + 0.877 + 0.60
P = 3
Y:
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0713 +0.127 + 0.40

1= 3
Finalmente, se obtiene que:
p = 0.588
Y:
gz = 0.413
Z*Npq
n=

i?2(N—-1)+ Z?pq
Al reemplazar los valores se tiene lo siguiente:

(1.96)2(1740)(0.588)(0.413)

"= 0.08)2(1740 — 1) + (1.96)2(0588)(0.413) _ >0/

n =307

Por lo que la muestra es de 307 duefios de establecimientos.

A continuacién, para que la muestra sea representativa, se considera que se deben
cumplir dos condiciones principales. En primer lugar esta la cuantificacion de la
muestra ya calculada anteriormente. Y en segundo lugar estan las caracteristicas

demogréficas del universo muestra.

Por lo tanto, se ha adaptado el tamafio de la muestra segln la poblacion del casco
urbano del cantdn Cuenca. (INEC, 2018)
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Tabla 9. Tamario de muestra Cuenca

PARROQUIA TIENDAS| ni %

EL BATAN 176] 31 10%
BELLAVISTA 50 9 3%
CANARIBAMBA 50 9 3%
GIL RAMIREZ DAVALOS 40 7 2%
HERMANO MIGUEL 80] 14 5%
HUAYNACAPAC 96| 17 6%
MACHANGARA 2841 50 16%
MONAY 45 8 3%
SAGRARIO 131} 23 7%
SAN BLAS 103] 18 6%
SAN SEBASTIAN 85| 15 5%
SUCRE 35 6 2%
TOTORACOCHA 249 44] 14%
EL VECINO 90| 16 5%
YANUNCAY 226] 40 13%

TOTAL 1740] 307] 100%

Fuente: www.inec.gob.ec

Elaborado por: Los autores

2.2.7 Trabajo de campo

La recopilacién de datos implica contar con personal o0 un equipo que opere ya sea en el
campo, como en el caso de las encuestas personales, desde una oficina por teléfono, por
correo, 0 electrénicamente. La seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion
adecuada del equipo de campo ayuda a minimizar los de errores en la recopilacion de
datos.” (Malhotra, 2008)

Entre el 1ro de enero del 2018 y el 15 de marzo del 2018, se levantaron 307 encuestas
fisicas directas estructuradas a los diferentes duefios sujeto de estudio ubicados en las

15 parroquias del casco urbano del canton Cuenca.

El tiempo promedio del levantamiento de cada encuesta fue de 7:00 minutos, asi mismo,
se pudo observar que no existia una apertura de muchos de los propietarios debido a que
estos creian que las personas que venian a levantar la encuesta eran colaboradores del
gobierno o simplemente tenian una desconfianza marcada en lo que se les queria

preguntar y en los encuestadores.
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2.2.7.1 Preparacion & analisis de datos

“La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario, se
corrige. Se asignan codigos numéricos o letras para representar cada respuesta cada
pregunta el cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben se captura en
cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a la computadora. Los datos se
analizan para obtener informacion relacionada con los componentes del problema de
investigacion de mercados y, de esta forma, brindar informacion el problema de
decision administrativa.” (Malhotra, 2008)

A continuacion se presentan los resultados y analisis estadistico de la investigacion de
mercados realizada para conocer, principalmente, la disposicion de inversion en el
modelo de Marketing Relacional por parte de los propietarios de los establecimientos

encuestados.

1. ¢Cuanto tiempo lleva abierto al publico? (307 encuestados)

Figura 12.Tiempo de funcionamiento

= MENOS DE 2 ANOS
= DE 2 A 4 ANOS

= DE 4 A 6 ANOS

= DE 6 A 8 ANOS

m DE 8 A 10 ANOS

= MAS DE 10 ANOS

Fuente: Entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores

Como se puede observar en el gréfico, el 49.19% de los establecimientos encuestados

son recientes en el mercado por lo que implica que los mismos no tienen mucha

apertura en realizar mas inversiones ya que estan en fase o proceso de adaptacién. Por
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otro lado, el pastel de resultados arroja otra respuesta importante, misma que dice que el
23.13% son establecimientos con més de 10 afios de presencia y funcionamiento en el
mercado, con lo cual se puede decir que hay mucha diversidad en cuanto al tiempo de

operacion de estos negocios.

Los resultados mencionados anteriormente afectan en el desarrollo de este modelo
debido a que hay una parte significativa del 49.19% de mini mercados que estan en
proceso de adaptacion y estos no ven posible invertir en este modelo a crear ya que no
tienen presupuestado este rubro en su inversion, por lo que algunos estarian dispuestos a

implementarlo en un futuro.

Por ultimo, los establecimientos con mas de 10 afos en el mercado no lo ven viable
debido a que no estan dispuestos a alterar su modo de funcionamiento, el cual “ha ido

bien” todo ese tiempo.

2. ¢Cuenta usted (el establecimiento) con una base de datos de los clientes? (307

encuestados)

Figura 13. Utilizacion de base de datos de clientes

@ sl
& NO

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Como se puede apreciar, la segunda pregunta de la encuesta levantada a los 307
establecimientos hace referencia a la recoleccion de datos e informacion de los clientes;

este resultado nos lleva a deducir que, efectivamente, si existiria una oportunidad
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altamente marcada de éxito del modelo a realizar, esto si los establecimientos estuviesen

dispuestos a invertir en dicho modelo.

3. Si la respuesta anterior fue NO, ¢Cual es la razon por la que no cuenta con una

base de datos? (247 encuestados)

Figura 14. Causas de la falta de base de datos

0,40%

B SELO QUE LEGUSTAA
MIS CLIENTES

m DESCONOZCO LA
EXISTENCIA

m ESTOY EN PROCESO DE
ADAPTACION

= POR FALTA DE ESPACIO

M FALTA DE DINERO

B NO LO CONSIDERO
NECESARIO

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En cuanto a la razén por la cual los sujetos entrevistados no cuentan con una base de
datos de clientes, el 40,08% hace referencia a la falta de recursos econémicos para

invertir en este tipo de herramientas.

La segunda razdn que mas se menciona como impedimento para invertir en una base de
datos de clientes, es la creencia de que el negocio aun es pequefio y todavia puede

sostenerse con una gestion informal de clientes basada en la experiencia.
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4. Si la respuesta a la pregunta 2 fue Sl, ¢(Qué uso le da a su base de datos? (Se

puede seleccionar més de 1 opcion) (60 encuestados)

Figura 15. Usos de la base de datos

OFRECER
PRODUCTOS
CONTABILIDAD

10 (16.4 %)

PEDIDOS
OFERTAS
PERIODICAS
Descuido
Rotacion de
productos
Cradito

Registro

[==]
.
=
]
[=1

42 (58.9 %)
29 (475 %)

30 40

(0]
(=]

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En esta pregunta se tratd de buscar los usos que los establecimientos dan a sus bases de

datos de clientes; y la respuesta mas relevante fue la del uso para la contabilidad con un

68.9%. Asi mismo, el segundo uso mas frecuente que le dan los propietarios a sus bases

de datos es la toma de pedidos con un 47.5%. Esto quiere decir que reciben las

peticiones de sus clientes y las tienen listas para despachar en un tiempo determinado.

De acuerdo al estudio se determina que los propietarios no explotan las bases de datos al

maximo, ya que los mismos se centran Unicamente en los usos bésicos, los cuales no

aportan de manera significativa al desarrollo del modelo.
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5. ¢Cuenta con algun sistema de recoleccion de informacion de los clientes y de los

productos que compran? como por ejemplo: (307 encuestados)

Figura 16. Otros sistemas de recoleccion de informacion utilizados

0,
1,3% 0,7%

8,8%
m BEMUS

m BLUESKY
® FACT MANUAL
" ABAGO
= MICROZAM
1,3% = NO CUENTO
OTROS

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En esta pregunta se pretende conocer si el establecimiento cuenta con un sistema de
recoleccion de datos ya establecido, y si ese era el caso, cual era el nombre del mismo.
Las opciones presentadas acerca de los sistemas, fueron recabadas de las entrevistas en
profundidad.

Como se puede apreciar el 56.4%, es decir 173 establecimientos, respondid que no
disponian de sistemas de recoleccién de datos y el 30.3% (93 establecimientos) indico
contar Unicamente con sus sistemas de facturacién. Esto, lo que implica la existencia de
un mercado inexplorado con muy pocos competidores que, ademas, no tienen ningun

nivel de posicionamiento.
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6. ¢Para qué utiliza la informacidén recabada por este sistema acerca de sus

clientes? (Se puede seleccionar méas de 1 opcién) (134 encuestados)

Figura 17. Uso de la informacion

OFRECER
PRODUCTOS

CONTABILIDAD 69 (67 %)

PEDIDOS
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PERIODICAS

&0

Fuente: Entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores

En esta pregunta se pudo observar que la informacion recabada se utiliza mayormente
para la contabilidad (67%), seguido de la toma de pedidos a clientes y proveedores
(48.5%). Esto implica que la informacion casi no se utiliza para ofrecer productos a

clientes especificos ni para hacer ofertas enfocadas a ciertos clientes.

El modelo de Marketing Relacional a desarrollar podria ser de gran ayuda para
complementar los sistemas que los mini mercados poseen, ya que se podria utilizar para

aumentar las ofertas personalizadas de productos y para receptar pedidos de clientes.
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7. ¢De qué manera se contacta con sus clientes? (Se puede seleccionar méas de 1

opcion) (307 encuestados)

Figura 18. Forma de contacto con clientes

TELEFONO DOMESTICO 30 (7,69%)

CELULAR (VO2) 61 (15,64%)
CELULAR (TEXTO) 16 (4,10%)
E-MAIL 8 (2,05%)
PERSONAL 2 (69,74%)

REDES SOCIALES 3(0,77%)
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En la pregunta N°7 se busco conocer el medio o la forma en la que los duefios de los
establecimientos se contactan con sus clientes. Segun se pudo observar, el 88.9%
prefiere hacer el contacto de manera personal, ya que es la forma mas facil y viable para

el manejo de ofertas.

Los resultados mencionados anteriormente, representan una amenaza potencial porque a

los duefios de los locales comerciales les gusta mantener el contacto personal.
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8. ¢ Estaria dispuesto(a) a invertir usted en un modelo mas completo de recoleccion

de datos en comparacién a los que usualmente se utilizan? (307 encuestados)

Figura 19.0pcidn a invertir en un nuevo modelo de sistema

307 respuestas

@ Si (Pasar a pregunta 11)
@ NO

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Esta pregunta fue la pregunta mas relevante del estudio ya que, con estas respuestas, se
define la factibilidad del modelo y el desarrollo del mismo. Como se puede observar, el
68.4% de los propietarios no estan dispuestos a invertir en el modelo que se pretende
desarrollar y ofrecer. Esto sugiere que el modelo de Marketing Relacional para mini
mercados del casco urbano del cantdn Cuenca no resulta factible porcentualmente
hablando. Como se vera mas adelante, las preguntas 9 y 10 detallan las principales

razones.
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9. Si su respuesta fue NO, ¢Cual es la razén por la que no estaria dispuesto? (210

encuestados)

Figura 20. Opcion de no invertir en un nuevo modelo de sistema
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Las razones por las cuales los establecimientos no estarian dispuestos a implementar un
modelo de marketing relacional, pasan por el hecho de que los duefios dicen saber lo

que les gusta a sus clientes y, por lo tanto, no lo consideraban necesario.

Los resultados de esta pregunta son una desventaja para el presente estudio, ya que se
puede apreciar el gran desinterés de los duefios por nuevos métodos o formas de
logistica de los Mini Mercados, debido a que el 21.43% afirmd que la experiencia
ganada a través de los afios es la mejor forma de manejar sus establecimientos y el
44.29% asevera que por falta de dinero no estarian dispuestos a la compra de un

modelo.
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10. ¢ Qué tendria que suceder para que esté dispuesto(a) a invertir en un modelo de

Marketing Relacional? (210 encuestados)

Figura 21.Sucesos para optar por la adquisicion del Marketing Relacional
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Los propietarios revelan en un 65.71%, que principalmente esperarian a que mejore su
economia y la del pais en general para poder hacer una inversion tecnoldgica en sus
negocios, que en este caso seria el modelo de Marketing Relacional. Sin embargo, un
13.81% de los propietarios indica que simplemente no consideran necesaria la inversion
en un modelo de Marketing Relacional, el 8.10% piensa que el nimero de clientes que
poseen es demasiado bajo para implementar dicho modelo.

Bajo los resultados obtenidos, se llega a determinar que la inversién en el Modelo de
Marketing Relacional no es viable efectuarlo por el momento.
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11. Si su respuesta fue SI, ;Como preferiria pagar usted por el modelo? (97
encuestados)

Figura 22.Forma de cancelacion por el sistema

B PAGAR UN SOLO PRECIO
POR EL MODELO

B REALIZAR PAGOS
MENSUALES

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

El porcentaje minoritario que respondieron que si estan dispuestos a invertir en un
modelo de marketing relacional en la pregunta nimero 8 (31.6%), el 57.73% desean
pagar un solo precio por el modelo, es decir un valor total y Unico por la

implementacién del modelo en cuestion.

En cuanto a la investigacion, los resultados de esta pregunta son una gran directriz que
ayudara a conocer qué tipo de pagos estan dispuestos a realizar los propietarios

interesados en el modelo.
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12. Si su respuesta anterior fue PAGAR UN SOLO PRECIO POR EL MODELDO,
¢Cuénto estaria dispuesto(a) a pagar como establecimiento por un modelo de
recoleccion de datos, gustos y preferencias de clientes que permita personalizar

ofertas y mejorar su servicio? (56 encuestados)

Figura 23. Forma de cancelacion por el sistema

3,57%
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En la pregunta nimero 12 se puede observar que de los establecimientos dispuestos a
invertir en el modelo a desarrollar, el 57.73% escogieron pagar un solo precio por el
mismo. De este porcentaje se aprecia claramente que el 62.50% estarian dispuestos a

pagar entre $100 y $250 debido al tamafio de su negocio y la economia actual del pais.

Como aportacion para este estudio se puede decir que esta pregunta contribuye
Unicamente con informacion sobre la disposicion de pago de los establecimientos ya

que el modelo a desarrollar no es factible por el momento.

57



13. Si su respuesta fue REALIZAR PAGOS MENSUALES, ;Cuanto estaria
dispuesto(a) a pagar mensualmente como establecimiento por un modelo de
recoleccion de datos, gustos y preferencias de clientes que permita personalizar

ofertas y mejorar su servicio? (41 encuestados)

Figura 24. Formas de pagos mensuales
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Respecto a esta pregunta, los establecimientos que estan dispuestos a realizar pagos
mensuales en manera de afiliacion, revelan que el 68.29% desean un modelo econémico
y accesible, por el cual desean pagar entre $20 y $40 mensuales por el uso e

implementacién del mismo.

El conocimiento de esta informacién es relevante, para la estructura del financiamiento
en caso de efectuarse el proyecto, pese a que el 57.73% de usuarios manifest6 efectuar
la cancelacion del sistema al contado, este dato facilita proporcionar alternativas de

pago a usuarios con limitacion de dinero.
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14. ;Qué tipo de informacion desearia obtener sobre sus clientes? (Se puede

seleccionar mas de 1 opcion) (97 encuestados)

Figura 25. Tipo de informacion sugerida

OFERTAS POR CATALOGO 2 (2,06%)

EFICIENCIA/EFICACIA DE ATENCION AL CLIENTE 3 (3,09%)
PRODUCTOS NUEVOS 5 (5,15%)
TIPOS DE PRODUCTOS FALTANTES 2 (2,06%)
PRODUCTOS DE PREFERENCIA DE CLIENTES... 7 (79,38%)

DATOS PERSONALES (demograficos) 50 (51,55%)

MONTO DE COMPRA DE CADA CLIENTE 59 (60,82%)
PRODUCTOS QUE COMPRA CADA CLIENTE 61 (62,89%)
FRECUENCIA DE COMPRA DE CADA CLIENTE 61 (62,89%)
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En la pregunta N°14 se buscd conocer la informacion que los duefios de los
establecimientos desearian obtener de sus clientes, desde varias opciones previamente

recabadas de las entrevistas en profundidad.

Entre todas las opciones, la de “Productos de preferencia de clientes frecuentes y de
mayor volumen de compra” fue la mas elegida por los encuestados con un 79.38%, ya
que piensan que esta es la mas completa para conocer de una manera mas completa a los

clientes.

Las respuestas recabadas en esta pregunta, representarian una ventaja para el estudio,
ya que se evidencia cierto interés, por parte de los propietarios de los negocios, por
conocer a profundidad a los gustos y la frecuencia de compra de sus clientes. Esto,
ademas, servird al duefio del establecimiento para manejar un stock de productos
adecuados con el que pueda realizar ofertas correctas y sustentables en sus Mini

Mercados.
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17. Parroquia en donde esta ubicado el establecimiento

Figura 26. Localizacion del establecimiento
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Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En esta pregunta se puede apreciar claramente que la mayoria de los establecimientos
encuestados proviene de las parroquias urbanas, destacandose Machangara, Totoracocha
y El Batan. Esto se debe a que estas son las 3 parroquias urbanas mas grandes de la

ciudad de Cuenca, y por lo tanto, tienen un gran numero de establecimientos.

Para la presente investigacion esta pregunta es de gran importancia ya que refleja la
distribucion de mercado de la ciudad de Cuenca con respecto a las parroquias urbanas, y
al mismo tiempo permite analizar qué parroquias son las mas relevantes e indicadas

para intentar introducir el modelo desarrollado.

En este caso especifico, las parroquias a las que se distribuiria el modelo de marketing
relacional son: Machangara, Totoracocha, Yanuncay, El Batan y El Sagrario. Esto
debido a que son las cinco parroquias con mas numero de mini mercados y de mayor

afluencia de usuarios.
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18. NUmero de personas que trabajan en el establecimiento

Figura 27. Nimero de trabajadores por establecimiento

-5 T e + -
307 respuestas

®1-3
®4-6
7-9

. ® 100 MAS

Fuente: Entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

En la pregunta N° 18 se puede observar que el 92.8% de establecimientos cuenta
Unicamente con una ndmina no mayor a 3 personas. Esto indica con claridad que, el
mercado estudiado, responde mayormente a una red de microempresas y sugiere la

elaboracion de estrategias ajustadas a este tipo de negocio.

2.2.8 Elaboracién del Informe

“Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito. Los hallazgos deben
presentarse en formato comprensible que facilite a la administracion su uso en el

proceso de toma decisiones.” (Malhotra, 2008)

Bajo la aplicacion de esta conceptualizacion, al término de la investigacion cuantitativa,
se puede establecer que el 49,19% de los establecimientos analizados tienen entre 0 y 4
afios de actividad comercial, se deduce que la mayoria de los establecimientos son
nuevos y carecen de experiencia en el mercado comercial. Esto podria provocar cierta
aversion al invertir en intangibles pues, al ser negocios recientes, su objetivo principal

es recuperar el capital invertido. No obstante, la existencia de nuevos negocios puede
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también representar una oportunidad pues no estan sujetos a practicas tradicionales y
pueden tener cierta orientacion para su innovacion y por ende el fortalecimiento en

ventas.

Se lleg6 a determinar que el 80,5% de los 307 establecimientos encuestados, no cuenta
con una base de datos de sus clientes, lo que los hace vulnerables al momento de
construir fidelidad de ellos debido a que no cuentan con sus datos especificos. Esta
desventaja de los oferentes, constituye un mercado potencial para ofrecer el producto
del modelo de Marketing Relacional, sin embargo, existen prioridades de los clientes
del sistema, es decir los duefios de tiendas y mini mercados como por ejemplo: pagos de
mercaderias, servicios basicos, arriendo de local comercial, créditos financieros, entre

otras obligaciones, que les limita e impide acceder a esta adquisicion.

Para finalizar, la tendencia de mercado del modelo de Marketing Relacional a
desarrollar se aprecia que, en un futuro, desaparecera la principal barrera de entrada
mencionada anteriormente, que es la disposicion de inversion para este modelo por
parte de los mini mercados del casco urbano del cantén Cuenca, misma que se
minimizara con el incremento de capital de los comerciantes, al mismo tiempo que la

economia del pais mejore.

2.2.9 Conclusiones de la investigacion de mercados

Tras haber culminado las investigaciones, cualitativa y cuantitativa, necesarias para la
posterior creacion del Modelo de Implementacién de Marketing Relacional para
Tiendas de Abarrotes y Mini mercados del Casco Urbano del Cantdn Cuenca; se puede
concluir que los mini mercados no cuentan actualmente con un sistema de recoleccion
de datos estructurado, la gran mayoria se centra en utilizar facturacion manual, misma
que recolecta informacion necesaria para cumplir con la contabilidad que el Estado
Ecuatoriano les obliga a llevar. También se sabe que los propietarios de los
establecimientos no sacan un provecho significativo de la escaza informacion que

obtienen.

Al terminar la investigacion cualitativa se pudo observar que los propietarios a los que
se les entrevistd estaban abiertos a la inversion e implementacién del modelo a
desarrollar. Sin embargo, en la investigacion cuantitativa, la cual arrojé datos mas

precisos, sucedio lo contrario, es decir que el 68.4% de los propietarios no estuvieron
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dispuestos a adoptar e implementar dicho modelo, principalmente debido a que no
cuentan con el capital econdmico necesario (44.29%). La inconsistencia, segin parece,
se explica después ante el hecho de que la mayoria de usuarios estarian dispuestos a

invertir en cuanto el entorno econdmico mejore y la cartera de clientes se recupere.

Esto lleva a concluir que hoy en dia no resultaria factible la venta de un modelo de
Marketing Relacional en el mercado urbano de mini mercados de Cuenca. Sin
embargo, resulta bastante viable pensar en una campafia de educacion al consumidor

como estrategia de posicionamiento y penetracion de mercado en un futuro cercano.

Por otro lado, en la investigacion cuantitativa se obtiene claramente que el 80.5% no
cuenta con una base de datos principalmente por falta de recursos econémicos y porque
no lo consideran necesario, 40.08% y 26.72% respectivamente. Coincidiendo con la
investigacion cualitativa, mas de la mitad de los establecimientos encuestados no cuenta
con un sistema de recoleccion de informacion de clientes ni de los productos que
compran los mismos, lo que demuestra un estancamiento tecnoldgico y estratégico en el

mercado cuencano.
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CAPITULO Ill: CREACION DE MODELO DE MARKETING RELACIONAL

3.1 Identificacion de variables clave

Para la creacion del modelo de Marketing Relacional para Mini mercados del Casco
Urbano de Cuenca se han tomado en consideracion las variables mas relevantes
encontradas en la investigacion cuantitativa previamente ejecutada, (especificamente en
la pregunta numero 14).Las variables a considerar son eficiencia y eficacia para la

atencion al cliente.

3.1.1 Eficiencia, eficacia de atencion al cliente

Son factores que permiten conocer la medida de éxito con que se administra un negocio.
La eficiencia se centra en el manejo adecuado de los recursos, para minimizar los costes
y ofrecer mejores opciones al cliente, mientras que la eficacia se relaciona con el grado
de cumplimiento de los objetivos propuestos como metas del negocio. (Sanguino,
Nuria, 2017)

Analizando las conceptualizaciones expuestas, una medida alternativa que aporta a la
eficiencia y eficacia para mejorar la atencion al cliente, es la automatizacion de las
estrategias de marketing, lo que ayuda a ahorrar tiempo y en términos monetarios ayuda

a reducir costos.

3.1.2 Venta de productos nuevos

El lanzamiento de nuevos productos puede incluir la conceptualizacion de una nueva
idea con respecto a una linea completamente nueva de productos que actualmente no
esta en el mercado o estar dirigido hacia la mejora de los productos que ya estan en el
mercado. (Wuombo, 2010)

Esta variable ayudara a promocionar los nuevos productos que los establecimientos
ofrecen a sus clientes, para que los mismos perciban que existe una gran variedad de

opciones a escoger dentro de los Mini Mercados de su preferencia.
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3.1.3 Tipos de productos faltantes

En el sector de venta al menudeo, la ocurrencia de faltantes en anaquel (OOS, out of
stock, por sus siglas en inglés) es un problema persistente a pesar de los esfuerzos de
proveedores y tiendas minoristas por implementar estrategias para sincronizar el abasto,
empatar la produccion con la demanda y asegurar la entrega de productos en tiempo y

costo. (Eugenia, 2011)

Esta variable ayudara a los duefios de los Mini Mercados a conocer sobre los productos

que carece sus establecimientos, segun las opiniones de los clientes.

Esto sera de vital importancia ya que si el local no cuenta con la variedad adecuada de
productos tendra posibilidades altas de perder clientes lo que impedira el crecimiento de

los locales en cuestion.

3.1.4 Productos de preferencia de clientes frecuentes y de mayor volumen de
compra

La personalizacion permite crear un experiencia cercana o superior a las expectativas
del cliente, tras haber recopilado informacion de este se puede generar una experiencia
Optima. (Alcaide, 2017)

Esta variable es la mas importante, ya que fue la mas seleccionada por los encuestados
manteniéndose que la misma, es la que mas les serviria para mantener la fidelidad de
sus clientes, y a su vez ganar un mayor porcentaje de mercado. Esta variable es una
directriz clave para mantener relaciones a largo plazo con los diferentes visitantes de los
establecimientos por la razén que abarca los productos de preferencia de los clientes que

demuestran fidelidad a los diferentes Mini Mercados.

3.1.5 Datos demograficos

La Demografia estudia la poblacion humana y se ocupa de su dimension, estructura,
evolucion y caracteres generales, considerados principalmente desde el punto de vista
cuantitativo (Celade/UIECP, 1985). Esta variable ayudara a comprender y obtener
informacién personal y basica de los clientes de los mini mercados para brindar un

servicio mas personalizado e intimo, generando fidelidad y lealtad por parte de ellos.
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3.1.6 Monto de compra de cada cliente
El monto de compra se refiere al valor monetario promedio que un cliente paga por los
productos o servicios que ha adquirido en cada visita, por lo tanto es necesario clasificar

a los clientes potenciales. (Fernandez, E., 2017)

Con esta variable se buscaria saber cuéles son los clientes que, en promedio, muestran
mayores niveles de consumo. Esto ayudaria a los negocios a premiar u ofrecer

promociones especiales a dichos clientes.

3.1.7 Frecuencia de compra de cada cliente
La frecuencia de compra se la ve relacionada con el nimero medio de veces que un

comprador o cliente visita y compra los productos o servicios de una empresa.

Esta variable ayudaria precisamente a encontrar los clientes que compran con mas
frecuencia en los mini mercados, con el objetivo de conocer el grupo de clientes mas

fieles y leales al negocio.

3.2 Desarrollo del modelo

3.2.1 Antecedentes

El Marketing Relacional surgié como una solucién a la necesidad de diferenciacion de
las empresas desde 1990 aproximadamente, generando un gran mercado que, al pasar el
tiempo, ha ido haciéndose cada vez mas complicado, dando una apertura a que los

clientes sean mas complicados y dificiles de complacer. (Rosendo & Laguna, 2012)

Sin embargo, existen algunos autores que establecen que el mercadeo orientado a las
relaciones viene dado antes de la época de industrializacion y se ha transformado en tres

etapas criticas que son: pre-industrial, industrial y pos-industrial. (Pérez O. , 2015)

En la etapa pre-industrial los fabricantes vendian de manera directa a los que consumen
el producto, lo que resultaba en un aumento de confiabilidad entre el cliente y el
fabricante. Asi empezaron a haber establecimientos donde se construia un ambiente de
confianza con los clientes, haciendo que el numero de estafas reduzca en referencia a las

ventas temporales. (Pérez O. , 2015)
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En cuanto a la etapa industrial se refiere, la produccion por parte de las empresas era
masiva, perjudicando asi a la parte relacional del Marketing y motivando su lado
transaccional, es decir, la promocidn, ventas y publicidad. (Pérez O. , 2015)

Finalmente, durante la etapa pos-industrial, se volvio a tener en cuenta el enfoque
relacional del Marketing y no Unicamente el transaccional (Marketing Mix), fabricando

productos que incluyen una orientacion de ventas mas sistematica. (Pérez O. , 2015)

Las principales razones por las que el enfoque relacional del Marketing resurgio son
(Pérez O., 2015) (Zineldin, 2000):

e Innovacion tecnoldgica en cuanto a informacion.

e Mejora en la calidad de produccion en las empresas.

e Evolucion del concepto de servicios.

e Establecimiento de estandares y procesos de desarrollo empresarial.
e Competencia més alta y enfocada en la conservacion de clientes.

e Consumidores mejor portados.

Conociendo las etapas del mercadeo y con el afan de aprovechar las bondades
facilitadas por la tecnologia, para crear la diferencia frente a la competencia, con el
propdsito de brindar una herramienta de marketing a los propietarios de los mini
mercados del sector metropolitano de Cuenca, para lo cual el presente modelo sera
desarrollado en base al estudio de mercado previamente realizado mediante el cual se

obtuvo las variables clave mas importantes para la atencién de sus clientes.

El desarrollo de este modelo se pretende contribuir con los oferentes a maximizar sus

recursos, disminuir costos y beneficiar a los usuarios en general.

3.2.2 Detalle metodolégico

El presente modelo se ha desarrollado, tomando como linea guia la estructura de un
Balance ScoreCard, mismo que se define como “una herramienta revolucionaria para
movilizar a la gente hacia el pleno cumplimiento de la mision a través de canalizar las
energias, habilidades y conocimientos especificaos de la gente en la organizacion hacia
el logro de metas estratégicas de largo plazo. El Balance ScoreCard es un robusto
sistema de aprendizaje para probar, obtener retroalimentacion y actualizar la

estrategia de la organizacion” (Kaplan & Norton, 1996).
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El Balance ScoreCard, propone cuatro niveles estratégicos como elementos que

resumen la logica de toda organizacion:

- Financiera
- Enfoque en el cliente
- Procesos internos

- Aprendizaje y crecimiento

3.2.2.1 Perspectiva financiera
Enfocandolo a los objetivos del Balance ScoreCard, tiene la finalidad de cumplir las
perspectivas de los duefios de negocios, mediante la medicion del rendimiento

financiero a través de indicadores. (Pérez O. , 2015)

Generalmente, estos objetivos se enfocan con el incremento de ingresos y aumento de

utilidades.
Los indicadores que se utilizan pueden ser:

Tabla 10.Perspectiva financiera: indicadores

FACTORES - CLAVE INDICADORES

Rentabilidad econémica (ROE)= Beneficio neto/Recursos propios

Rentabilidad financiera (ROI)= Beneficio antes de intereses e
Rentabilidad impuestos (BAII) / Activo Total

Valor Econémico Afiadido (EVA)=Beneficio después de
impuestos - Coste de los fondos propios.

Costes fijos / Costes totales
Costes de fallos (1) / Costes totales

Disminucién de costes

Aumento de las ventas Cuota de mercado afio N / Costes Totales

Aumento de los ingresos | Ingresos / Total de Activos

Liquidez Inmediata = Tesoreria / Pasivo circulante
Estructura Solvencia = Activo circulante/ Pasivo Circulante
Endeudamiento= Recursos Ajenos/Recursos propios

Beneficios antes de intereses e impuestos (BAIl) / Nimero medio

Productividad de empleados

Fuente: www.eumed.net

Elaborado por: Los autores
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3.2.2.2 Perspectiva clientes

El enfoque al cliente se mide tanto en la calidad como satisfaccion del usuario, en
referencia a la calidad, puede determinarse comparando la expectativa frente a la
realidad, al respecto Chias, sefiala que los estudios generales de marketing definen las
expectativas a partir de, las prioridades del usuario, las recomendaciones de
consumidores y especialistas del tema, la comunicacion personal y masiva como

también de las experiencias del sector. (Chias, J., 1991).
Los indicadores que se utilizan para medir las perspectivas de los usuarios son:

Tabla 11. Perspectiva clientes: indicadores

FACTORES -

CLAVE INDICADORES

Clientes perdidos / Clientes

Satisfaccion de los
clientes Devoluciones / Ventas Totales

Cuestionarios

Numero de clientes
Nuevos clientes= N° clientes afios n/n° de clientes

Calidad de los afio N-1
productos Cuota de mercado= Proporcion de ventas/ Total de
ventas

Retencion de clientes/% de clientes que permanecen

Fuente: www.eumed.net

Elaborado por: Los autores

3.2.2.3 Perspectiva de procesos internos

La configuracion de los procesos internos se relaciona directamente con la ejecucion de
las fases que la organizaciébn mantiene para el cumplimiento de los objetivos
estratégicos tanto para los accionistas como en relacion de los clientes, por lo tanto, se
requiere que el disefio del cuadro de mando siga los lineamientos operativos de la
organizacion, como por ejemplo procesos de innovacion, operativos y de post — venta.
(Pérez O. , 2015)
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Tabla 12. Perspectiva de procesos internos: Indicadores

FACTORES - CLAVE INDICADORES

N° de productos defectuosos / N° total de productos

Inversion en prevencion (2)

Calidad . .
Inversion en evaluacién (3)
Estrategas con retraso / Entregas totales
N° de certificaciones ISO 9
No calidad 1 - Costes de fallos / Ventas netas
Numero de reclamaciones / N° de pedidos
. Tiempos que tarda en suministrar el proveedor
Tiempos

Tiempos entre el pedido y la entrega al cliente

Tecnologia de la
informacién N° de equipos electrénicos/ N° de empelados

Fuente: www.eumed.net

Elaborado por: Los autores

3.2.2.4 Perspectiva de formacion y crecimiento
Se refiere al aseguramiento de la continuacion en el mercado competitivo y ademas de
la creacion de valor mediante la implementacion de herramientas de marketing para el

cumplimiento de metas. (Lizana, G., 2013)
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Tabla 13. Perspectiva de formacion y crecimiento

FACTORES - CLAVE INDICADORES

Sugerencias por empleado
Satisfaccion y motivacion | Personas con retribucién variable / Total plantilla
indice de motivacion

Empleados formados / Total de empleados

Formacidn y retencién de

empleados N° de trabajadores que abandonan la empresa N° medio
de trabajadores

Productividad 1 - costes salariales / Ventas netas

Clima Social Horas de ausentismo / Horas efectivas

1 - N° de bajas de accidentes N° de empleados

Inversion en 1 + D/ Gastos Totales

Ingresos por nuevos productos
indice de factores claves de innovacion

Innovacion Introduccidén de nuevos productos en relacion a la
competencia

Numero de veces que el disefio debe ser modificado antes
de la produccion

Tiempo necesario para llegar al mercado

Premios
Salario minimo/Salario maximo

Incentivos

Fuente: www.eumed.net

Elaborado por: Los autores

El modelo a desarrollar esta basado en el Balanced ScoreCard (BSC) con la finalidad de
generar indicadores clave que permitan al establecimiento mejorar su direccion y las
relaciones con sus clientes. Se utilizan rangos que, mediante indicadores previamente
establecidos, ayuden a verificar facil y sencillamente el cumplimiento de los objetivos

que el negocio plantea.

3.2.3 Relacion de variables

Mediante la aplicacion de las 4 variables expuestas por Kaplan & Norton, se
seleccionara las variables para la construccion del sistema o modelo de marketing
relacional acorde a las prioridades de los mini mercados para cumplir con los objetivos

de la presente investigacion.
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Tabla 14. Seleccidn de variables

A B C D E F c H

Montode  Product F ia d
VAR’ABLES Ofertas por  Eficiencia/Eficaciade  Venta de Productos  Tipos de Productos  Datos Personales N ]

. : o Comprade Compra de Cada Compra de Cada
Catalogo  Atencion al Cliente Nuevos Faltantes (Demograficos)

Cada Cliente Cliente Cliente

1 Ofertas por Catalogo I I N
) Eficiencia/Eficacia de

Atencion al Cliente
3 -

Venta de Productos

Nueves

Tipos de Producto
Faltantes

Datos Personales

(Demograficos)

Monto de Compra de
Cada Cliente
Productos que Compra
Cada Cliente
Frecuencia de Compra
de Cada Cliente

Fuente: (Kaplan & Norton, 1996)
Elaborado por: Los autores

- Si se relaciona

- No se relaciona



3.2.3.1 Ofertas por catalogo vs. Datos personales, monto de compra de cada cliente,
productos que compra cada cliente.

Al cruzar estas variables clave, se podra construir una mayor fidelizacion por parte de los
clientes hacia el mini mercado gracias a que los catalogos podran ser enviados de manera
personalizada al domicilio de cada cliente (nombre, direccion, titulo, lugar de trabajo,

ciudad, etc.).

Mediante el monto de compra se podra conocer a los clientes que mas aportan al mini
mercado y, por medio de los catalogos, adjuntar ofertas especiales en los productos que

compran con mayor frecuencia, como por ejemplo cupones de descuento.

3.2.3.2 Eficiencia/eficacia de atencion al cliente vs. Venta de productos nuevos y datos
personales

Al evaluar estas variables, se puede obtener que, al saber los productos que compran los
clientes mas frecuentes y de mayor volumen, se implementaria un tiempo mas corto en el
despacho de pedidos. Asi mismo, la atencion a estos clientes seria de manera mas
personalizada, haciéndolos sentir parte del negocio de diferentes maneras, como por

ejemplo al momento de ofrecerles productos nuevos a menor precio.

De igual manera, al conocer sus clientes, el mini mercado serd capaz de evaluar quejas y
reclamos por parte de ellos, mejorando importantemente el servicio en general del
establecimiento con el objetivo de solucionar rapidamente los problemas de la forma méas

eficiente y asi conservar su fidelidad.

3.2.3.3 Venta de productos nuevos vs. Datos personales, frecuencia de compra de cada
cliente y tipos de productos faltantes

Mediante sondeos se podra enviar al correo electronico, en especial a los clientes fieles,
encuestas en donde se puedan tratar varios temas, tales como conocer qué productos o
tipos de productos nuevos existen en el mercado y que el establecimiento aun no tiene. Con
esto el mini mercado serd capaz de tener una ventaja competitiva ante la competencia al

mantener una innovacion constante de su cartera de productos.

De igual manera, a los clientes mas frecuentes se les hara una encuesta de satisfaccion al

momento de su compra, con el fin de conocer sus necesidades, lo que mejorara
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notablemente la satisfaccion de los mismos. Con el fin de mejorar la fidelidad de los
clientes, el establecimiento podré ser capaz de ofrecer productos nuevos con los que cuente

el Mini Mercado a un precio especial a sus mejores clientes.

3.2.3.4 Tipos de productos faltantes vs. Venta de productos nuevos y productos que
compra cada cliente

Al relacionar estas variables el Mini Mercado podra conocer que productos compra cada
cliente y de esta manera conocer si los productos nuevos que implementan en su cartera
estdn dentro de las preferencias de cada cliente para que en caso de que no tengan la
rotacion esperada puedan ser eliminados y cambiados por otros productos de mayor
aceptacion.

Con el cruce de estas variables el Mini Mercado podra tener una ventaja competitiva en el
mercado debido a que contaria con productos nuevos que ayude a contrarrestar los
productos faltantes con los que el establecimiento carece.

3.2.3.5 Datos personales vs monto de compra de cada cliente, productos que compray
frecuencia de compra de cada cliente

Al unir estas variables, la tactica que se debe implementar es registrar el monto que aportan
los clientes que mas veces visitan el establecimiento, con el objetivo de implementar un
programa de recompensas en donde: los datos demograficos o personales ayuden al
negocio a incentivar la compra y la fidelidad de los clientes méas frecuentes. Por ejemplo:

en el dia de su cumpleafios se entregara un cupon de descuento en el local.

3.2.3.6 Monto de compra de cada cliente vs eficiencia/eficacia en la atencién al cliente,
venta de productos nuevos y frecuencia de compra de cada cliente

Con el cruce de estas variables y el conocimiento del establecimiento del monto de compra
y la frecuencia de compra de cada cliente, este podra ser capaz de identificar a sus clientes
mas fieles y que mayores ingresos brindan al Mini Mercado con el fin de brindar una mejor

atencion al momento de sus compras.
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A estos clientes se les podra ofrecer ofertas especiales aprovechando para dar a conocer los
productos nuevos con los que el establecimiento vaya adquiriendo.

3.2.3.7 Productos que compra cada cliente vs venta de productos nuevos y datos
personales.

Con el cruce de estas variables, que practicamente busca conocer de una forma mas
cercana al cliente, permitird saber cuales son los productos de mayor interés o rotacion
dentro de los Mini Mercados y a su vez cuales son los productos nuevos que mayor
movimiento cuenta. Gracias a este andlisis de variables los duefios de los Mini Mercados
podran implementar varias estrategias para ampliar el portafolio de productos de sus
establecimientos, para obtener una mejor variedad en cuanto a la linea de productos ya
existentes, y asi, generar una mayor satisfaccion en el cliente con la finalidad de crear

relaciones mas estrechas entre 1os mismos.

3.2.3.8 Frecuencia de compra de cada cliente vs. Eficiencia/eficacia en la atencion al
cliente y monto de compra de cada cliente

Finalizando con la relacion de variables clave, la frecuencia de compra de cada cliente es
informacién indispensable para el desarrollo del modelo, ya que esta ayudara a los duefios
de los Mini Mercados a tener una idea de quienes son los clientes frecuentes y asi definir

con precision el pablico al que debe enfocar las estrategias de fidelizacion.

Con este juego o interseccion de variables se podra conocer como se siente el cliente con la
atencion y servicio de cada Mini Mercado que adopte el modelo, que a su vez, otorgara
directrices claves de los mismos para llegar a un servicio de primera calidad, en el cual se
buscara perfeccionar la éptima rotacion de productos con el fin de mejorar la experiencia

de compra en relacién a la de la competencia.
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3.2.4 Matriz de indicadores
Tabla 15.Delimitacion de matriz de indicadores

VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA

Productos seleccionados
Ofertas por Catalogo Productos selectos con los que cuenta el establecimiento %
total de productos

Clientes que han consumido — Clientes con reclamo
Satisfaccidn del cliente - %
Clientes totales

Eficiencia/Eficacia de

Atenddn al Cliente # Clientes con reclamo
Insatisfaccion del cliente - %
Clientes totales

Venta de Productos Obtener el porcentaje de cartera de productos con menos de un Numero de productos nuevos

el ekttt %
Nusevos afio en circulacién Numero total de productos
Tipos de Producto ) ) Productos en stock
Determinar el stock faltante por tipo de productos S AT T %
Faltantes Productos requeridos
Conocer informacion sobre: fechas de cumpleanios, edad, estado
Datos Personales o i T o oy
) civil, género, integrantes de la familia, direccion, # telefénico, entre Facturacion DATOS
(Demograficos)
ofros
LR LIV.L L Obtener el valor que un cliente aparta al mini mercado respecto al | yoneo promedio de cada visita = Numera de visitas de ese cliente s
Cada Cliente punto muerto del negocio en un determinado tiempo
Productos que Compra ‘s
. X J Conocer los productos de preferencia de cada cliente Facturacion DATOS
Cada Cliente
W R T e Repistrar el nimero de veces que un cliente visita el mini mercado . . . .
Numero de veces que un cliente visita el local UNIDAD

Cada Cliente £n un periodo determinado

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores

En la matriz anterior se resaltan las variables que se van a medir en el modelo utilizando
los datos e informacion de los clientes y del negocio en particular. De igual manera se
exponen las métricas con las cuales se pueden obtener los indicadores, mismos que son
evaluados mediante una técnica de semaforizacion. Esto significa que los resultados
calificados como deficientes, normales y déptimos se representaran los colores ROJO,
AMARILLO y VERDE respectivamente y de acuerdo a un rango de referencia
determinado. Y finalmente se establece la unidad de medida que resultara de cada métrica

expuesta.

Mediante la descripcién de cada variable, el duefio del mini mercado sera capaz de obtener
los datos requeridos por cada métrica, ejecutar la formula de los indicadores que desea

medir y posteriormente, evaluar el resultado de los mismos.

A continuacion se describen los pasos para ejecutar el modelo utilizando las métricas que

miden cada variable y los datos recabados por el establecimiento.
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3.2.5 Téacticas por indicador

3.2.5.1 TActicas en escenario rojo

3.2.5.1.10fertas por catalogo

Para efectuar las recomendaciones de las variables, se considerd los resultados de los
indicadores, mismos que se elaboraron en base a los resultados de las encuestas aplicadas a

los propietarios de los mini mercados.

En el caso de ofrecer un catalogo que contenga menos del 30% del total de productos se

deben implementar las siguientes tacticas:

¢ Realizar una segmentacion mas profunda al grupo de clientes al que esta dirigido el
catalogo para evaluar la posible inclusion de un porcentaje mayor de la cartera de
productos con los que cuenta el establecimiento.

e Incluir en el catalogo los productos con mayor rotacion.

3.2.5.1.2Eficiencia/Eficacia de Atencidn al Cliente (Satisfaccion) (Insatisfaccion)
En el caso de tener méas del 30% de clientes insatisfechos se tendrd que hacer un analisis
minucioso en el momento de la atencién al cliente, es decir, el duefio del establecimiento

deberéa evaluar la implementacion de las siguientes tacticas:

e Implementar un buzoén de sugerencias y reclamos para conocer los motivos por los

cuales los clientes se sientes insatisfechos.

e Atender las sugerencias y reclamos de manera personalizada con el objetivo de no
perder a dichos clientes.

e Implementar una maquina que califique el servicio para conocer de manera méas
general la situacion del Mini Mercado en cuanto a esta variable.

e Recuperar a los clientes insatisfechos con cupones de descuento o entrega de
productos gratis.

e Ofrecer la opcién de cambio o devolucion de productos que causen a la
insatisfaccion.

o Capacitar en cuanto a servicio al cliente al personal encargado de ventas.
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3.2.5.1.3Venta de Productos Nuevos
En el caso de contar con un porcentaje menor al 6% de productos nuevos del total de la
cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las

siguientes tacticas:

e Realizar encuestas de sondeo a los clientes preguntandoles que productos nuevos
consideran que el Mini Mercado deberia vender.
e Contactarse con proveedores que distribuyen las diferentes marcas para estar al dia

de los nuevos productos.

3.2.5.1.4Tipos de Productos Faltantes
En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje menor al 30% se
debera implementar las siguientes tacticas:

e Realizarlos pedidos con anticipacion para que no exista faltante en las perchas.
e Realizar un inventario del stock de productos con los que cuenta el establecimiento

para tener un mayor control sobre los productos de alta rotacion.

3.2.5.1.5 Monto de compra de cada cliente
En el caso de obtener menos de $85 mensuales por cliente se deben implementar las

siguientes tacticas:

e Ofrecer productos complementarios para aumentar el monto que deja cada cliente
al establecimiento.

e Ampliar la cartera de productos para que los clientes perciban mas variedad y
eleven su monto de compra.

e Exhibir productos en oferta y promociones en el area de caja.

3.2.5.1.6 Frecuencia de Compra de cada Cliente
En el caso de contar con menos de 10 visitas mensuales de los clientes en los

establecimientos se deben implementar las siguientes tacticas:

e Realizar ofertas personalizadas via redes sociales o via telefonica.
e Crear una base de datos para mantener un constante seguimiento para identificar a

los clientes mas frecuentes.

o Capacitar en cuanto a servicio al cliente al personal encargado de ventas.
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e Recompensar a los clientes mas frecuentes con productos gratis, promociones y

descuentos.
e Ultilizar los datos demograficos para otorgar un presente en fechas especiales.

e Mantener un buen trato cliente para asegurar su fidelidad.

3.2.5.2 Técticas en escenario amarillo

3.2.5.2.1 Ofertas por catalogo
En el caso de ofrecer un catdlogo que contenga menos del 30% - 80% del total de
productos se deben implementar las siguientes tacticas:

e Incluir en el catadlogo ofertas especiales de productos.

3.2.5.2.2Eficiencia/Eficacia de Atencion al Cliente (Satisfaccion)  (Insatisfaccion)
En el caso de tener un 10% - 30% de clientes insatisfechos se puede implementar las

siguientes tacticas:

e Ofrecer un producto con vida til aceptable.
e Brindar una atencién personalizada.
e Brindar una rapida atencion.

e Mantener un ambiente agradable, es decir que esté limpio, ordenado y
estratégicamente bien distribuidos.

3.2.5.2.3Venta de Productos Nuevos
En el caso de contar con un porcentaje del 6% al 15% de productos nuevos del total de la
cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las

siguientes tacticas:

e Realizar una investigacion de mercados por observacion tomando en cuenta:
e Campanfias publicitarias difundidas a travées de los diferentes medios

¢ Visitas a establecimientos de la competencia.

3.2.5.2.4Tipos de Productos Faltantes
En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje entre el 30% -

70% se debera implementar las siguientes tacticas:

Desarrollar un historial de pedidos para tener precaucion en epocas del afio en las que se

necesite mayor o menor abastecimiento de productos.
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3.2.5.2.5Monto de compra de cada cliente
En el caso de obtener entre $85 - $130 mensuales por cliente se deben implementar las

siguientes tacticas:

e Ampliar el horario de atencion del establecimiento para aumentar el monto de las
ventas diarias.

e Invertir en publicidad destinando un presupuesto mensual de los ingresos de los
establecimientos por diferentes medios.

e Agrandar el espacio fisico del establecimiento.

e Mantenerse apegado el precio de venta al publico expuesto en cada producto.

3.2.5.2.6Frecuencia de Compra de cada Cliente

En el caso de contar con visitas mensuales entre los 10 — 15 clientes en los

establecimientos se deben implementar las siguientes tacticas:

e Mantener un ambiente agradable, es decir que esté limpio, ordenado Yy
estratégicamente bien distribuidos.

e Utilizar los datos demogréaficos para otorgar un presente en fechas especiales para
ellos.

e Ofrecer productos artesanales tales como: Empanadas, Hot Dogs, Sandwiches,

entre otros; para aumentar el nimero de visitas al establecimiento.

3.3 Manual de uso del modelo de marketing relacional para mini mercados del
casco urbano del canton Cuenca
PASO 1

Establecer los objetivos que el establecimiento desea alcanzar en un tiempo determinado.

Tabla 16.Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 1

METAS (ESTABLECIDAS POR LOS MINI MERCADOS)
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Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

PASO 2

Definir qué métricas del modelo se apegan mas a los objetivos establecidos, mediante la
lectura de la columna “DESCRIPCION”.

Tabla 17. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 2

DATO DATO

VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA RESULTADO

{23041 8 Productos selectos con los que cuenta Productos seleccionados

iDIV/0!

Catalogo el establecimiento total de productos % ! g HDIV/O!
. ) Clientes que han consumido - Clientes con reclamo

Eficiencia/Eficaci Satisfaccidn del cliente Clientes totales % 0 0 #DIv/o!

a de Atencion al
Cliente

# Clientes con reclamo

Insatisfaccion del client T rvwrvrys poml 0 0 #HDIV/0!
nsatisfaccion del cliente Clientes totales % DI/

Venta de Obtener el porcentaje de cartera de Numero de productos nuevos

Productos roductos con menos de un ano en ] 0 Do
P ) . Numero total de productos % iDIv/
Nuewvas tirculacian
Tipos de . . . .
pos Determinar el stock faltante por tipo Productos en stock )
Producto P T % 0 0 #DIV/0!
de productos Productos requeridos
Faltantes
Conacer informacion sobre: fechas de
Lindaensal  cumpleanios, edad, estada civil, .
(W EHETGEN  género, integrantes de la familia, Facturacion DATOS
direccion, # telefonico, entre otros
010 ] I Cbtener el valor que un cliente aporta
[ NEDENEN @l mini mercado respecto al punto | Monto promedio de cada visita « Numero de visitas de ese cliente s 5 - 0 |5
Cliente muerta del negocio enun
Productos que .
Conacer los productos de preferencia .
Compra Cada g P Facturacion UNIDAD

de cada cliente

Cliente

RN Registrar el nomero de veces que un
(IR RN cliente visita el mini mercado en un Nimero de veces que un cliente visita ellocal | UNIDAD|  © 0 #Iv/o!
Cliente periodo determinado

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

PASO 3

Emplear las métricas seleccionadas mediante las formulas expuestas en la columna
“METRICA”, en donde se debe conseguir los datos necesarios para la aplicacion de cada

una.
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Tabla 18. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 3

a o DATO DATO
VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA 1 2 RESULTADO

[0{=; =19l Productos selectos con los que cuenta Productos seleccionados
= nosd —rocuctos setecclonacos % 0 0 #DIv/o!
Catalogo el establecimiento total de productos
. . . Clientes que han consumido — Clientes con reclamo
Eficiencia/Eficaci Satisfaccion del cliente Clientes totales b 0 0 #DIv/0!
a de Atencion al
Cliente . » . i Clientes con reclamo
Insatisfaccion del cliente —_— o [1] [1] #DIV/0!
Clientes totales
:eazta de Obtzner el porcentaje [[:E carteﬂra de Numero de productos nuevos o . . s/
roduictos productos £onmenos de un ano en Numero total de productos ibiv/or
Nuevos circulacion
L3 Determinar el stock faltante por tipo Productos en stock )
Producto Productos reauerdos % 0 0 #DIv/o!
de productos Productos requeridos
Faltantes
Conocer informacion sobre: fechas de
Datos Personales cumpleafios, edad, estado civil, .
(Demograficos) género, integrantes de la familia, Facturacion DATOS
direccion, # telefonico, entre otros
Monto de Obtener el valor que un cliente aporta
Compra de Cada al mini mercado respecto al punto Monto promedio de cada visita » Numero de visitas de ese cliente 5 5 - 1] 5 -
Cliente muerto del negocio en un
LTS3 Conocer los productos de preferencia
Cum;Tra Cada de cada cliente Facturacion UNIDAD
Cliente
Frecuencia de Registrar el ndmero de veces que un
(e el cliente visita el mini mercado enun Ntmero de veces que un cliente visita el focal UNIDAD 0 0 #DIv/o!
Cliente pericdo determinado

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes
Elaborado por: Los autores

PASO 4

En columna “MEDIDA”, el usuario puede identificar en qué unidad de medida se obtendra

el resultado.

Tabla 19. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 4

DATO DATO

VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA 1 2 RESULTADO
Ofert Product lect I t Product leccionadi
ertas por roductos selectos con los que cuenta roductos seleccionados % o o ]
Catdlogo el establecimiento total de productos
N ) Clientes que han consumido = Clientes con reclamo
Eficiencia/Eficaci Satisfaccion del cliente Clientes totales % 0 0 #DIV/0!
a de Atencion al
Cliente Insatisfaccion del client # Clientes con reclamo % 0 0 HDIV/O!
nsatisfaccion del cliente Clientes totales i |
Venta de Obtener el porcentaje de cartera de Numero de productos nuevos
¥ fi i 1
Productos productos cor_1 meno_s' de un ano en Numero total de productos % 1] 1] #DIV/0!
Nuevos circulacian
LLSea Determinar el stock faltante por tipo Productos en stock )
Producto Productos reaner dos % 0 1] #DIv/0!
de productos Productos requer idos
Faltantes
Conocer informacion sobre: fechas de
Datos Personales cumpleafios, edad, estado .
(Demograficos) genero, integrantes de la familia, Facturacion DATOS
direccion, # telefanico, entre otros
Monto de Obtener el valor que un cliente aporta
Compra de Cada al mini mercado respecto al punto Monte promedio de cada visita = Numero de visitas de ese cliente S 5 - 1] 5 =
Cliente muerto del negocio en un
LA Conocer los productos de preferencia
Com;rra Cada de cada cliente Facturacion UNIDAD
Cliente
Frecuencia de Registrar el nimero de veces que un
e el cliente visita el mini mercado en un Nimero de veces que un cliente visita el local UNIDAD 0 0 #DIv/0!
Cliente periodo determinado
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Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

PASO 5

Insertar los datos requeridos por las formulas dentro de las celdas de las columnas “DATO

1”7y “DATO 2”.

Tabla 20. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 5

DATO DATO

VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA 1 2 RESULTADO
Ofertas por Productos selectos con los que cuenta Productos seleccionados 9% o —
Catdlogo el establecimiento total de productos ! :
) . . Clientes que han consumido — Clientes con reclamo
EficienciafEficaci Satisfaccion del cliente Clientes totales % 0 #DIV/0!
a de Atencidn al
Cliente A # Clientes con reclamo
Insatisfaccion del cliente —_—— 24 0 #iDIV/0!
Clientes totales
Venta de Obtener el porcentaje de cartemra de Numero de productos nuevos
Productos productos con menos de un afic en % o #iDIv/o!
N o Numero total de productes
Nuevos circulacion
Lt Determinar el stock faltante portipo Productos en stock .
Producto Productos requeridos % o #DIv/0!
de productos Productos requeridos
Faltantes
Conocer informacién sobre: fechas de
Datos Personales cumpleafios, edad, estado civil, -
(Demograficos) género, integrantes de la familia, Facturacion DATOS
direccion, # telefonico, entre otros
Monto de Obtener el valor que un cliente aporta
Compra de Cada al mini mercado respecto al punto Monto promedio de cada visita  Numero de visitas de ese cliente 5 5 -
Cliente muerto del negocic en un
Productos que -
Conocer los productos de preferencia o
Compra Cada de cada cliente Facturacion UNIDAD
Cliente
Frecuencia de Registrar el ndmero de veces que un
[P ER LRl cliente visita el mini mercado enun Numero de veces que un cliente visita el local UNIDAD ] #iDIV/0!
Cliente pericdo determinado

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

PASO 6

Visualizar el resultado junto con el color obtenido en la columna “RESULTADQO”.
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Tabla 21. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 6

DATO DATO

VARIABLES DESCRIPCION METRICA MEDIDA 1 2 RESULTADO
[} (/=13 Productos selectos con los que cuenta Productos seleccionados
s nlesa roductos sefecclonados % 0 0 #DIV/O!
Catalogo el establecimiento total de productos
. . . Clientes que han consumido - Clientes con reclamo
Eficiencia/Eficaci Satisfaccion del cliente Clientes totales % ] 0 #iDIV/0!
a de Atencidn al
Cliente ) # Clientes eon reclamo
Insatisfaccion del cliente — % 0 0 #iDIv/o!
Clientes totales
Venta de Obtener el porcentaje de cartera de Numero de productos nuevos
Productos productos con menos de un afic en % 0 0 #DIV/0!
. . Numero total de pm:lm‘lus
Nuevos circulacion
Tipos de i i Productos en stock
Determinar el stock faltante por tipo roductos en stoc.
Producto portip T T e— T % o | o #DIV/0!
de productos Productos requeridos
Faltantes
Conocer informacien sobre: fechas de
Datos Personales cumpleafios, edad, estado civil, .
ENVHETRSM  cénero, integrantes de la familia, Facturacion DATOS
direccion, # telefonico, entre otros
Monto de Obtener el valor que un cliente aporta
[ TG NGl &l mini mercado respecto al punto Monte promedio de cada visita « Numero de visitas de ese cliente 3 5 - 0 5]
Cliente muerto del negocio en un
Productos que .
Conocer los productos de preferencia ”
Cnm;?raCada de cada cliente Facturacion UNIDAD
Cliente
ZETSWER M Registrar el numero de veces que un
W el e Bl cliente visita &l mini mercado en un Nimero de veces que un cliente visita el local UNIDAD 0 0 #DIV/0!
Cliente pericdo determinado

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

PASO 7

En la hoja “RANGOS DE EVALUACION”, el usuario puede observar dentro de qué

rango estan los resultados obtenidos en el paso 6.

Tabla 22. Manual de uso de modelo de marketing relacional, paso 7

INDICADORES RESULTADO CUADRO DE RANGOS
Ofertas por Catdlogo #iDIV/0! *80% 30% - 80% <30%
Eficiencia/Eficacia de Atencién al Cliente (Satisfaccion) #iDIV/0! =90% 70% - 90% <70%
Eficiencia/Eficacia de Atencion al Cliente (Insatisfaccién) | i DIV/0! <10% 10% - 30% *30%
Venta de Productos Nuevos #iDI V,!U! #15% 6% - 15% <6%
Tipos de Productos Faltantes #iDlI V,!U! >70% 30% - 70% <30%
Monto de Compra de cada Cliente {Mensual) 5 - = 5130 $85- 5130 <585
Frecuencia de Compra de cada Cliente (Mensual) #i DN/U! =15veces | 10-15veces | <10veces

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores
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PASO 8

Una vez identificado el rango y el color de los resultados, el usuario debe recurrir a las

tacticas por indicador descritas previamente para cada una de las métricas y en cada uno de

sus escenarios (ROJO-AMARILLO-VERDE). Con esto el usuario sabré las acciones que

debe seguir dependiendo del escenario en el cual se encuentre.

EJEMPLO APLICADO AL MINI MERCADO “XB MINIMARKET”

Tabla 23. Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 1

METAS (ESTABLECIDAS POR LOS MINI MERCADOS)

Medir la satisfaccion e insatisfaccion de los clientes del negocio en mes de Junio de 2018

Medir el porcentaje de productos nuevos del negocio referente a la cartera actual

Conocer el porcentaje en el cual se debe reabastecer el stock de fundas de 1 Litro marca Nutri Leche

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Tabla 24. Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 6

VARIABLES

Ofertas por Catdlogo

Hficiencia/Eficacia de
Atencion al Cliente

Venta de Productos
Nuevos

Tipos de Producto
Faltantes

DESCRIPCION METRICA MEDIDA DATO1 DATO2 RESULTADO
Productos seleccionados
Productos selectos con los que cuent l establecimiento _— % 0 0 #onjo!
total de productos
(lientes que han consumido - Clientes con reclamo i
Satisfaccion del cliente - % ) ] L2
Clientes totales
f Clientes con reclamo
Insatisfaccion del cliente - % § % B
Clientes totales
Obtener &l porcentaje de cartera de productos con menos de un Numera de productos mievos . e 20 ”
ahoen circulzcion Numera total de productos
Productos en stock
Determinar el stock faltante por tino de productos o — % 3 4 3%
Productos requeridos

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores
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Tabla 25. Uso de modelo de marketing relacional, ejemplo paso 7

INDICADORES RESULTADO CUADRO DE RANGOS
Ofertas por Catalogo #iDIV/0! >80% 30% - 80% <30%
Eficiencia/Eficacia de Atencién al Cliente (Satisfaccién) 93% >90% 70% - 90% <70%
Eficiencia/Eficacia de Atencién al Cliente (Insatisfaccién) 8% <10% 10% - 30% >30%
Venta de Productos Nuevos 8% >15% 6% - 15% <6%
Tipos de Productos Faltantes 23% >70% 30% - 70% <30%
Monto de Compra de cada Cliente (Mensual) S - >$130 $85-$130 <$85
Frecuencia de Compra de cada Cliente (Mensual) #iDIV/0! | >15veces | 10-15veces | <10veces

Fuente: Analisis de entrevistas a oferentes

Elaborado por: Los autores

Eficiencia/Eficacia de Atencion al Cliente (Satisfaccién/Insatisfaccion)

En el caso de tener un porcentaje menor al 10% de clientes insatisfechos se pueden

implementar las siguientes tacticas:

e Realizar investigaciones de mercado con frecuencia para estar a la vanguardia en
relacion a la competencia para una constante mejora.

e Implementar servicios extras como:

e Servicio a Domicilio.

e Implementar la opcion de recibir pedidos anticipados via telefonica.

Venta de Productos Nuevos

En el caso de contar con un porcentaje del 6% al 15% de productos nuevos del total de la
cartera de productos con los que cuenta el Mini Mercado se debe implementar las

siguientes tacticas:

e Realizar una investigacion de mercados por observacion tomando en cuenta:
e Campaiias publicitarias difundidas a través de los diferentes medios

e Visitas a establecimientos de la competencia.
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Tipos de Productos Faltantes

En el caso de tipos de productos faltantes que cuenten con un porcentaje menor al 30% se

deberd implementar las siguientes tacticas:

e Realizar los pedidos con anticipacion para que no exista faltante en las perchas.
e Realizar un inventario del stock de productos con los que cuenta el establecimiento
para tener un mayor control sobre los productos de alta rotacion.
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CONCLUSIONES

Al término de este trabajo investigativo, se llegd a conocer el entorno macro y micro en el
cual se desenvuelven las tiendas y mini mercados de Cuenca, se identifico las variables
principales para crear un modelo de medicion, y finalmente se planted una propuesta de
mejora de relacion entre vendedores y clientes; con la finalidad de cumplir los objetivos
especificos planteados al inicio para el éptimo desarrollo de la presente investigacion.

Abordando el primer objetivo de la investigacion se puede decir que en relacion al macro
entorno, el factor econdmico influye directamente sobre estos negocios, de la cantidad de
dinero depende la cantidad de adquisicion que realizan los consumidores, por lo tanto, si la
economia del pais en general se encuentra estable, es decir, si los usuarios poseen trabajo,
cuentan con los recursos econdémicos suficientes para adquirir los productos necesarios al
menos de la canasta basica, pero si la economia se encuentra deteriorada, como sucedi6 en
los ultimos afios como consecuencia de la disminucion del costo del petréleo, que conllevo
a la disminucién de empleo, las condiciones econdmicas de los consumidores limita el

consumo.

Bajo estos factores que desestabilizan la economia de las familias, las estrategias utilizadas
por las politicas gubernamentales surgen para generar estabilidad econémica a la
ciudadania, por lo tanto, entre los proyectos se encuentra la reactivacion econdémica
mediante el apoyo financiero a los sectores mas vulnerables como son, pequefios y
medianos negocios. En relacién al &mbito tecnoldgico, la falta de dinero o recursos
econdmicos resulta ser una gran barrera para los duefios de los establecimientos en cuanto

a posibles futuras inversiones en tecnologia o estrategias de marketing relacional.

En referencia al micro entorno, entre los factores no controlables por las organizaciones
como por ejemplo las amenazas, se encuentran las variables politicas cambiantes como
también la amenaza de nuevos entrantes a este mercado, mientras que las debilidades de
los negocios a los cuales se desea llegar con el producto, se encuentra los limitados
recursos economicos.

En cuanto al segundo objetivo de la investigacion que era el de conocer las variables claves
para el desarrollo del modelo se puede decir que para conocer las variables principales para
la creacion de un modelo de medicion que permita conocer la percepcion del cliente sobre
estos establecimientos, primeramente, se debe recalcar que la gran mayoria de los mini

mercados de la ciudad de Cuenca, en el sector urbano, no tienen definidos varios de los
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indicadores esenciales para un negocio, como su punto de equilibrio, almacenamiento de

datos de los clientes, facturacion electronica, sistemas de informacion, entre otros.

Una variable importante de resaltar durante la ejecucion del trabajo de campo es el
escenario no muy favorable, ya que al momento de tratar de familiarizarnos y tener una
relacion cercana con los duefios de los establecimientos, nos encontramos con una negativa
rotunda por numerosas ocasiones, con lo que se puede afirmar que el estudio no fue
factible en su totalidad dado que la mayoria de los establecimientos no consideran
necesario y que no estan dispuestos a implementar nuevas formas de logistica interna por

el momento.

Finalmente, en relacion al tercer objetivo de la investigacion que fue el de plantear un
modelo de mejora en la relacion entre vendedores — clientes se puede decir que en base a
las encuestas aplicadas, se sugiere a los duefios de mini mercados implementar un plan de
marketing relacional que les facilite llevar el control de los clientes para brindar un servicio
diferente al ofertado por la competencia, lo que les ayudara a mantener clientes e
incrementar el nimero de usuarios.

Como conclusion final, se establece que para fortalecer las estrategias para mejorar la
relacion vendedor — cliente dentro de los Mini mercados& tiendas de abarrotes del casco

urbano de la ciudad de Cuenca, es necesario implementar el marketing relacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los duefios de los mini mercados tener un mayor control sobre los datos
de los clientes, es decir, crear una base de datos donde se incluya la informacion necesaria

para darle un uso eficiente al modelo desarrollado.

De igual manera se recomienda a los duefios de los mini mercados dejar los métodos
tradicionales o experimentales, e implementar nuevas formas basadas en metodologia méas
técnica con estrategias y tacticas de la mano de expertos en marketing y direccion

comercial.

Se recomienda a los duefios de los establecimientos demostrar mas interés y controlar de
una manera mas acogedora a la cartera de clientes de los Mini Mercados y las respectivas
necesidades de los mismos, ya que estos son una pieza fundamental para el 6ptimo

crecimiento de los negocios a través de la fidelizacion de los mismos.

Se recomienda a los duefios de los Mini Mercados abandonar comportamientos ortodoxos
basados en desconfianza y en negatividad cuando una persona ajena al establecimiento
brinda una nueva opcién de logistica con el objetivo de ayudar a maximizar ganancias y

optimizar recursos de los locales comerciales de su propiedad.

Se recomienda a los duefios de los Mini Mercados demostrar un poco mas tranquilidad y
paciencia al momento de hablar de la economia de sus respectivos establecimientos, ya que
la crisis financiera que dicen atravesar es un tema que esta afectando a todos los negocios
del Pais.

Por ultimo, se recomienda a los futuros profesionales fomentar mas el uso en la sociedad
de herramientas de logistica interna como lo es el Marketing Relacional, y a su vez,
realizar investigaciones mas profundas en dicho tema, ya que es la Unica forma de que los

negocios en general puedan conseguir altos niveles de fidelizacion por parte de los clientes.

90



BIBLIOGRAFIA

ACR. (Siete de Noviembre de 2014). Los supermercados estan sujetos al Manual de

Buenas Practicas. El Mercurio .

Alcaide, J. C. (18 de Septiembre de 2017). http://www.expansion.com. Obtenido de
http://www.expansion.com/blogs/consumidor-que-viene/2017/09/18/gustos-y-

preferencias-como-motor-de-la.html

ARCOTEL. (30 de 06 de 2018). http.//www.arcotel.gob.ec/servicio-acceso-internet/.

Recuperado el 01 de 10 de 2018, de http://www.arcotel.gob.ec/servicio-acceso-internet/

Banco Central del Ecuador. (1 de Julio de 2017). Banco Central del Ecuador. Recuperado el
18 de Septiembre de 2017, de Banco Central del Ecuador:
https://sintesis.bce.fin.ec/BOE/OpenDocument/1602171408/0OpenDocument/opendoc/o

penDocument.faces?logonSuccessful=true&shareld=0

Banco Central del Ecuador. (2015).
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/Apuntes/ae07.pd
f. Recuperado el 25 de 09 de 2018, de
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/Apuntes/ae07.pd
f

BanEcuador. (15 de Agosto de 2017). BanEcuador. Recuperado el 2018 de Septiembre de
6, de BanEcuador: https://www.banecuador.fin.ec/noticias-banecuador/boletines-de-

prensa/banecuador-aliado-estrategico-los-jovenes-emprendedores/

BanEcuador. (2018). BanEcuador. Recuperado el 25 de Julio de 2018, de Productos

Financieros: https://www.banecuador.fin.ec/a-quien-financiara/

Beker, V., & Mochon, F. (2001). Economia elementos de micro y macroeconomia. Mc

Graw Hill.

Blasco, T., & Otero, L. (2008). Técnicas conversacionales para la recogida de datos en

investigacion cualitativa: La entrevista (1). Nure Investigacion , 3.

Celade/UIECP. (1985).

91



CFN. (2017). Programa de Financiamiento de Mercados Minoristas y Centros de

Exposicion Artesanal. CFN.

Chias, J. (1991). http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50120-
09762011000100003. Recuperado el 12 de 09 de 2018, de
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50120-09762011000100003

Davila, L. (28 de Abril de 2017). beAnalytic. Recuperado el 15 de Septiembre de 2017, de
beAnalytic: http://info.be-analytic.com/empleo-subempleo-y-desempleo-en-ecuador-

marzo-2017

Delgado, A. (11 de Marzo de 2016). Emprendedores. Recuperado el 26 de Diciembre de
2018, de 20 consejos para acertar con la ubicacion de tu negocio:

https://www.emprendedores.es/franquicias/g58896/locales-franquicias-ubicacion/

EAE Business School. (20 de Febrero de 2015). EAE Business School. Recuperado el 25 de
Julio de 2018, de Fendmenos comerciales que la economia de escala puede explicar:
https://retos-operaciones-logistica.eae.es/fenomenos-comerciales-que-la-economia-de-

escala-puede-explicar/

EAE Business School. (25 de Marzo de 2018). Retos en Supply Chain. Recuperado el 26 de
Diciembre de 2018, de Ventajas y desventajas del comercio mayorista: https://retos-

operaciones-logistica.eae.es/ventajas-y-desventajas-del-comercio-mayorista/

EFE, A. (19 de Mayo de 2016). En Ecuador la esperanza de vida es de 76,2 anos, segun el

estudio de la OMS. El Comercio .

Ekos. (1 de 04 de 2015). www.pressreader.com. Recuperado el 12 de 09 de 2018, de
https://www.pressreader.com/ecuador/revista-ekos/20150401/281479274923749

Empresa e Iniciativa Emprendedora. (22 de Noviembre de 2011). Empresa e Iniciativa
Emprendedora. Recuperado el 26 de Diciembre de 2018, de Montar un Supermercado o
Tienda de Autoservicio: https://www.empresaeiniciativaemprendedora.com/?Montar-

un-Supermercado-o-Tienda-de&artpage=2-3

92



EnciclopediaFinanciera. (2017). Enciclopedia Financiera. Recuperado el 20 de Septiembre
de 2017, de Enciclopedia Financiera: http://www.enciclopediafinanciera.com/definicion-

economias-de-escala.html

Eugenia, E. M. (11 de Abril de 2011). http://www.scielo.org.mx. Obtenido de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=50186-10422011000100003

Falconi, J. (17 de Enero de 2017). Ecuador 2017: ¢economia en caida? E/ Universo .

Fernandez, E. (18 de 05 de 2017). https.//artyco.com/como-clasificar-segmentar-
clientes/. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de https://artyco.com/como-clasificar-

segmentar-clientes/
Fernandez, R. (2009). Segmentacion de Mercados. México D. F. : McGraw-Hill.

GAD CUENCA. (02 de 10 de 2018). http://www.cuenca.gob.ec. Recuperado el 05 de 10 de
2018, de https://enlinea.cuenca.gob.ec/#/full

Garcia, P. (2017). Enven. Recuperado el 2017 de Diciembre de 2018, de LA IMPORTANCIA
DE TENER UN BUEN CANAL DE DISTRIBUCION:
http://www.escuelanacionaldeventas.com/url2017/index.php?option=com_content&vie

w=article&id=163:=87&Itemid=437&lang=en
Gestidpolis. (2001). ¢Qué es riesgo pais? Gestiopolis .

Gonzalez, J. (24 de Mayo de 2018). Primer afio del presidente Lenin Moreno. E/ Comercio ,

pags. 1-1.

INEC. (2010). Datos para el cdlculo de las proyecciones. INEC.

INEC. (2016). Directorio de Empresas 2016. INEC.

INEC. (2017). ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO. INEC.
INEC. (2017). Ficha Metodoldgica de la Canasta Bdsica. INEC.

INEC. (2016). http://www.ecuadorencifras.gob.ec//directoriodeempresas/. Recuperado el

01 de 10 de 2018, de http://www.ecuadorencifras.gob.ec//directoriodeempresas/

INEC. (02 de 10 de 2018). http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2018/Septiembre-2018/01%20ipc%20Presentacion_IPC_sep2018.pdf.

93



Recuperado el 08 de 10 de 2018, de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2018/Septiembre-

2018/01%20ipc%20Presentacion_IPC_sep2018.pdf

INEC. (2017 de Octubre de 2017). INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR: OCT 2017.
Recuperado el 8 de Enero de 2018, de Ecuador en Cifras - INEC:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2017/Octubre-

2017/01%20ipc%20Presentacion_IPC_octubre2017.pdf

INEC. (2016). www.ecuadorencifras.gob.e. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/tecnologias-de-la-informacion-y-comunicacion-tic-

2016/

INEC. (2018). www.ecuadorencifras.gob.ec. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/

INEC. (06 de 06 de 2018). www.ecuadorencifras.gob.ec. Recuperado el 01 de 10 de 2018,
de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Poblacion_y Demografia/CPV_aplicativos/modulo_cpv/ClIU4.0.pdf

Kaplan, R., & Norton, D. (1996). The Balance ScoreCard: Translating Strategy Into Action.

Boston, MA: Harvard Bussness School Press.

Kozinets, R. (27 de Septiembre de 2010). Marketing y Consumo. Obtenido de

https://marketingyconsumo.com/tag/segmentacion-de-mercados-industriales

Lasso, |. (06 de 06 de 2017). https://tekzup.com/payphone-realiza-recibe-pagos-movil-
ecuador/. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de https://tekzup.com/payphone-realiza-

recibe-pagos-movil-ecuador/

LEON, B. (2018). MEDIDAS ARANCELARIAS EN EL ECUADOR Y SU INCIDENCIA EN EL
COMERCIO INTERNACIONAL. Machala: Universidad Tecnica de Machala.

Lissardy, G. (22 de Septiembre de 2018). Presidente de Ecuador, Lenin Moreno, sobre
Rafael Correa: "A algunos expresidentes se les olvida que dejaron de serlo". Nueva York,

Nueva York, Estados Unidos.

94



Lizana, G. (12 de 2013). http://www.eumed.net/libros-gratis/2013/1249/concepto-
balanced-scorecard.html. Recuperado el 12 de 09 de 2018, de

http://www.eumed.net/libros-gratis/2013/1249/concepto-balanced-scorecard.html

Lopez, J. (27 de 11 de 2015). https://es.semrush.com. Recuperado el 1 de 10 de 2018, de

https://es.semrush.com/blog/estrategia-ventas-superar-competencia/

Maldonado, P. (2016). El desempleo es la principal preocupacién del ecuatoriano, segin

un estudio. Lideres .

Malhotra, N. (2008). INVESTIGACION DE MERCADOS. Mexico: PEARSON EDUCACION.
Malhotra, N. (2008). INVESTIGACION DE MERCADOS. Mexico: PEARSON EDUCACION.
Malhotra, N. (2008). INVESTIGACION DE MERCADOS. Mexico: PEARSON EDUCACION.

Martorell, G. (16 de Abril de 2010). Mdrketing Democrdtico. Recuperado el 25 de Julio de
2018, de Tres estrategias de diferenciacion:
https://marketingdemocratico.com/blogs/marketing-democratico/10470257-tres-

estrategias-de-diferenciacion

Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones. (15 de Junio de 2018). Ministerio de
Comercio Exterior e Inversiones. Recuperado el 25 de Julio de 2018, de Ecuador se
posiciona como destino mundial de inversiones:
https://www.comercioexterior.gob.ec/gobierno-nacional-concretara-inversion-por-9-

435-millones-de-dolares/

Ministerio de Economia y Finanzas. (Enero de 2016). Ministerio de Economia y Finanzas.
Recuperado el 25 de Julio de 2018, de Ecuador firma con ICBC de China crédito por
USS$970 millones: https://www.finanzas.gob.ec/ecuador-firma-con-icbc-de-china-credito-

por-us970-millones/

MINTEL. (2017). www.telecomunicaciones.gob.ec. Recuperado el 30 de 09 de 2018, de
https://www.telecomunicaciones.gob.ec/logros-de-la-revolucion-tecnologica-en-

ecuador-se-destacan-por-el-dia-nacional-de-las-telecomunicaciones-2/

95



Morafio, X. (8 de Octubre de 2010). e Marketing & Consumo. Recuperado el 26 de
Diciembre de 2018, de Diferenciacion competitiva:

https://marketingyconsumo.com/diferenciacion-competitiva.html

Morrison, M. (29 de Enero de 2007). PESTLE analysis tool. Recuperado el 14 de

Septiembre de 2018, de rapidbi.com: https://rapidbi.com/the-pestle-analysis-tool/

Nanin, I. (2 de mayo de 2017). Working up. Recuperado el 25 de julio de 2018, de LOS
BENEFICIOS DEL ACUERDO COMERCIAL ECUADOR-UNION EUROPEA:
https://www.workingup.com.ec/2017/05/02/los-beneficios-del-acuerdo-comercial-

ecuador-union-europea-ambato-2017/

Pallares, M. (13 de Junio de 2015). EMPRESAS FAMILIARES, VIVAS Y COLEANDO.
Recuperado el 15 de Septiembre de 2017, de IDEAS:
http://especiales.elcomercio.com/planeta-ideas/ideas/14-junio-2015/empresas-

familiares-vivas-y-coleando

Paspuel, W. (9 de Mayo de 2016). El Banco Nacional de Fomento Estrena Hoy Nuevo

Nombre. El Comercio .

Pauta, J. (05 de Mayo de 2010). Wordpress. Obtenido de

https://jpanta.files.wordpress.com/2010/05/mark-industrial.pdf

Pérez, M., Guevara, P., Quint, S., & Granda, M. E. (Abril de 2015). Clima de negocios e
inversiones para el desarrollo de las MIPyME. Recuperado el 14 de Septiembre de 2018,
de portal.uasb.edu.ec:
http://portal.uasb.edu.ec/UserFiles/385/File/EI%20analisis%20de%20entorno%20en%20

ambientes%20de%20negocio%20vulnerables.pdf

Pérez, O. (17 de 05 de 2015). The Evolution of Relationship Marketing. Recuperado el 10
de 09 de 2018, de https://blog.peoplenext.com.mx/las-4-perspectivas-del-balanced-

scorecard-y-su-importancia

Porter. (1985). Estrategia Competitiva: Técnicas para el andlisis de los sectores

industriales y de la competencia. México DF.: Continental.

96



Porter, M. (1982). Estrategia competitiva. Técnicas para el andlisis de los sectores

industriales y de la competencia (Primera ed.). México: Grupo Patria Culturall, S.A. de C.V.
Porter, M. (2014). Estrategy and Competition. Boston.

Richardson, J. (2012). A Brief Intellectual History of the STEPE Model or Framework—(i.e.,

the Social, Technical, Economic, Political, and Ecological). Los Angeles.

Rodriguez, R. (10 de 2017). www.eumed.net. (Revista Observatorio de la Economia
Latinoamericana:  Ecuador) Recuperado el 05 de 10 de 2018, de

http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/realidad-socioeconomica-ecuador.html
Rosendo, V., & Laguna, P. (2012). Marketing Relacional. Madrid: Dykinson.

Sanguino, Nuria. (25 de 05 de 2017). https://www.tooltyp.com/eficiencia-eficacia-perfect-
mix-del-marketing. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de

https://www.tooltyp.com/eficiencia-eficacia-perfect-mix-del-marketing

SEPS. (01 de 01 de 2018). http://www.seps.gob.ec/noticia?que-es-la-economia-popular-y-
solidaria-eps-. Recuperado el 01 de 10 de 2018, de http://www.seps.gob.ec/noticia?que-

es-la-economia-popular-y-solidaria-eps-
SRI. (2017). SRI. Recuperado el 20 de Septiembre de 2017, de SRI: www.sri.gob.ec

SRI. (10 de 2018). www.sri.gob.ec. Recuperado el 02 de 10 de 2018, de
http://www.sri.gob.ec/web/guest/estadisticas-generales-de-

recaudacion?p_auth=I50HxC35&p p_id=busquedaEstadisticas_ WAR_BibliotecaPortlet_|
NSTANCE_EVo6&p_p_lifecycle=1&p_p_state=normal&p_p_ mode=view&p_ p col_id=colu

mn-1&p_p_col_count=2&_ busquedaEstadisticas_

Torreblanca, F. (21 de Julio de 2017). Francisco Torreblanca. Recuperado el 26 de
Diciembre de 2018, de Productos sustitutivos en la estrategia de marketing:

https://franciscotorreblanca.es/productos-sustitutivos-marketing/

Vertice. (4 de Abril de 2018). Vertice. Obtenido de https://www.v3rtice.com/diferencias-

entre-publicidad-atl-btl-n-295-es

Vistazo. (10 de diciembre de 2017). Vistazo. Recuperado el 25 de Julio de 2018, de
VICEPRESIDENTE GLAS ENTRE LA CARCEL Y LA CALLE POR TRAMA DE ODEBRECHT:

97



https://www.vistazo.com/seccion/pais/politica-nacional/vicepresidente-glas-entre-la-

carcel-y-la-calle-por-trama-de-odebrecht

Wuombo. (5 de Agosto de 2010). ¢Por qué es necesario sacar nuevos productos al
mercado? Obtenido de http://wuombo.com/necesario-sacar-nuevos-productos-al-

mercado/

Zineldin, M. (2000). Beyond Relationship Marketing: Technologicalship Marketing.
Marketing Intelligence & Planning , 9-23.

98



ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas de profundidad a duefios de mini mercados

Entrevizta # 1 “La Glorieta™

José Caztro: Buenas noche: noz encontrameos con la sedora Ximena Cordero propistania
del mim mercado La Glorieta, la vamos hacer unas preguntas.

i Tiene usted alzun tipo de recoleccion de datos, informacion general acerca de loz gustos v
preferencias da zuz clhiantes?

Ximena Cordero: Mo, pere va ze zabe mas o menos qué 2= lo que lez gusta pero una bazs
de datoz azl preciza no.

Jozé Castro: Perfecto, dzea zolo con el siztema de facturacion regular. ;Usted utiliza la
mformacion de alzuna manera estos datos gque se recaben en la facturacion normal?
Ximena Cordero: 51 claro.

José Castro: ;A usted le mterszaria contar con un modelo que conzista en recolectar datoz
para dar un servicio diferante v mas personalizado a sus clientes? ;Estaria abierta a
mmplementar este tipo de astrategia?

Ximena Cordero: 51, va gue me pareces muy Intsrezante.

José Caztro: Gracias por zu ttempo Sefiora Ximena, 220 zania tode, jBuenas Noches!

Entrevizta # 1 “Fernandita™

Jozé Caztro: Busnas noches, nos encontramos con la sefiora Monica Predra dusda del iim
hlarcado Fernandita. Sefiora homea Buenas noches la vamos a hacer una pequesia entravista
para racabar unos datos para una investigacion.

;i Tisne usted algun tipo de recoleccion de datos, informacion generzal acerca de loz gustos v
preferencias da zusz chantesT

Mhaonica Piedra: g_ijsea como que claze de datos?

Dianiel Delgado: Como los zsistemas de recoleccion de datos del mistema de Facturacion
regular gue ze obilene mimero de teléfono sntre otras cozas.

Monica Piedra: 51, con 220 =1 cuenta ol establecmmuiento.

Jozé Caztro: ;Usted whliza ds zlguna manera eztoz datosz recelectados, saca provecho ds
esa mformacion o no”?

Moénica Piedra: Unicaments para llavar la contabilidad que ez obligatorio.
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Dianiel Delgado: ;Pero no whiliza, por ejemplo, el mimere de telafone para lamar a2 zus
clientes a ofrecerles algo? A ese tipo de aprovechamiento nos referimoes.

Monica Piedra: Mo ese tipo de servicio no.

Jozé Castro: ;A usted le mierezaria contar con un modelo gus conszista en recolectar datos
para dar un zervicio diferente v maz personalizado a sus clientes?

Monica Piedra: 51 claro, 2= mmtaresante va gque con esto se podnia mejorar.

Jozé Castro: Sefiora hdonica ezo zenia tode, le agradecemos por su tiempo; (Buenas Mochasz!

Entrevizta # 3 “Delicity™

Jozé Caztro: Buenas noches, Moz encontrames con la sefiora Mara Alexandra Zhunio,
propietania del Minn Marcado Delicity ubicado en la calls Eicardo Muioz v Jozé Burbano
para hacerle unas peguetias pregunias para una imvestigacion.

;Tiene usted alzun tipo de recoleccion de datos, informacion general acerca de loz gustos v
preferancias da zusz clianfez?

Maria Zhonio: Mo todavia.

Joze Castro: ;5olo cusnta con el sistema de facturacion regular?

Maria Zhumnio: MNosotros recien llevarnos 4 dias deszde gue s abmid el local, antonces
estamos analizando la zona, mtsgrando 1a mercaderia, por esta razon no estamos mstalados
al 100%:.

Jozé Caztro: ;ha aprovechado de alguna manera la informacion hasta o] momento?

Maria Zhunioe: Mo, imicaments para |z parte contakble.

Jozé Castro: ;A usted le mierezaria contar con un modelo gus conszista en recolectar datos
para dar un szervicio diferente v mas personalizado a zus clientes? ;Estaria abierta a
mmplementar este tipo de estrategia?

Maria Zhunio: 51 me gustaria.

Jozé Caztro: Eso zeria todo, mochasz gracias sedora hiana.

Entrevizta # 4 “Santa Maria™

Jozé Caztro: Buenas noches, nos encontramcs con la zefiora Sofia Vansgas, propietaria dsl
mini mercado “Santa hlana”. Buenas noches sedora Sofia, 12 vameos 2 hacer unaz preguntas;

la primera conziste en:

iTiane usted algin tipo de siztema de recoleccion de datos, puade zar informacion general,

gustos v preferencias de sus cliantes?
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Sofia Vanegas: Buenasz noches, un guste. Mo, realmente una recoleccion exacta de datos no;

miiz elientes zom los que, por afios, viensn ¥ van dal min mercado.
Jozé Caztro: Perfecto. O zea, zolo cusnta usted con sistema de facturacion regular
Sofia Vanegzaz: ;Exacto!

Jozé Caztro: ... v los datos gue usted puede recabar de la facturacion regular, justad ufiliza

de zlzuna manera o mo?
Sofia Vanegasz: Mo, no nono, solamente zon clientes dal vecmdario, la mayona.

Jozé Caztro: por altimo, ;ja ustad le inferesaria comtar con un modelo que consista en

racolectar datos para dar un servicio diferents v mas personalizado a sus clisates?

Sofia Vanegas: Probablements =i, asl uno pueds szber sl pusto, laz facihdades gue uno
pueds darls al clisnte v servirle mejor.

Jozé Caztro: Bueno, azo sariz todo.

Daniel Delzado: Le agradecemos muche Sofiz, v esperamos contar también con usted para

una nueva entrevista, muchas gracias.

Sofia Vanegasz: (A laz drdenss!

Entrevizta # £ “XB Mini Market"

Daniel Delzado: Buenas tardes, eztamos aqui con 2l zsfior Xavier Beltran, propietario ds
B Mim Market, ubicado en la Av. Gonzdler Suwires v Jjom & Caamasio. 5r Xavier,

gueriamos hacerle umaz pequefiaz preguntasz, ;Tiems usted algin fipo d= sistema ds

recoleccion de datos, pusde ser informacion general, zustos v preferencias de sus clientes?

Xavier Beltran: Bueno, tango la base de datos da los clientes, la facturacion que =2 hacs
directamenta.

Daniel Delzado: Tustaments esa 2z la siguients pregunta, ;s el sistema de facturacion
regular, o ez algune mas desarrollado’

Xavier Beltran: Tengo 21 BEMUS, supusstamente es une de los mejores

Daniel Delzado: ;v aze la genarz unz ha&&l de datos?
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Xavier Beltran: Correcto, de clieates, provesdores v tode.

Damniel Delgado: ; Usted utihiza de alzunz manera esos datos recolactadosz, e dacir, le zaca

provecho a la mformacion para realizar un mejor servicio?

Xavier Beltran: !zj:ne gue =1, porque tengo mclusive, lo que comprana cada clients, entonces
va tengo mas o menos una 1dez, entonces eso nos sirve bastante para mu, para hacer los

pedidos zamanales.

Daniel Delgado: tal vez, ;le mterszana contar con un medelo nuevo gue consista

recolectar datos para dar un zervicio diferente v personalizado con los clientes para gue

geners relacione: de medio v larze plazo con ellos?
Xavier Beltran: jclaro que 51!, me parece muy mnteresante eso.
Daniel Delzado: bueno, muchisimas gracias.

Xavier Beltran: lizto, gracias a usted.

Entrevizta # & “Comercial Ordofez™

Damniel Delgado: Buenas tardes, estamos con la sefiora Ana Ordodez, duena del Comercial
Ordosiez, ubtcado en las calles Guapondalig v Elowv Alfare. Sedora Ana, ;Tiens usted algin
tipo de sistema de recoleccion de datos, es decir, mformacion general, gustos v preferencias

de sus clientes?

Ana Ordofier: {Clarc!, en 2l zistema mizmo.

Damniel Delrado: ;es el sistema de facturacion regular o fiene unc mas desarrollads?

Ana Ordonez: Fegular

Daniel Delgado: ;uhliza usted de alzuna manera los datos que recolecta para sacar provecho
de lz mformacion para generar un mejor zervicio a los clientes?

Ana Ordonez: jClaro!, de repente alzo necesitan, zhora por ejemplo, por la temporada,
pongase vo nacezito avisar canastas navidenas, fundas navidsgas

Damniel Delrado: entonces, ;justed =1 contacta a sus clisntes?

Ana Ordofiez: Exacto, entonces vo tengo loz datos de elloz, vo laz llamo, les aviseo, =1 zaco

provecho ds eza infonmacion.
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Draniel Delzado: ;zi les llama a ofrecer loz productos?
Ana Ordonez: Claro, o viceverza ellos tambign me llaman v vo les tengo listoz los pedidos.

Daniel Delgado: Excelante, v ;le interesaria contar con un modelo dezarrollade que consista
en recolectar datos para dar un servicio diferente v parzonalizado con los chentes para que
genera relaciones de medio v larzo plaze con ellos?

Ana Ordofez: (Por supnssto!, pero vo quisiera gue promserc me ensetsn

Daniel Deleado: Clare, en =1 2] modelo a crear va a tener clertas métricas & mdicadoras que
le va a ayudar a2 usted a gestionar sus clientes da mejor manera ¥ cbviaments ol rato de
implementar, se daria una capacitacion v todo, pere por zhora estamos desarrollando primero
el modalo, muchisimas gracias Anita.

Ana Ordofier: Ya mi jovencito.

Entrevista # 7 “A&A Distribuciones™

Diamiel Delzado: Busnas tardaz, estamos con Wilson .-f-Llal-'a: dusfio de AfA Distribucionss,
ubicads en la Guapondslip v Juan José Flores, ;Tiene usted algin tipe ds zistema de
recoleccion da datos, de mformacion generzl, gustos v preferencias de sus clientes?

Wilzon Alava: Mo, agul, shh la vanedad. ..

Diamiel Deleado: ;es dmicaments el siztema de facturacion regular, o tiene alguno mas
dazarrollada?

Wilzon Alava: no, normal

Diamiel Delzado: ;es el regular?

Wilzon Alava: asi as.

Daniel Delgado: ;utiliza tal vez usted de algunz manera los datos que 22 recolectan de los
clientas para brmdar un servicio personalizade o una ofertz perscnalizada de productos?
Wilzon Alava: 51, =2 hace oferta semamnal, puntuzal v diana.

Diamiel Delzado: ;o contacia con los clientes v lez offece clertoz paguetaz”

Wilzon Alava: 51, tambign haze al zervicio de entrega a domucilio.

Daniel Delgado: v, ;le mterssaria contar con un modele desarrollade que consista en
racolectar datos para dar un zarvicio diferents v personalizado con los clientes para qus
geners relaciones de largo plazo v mas intima con allos?

Wilzon Alava: 51, clare me mterezaria ;(ué Henen ustedes?

Draniel Deleado: bueno, estames creando un modelo para avudar a los mim mercados a
Egestionar un poco mejor los clientes, como usted zabe, los mini mercados son como tiendas

grandes ¥ no se saca provecho da la informacion que puede estar dizponibla.
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Wilzon Alava: v ;s quieren hacer?, ;una pagma o que?

Damniel Delgado: 22 un modelo, sz decir, se evalian varizbles con indicaderss clave que
pueds avudar 2 medir las preferancias da los clientez, lo que le va a avudar 2 zenerar una
oferta personalizada.

Wilzon Alava: Justamente estaba penzado en eso, en hacer v dar un servicio diferante.
Daniel Deleado: excslents, entonces munchas gracias por su tempo.

Wilzon Alava: de nada que lez vaya bien.

Entrevizta # § “StopAlarket™

José Castro: Buencs Dias, nos encontramos con la sefiora Marta Paguay, propistania dal
mum mercado Stophdarket para hacerls una entrevizta para la imvestizacion. ; Tisne usted
algin tipo de zistema de recoleccion de datos, puede ser informacion general sustos v
preferencias de zus clisntes?

Marta Pagnay: MNo.

José Caztro: ;Solo cuenta con el sistema da facturacion regular?

Marta Pagnay: 51

Jozé Casztro: Ozea aztos som los tinicos datos que pueds recabar. ;Ha utilizado de alguma
manera astos datos?

Marta Pagnay: 51

Joszé Caztro: ;De qué manara?

Marta Paguay: Cualgmer oferta va que =2 les llama a ofrecer cualquier servicio, va que a
veces vo lez llamo o en otros cazoz allos 2 pedir que tenga alge histo.

Joszé Castro: ;A usted le mterezaria contar con un modslo que consista en recolectar datos

para dar un servicio diferents v mas personalizado a sus clisntes?

Marta Pagnay: 51
Jozé Caztro: Gracias zefiora Marfa, eso ez todo.

Entrevista # 9 “Mini Mercado J% M
Jozé Castro: Buenas noches, nos encontramos con lz sefiora Futh Cordere, propretaria dal

rmini mercado J%AI

;Tizne usted algin tipo de siztema de racoleccion de datos, puade zar informacion general,

gustos v preferencias de sus clientes?
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Euth Cordere: Mo,

José Castro: ;Solo cuenta con el zistema da facturacion regular?

Ruth Cordero: Exactamesnts.

Jozé Caztro: ;Usted uhliza de alguna manera estos datos recolectades, saca provecho da
esa informacion o no?

Ruth Cordero: Solo para presentar la contabilidad.

Joszé Castro: ;A usted le mterezaria contar con un modslo que consista en recolectar datos
para dar un servicio diferentes v mas persenalizado a sus clientes?

Euth Cordero: Quizaz no, va que los chientes vienen eventualments.

Jozé Caztro: Gracias, e=0 saria todo.

Entrevista # 10 “El Surtido™
Jozé Castro: Buenas noches, nos encontramos con 2l Sr. Henry Marun, propeetario dal mum

mercado el surtido para hacerle unas preguntitas para una investigacion.

;T1ene usted algtn tipo de sistema de recoleccion de datos, puede zer mformacion general,

gustos v preferencias de sus clientes?

Henry Maruri: No, un sizstema no tengo.

Jose Caztro: ;Solo cusnta con el sistema da facturacion regular?

Henry Maruri: 51, solo para la rentabilidad acompanado de la maquina de precios.

Jozé Casztro: ;Usted uhliza de alguna manera estos datos recolectades, saca provecho da
esa informacion o no?

Henry Maruri: Mo.

Jozé Castro: ;A usted le mterezaria contar con un modslo que consista en recolectar datos

para dar un servicio diferents v mas personalizado a sus chientes?
Henry Maruri: 51 claro.
Jozé Caztro: Gracias sefior Marur, ezo seria todo.

Entrevista #11 "Tienda Clasica"

Daniel Delsado: Buenas noches, nos enconframos con el zaxor Roberto Sanchez dueno dsl
establecimiento "Tisnda Clazica” que esta ubicado en la Ordosiez Lazo v de loz Cedros. A
contmuacion le vamos a hacer unas pequetias preguntas para una investizacion que estamos

realizando con fines académicos. La primera pregunta es:
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:Tizme usted algtn tipo de siztema de recoleccion de dates, de imfonnacion gensral, gustos
¥ preferenciaz de sus chentes?

Eoberto Sancher: 7o por el momento.

Daniel Delgado: ;Debido a que razén usted no cuenta con este sistema’

Eoberto Sanchesx: Falta de dinero v no lo he visto necesario.

Damiel Delgado: jutiliza tal vez usted de alzunz manera los datoz que =& recolectan da los
clientez para brmdar un servicic parsonalizade o unz oferta persenalizadz ds productos?
Eoherto Sanchez: ™o, debide a que mi negocio es pequefic ¥ 2 13l que nos cerraron la
avenida me bajo bastante 2] negocio v eztuvimos casi un afio cerrado por lo gue la clientsla
baie v las grandes emprazas nos quitan los clientes va que tiensn mejores precios.

Damiel Delgado: v, ;le mterszaria contar conm un modelo desamrollade que consista en
recolectar datoz para dar un zarvicio diferente v personalizade con los clientes para que
genera relaciones de largo plazo v mds intima con allos?

Eoberto Sanchez: For el momento no, como le dije antenormente, por el momenfo cuento
con pocoz clisntes qua viven cerca.

Daniel Delsado: Esto seria todo, muchas gracias por su tiempe.

Roberto Sanchez: De nada.

Entrevizta # 11 "Mini Feyna del Cizne"

Daniel Delgado: Busnas tardes, nos encontramos con el zefior Ismasl Moroche dussio dal
estzblecimiente "hini Eeyna del Cizne" que szta ubicado en el Cammo del Tejar. &
contimuacion le vamos a hacer unas pequetias preguntas para una investizacion que estamos
realizando con fines academicos. La primera pregunta es:

;i Tizne usted algtn tipo de siztema de recoleceion de dates, de informacion general, gustos
v preferenciaz de sus chentes?

Izmael Morocho: Mo, dabido a que no ms parece necesario. Yo no realizo pedidos por lo
que ne necesito.

Damiel Delgado: ;utiliza tal vez usted de alzunz manera los datoz que ze recolectan da los
clientes para brmdar un servicie persenalizade o unz oferta personalizadz ds productos?
Izmael Morocho: Mo, no utilizo la informacion.

Daniel Delgado: v, ;le mterssaria contar con un modelo desarmrollade que consista en
recolectar datos para dar un servicio diferents v personalizado con los clientez para qus

genere relaciones de largo plazo v mas intima con ellos?
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O —
Izmael Morocho: 2eriz bueno pere o l2 veo como funeclonaria.
Daniel Delzado: Han hzbide alzunes muint mercades que =1 mnplamentan v en realidad =1 les
ha 1do Wen v les ha zvudade. ;Me podria ayvudar con una razon por la cual wsted =i
mmplementaria este modelo?
Izmael AMorocho: Para comunicar a mis clisntes v para vender mas.
Damniel Delzado: ; Coanto astaria wsted dispuesto a pagar por un modalo dezarrellado gque la
ayude a gestionar de mejor manera a sus cliantes?
Izmmael Morocho: Alredador de wnos 320,
Daniel Deleado: ;Que tipo de mfornmacion a usted 1= gustaria zaber ds sus clientes?
Izmael Morocho: MMonte de compra v gque producto prefieren.
Daniel Deleadao: Listo, muchas sracias por todo.

Entrevizta # 13 "Mini Mercado Vale & Anto"

Damniel Delgado: Buenas tardes, nos encontramos con el sedor Fanl Carvallo dustio dsl
establecimisnto "hiin Marcado Vale & Anto" que ezt ubicado en la Alberio Maria Andrada
v Damel Muficz. A contimuacion le vamosz a2 hacer unaz pequefiaz preguntas para uwhna
mvestizacion que estameos realizando con fines académicos. La primera prezunta es:
;Tiene usted algtn tipo de siztema de recolaccion de datos, de informacion generzl, pustos
v preferenciaz de sus clientas7

Ranl Carvallo: La verdad que =1, pere no datos con programas sine datos personales de los
chientez an baze de unz plataforma da Excel gque vo lo he creado.

Damniel Deleado: ;Desde cuindo tiens usted mplementado ezte modalo?

Ranl Carvallo: Desde qus compre la tienda, maz o menos un afo. Esto me ha ayudado a
tenar una major gestion ¥ control zobre miz clientes.

Daniel Delgado: ;utiliza tal vez usted de alzunz manera los datos que =ze recolectan da los
clientez para brindar un zervicio persenalizade o unz oferta persenalizada de productos?
Faul Carvallo: 51, para hacer promociones o mmcluse para hacer regalos v tener un trato mas
perscnalizado con mis clisntes.

Damiel Delgado: v, ;le mterezana contar con un modelo desarrollade que consista en
recolectar datoz parz dar un zervicio diferents v personalizade con los clhientes para qus
geners relaciones de largo plazo v mds ntima con allos?

Ranl Carvalle: 51 claro por gué no. Hov en dia ez necezario programas asi, no 23 unz mala

idea mmplamentar un programa asi slempre v cuznde sea accezible econdmicaments.
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Damniel Delrado: ; Coanto estaria usted dizpuesto a pagar por un modalo dezarrollado gue l=
ayude a gastionar de mejor manera a sus cliantes?
Faunl Carvallo: Tieme que zer bueno, bomito ¥ barato com facilidades de pago con

capacitacionas de come funciona.

Damniel Deleado: Listo, muchas gracias por todo.

Entrevizta # 14 "Mini Market Cordova"

Damniel Delgado: Busnas tardes, noz encontramos con el sefior Kaizer Cordova, dusdio dal
estzblecimiente "I Market Cordova” A comtinuacion le vamos a hacer unzs pequenias
preguntas para una investizacion que estamos realizando con fines académicos. La primera
pregunta a=:

;Tiene usted algim tipo de siztema de recoleccidn de datos, de informacion general, gustos
v preferencias de sus clientas?

Kaizser Cordova: e, Todavia no cuenfo con un sistema asl pero proximamente sspero
tener.

Damniel Delgado: ;utiliza tal ves usted de alguna manera los datoz gque =ze recolectan da lo=
clientez para brndar un zervicio persenalizade o unz oferta personalizadz ds productos?
Kaizser Cordova: Tenemos algunos clientes que nos contactan via telefonica pero mas ez el
contacto directo.

Damniel Delgado: v, ;le mterszaria contar comn un modelo desarrollade que comsista
racolectar datos para dar un zervicio diferents v persemalizado con los clientes para qus
genere relaciones de largo plazo v mas intima con allos?

Kaiszer Cardova: Claro que =i, eso me avudaria 2 mejorar mi negocio.

Daniel Deleado: ;Jue datos considera wsted necezarios conccer en su negocio’

Kaizer Coardova: Tipos de productos gue preflaren o que nos faltan v no tensmos,

Daniel Delzado: ; Cuanto astaria ustad dispuesto a pagar por un modslo dezarrellado gue 1=
ayuds z paztionar de mejor manera a sus clisntes?

Kaizer Cordova: Dependeria de loz precics, pero no 2z una tenda que pueda pagar un
modalo muy care. Tendria que ser accazibla,

Daniel Deleado: Listo, muchas gracias por todo.
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Entrevizta # 15 "Mini Mercado A & B

Daniel Delgado: Buenas tardes, nos enconframos con el serior _'ingel Ullaguary dussio dal
establecimianto "It Mercado A & K" que estd ubicado en las calles Presidente Cordoba v
Mamoel Vega ezquina A confimuacion le vamos a hacer unas pequetias preguntas para una
mvestigacion que estamos realizando con fines académicos. La primera pregunta es:
;Tiene usted algun tipo de siztema de recolsccion de dates, de informacion general, gustos
v preferencias de sus clientas?

;i.ngel Ullaguary: Cuento zolo con Facebocok, una Fan Page de A&E. Yo recién voy fres
arios con mil negocio ¥ recien estov acoplandome v temiendo expenencia.

Daniel Delgado: ;utiliza tal vez usted de alzuna manerz los datos que 22 recolectan da los
chentes para brmdar un servicio personalizado o una oferta personalizada de productos?
.-i.ng;el Ullaguary: Solo tengo para loz provesdorss, no para loz chentes. Kecbo llamadas
via telefonica para comunicarme con s clientes.

Daniel Delgado: v, ;le mterszaria contar con un modelo desarrollade que consista en
racolectar datos para dar un zervicio diferente v personalizade con los clientes para qus
geners relaciones de largo plazo v mas intima con ellos?

;i.ngel Cllaguary: 51 me gostaria pere a las personas no les gustz dar informacion privada v
no laz gusta que les pregunten cozas que hagan perder su tiempo. Esto paza por que vivimos
21 un pals mseguro v 1as personas no tienen confianza.

Daniel Delgado: ;Cuanto astaria usted dizpuesto a pagar por un modelo desarrellado que 1=
ayude a gestionar de mejor manera a sus clisntes”

.-i.ng;el Claguary: Yo le podria pagar por eze modelo, pero las personas no confian v no laz
gusta dar datos personales. Para pagarle por el modelo tendria que verlo primero v ver como
fimelona.

Daniel Delgadao: ;Que datos considera ustad necezarios conocer en sunegocio]

.-i.ngel Ullagnary: Datos personals:z podria ser.

Dianiel Delgado: Listo, muchas gracias por su fismpo.
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Anexo 2: Prueba piloto

¢ Por qué razon?

PROPIETARIO[A)
Sofia
fE Vanegas | Ximena Cordero | Monica Piedra | Maria Zhunio Xavier Beltran Ana Ordonez Wilson Alava
1 ¢Tiene usted algun tipo de sistema de recoleccion de NO NO NO NO Sl Sl NO
datos(informacion general y gustos y preferencias) de clientes?
No ?S;Tiiig: DESCONOCE ADAPTACION TENER BASE DE ES NECESARIO

NECESITA EXISTENCIA DATOS
¢ Por qué razon? CLIENTES

REGULAR REGULAR (NO | REGULAR (NO
2éComo se llama el sistema que tiene implementado? (NO SABE) SABE) SABE) REGULAR BEMUS REGULAR REGULAR
3¢Pago por este sistema? ]
¢cuantole costo? $1.200
4¢Desde cuando tiene implementado este sistema? MENOS DE 2 ANOS
5¢Ha mejorado su gestion con este sistema?
¢De que manera?
6¢Utiliza de alguna manera esos datos recolectados? (Sacar provecho NO Sl Sl S| Sl Sl S|
de la informacion para generar un mejor servicia)

OFRECER CONTABILIDAD | CONTABILIDAD PEDIDOS OFRECER OFERTAS PERIODICAS
. PRODUCTOS PRODUCTOS
¢Que uso le da a estos datos?
7¢Le interesaria contar con un Modelo que consista en recolectar datos S| Sl | Sl S| Sl |
para dar un servicio diferente y mas personalizado a sus clientes?
MEIOR MEJOR SERVICIO RELAN::IIECJ)TQRCON MEJOR SERVICIO MAYORES MEJOR GESTION MEJOR SERVICIO
SERVICIO CLIENTES GANANCIAS

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el?

¢Que tipo de informacion le gustaria obtener de sus clientes?

FREC COMPRA; PROD.
QUE COMPRA; MONTO
DE COMPRA
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PROPIETARIO(A)

Angel Ismael Roberto
TEMAS Marta Paguay Ullaguary | Kaiser Cérdova Raul Carvallo Morocho Sanchez
1 ¢Tiene usted algun tipo de sistema de recoleccion de NO NO NO S| NO NO
datos(informacién general y gustos y preferencias) de clientes?
CONOCER ACERCA DE LOS NOES FALTA DE
. . ADAPTACION ESPACIO CLIENTES NECESARIO DINERO
¢éPor qué razén?
: . . . REGULAR RISE RISE BEMUS
2¢Como se llama el sistema que tiene implementado?
3¢Pago por este sistema? Sl
¢cuanto le costo? $1.200
4¢Desde cuando tiene implementado este sistema? Hace un afio
5¢éHa mejorado su gestion con este sistema?
¢De que manera?
6¢Utiliza de alguna manera esos datos recolectados? (Sacar S| NO NO S| NO NO
provecho de la informacion para generar un mejor servicio)
PEDIDOS Realizar oferta a los clientes
¢Que uso le da a estos datos?
7éle interesaria contar con un Modelo que consista en recolectar
datos para dar un servicio diferente y mas personalizado a sus S| NO S| S| S| NO
clientes?
MEJOR FALTA DE
MAYORES NO HAY REALIZAR
GANANCIAS CONFIANZA SERVCO, MEJORAR LA GESTION OFERTA DINERO Y DE
. ., GANANCIAS CLIENTES
¢éPor qué razén?
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el? ENTRE 50-200 20 MENSUAL
PRODUCTOS
DATOS QUE PREFERENCIA
PERSONALES PREFIERAN; HISTORIAL DE COMPRA DE CLIENTES
¢Que tipo de informacion le gustaria obtener de sus clientes? SEXO
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Anexo 3: Encuesta para la creacion de un modelo de marketing relacional para
mini mercados

Con el objetivo de construir un modelo de marketing relacional gue ayude a los mini mercados a
gestionar de manerz mas eficiente v eficaz a sus clientes v generar relaciones a large plazo con
egtos. Nosotros, estudiantes salientes de la carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad
del Azuay, le pedimos uncs minutos de su preciade tiempo para llenar la siguiente encuesta,
misma que servira de guia para la creacion de dicho modelo.

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENCUESTA PARA LA CREACION DE UN MODELO DE MARKETING
RELACIONAL PARA MINI MERCADOS

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY
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1. i Cuanto tiempo lleva abierto al publico?
(O MEMNOS DE Z ANOS

(O DEZA 4 ANODS

(O DEaasANOS

() DEG6AS8ANOS

(O DEB&A 10 ARNOS

MAS DE 10 ANOS

O

2. i Cuenta usted (el establecimiento) con una base de datos de
los clientes?

O s
O nNO

3. Si la respuesta anterior fue NQ, ; Cual es la razdn por la que no
cuenta con una base de datos?

SE LO QUE LES GUSTA A MIS CLIENTES
DESCOMNOZCO LA EXISTEMCIA

ESTOY EN PROCESO DE ADAPTACION
FOR FALTA DE ESPACIO

FaLTA DE DINERO

MNO LO COMSIDERD NECESARIC

O0000O0O0

Otro:

4. Si la respuesta anterior fue Sl, ;Qué uso le da a su base de
datos? (SE PUEDE SELECCIONAR MAS DE 1 OPCION)

[C] OFRECER PRODUCTOS
[(] CONTABILIDAD
[C] PEDIDOS

[T] OFERTAS PERIODICAS

] otro:
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5. i Cuenta con algun sistema de recoleccidn de informacion de

los clientes y de los productos que compran? como por ejemplo:

() BEMUS

() BLUESKY

() ERP
O BITS

O TRV (POS)

(O NO CUENTO CON NINGUN SISTEMA (PASAR A PREG. 7)

O otro:

&. ;s Para gué utiliza la informacidn recabada por este sistema
acerca de sus clientes? (SE PUEDE SELECCIONAR MAS DE 1
QOPCION)

|| OFRECER PRODUCTOS
] coNTaBILIDAD
] PEDIDOS

[ COFERTAS PERIODICAS

[ otro:

7. :De qué manera se contacta con sus clientes? (SE PUEDE
SELECCIONAR MAS DE 1 OPCION)

[] TELEFOMO DOMESTICO
CELULAR (VOZ)
CELULAR (TEXTO)
E-MAIL

PERSOMAL

00000

Ortro:

8. ;Estaria dispuesto(a) a invertir usted en un modelo mas
completo de recoleccion de datos en comparacion a los que
usualmente se utilizan?

) si(Pasar apregunta 11)

O nNO
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9. Si su respuesta fue NO, ;Cual es la razdn por la que no estaria
dispuesio?

SE LO QUE LES GUSTA A MIS CLIENTES
DESCOMNOZCO LA EXISTENCIA

ESTOY EN PROCESO DE ADAPTACION
POR FALTA DE ESPACIO

FALTA DE DIMERO

MO LO CONSIDERD NECESARIC

O0000O0O0

Ortro:

10. ;Qué tendria que suceder para que esté dispuesto(a) a
invertir en un modelo de Marketing Relacional?

MEJORE LA ECONOMIA

POSEER LOS RECURSOS NECESARIOS
TENER MAYOR NUMERO DE CLIENTES
CONTAR COM UN MAYOR ESPACIO FISICO

COMTAR COM UN STOCK MAS GRANDE DE PRODUCTOS

O0O00O0O0

Otro:

11. Si su respuesta fue Sl, ;Como preferiria pagar usted por el
modelo?

{0 PAGAR UN SOLO PRECIO POR EL MODELO

{0 REALIZAR PAGOS MENSUALES (en forma de afiliacion)

12. Si su respuesta anterior fue PAGAR UN SOLO PRECIO POR
EL MODELO,; Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar como
establecimiento por un modelo de recoleccion de datos, gustos
y preferencias de clientes que permita personalizar ofertas y
mejorar su servicio?

DE 5100 A 5250
DE $251 A 5500

DE $501 A 5750

OC0O0O0

DE 5750 A 51000
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13. Si su respuesta fue REALIZAR PAGOS MEMNSUALES, ;Cuanto
estaria dispuesto(a) a pagar mensualmente como
establecimiento por un modelo de recoleccién de datos, gustos
y preferencias de clientes que permita personalizar ofertas y
mejorar su servicio?

Entre 520 - 540 MENSUALES
Entre 541 - 560 MENSUALES

Entre 561 - 380 MENSUALES

00O

Entre 581 - 5100 MENSUALES

14. ;Qué tipo de informacion desearia obtener sobre sus
clientes?(SE PUEDE SELECCIONAR MAS DE 1 OPCION)

FRECUEMCIA DE COMPRA DE CADA CLIENTE

PRODUCTOS QUE COMPRA CADA CLIENTE

MONTO DE COMPRA DE CADA CLIENTE

DATOS PERSOMALES (DEMOGRAFICOS) DE CADA CLIENTE

PRODUCTOS DE PREFEREMCIA DE CLIENTES FRECUENTES ¥ DE MAYOR
VOLUMEM DE COMPRA

O DDDDD

Otro:

15. Mambre del establecimiento
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—
o

O000O0

. Parroguia en donde esta ubicado el establecimiento

EL BATAM

BELLA VISTA
CANARIBAMBA
GIL RAMIREZ DAVALOS
HERMAMND MIGUEL
HUAYMNACAPAC
MACHANGARA
MOMNAY
SAGRARIC

SAN BLAS

SAMN SEBASTIAN
SUCRE
TOTORACOCHA
EL VECING

YAMUMNCAY

. Numero de personas que trabajan en el establecimiento

1-3
4-6
7-9

10 0 MAS
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién det 28 de julio de 2017, conocié la peticion de los
estudiantes JOSE ANTONIO CASTRO BECERRA con c6digo 66560 y JOSE
DANIEL DELGADO REYES con cédigo 66862, que presentan su disefio de trabajo
de titulacién denominado: “MODELO DE IMPLEMENTACION DE MARKETING
RELACIONAL PARA TIENDAS DE ABARROTES Y MINIMERCADOS DEL
CASCO URBANO DEL CANTON CUENCA”, previa a la obtencién del titulo de
Ingeniero en Marketing.- El Consejo de Facultad acogié el informe de la Junta
Académica de Marketing y resolvidé aprobar el disefio Designa como Director al
ingeniero Andrés Ugalde Vdsquez#§ como miembros del Tribunal Examinador a la
ingeniera Verénica Rosales Mgscoso e ingeniero Marco Rjos Ponce en lugar del
ingeniero Carlos Jaramillo Vérdugo, quien se retira de la docencia para el periodo
académico septiembre 2017-febrero 2018. En esta misma sesién el Consejo de Facultad
fija como plazo para la entrega del trabajo de titulacion, seis meses contados desde la
fecha de su aprobacién, esto es hasta el 28 de enero de 2018, debiendo el Director
presentar a la Junta Académica, dos informes bimensuales del desarrollo del trabajo de
titulacion. i

Cuenca, jah de 2017

ios Coello
g4a Facultad de
asdiministracion

Se adjunta cronograma



1.

CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulaciéon: “MODELO DE IMPLEMENTACION DE MARKETING
RELACIONAL Y DE MANEJO DE RELACIONES VENDEDOR - CLIENTE
PARA TIENDAS DE ABARROTES Y MINI MERCADOS DEL CASCO URBANO
DEL CANTON CUENCA?”, presentado por las estudiantes José Antonio Castro Becerra
con c6digo 66560 y José Daniel Delgado Reyes con cédigo 66862, previa a la obtencién
del grado de Ingeniero en Marketing, para el Viernes, 23 de junio de 2017 a las 16:00 en
la Sala de Reuniones.

Cuenca, 19 de junio de 2017

s Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Andrés Uglade Vasquez
Ing. Ver6nica Rosales Moscoso

Ing. Carlos Jaramillo
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVE!SIDM) DEL
AZUAY ESCUELA DE MARKETING
Oficio N° 042-2017 — EIM - UDA
Cuenca, 14 de junio de 2017
Ingeniero

Oswaldo Merchan
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocié la propuesta del Proyecto de
trabajo de titulacidn denominado: Modelo de implementacién de marketing relacional y de manejo de
relaciones Vendedor-Cliente para tiendas de abarrotes y mini mercados del casco urbano del cantén Cuenca,
presentado por el Sr. Castro Becerra José Antonio con codigo 66560 y el Sr. Delgado Reyes José Daniel con
-édigo 66862, estudiantes de la Escuela de Marketing previo a la obtencién del titulo de Ingeniera/o en
Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la Junta
Académica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por la estudiante cumple con todos los
requisitos establecidos en la guia respectiva, por lo que de conformidad con el Reglamento de Graduacion de la
Facultad resolvié designar como Director al Econ. Andrés Ugalde y el tribunal que estard integrado por el Econ.
Carlos Jaramillo y |a Ing. Verénica Rosales, quienes recibirdn la sustentacidn del disefio del trabajo de titulacién
previo al desarrcilo del mismo.

En caso de existir [a aprobacion con modificaciones, la Junta Académica resuelve que la Directora del Trabajo de
Titulacidn sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.
Atentamente.

Econ. Manuel Freire

g
Ing. Marco Rios.

Coordinador de Escuela de Marketing. Mieryibro de Junta Académica

Universidad del Azuay



1.1
12
13
14

% UNIVERSIEAD DEL
o AiUBAYJ 2,
ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAIO DE TITULACION

Nombre del estudiante: José Antonio Castro Becerra y José Daniel Delgado Reyes
Cédigo: 66560 y 66862 respectivamente

Director sugerido: Ing. Andrés Ugalde Vasquez

Codirector {opcional):

1.1 Tribunal: Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Ing. Andrés Ugalde Vésquez/ Ing. Verdnica Rosales Moscoso

sy

1.1.1  Tftulo propuesto: “MODELO DE IMPLEMENTACION DE MARKETING RELACIONAL Y DE
MANEIO DE RELACIONES VENDEDOR ~ CLIENTE PARA TIENDAS DE ABARRQTES Y MINI
MERCADOS DEL CASCO URBANO DEL CANTON CUENCA”

1.1.2  Aceptado sin modificaciones z

1.1.3 Aceptado con las siguientes modificaciones:

Z) EENS e R > -4 7 L
) NETaer 8€C chicann de IN HI€sTRA
1.1.4 Noaceptado ")&’“m EStReyora D capldues .
» Justificacién:
i Tribunal

1

/]

= C ol

Sr. .l;'p édntonio Castro Becerra

I

Secretaria de la Facultad

Feciha de sustentacién: Viernes, 23 de junio de 2017 a Jas 16:00 en la Sala Adridn Dominguez



RUBRICA PARA LA EVALUACIGN DEL PROTOCOLO DE TRABAJQ DE TITULACION

{Tribunal}

1.1 Nombre del estudiante: José Antonio Castro Becerra y José Daniel Delgado Reyes

1.1.1  Cédigo : 66560 y 66862 respectivamente
1.2 Director sugerido: Ing. Andrés Ugalde Vasquez
1.3 Codirector {opcional):

1.4 Titulo propuesto: “MODELO DE IMPLEMENTACION DE MARKETING RELACIONAL Y DE MANEJO DE
RELACIONES VENDEDOR ~ CLIENTE PARA TIENDAS DE ABARROTES Y MINI MERCADOS DEL CASCO

URBANO DEL CANTON CUENCA”

1.5 Revisores {tribunal): Ing. Verdnica Rosaies Moscoso e Ing. Carlos Jaramillo

1.6 Recomendaciones generales de la revisidn:

Cumple No cumple

Problemética y/o pregunta de investigacion

1. ¢Presenta una descripcidn precisa y clara?

2. (Tiene relevancia profesicnal y social?

Obijetivo general

3. iConcuerda con el problema formulado?

4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especlficos

5. ¢Permiten cumplir con el objetivo general?

6. {50n comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologia

7. ¢5e encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. ¢Las actividades se presentan siguiendo una secuencia légica?

9. élas actividades permitirdn la consecucién de los objetivos especificos
planteados?

10. ¢Las técnicas planteadas estén de acuerdo con el tipo de investigacién?

Resultados esperados

11.¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulada?

12. iConcuerdan con los objetivos especificos?

13. $Se detalla la forma de presentacion de los resultados?

14. ¢tos resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas? _____
=

Ing. Andréy’Ugalde Vasquez  Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Ing. Cajos Jaramillo



Facultad FCA-RE-EST-02

ne s i .
S |[Cienciasdela i L I e ot S, Versién 01
ot Administracién H loiJGJC' Ce Inecion i[-"l( KeeTuil L0 LHEECUG } 07/04/2017
Pdginal de2
Lugar de Almacenamiento Retencién Disposicidn Final
F. Archive Secretaris de la Facultad 5 afios Almacenar en archivo pastvo de la Facultad

1.1.Nombre de! Estudiante: Castro Becerra José Antonio/ 66560 — Delgado Reyes José Daniel /
66862
1.1.1. Codigo: 66560 / 66862

1.2.Director sugerido: Eco. Andrés Francisco Ugalde Vazquez

1.3.Docente metodélogo: Dr. Carlos Wilfrido Guevara Toledo

1.4.Cedirector {opcional): A e P
de texto cuando lo apligue)

1.5.Titulo propuesto: Modelo de Implementacion de Marketing Relacional y de Manejo
de Relaciones Vendedor - Cliente para Tiendas de Abarrotes y Mini mercados del
Casco Urbano del Cantén Cuenca

DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
cumple cumple

Linea de investigacién

1. (¢Elcontenido se enmarca en la linea de investigacién . t/
seleccionada?

Titulo Propuesto

2. ¢Esinformativo? ¥ v

3. ¢Esconciso? v v

Estado del arte

4, ¢ldentifica claramente el contexto histérico, cientifico, global y l/ 7/
regional del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teoria en la que se enmarca el trabajo ¥ v

6. ¢Describe los trabajos relacionados més relevantes? |/ v

7. _¢utiliza citas bibliograficas? v v

Problemdtica

8. ¢Presenta una descripcién precisa y clara? s v

9. ¢Tiene relevancia profesional y social? Vv iV

Pregunta de investigaclén .,

10. ¢Presenta una descripcidn precisa y clara? v, v

11. ¢{Tiene relevancia profesional y social? i Ve

Hipétesis [opcional)

12. {Se expresa de forma clara? —— S —— Com

13. ¢{Es factible de verificacién? e — —— o

Objetivo general

14. {Concuerda con el problema formulado? v v

15. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? 4 Ve

Objetivos especificos

16. {Permiten cumplir con el objetivo general? v v

17. {Son comprobables cualitativa o cuantitativamente? y Y

Metodologla

18. ¢{Se encuentran disponibles los datos y materiales f Vs
mencionados?

18. {Las actividades se presentan siguiendo una secuencia légica? s v

20, ¢{Las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos I/ S/
especificos planteados? '

21, {Las técnicas planteadas estén de acuerdo con el tipo de / o/
investigacién? ¢

Resultados esperados

22, ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema s v
formulado?

23. {Concuerdan con los objetivos especificos? 7/ 74
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DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
. cumple cumple
24, ¢5e detalla la forma de presentacidn de los resultados? v i

25. iLos resultados esperados son consecuencia, en todos los
casos, de las actividades mencionadas?

4

/

Supuestos y riesgos

26. {Se mencionan los supuestos y riesgos mas relevantes, en caso

de existir? |
27. ¢Es conveniente llevar a cabo el trabajo dado los supuestos y

riesgos mencionados? - -
Presupuesto .
28. ({E! presupuesto es razonable? v 4
29, {Se consideran los rubros més relevantes? v 4
Cronograma
30. {Los plazos para las actividades estdn de acuerdo con el

reglamento? /

Citas y Referencias del documento

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

N

NS

Expresién escrita

32. éLa redaccién es clara y facilmente comprensible?

33. ¢El texto se encuentra libre de faltas ortogréficas?

=

NS

OBSERVACIONES METODOLOGO:

OBSERVACIONES DIRECTOR:

METODOLOGO

DIRECTOR

.
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e Qswalde Merchan Manzano. e
DECANOQO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMIHISTRACIOH
UNIVERSIDAD DEL AZUAY " 828855 12141825 At 11 18t .

....... De.nuestra.consideracion, T e e e S B

- Estimado-Seflor-Decano; nosotros-José-Antonio-Castro- Becerra-con-C.4.- 0104438817, ¢Odigo o
-.estudiantil 66560.y. José Daniel Delgado.Reyes con.C.1.0105223432, cédigo estudiantil 66862;.... v
... estudiantes de la.Carrera de Ingenieria.en. Marketing, solicitamos muy comedidamente a.usted............

.12 aprobacién del protocolo. de trabajo de titulacion con el tema “Modelo de Implemeptacion,
de Mark&ting_ Relacional y de Manejo de Relaciones Vendedor - Cliente para Tiendas de

--Por-1a-favorable acogida-que-brinde-a-la-presente;-anticipo  mi-agradecimientof-anticipanmgg: s
_Nuestro agradecimiento. ..

Ed eidn avtanzada de 10.000 ejemptares
Cel 788 501 al 798 500
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Cuenca, 30 de Mayo del 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, Andrés Francisco Ugalde Vazquez informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacion previo a la obtencién del titulo de ingeniero/Ingeniera en Marketing, denominado
“MODELO DE IMPLEMENTACION DE MARKETING RELACIONAL Y DE MANEJO DE RELACIONES
VENDEDOR - CLIENTE PARA TIENDAS DE ABARROTES Y MINI MERCADOS DE EN EL CASCO
URBANO DEL CANTON CUENCA ”, realizado por los estudiantes José Antonio Castro Becerra,
con codigo estudiantil 66560 y José Daniel Delgado Reyes, con cddigo estudiantil 66862,
protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos establecidos por la

carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacién del
mismo,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

Eco. Andrés Francisco Ugalde Vazquez
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Cuenca, 30 de Junio de 2017
Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracian,

'

Yo, Andrés Francisco Ugalde Vdzquez informo que he revisado los cambios sugeridos, por el
tribunal designado, en el protocolo de trabajo de titulacién elaborado previo a la obtencién del
titulo de Ingeniero en Marketing denominado, “MODELO DE IMPLEMENTACION DE
MARKETING RELACIONAL PARA TIENDAS DE ABARROTES Y MINI MERCADOS DEL CASCO
URBANO DEL CANTON CUENCA”, realizado por los estudiantes José Antonio Castro Becerra,
con codigo estudiantil 66560 y José Daniel Delgado Reyes, con cédigo estudiantil 66862.

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

Eco. Andrés Francisco Ugalde Vizquez
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1. Datos Generalei

1 1 Nnmhre del Estuduante

Castru Becerra .Ic-sé Antonic Delgado Re',res .Iose Damel -

s .......1..‘.1.;.1.;....Gédige..........,.........., e B e

e
-CEStTOBEC&rraJoseAntunm o ———————————————————— :
Teléfnnn:ﬂ?dlz'_’-aﬂﬁ

Celular:OQ928433 36

Correo Electrdnico: jantoniocastro @outlook.com

__________________________________ Delgadp Reyes José Daniel
TE|éf°n0:D?4 045 599 I e P L R T PR R e S P ST  PTSF L TSI ST T T ST T
LCRlUIarI0008 70026 e ——————

......correo Electrénico: danny_delg@hotmail.com

......... % 1.2. Director Sugerido: Ugalde Vdsquez Andrés Francisco, EConomista........rnonn.

R RGBT crorrere e R s

................................... l:DTI'E"ﬁElﬂmﬁﬂffﬂ!“ﬂﬂﬂﬁﬁ@um.ﬁﬂmﬂt A S Y 0 A A T

1.3. Co-director sugerido: Apeliidos Nombres, Titulo.

1.3.1. Contacto:
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- 1.6. Aprobacién:
L UNIVERSIDAD DEL

1.7. Linea de Investigacidn de la Earrerat:“z UAY

§

_..5311 Organizacion y direccion de Empresas

< o T -

_____________________ T IT | R et e

b} 'investigacion formativa

e '1:3..&"!3 | 41 | ] r
@ Marketing de Refaciones, Direccion Comercial, Investigacion de Mercatigs s

1.9. Titulo Propuesto:

N P P Py

Mini mercados del Casco Urbano del Canton Cuenca _ B -
............... T T T
r.-, ~@peional;-pare-defirviry eclarar-particutaridades-dettrabago ...
C 1.11. Estado del proyecto
(L " Esta investigacidn es nueva
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2 t,nntenido

2 1 Matwo de Ia Investtgacmn

Reforzar Icns conocnmientus ohtenidas a Io Iargo de nuestra carrera, enfatlzandu el

campo en el que nosotros deseamos desenvolvernos en el futuro.

- Emrlas tiendas no-existe una retacién-adecuada entre vendedores y-clientes; lo-que~
““rausa molestiay abandono por parte de la-mayoria de tos mismos; adicionalmente
""""" T grestd problematica, por T estructura delas tiendas, estas no cuentan con una base
TUdE dates T de sus clientes, 1o cual imposibilita Hacer una oferta personatizadade

"""ﬁ'fﬁﬂﬁ'&ﬁﬁf

) 2 3 Pre;unta de Investiga:iﬁn

¢Cémo fortalecer las estrategnas para mejorar Ia relaclun uendedor - :Ilente dEntrn

_de los Mini mercados & tiendas de abarmtesrdglncascn Cuenca?

~¢Cudl seria el impacto detener una campafia personalizada de oferta de productos—

e .ﬂa,ra..iu.s..d rEﬂ[EE"ﬂEl as. tieﬂﬂaslﬂel lEuE‘ﬁEa‘? ....... T T A T S S S P T P

2 4 Resumen

|-|.;.~,r en dl’a, en Ias tlendas ¥ mini mercados del casco urhanu dei -::antfm Cuenca no

exlste una adecuada relacmn con Ios clrentes ni una adecuada estructura de estos

_._.....n:.as,ﬁnxa:é.,,.un.,.métg.d:r.,.salﬁ..s.qciali.:aﬁ.iﬁm_..nug...r;qnmhuira_..a__._la solucion _de dicho

O +1 (o ¢ =Y 4 - OSSOSO OO OSSOSO

2.5 Estado del Arte y marco teérico

" Algunos autores que cuestionan al Marketing Transaccional creen y piensan en'un

cambio de modelo (Webster, 1992; Grénroos, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Berry,

'“'i995:"'i§ﬁoliner y Callarisa, 1997); y proponen el Marketing Relacional como un™

‘nuevo modelo de intercambio de hlenes v serwcms, a tal forma de adaptarse a Eas

exigencias de h::s nuevos merca:los
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FD Onroos{1994) como “el proceso de
NIVERSIDAD DEL

identificar, captar, satisfacer, retener, p@h%r y, cuando sea necesario, terminar

El Marketing Relacional es deﬁnid%

logren los objetivos de las partes involucradas” (p. 2), y adicionalmente, al referirse

@ las caracteristicas del Marketing Relacional, plantea que este tiene importantes

"""""""" Segun Ferndndear y Bajac, Toa servicioy camibian en forma inasperada y definitivaan

“Clanto a su operacion y comercializacion. Geénerando asi oportinidades de negocio "

Cierta forma y la mas importante a su competencia. Por lo que describe tres

" Tendencias de cambio en relacion al servicio que son:

Tendencia al ahorro de Tiempo
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Tendencia hacia la Tecnificacién
Las tecnologias de Ia infurmacmn conwerten al serw:m en una mednda de suma

umpﬂrtam:la No soiamente permlte melarar Ia producc:ién de Ios rnlsrnus. sino su

dlStl’thlEan Y a‘,ruda a Ia relacnun con el cllente

EI servicio de Ia tecnulogla cumple dos aspectos automatlzar o mfarmatnzar
En ei pnrner caso, se trata de un reemptazo del trahajn humann en aparatos Como

__ejemplo se encuentran los cajeros automaticos, maquinas dispensadoras, etc.

_._.!?..’LF..'..E?,E!;'.."JE'P,.FE?E;..bi'i‘f‘.'.,.!E.EE.!!IE?.!‘.‘.E:...?.'J..!'.'_?'FEE'F_'E..E?.'?EE?!..?._.'_?.__E!T_'.E[?E?,_?E?E..E’.EE_‘_?.:"..___.__
....relevantes del cliente, permitiendo saber que producto busca y cual ofrecerle
_.haciendo un servicio mas personalizado.
arendenchhanila Reladion' .o mn i o e s o
..Normalmente_ el enfoque del Marketing se basaba en captar mds clientes, pero.en .

.....et..aﬁu.de..lasﬂ.se._esmdia_.que_ju..m as.factible.y. econdmico. es. retener.a.un.cliente. ...

............................. -de.nuevo.en.la.busca.de nuevos.clientes.. (Ferndndez & Bajac,.2003). .Por.lo.que.la......
-retencién-al-cliente va-de-la-mano-con-la-relacion de la-empresa-hacia-el mismo, es--....
--------------------- -decir-cudl-es-su-seguimiento, cuantos productos compra-y-cudles-son estos:-Segun----

~e-Ferndndez-& Bajac; el 68% de-clientes pierden-su interés-y-abandonan fa-empresa. -

5 R ™ et
i N’mguna e e L e R e S S B

a7, Dhjetiva General

........ ey b 4 6 P PR b A e 8 e - Tasrsassiasnian

__Analizar los métodos de obtencion de mformac:lﬁn de cada cliente acerca de sus

RSOV PElRrenCiae. .o oo e e e B R B e

g NS B
LT ARElZAT 6 ERtOrRG Tacro y micro en el cual se desenviielven 1as tiendasy
1

2. Identificar las variables principales para crear un modelo de medicion que

'""EEPH;E?EE'E:HHE-EEF'IEHEFEEEEEH"HETEI?&HEEEEFE'Eﬁfﬁ%“ééi:ﬁﬁlééih’-ﬁéﬁfﬁ%“""""""""""

clientes.
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2.9. Metodologia s
UNIVERSIDAD DEL

Para la presente investigacion se reahza#ﬁ%\’nv&stlgacidn cualitativa utilizando las

Realizaremos un Erupo focal de diez personas, ‘estara conformado por “clientes v

mnsumidores l:le Ias diferentes tiendas *,r ‘mini men:adus; para nhtener informacién

....Entrevistas a Profundidad T~

ReaIizare'iH'EE"'ii‘i"EHiFEGi'EEEE"5'"&&3'&16'5'“36“'fi'EH’H'zi'é"'f'"r'ﬁii'-i'i'"'HE'F&EBHE"'ﬁEFE"'EBiEHEF"”

establecimiento.

Con esto podremos tener las pautas necesarias para realizar, en sesum!p Iugarcund. . o

_.investigacion cuantitativa, la cual serd realizada mediante;....oooooon e .

.....................................................................................................................

respondidas_con ?.f?!.!!‘.EEi.'?.[!E?;...EEE.?.'.?....E!E...!:.i.'fﬁ'.f!:....!.?.'I'.&EE;...E!?!H.?._..EHEE...f'.?![.'f!?'.?:'.ﬁ....E'E.......,.....,..,..,.,...

_cuestionamientos €N @NCUBSTAS: | | ... s

B e e :

https:_{,-"www.surveyﬂsigm,ccmeSCALE.HI% la cual nos caleuld un tamafio

especifico de muestra de 343 _personas, con un nivel de cnnﬂanza del 95%, en

Edicion avlcrzada d2 10.000 eamplaces ND

Del 788501 &1 793 500

0 ST
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_ 1.96%-0.5:(1-0.5)
0.05292

Por En que la muestra es de 343 estahlecimientos

.............................................. ,hsumn %

[ELVECIND =

|MDHA P P

[YANUNCAY - &

mmm&zﬁvu&s
ARIBAMBA -

mam..—. ...................... KRR 1. 14 REE 19

TDTGR&CBC!-M.:;&- o) B 1L 75

o IHERMAND MIGUEL 150418
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2.10. Alcances y resultados esperados &
UNIVERSIDAD DEL

Modelo de Marketing Relacional para Mkl Wid¥cados

o B s

.....Miﬂgﬂnﬂ...................... s i s s S i

_...z 12 Presupuestus

o B

: Rubro .......E;Jsto (USD) e ,Jst'iﬁcac'ig,;"'

Copias S50 Utlllzado para las encuestas a

reahzar

Materlales de oﬁcma $100 Varlos

Papel (3 resmas) $20 tihzado para Ias encuestas

Internet (5 meses) $150 Utilizado para la investigacién y

.........................................................................................................................................................................................................................................................

obtencion de informacion

--------------------------------------------------

Introduccion
[ T o 0 A o e o ko o o i o m I o i i i pra Ay
1. Capitulo 1. DIAGNOSTICO DEL MERCADO

.1.1. MODELO PEST ..

( W - o . ECONOMICO.
TERERRAN [0 S o e O EAL i i e e T R T e e T S S T
; it TR bt et T L R M bt o A RO

_____________________________________ 2o ANALISIS DEL ENTORNO oottt e

T

SUEURSNOUUUURUURRNUPUURURNR . 5 v ESOMOUUMO | " -1 (1 1 5L e 2 1 9y~ i (OO U oy o ont WO AR
32t di PO r 0e-NeBOEREIGN-CON- CHEMBES s s

% "1"2'.112"Pﬂﬁ&'l’ﬁ'&f‘ﬂ?ﬂﬂﬁ'ﬂttﬂﬁﬂ)ﬂ#l‘ﬂﬂﬂ@dﬂ?@? S
........................................................ 1243 Arrenaza te- NUevos CoOmBEtigorEs e e
12t Armenaza ge Progductos Sustitugs s

...1...2..,1..5:...qhm?iﬁa.{:.tn\tl..,le..‘:{:l“r,'llr:l.etldﬁreg......... otk e B B B RN R AR TR R AT
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1 3 DIMENSIGNAMIENTG DEL SECTDR

131

1 4 c.&RACTERISTlcns DEL SECTGR
1 4 1 x!\fl?OR VAR m *CUI*"r At ’x'-. Foaph  La CHIDED o)
EFROVINGIL
142, CRECIMIENTO DEL SECTOR fCL,MPf)R AMIENTO  DEL
SL..C...'C'*? ......................
_.2._Capitulo 2. SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADO
2.1. ESTUDIO DE SEGMENTACION
............................................................ 2L MARIABLESBABICAS - i
2.1.2 VARIABLES AVANZADAL
2213, A ARIAR L ES GO L E R ENTABIAS st
.................................................... 2.2 INVESTIGACION.DE.MERCADOD. ..o
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eriny e Bgrensemssses p DR A G D B EN G BE- MBS T LG A CHEN wrsremssisssrsansarions
................................................................ T B e T
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L
e T p T T e L e B T
---------- Conclusiones
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2.15. Cronograma

Chjetivo Activida8 ZUAY Resultado esperado Tiempo

Especifico (semanas)

DIAGNOSTICO « MODELO PEST Obtener datos | 5§ SEMANAS
DEL MERCADO e ANALISIS DEL | acerca del entorn

E.}”'TC{R".Q A SR P L ] R
|+ omensionaweNto [secor. | L
................................................................................. osecror | b L
|8 CARACTERISTICAS | oo

LDELSECTOR

| SEGMENTACION | « ESTUDIO DE|Identificar Torget|4SEMANAS | .
s SEGMENTACION | Group al cual € | . ...oofoc
INVESTIGACION.....|..o. INVESTIGACION . DE | dirigird ... ...J8. o
ol DEMERCADQ...... ] . MERCARO. o L IDMESEIGACION. ..ot

...RESULTADQOS...DE./..»....INFORME......DE.....LA.|.Respuestas..solidas. | 3. SEMANAS. L ...
OO 1Y NSO NS INVESTIGACION oo A GORFIabIBS . QUE e
TR LANVESTIGAGION Lo ssssmsss s | SOIUGIOREA- el oo —

e pfeb]e.m SURURURPRNF -8 NSO —

........................................................................................................................................... i.nmtigaﬂié.“; o PPN -2t ek

..,CREAC.'ON.D.Et ‘...IDENT?F'CAC‘ON....D.E.Ofrecer ..................... unassEMANAS. AR T
......MoﬂEto... ........V.ARIA.BLESCLAVE‘ .......... he‘rram‘lenm ...... C I.ave...... e R
R R AT . ....... R.E.LACION ...................... D.E, cap.a.z.demejorarla wsrsernrs s e s e

P VORSTTRTRO J T BEEARRGIIG BERlicetable imichtos i
SR e Ty e .
................ B [ BT

Ed-¢idn autonzada Jd= 10,000 eismplares No

Del 788.50 al 793.500
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Malhotra, N. (2008). INVESTIGACION DE MERCADOS. México: PAERSON

. REMArt, . LL...{2004)....Marketing...Relacional:...iCafé.. para..Todos?.. Recuperado..de
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