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a. TITULO

“Plan de marketing estratégico para la empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte de

la ciudad de Loja, periodo 2020~



b. RESUMEN

En la actualidad, como resultado de la pandemia, se presenta un gran desafio para las
empresas ya que se ven en la obligacion de potenciar el uso intensivo de herramientas
tecnoldgicas mediante estrategias de marketing que les permitan mejorar su competitividad,
por lo que el marketing constituye la mejor alternativa para lograrlo en vista de que facilita la
identificacion de los aspectos positivos que se pueden aprovechar y utilizar para contrarrestar
los efectos negativos que el COVID-19 esta causando a escala global. En este sentido, es
indispensable realizar un diagnéstico de la situacion actual de la empresa Autoservicio
Megatienda del Norte, para elaborar e implementar un plan de marketing estratégico enfocado
en el uso intensivo de la tecnologia que constituye la principal herramienta que permite

promover su posicionamiento en el mercado y optimizar sus ingresos.

Bajo este contexto, en el Gltimo afio ha evolucionado la comercializacion online de
alimentos de consumo masivo en autoservicios distribuidos en distintas partes del mundo,
generando con ello una fuerte competencia que abarca la incorporacion de estrategias de
marketing innovadoras que les facilitan mejorar la captacién de clientes y el interés del pablico,
no obstante también se observan caso de empresas como “Autoservicio Mega Tienda del
Norte”, donde aun se carece de un plan de marketing estratégico que la pone frente al desafio
de no poder gestionar adecuadamente sus actividades debido a los efectos negativos generados
por el COVID-19, en relacion a la demanda del mercado y a la competencia, lo que en un futuro

podria generarle consecuencias negativas a nivel financiero.

De esta manera se expone una problematica a resolver que consiste en que la falta de
disefio de un plan de marketing estratégico en la empresa “Autoservicio Mega Tienda del
Norte” como respuesta a los efectos generados por la pandemia, impide que la misma mejore

su posicién en el mercado local, ademas de su crecimiento y rendimiento econémico como



resultado a que no se esta aprovechando las oportunidades presentadas mediante el mayor uso
de la tecnologia disponible, ni se maneja adecuadamente las fortalezas que se posee por

desconocimiento de las mismas.

A partir de la problematica descrita, el objetivo de este estudio es realizar un plan de
marketing con el fin de posicionar mejor a la empresa en el mercado local. Dando cumplimiento
a al mismo, se elabord esta investigacion mediante el uso de los métodos cientifico, deductivo,
estadistico, analitico, sintético e inductivo, ademas de las técnicas de la entrevista aplicada a la
gerente, y, la encuesta ejecutada a los empleados y clientes, lo cual permitié obtener la
informacién requerida para el desarrollo de estrategias basadas en la potenciacion de la

publicidad digital, haciendo uso intensivo de la tecnologia para aumentar su posicionamiento.

Los resultados obtenidos del andlisis externo elaborado durante el diagndstico
efectuado en la empresa Autoservicio Megatienda del Norte, revelaron que la principal
oportunidad presentada corresponde a la potenciacion de uso intensivo del internet como
principal medio de desarrollo de actividades econdmicas. Sin embargo, al haberse obtenido un
total de 2.38/2.5 en la matriz de Factores Externos (EFE), se verifica que las amenazas tienen
mayor influencia, considerando que la de mayor impacto es el incremento de las ventas
informales y productos sustitutos durante la pandemia. De igual forma, a la analizar a la
organizacion en un marco interno, se pudo conocer que la fortaleza mas representativa es el
dominio del manejo de herramientas tecnoldgicas implementadas durante la pandemia, no
obstante, las debilidades superan a las fortalezas en vista de que en la matriz de Factores

Internos (EFI), se alcanz6 2.20/2.5.

Al desarrollar el estudio de mercado, se pudo establecer que lis principales clientes de
la empresa son negocios minoristas y consumidores finales de los alimentos de consumo

masivo, los cuales tienden a comprar mas en la empresa por su buena localizacion y debido a



la buena calidad de la mercaderia, lo que permite dar 14976 servicios de venta en persona y
4788 mediante compras online, pudiendo cubrir el 49.39% del mercado donde la organizacion

participa, es decir que este porcentaje de la demanda insatisfecha es cubierto. actualmente.

Con base en estos resultados se disefid la matriz FODA 'y, por consiguiente, la Matriz
de Alto Impacto, donde se establecié que deben implementarse estrategias basadas en el uso
intensivo de las capacidades humanas y tecnologicas para dar cumplimiento a los objetivos
estratégicos propuestos en el Plan de Marketing que son: 1. Elevar la sostenibilidad de la
empresa en el mercado a través de la implementacion de la publicidad interna de contenidos en
perfiles de Facebook de clientes, 2. Potenciar al aumento de los ingresos al desarrollar una
campafa publicitaria a través de YouTube; 3. Elaborar y socializar un manual de funciones y
procedimientos para aumentar la eficiencia del personal e incrementar el rendimiento
economico de la empresa, 4. Disefiar y desarrollar un plan de capacitacion sobre relaciones
humanas y servicio al cliente online para promover el mejor desempefio y elevar la cartera de
clientes potenciales, 5. Incrementar el nivel de ventas al aplicar un modelo de publicidad
basado en el envio de contenidos de productos a los clientes vias WhatsApp; y, 6. Disefiar y
utilizar una aplicacién virtual movil con los clientes para receptar sus pedidos y compras online

y estimular el desarrollo econémico de la empresa.

Bajo este marco, se recomienda ejecutar de forma inmediata el plan de marketing
propuesto, considerando que esto facilitara contrarrestar los efectos negativos generados por la
pandemia presentada y potenciar el nivel de ingresos para elevar la sustentabilidad a largo plazo

en un dmbito de crecimiento local.



ABSTRACT

Currently, as a result of the pandemic, a great challenge is presented for companies
since they are forced to promote the intensive use of technological tools through marketing
strategies that allow them to improve their competitiveness, which is why marketing constitutes
the best alternative to achieve this, given that it facilitates the identification of the positive
aspects that can be exploited and used to counteract the negative effects that COVID-19 is
causing on a global scale. In this sense, it is essential to carry out a diagnosis of the current
situation of the company Autoservicio Megatienda del Norte, to develop and implement a
strategic marketing plan focused on the intensive use of technology, which is the main tool that

allows promoting its positioning in the market. market and optimize your income.

Under this context, in the last year the online marketing of mass consumption food has
evolved in self-services distributed in different parts of the world, thus generating strong
competition that includes the incorporation of innovative marketing strategies that facilitate
them to improve customer acquisition. and the interest of the public, however, there are also
cases of companies such as "Autoservicio Mega Tienda del Norte", where there is still a lack
of a strategic marketing plan that puts it before the challenge of not being able to adequately
manage its activities due to the effects negative consequences generated by COVID-19, in
relation to market demand and competition, which in the future could generate negative

financial consequences.

In this way, a problem to be solved is exposed, which consists in the fact that the lack
of design of a strategic marketing plan in the company "Autoservicio Mega Tienda del Norte"
in response to the effects generated by the pandemic, prevents it from improving its position in

the local market, in addition to its growth and economic performance as a result of the fact that



it is not taking advantage of the opportunities presented through the greater use of available

technology, nor is it adequately managing its strengths due to ignorance of them.

Based on the problems described, the objective of this study is to carry out a marketing
plan in order to better position the company in the local market. In compliance with it, this
research was carried out through the use of scientific, deductive, statistical, analytical, synthetic
and inductive methods, in addition to the techniques of the interview applied to the manager,
and the survey carried out to employees and clients , which allowed obtaining the information
required for the development of strategies based on the enhancement of digital advertising,

making intensive use of technology to increase its positioning.

The results obtained from the external analysis carried out during the diagnosis carried
out in the company Autoservicio Megatienda del Norte, revealed that the main opportunity
presented corresponds to the promotion of intensive use of the Internet as the main means of
developing economic activities. However, having obtained a total of 2.38 / 2.5 in the External
Factors (EFE) matrix, it is verified that threats have the greatest influence, considering that the
one with the greatest impact is the increase in informal sales and substitute products during the
pandemic. . Similarly, when analyzing the organization in an internal framework, it was
possible to know that the most representative strength is the domain of the management of
technological tools implemented during the pandemic, however, the weaknesses exceed the

strengths in view of the fact that in the matrix of Internal Factors (EFI), reached 2.20 / 2.5.

When developing the market study, it was possible to establish that the main customers
of the company are retail businesses and final consumers of mass consumption foods, which
tend to buy more from the company due to its good location and due to the good quality of the

products. the merchandise, which allows to provide 14,976 sales services in person and 4,788



through online purchases, being able to cover 49.39% of the market where the organization

participates, that is, this percentage of the unsatisfied demand is covered. actually.

Based on these results, the SWOT matrix was designed and, consequently, the High
Impact Matrix, where it was established that strategies based on the intensive use of human
and technological capacities must be implemented to comply with the strategic objectives
proposed in the Plan. of Marketing that are: 1. Raise the sustainability of the company in the
market through the implementation of internal advertising of content in Facebook profiles of
clients, 2. Promote increased revenue by developing an advertising campaign through Youtube;
3. Prepare and socialize a manual of functions and procedures to increase staff efficiency and
increase the economic performance of the company, 4. Design and develop a training plan on
human relations and online customer service to promote better performance and raise the
portfolio of potential customers, 5. Increase the level of sales by applying an advertising model
based on sending product content to customers via WhatsApp; and, 6. Design and use a virtual
mobile application with customers to receive their orders and online purchases and stimulate

the economic development of the company.

Under this framework, it is recommended to immediately execute the proposed
marketing plan, considering that this will facilitate counteracting the negative effects generated
by the presented pandemic and boost the level of income to increase long-term sustainability

in an area of local growth.



c. INTRODUCCION

Actualmente en las organizaciones, es necesario la incorporacion de elementos
estratégicos de marketing que incluyan el, aprovechamiento de la tecnologia disponible debido
a los efectos negativos que la pandemia ha generado en el mundo entero con el fin de mejorar
la eficiencia y calidad del servicio, mejorar ventas y rentabilidad, asi como el reconocimiento
de la marca por parte del cliente. Por ello el proceso de ralentizacion productiva que vive
actualmente Ecuador debido la concurrencia del COVID-19, obliga a las empresas u
organizaciones a desarrollar ventajas competitivas en los distintos procesos de
comercializacion, haciendo uso intensivo de la publicidad digital, para asi lograr mantenerse y
adaptarse en un entorno caracterizado por el permanente cambio que el COVID-19 ha

provocado y que engloba, la elaboracién y ejecucion de un plan de marketing estratégico.

Conforme a ello, dentro de la gestion administrativa cobra especial relevancia el
desarrollo del plan de marketing estratégico basado en la propuesta de estrategias acertadas que
se enfoquen a potenciar el uso intensivo de las herramientas tecnoldgicas disponibles, por ser
un componente que facilita la eficiencia en el proceso aplicado actualmente para realizar la
planeacion de cualquier empresa debido a que se enfoca en analizar la fluctuacién de la
demanda y oferta del mercado en el que opera la misma como resultado de la pandemia, con la
finalidad de atraer la mayor cantidad de clientes para promover su fidelizacion en un ambito

de satisfaccion de sus principales necesidades con respecto a un producto o servicio.

En este sentido, es primordial desarrollar el plan de marketing, considerando que a
través de este se puede conocer los aspectos clave del mercado como lo es la promocion, el
precio, el producto y la plaza, conllevando a determinar el comportamiento de la clientela
durante la pandemia. Esto sirve para establecer las oportunidades, amenazas, fortalezas y

debilidades que surgen en las actividades cotidianas de la organizacion frente a este problema



social, en funcion de lo cual, se puede implementar las estrategias mas pertinentes que
coadyuven a maximizar el posicionamiento de la misma para hacer frente a los efectos

negativos que ha provocado el COVID-19 y potenciar su sostenibilidad.

En vista de ello, es pertinente desarrollar una investigacion denominada: “PLAN DE
MARKETING ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA AUTOSERVICIO MEGA TIENDA
DEL NORTE DE LA CIUDAD DE LOJA”, mismo que permitira a la empresa, adquirir
conocimiento actual de las oportunidades presentadas como resultado de la pandemia para
saberlas aprovechar en su favor y poder contrarrestar las amenazas surgidas en consecuencia
de ello, cundiéndola al mismo tiempo a determinar sus fortalezas para saberlas aplicar
adecuadamente y minimizar las debilidades que han cobrado mayor impacto debido a la

presencia del COVID-19.

El presente trabajo cuenta con un Resumen, el cual es una sintesis de todo el trabajo
investigativo, en donde se da a conocer los objetivos planteados y las propuestas para mejorar
las falencias que tiene la empresa. La Introduccion hace referencia a los aspectos mas
significativos de la investigacion que se toman en cuenta para desarrollar el trabajo de tesis,
detalla en breves palabras cada parte del esquema de trabajo. En la Revision Literaria, se da
a conocer cada uno de los conceptos ligados a la tematica de estudio, los mismos que permiten
fundamentar el tema objeto de estudio y sirven de guia para obtener buenos resultados. Los
Materiales y Métodos son aquellos instrumentos que permitieron recopilar, analizar la
informacidn sobre todos los planteamientos necesarios para el trabajo investigativos; y las
técnicas ayudaron a encontrar informacion importante a través de la entrevista dirigida a la
gerente de la empresa y las encuestas aplicadas a los clientes de la empresa con una muestra de
375 encuestas. Los Resultados mismos que se realiz6 un analisis externo en el que se

encuentran indicadores como el politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal, en



donde se utilizd herramientas de andlisis como PESTEL, la teoria de las Cinco Fuerzas
Competitivas de Michael Porter, matriz EFE, matriz EFI, estudio de mercado, llegando asi al
analisis FODA de la empresa, la matriz de alto impacto para de esta forma poder definir los
objetivos estratégicos, proponiendo estrategias ajustadas a las necesidades del autoservicio y

permitan el mejoramiento de la empresa.

La Discusion, se plante6 en funcién a los objetivos estratégicos propuestos para la
empresa, mismos que ayudaran al incremento de ventas en el Autoservicio. Finalmente se
proyectan las respectivas Conclusiones y Recomendaciones, Bibliografia en donde se
encuentra todas las fuentes de informacion que se utilizaron el desarrollo del trabajo
investigativo, Anexos, aquellos documentos complementarios que aportan un mejor
entendimiento del contenido del trabajo investigativo; por Gltimo, el indice, el cual permite al

lector guiarse en los diferentes contenidos del proyecto
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d. REVISION DE LITERATURA

1.1. Marco referencial

Actualmente, el ambito comercial en el Ecuador ha experimentado algunos cambios a
raiz de la presencia de la pandemia durante el 2020, lo que ha conducido a diversas empresas,
como las que se dedican a la comercializacion de productos de consumo masivo al por mayor
y menor, a disponer de nuevas herramientas que faciliten el proceso de ventas como el caso del
sistema de pedidos y ventas online, lo cual demanda que cuenten con un adecuado plan de
marketing estratégico que se enfoque a direccionar todas sus acciones hacia la optimizacion de
su posicionamiento en el mercado local para que puedan incrementar sus utilidades, en funcion
de ello, a continuacién se expone algunos estudios que ya lo han realizado como evidencia

empirica que fundamenta la importancia de llevar a cabo esta investigacion.

En el trabajo investigativo efectuado en Colombia, por Carrillo (2018), con el objetivo
de elaborar un plan de marketing para la empresa Sandoval para propner estrategias que
contribuyan a la capatacion de mayor cantidad de clientela. Ell tipo de estudio desarrollado fue
descriptivo con un enfoque cualitativo, aplicando las técnicas de la encuesta y la investigacion
de mercados, cuyos resultados permitieron establecer que es oportuno ejecutar las estrategias
concernientes a: Implementar el servicio de ubicacion online de la empresa para promover su
reconocimiento en el mercado, aplicacidn de un descuento especial para clientes corporativos,
implementar informacion de la ubicacioin de la empresa en Facebook y pagina web, disefio y
utilizaciéon de plataforma online para la venta de los productos y contratacion de un nuevo

empleado para la gestion del marketing.

En la investigacion desarrollada por Rengifo (2018), en la empresa TIA del cantdn
Durén, con el objetivo de realizar un plan de marketing que permita estimular la fidelizacion

de la clientela, en la metodologia utilizada, se desarrollé una investigacion descriptiva y

11



explicativa, ademas de los metodos l6gico, empirico, analitico y sintético. Los resultados
obtenidos dieron a conocer que las principales denbilidades que tienen la empresa son el
limitado nivel de aceptacion en los clientes, escases de fondos, mientras que entre las amenazas
sobresalen la aplicacion de estrategias de mayor agresividad por parte de la competencia y la
notable crisis econdmica en el Ecuador, ante lo cual se planteé como estrategias: implementar
el modelo CANVAS, potenciar el flujo de mercadotecnia en un ambito estratégico y ejecutar

un sistema de plataforma sistematica y tecnoldgica fraccionada.

Asi mismo, en el estudio elaborado por Ricaurte (2017), cuyo objetivo general fue
analizar y proponer diversas estrategias de mercadotecnia para optimizar el crecimiento
competitivos de la empresa en Guayaquil. La metodologia aplicada comprendi6 el uso del
disefio cualitativo y cuantitativo, utilizando como técnicas la entrevista y la encuesta a los
clientes de la misma. Entre los resultados obtenidos, se pudo determinar que las estrategias que
se requiere implentar para lograr el objetivo propuesto corresponden a: creacién de una
comision que gestione las operaciones comerciales, adquisicion de un local para implementar
una bodega que facilite el almacenamiento de los productos en stock y crear convenios con

entidades educativas para capacitar al personal.

De igual forma, se llevé a cabo una investigacion en Ibarra, por Chasiguano (2018), en
la empresa de abarrores “Al Fresco”, con el objetivo de diagnosticar la situacion actual de la
empresa al analizar e interpretar su contexto para la propuesta de estrategias apropiadas que
permitan mejorarla. En la metodologia aplicada, se ejecutd la entrevista al gerente de la entidad
y la encuesta al personal. Los resultados procedentes de ello, permitieron determinar que es
necesario ejecutar la estrategia de implementacion del servicio entrega a domicilio, la
reeelaboracion de la filosofia de la empresa para promover la mayor efectividad del sistema de

publicidad y promocion.

12



Por su parte, Hinojosa (2018), en su estudio realizado en la empresa Hipermaxi en
Bolivia, con el objetivo de disefar estrategias de marketing para conllevar a la entidad hacia el
aumento de los ingresos, cuya metodologia abarco el desarrollo de una investigacion de tipo
descriotiva bajo un enfoque cualitativo, utilizando la técnica de la entrevista. Mediante los
resultados obtenidos, se elaboraron una variedad de estrategias que deben ser implementadas
como son: redistribucion de instalaciones para la mejor exhibicion de los productos,
implementar la sefialética de acuerdo a cada linea de productos, actualizacion de datos con

relacion a las promociones diarias.

2. Marco tedrico

2.1. Definicion y caracteristicas del plan de marketing

Pinto (2017) indica que el plan de marketing corresponde a una clase de informe
referente a las metas comerciales que desea conseguir una empresa en el ambito estratégico
mediante la adecuaada utilizacion de los diversos recursos que posee. Por tanto, es la base, en
funcidn de la cual, la organizacion determina en que condiciones estratégicas gestionaraa sus

actividades para lograr los objetivos que se plantea.

De la misma forma, como le menciona Castrillon (2018), el desarrollo del plan de
marketing en cualquier organizacion permite potenciar los conocimientos sobre el
comportamiento del mercado y la competencia, ademas de los aspectos que deben ser

potenciados para optimizar los resultados econémicos.

Esto implica que toda empresa tiene que efectuar una eficiente planificacién estratégica
de sus actividades, que requieren un analisis profundo para conducir a las mismas hacia la toma
de decisiones mas acertadas en acoplamiento a las necesidades que esta presenta para poder

mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Por consiguiente, la planificacion estratégica incluye la elaboracion de estrategias, que
es un factor substancial para todo tipo de empresa, lo cual debe basarse en un adecuado
diagnostico de sus principales situaciones, clientes y competencia, con la finalidad de conocer

cual es el mejor camino a seguir para promover su crecimiento en el mercado.

Al respecto, Coello (2019) refiere que todo plan de marketing demanda la necesidad de
disponer de una correcta programacion de acciones que contribuyan a la correcta determinacion
de objetivos y los mecanismos para llevarlas a cabo en un marco estratégico y fomentar el

desarrollo sostenible de la empresa.

Por otro lado, otro propdsito por el que se elabora el plan de marketing corresponde a
que es fundamental exponer de manera sistematizada y precisa, las diversas alternativas que la
organizacion selecciona para garantizar su crecimiento a futuro, las que se interpretan con

actividades y decisiones tomadas de forma pertinente.

En consecuencia, el plan de marketing es entendido como una herramienta escrita que
facilita obtener una vision clara de las factibilidades que tiene la empresa de participar en un
mercado para darse a conocer, asi como para introducir sus productos en los clientes, al
implementar estrategias oportunas en coherencia a los objetivos marcados, asi como en relacién
al nivel de ventas y el aporte en términos de rentabilidad al area de mercado donde opera

(Pincay et. al., 2020).

Por tanto, el plan de marketing es un instrumento muy elemental en cualquier tipo de
gestidn operativa y estratégica aplicada por la organizacién, considerando que constituye un
medio que orienta las acciones a realizar, asi como las formas y el tiempo para obtener las
metas propuestas, permitiendo establecer el camino a seguir para tener un objetivo especifico,
esto quiere decir, que en este se plasma, los lineamientos de tipo comercial que se va a ejecutar

en un marco horizontal, por lo que se fundamenta en el andlisis tanto externo como interno.
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Luego de efectuarse la eficiente planeacion de las actividades comerciales de acuerdo
a Fierro y Herrera (2019), se obtiene el plan de marketing, el cual es complementado a
integrado a la planeacion general de la organizacion, generalmente hay dos tipos de plan de
marketing, el que se enfoca a la implementacion de una nueva clase de producto y el plan de
marketing que se desarrolla por cada afio, centrado en potenciar el reconocimiento de un

producto ya disponible para la venta al pablico.

Sintetizando lo expuesto, en el plan de marketing se conjugan todos los componentes
que deben ser tomados en cuenta para el cumplimiento de los objetivos en el &mbito estratégico
que coadyuva a la empresa a cumplir con su mision principal y a elevar su nivel de rentabilidad
a largo plazo, para lo cual se requiere realizar un presupuesto general del costo que implica su

ejecucion.

Asi mismo, establece que el plan de marketing se caracteriza por ser una herramienta
escrita ya que engloba la descripcion de informacidn relevante de toda la empresa desde una
perspectiva meramente uniforme (Cuenca, 2018). Ademas, expone contenido de tipo
estructural y siste4matico ya que contiene la delineacion de estrategias que se deben ejecutar,
que incluyen la especificacion de cada actividad a realizar y la disponibilidad de recursos para
lograr el objetivo estratégico propuesto, lo cual transforma en resultados y valor econédmico,

los diversos planes disefiados.

En relacion a ello, Méndez (2017) manifiesta que en el plan de marketing se determinan
cada actividad a realizar por cada empleado y los procesos que se deben seguir para el efectivo
control de los resultados a lograr, lo que incluye necesariamente la medicion cuantitativa de
cada objetivo a lograr, ademas del contenido, el analisis comparativo y la determinacion de

causas para cada error que se produzca en su aplicacion.
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2.2. Finalidad de un plan de marketing

2.2.1. Control de la Gestion

Acogiendo lo manifestado por Cadena, Ariza y Palomo (2018), es el proceso aplicado
por la empresa para pronosticar las diversas variaciones que pudieran surgir en su operatividad,
mediante la planificacion de los posibles retos que se puedan presentar para evitarlos a futuro,
procurando detectar los caminos mas acertados para poder cumplir los objetivos propuestos,
facilitando de esta manera, visualizar con claridad la divergencia entre lo que se planificay lo

que realimente se lleva a cabo.

2.2.2. Alcance de los Objetivos

Mediante el plan de marketing se pretender sistematizar una serie de actividades
propuestas, manteniendo una conexién entre las mismas, para lo cual se identifica las funciones
que debe realizar cada integrante de la empresa a fin de que se acoplen a lo programado para

dar cumplimiento al objetivo general (Gonzéalez, Salazar, Ortiz y Verdugo, 2019).

2.2.3. Captacion de Recursos.

Lozano, Farjardo y Aguledo (2020), el plan de marketing pretende promover el

aumento de captacion de ingresos en la mayor parte de casos en los que se elabora.

2.2.4. Optimizar el Empleo de Recursos Limitados

Mediante el desarrollo del plan de marketing, se analiza diferentes posibilidades
estratégicas que motivan a los integrantes de la organizacion, a discernir con respecto a los
aspectos que estan repercutiendo en los diversos procesos que se siguen (Martorell y Arcos,
2020), lo cual coadyuva hacia la transformacion de ideologias y a la reformulacion de objetivos

programados.
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2.2.5. Organizacion y Temporalidad

Siempre se ha de tomar en cuenta el tiempo para llevar a cabo el desarrollo del plan de
marketing, considerando que siempre se debe determinar la fecha de ejecucion que se observara
en cada una de sus etapas, por lo cual, es pertinente planificar las acciones con la finalidad de
tener el maximo aprovechamiento de los aspectos influyentes en la gestion de la empresa, para

poder consumar todo lo programado en el tiempo pronosticado.

De esta manera, como lo afirma Mufioz (2019), al analizar de forma minuciosa todo lo
que se necesita realizar en la empresa para lograr los objetivos estratégicos, permite conocer
las diversas dificultades, de las cuales no se tenia conocimiento previamente, esto facilita la
busqueda de alternativas de solucion antes de que surjan las dificultades, ademas de que con
ello se puede detectar las oportunidades que benefician a la organizacion y que no han sido

consideradas anteriormente.

2.3. Ventajas de un plan de marketing

De acuerdo a Pinto (2017), el plan de marketing tiene muchas ventajas como que facilita
la acertada toma de decisiones en un marco estratégico y comercial en un ambito sistematizador

que permite obtener con mayor rapidez los objetivos planteados.

Por otra parte, el plan de marketing induce a la empresa a desarrollar la planificacion
de actividades en relacion a la orientacidn establecida para la gestion estratégica de la misma,
aunque permite diseminar la confusion presentada en cuanto a lo que se debe realizar para

lograr los objetivos estratégicos.

De igual manera, el plan de marketing facilita a la organizacion, la mejor precision al
determinar objetivos y fijar metas ya que promueve la mayor disponibilidad de recursos para

poder plasmar la gestién estratégica (Gonzalez, Salazar, Ortiz y Verdugo, 2019).
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2.4. Fases del plan de marketing

2.4.1. Diagnostico de la situacion

El diagnostico de la situacion implica la aplicacién de varios mecanismos para llevar a
cabo el analisis del contexto externo e interno, en el que opera la empresa con la finalidad de
discernir su potencial competitivo, el comportamiento del mercado y el ambiente donde se

desarrollan sus actividades.

Sin tener en cuenta si el objetivo de la empresa es lanzar un nuevo producto o servicio,
a si a su vez, se pretende determinar los aspectos de macro y micro ambiente como lo menciona
Silva (2021), se debe elaborar estrategias pertinentes que deben ejecutarse oportunamente para

obtener el mejor resultado en el mercado.

Esto demuestra que es fundamental elaborar el diagnéstico de la situacién en cualquier
plan de marketing por constituir una fase que permite determinar el nivel de interaccién que
poseera la empresa con sus clientes a futuro, aunque también contribuye en la definicion del

estado de desarrollo actual de la misma para poder enfocar sus actividades a mejorarlo.

Bajo este marco, el diagndstico se basa en la valoracion del comportamiento que
manifiesta el mercado, donde la empresa se desenvuelve y el anélisis de sus factores de mayor

influencia, los cuales se encuentran inmersos en el analisis externo e interno (Sanchez, 2020).

2.4.1.1. Andlisis externo

Segun Ledn (2020), este generalmente se denomina evaluacidn externa y abarca la
examinacién enfocada a determinar los diversos aspectos tanto positivos como negativos
provenientes del entorno de la empresa que influyen en sus actividades cotidianas y que no

puede controlar.
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Por ello, es muy necesario desarrollar el anélisis externo en la organizacion,
considerando que facilita el conocimiento de las diversas oportunidades que se le presentan a
la misma en sus actividades comerciales y las amenazas que repercuten negativamente en su

gestién operativa.

De esta forma, como lo manifiesta, es una labor sustancialmente relevante en el
desarrollo empresarial, ejecutar el analisis externo, el cual incluye la evaluacion del contexto
en el &mbito politico-legal, econdmico y financiero, social-cultural y demogréfica, tecnologico
y cientifico, y ecoldgico, lo que conjuga todos los &mbitos de desarrollo en un marco de

sostenibilidad estratégica (Olivar, 2021).

Es importante que la organizacion mantenga un comportamiento innovador y cambiante
en el entorno para asegurar su sostenibilidad a largo plazo, por lo que es pertinente que evalle
sus oportunidades y amenazas en un camino para buscara la forma de aprovechar al maximo
las oportunidades y afrontar las amenazas, aplicando una gestion estratégica de liderazgo y

adaptacion continua en el mercado.

2.4.1.1.1. Importancia del analisis externo

De acuerdo a Estrada, Quifionez y Cifuentes (2017), el entorno de la organizacion es
influenciado por una serie de aspectos como la migracion, las politicas gubernamentales, el
nivel de desarrollo productivo, la capacidad cientifica y tecnoldgica, los cuales en su conjunto
pueden anteponer una amenaza u oportunidad en la gestion empresarial.

Complementando lo anterior, la diversidad de cambios que suscitan en el entorno de la
organizacion, demanda de que la misma mejorar su nivel de competitividad en funcién a un

correcto analisis externo, el cual debe ser desarrollado periédicamente.,
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Esto implica la necesidad de que cualquier empresa diagnostique y evalue
frecuentemente, lo que esta ocurriendo a su alrededor, para lo cual debe conocer sus
oportunidades y amenazas, para en resultado, formular estrategias idoneas que optimicen su

posicionamiento en relacion con la competencia (Arriaga, Avalos y Martinez, 2017).
2.4.1.1.2. Analisis PESTEL

Para realizar el evaluar el ambiente externo de la empresa, es imprescindible examinar

los aspectos: politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal.

a. Factor politico.- Es el conjunto de aspectos que segun Pifia (2018), abarcan los factores
politico, gubernamental y legal, mismos que sirven para que la gestion de la organizacion sea
desarrollada en el marco de la sostenibilidad y en observancia a lo estipulado en las normas

vigentes.

Este aspecto tiene el propdsito de regular o controlar la orientacion que deben tener las
operaciones econdémicas de cualquier organizacion, entre las mas resaltables destacan: leyes,

normas, reglamentos, etc.

b. Factor econémico.- Comprende la serie de aspectos de tipo econdmico que afectan en el
desarrollo de las actividades de la empresa, repercutiendo directamente en el nivel de ventas e
ingresos generados, entre los cuales resaltan: la tasa de inflacion, el PIB, costo de la canasta

bésica familiar, entre otros.

Al respecto, Ortiz (2019), menciona que entre los factores econdmicos sobresalen el
ingreso per capita, la balanza comercial, la tasa de interés, el déficit fiscal y el producto interno

bruto, que es el valor real que los habitantes producen en términos monetarios en cada pais.
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c. Factor socio-cultural.- Es el conjunto de aspectos de caracter social que influyen en el
desarrollo de la empresa y en su posicionamiento en el mercado, las que generalmente se
conforman de niveles de pobreza, desempleo, analfabetismo, crecimiento de la poblacion y
tipos de alimentacion de acuerdo a la etnia predominante en el mercado, idioma, tasa de

natalidad, tasa de mortalidad, creencia religiosa, en un marco externo.

Los factores sociales determinan el nivel de convivencia de los habitantes o clientes que
son el principal objetivo de las empresas, por lo que, de su adecuado desarrollo, depende el

mayor crecimiento econdmico de las mismas (Almeida, Hidalgo y Tamayo, 2020).

Es muy importante conocer todos estos aspectos ya que facilitan el prondstico del
comportamiento social que tendra el mercado de una empresa a largo plazo y el planteamiento
de estrategias que faciliten el aprovechamiento de las mismas para agilizar le cumplimiento de

los objetivos propuestos.

d. Factor tecnoldgico.- Comprenden de acuerdo a Talacon (2017), los aspectos de tipo
cientifico y tecnologico que en la actualidad tienen gran incidencia en la gestion de cualquier
organizacion ya que su aplicacion es obligatoria, en medida de que se necesita de una constante

evolucion tecnoldgica para promover la mayor eficiencia de las actividades desarrolladas.

Por consiguiente, las fuerzas tecnoldgicas tienen una estrecha relacion con la evolucion
cientifica y tecnoldgica que implica la necesidad de que cualquier organizacién pueda utilizarla
de forma eficaz, entre las mas destacables se encuentran la disponibilidad de equipo

tecnoldgico, procesos tecnificados, disponibilidad de internet, telefonia fija y movil, etc.

Cabe destacar que en el ultimo afio, este factor ha sido potenciado como resultado de la
presencia de la pandemia a nivel mundial, lo que ha dado impulso a la implementacién

acelerada de sistema y procesos tecnoldgicos basados en herramientas virtuales para el
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desarrollo de las actividades en la mayor parte de empresas a escala global, considerando que
esto ha constituido una manera muy eficiente de poder mantener la productividad empresarial
para prevenir riesgos economicos en masa, por lo cual, este aspecto ha servido para minimizar
los efectos generados por el COVID 19 en el sector empresarial y mantener el mismo nivel de

satisfaccion en los clientes a los que se dirigen los productos y servicios comercializados.

e. Factor ecoldgico.- Segun Torrabadella y Alvarez (2018), este factor incluye el analisis del
nivel de intervencion de la organizacion en proyectos que influyan en el deterioro del medio
ambiente, considerando los diversos tipos de leyes sobre la preservacion ambiental, asi como

el impacto en general que se genera con el desarrollo de las actividades.

Entre los aspectos ecoldgicos mas distinguibles resaltan las normas que regulan el
consumo de energia y el proceso de reciclaje, las leyes que promueven la preservacion medio
ambiental, acuerdos o tratados que fomentan la disminucion de la contaminacién ambiental,

etc.

f. Factor legal.- Abarca los diversos cambios presentados en cuanto a normativa legal que
influye directamente en la gestion de la empresa, por lo que constituyen la base para la toma
de decisiones sobre las oportunidades 0 amenazas que deben ser consideradas en la propuesta
de estrategias que permitan mejorar el posicionamiento en el mercado (Torrabadellay Alvarez,

2018).

Los elementos que componen el factor legal son: leyes referentes a lo laboral, licencia,
leyes correspondientes a seguridad y bienestar laboral, y demas concernientes a regulacion de

sector vulnerables que forman parte de los clientes de la organizacion.
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2.4.1.1.3. Las Cinco fuerzas de Michael Porter ---------

Dando coherencia a lo manifestado por Gicoechea y Souto (2018), es un modelo de
analisis de cinco factores, el cual fue inventado por Michael Porter en 1982 con el objetivo de
aportar una guia que permita examinar competitivamente el entorno de una empresa para la
propuesta de estrategias que promueven su mayor competitividad, por lo que en general es un

método de analisis el nivel de atraccidn que la organizacidn posee en un mercado.

Las cinco fuerzas de Porter representan una base conceptual enfocada a resaltar los
aspectos claves de la gestion comercial de la empresa, los cuales influyen ya sea de forma

positiva 0 negativa y que determinan el camino que seguira la organizacion a largo plazo.

De acuerdo a ello, es importante tomar en cuenta los cinco aspectos que propone Porter
para elaborar estrategias pertinentes que contribuyan a tener la capacidad de hacer frente a la
competencia en el mercado de participacion, ya de ello depende la sostenibilidad que se tenga

posteriormente (Donawua y Morales, 2018).

a. Amenaza de la entrada de los nuevos competidores.- Para, constituye un factor muy
relevante que es utilizado generalmente para diagnosticar nuevas empresas que se han
implementado en el mismo sector de mercado y que ofrecen productos o servicios de similar

caracteristica a la de la empresa que realiza el analisis.

La entrada de nuevos competidores de acuerdo a Cristerna, Calderdn, Ortiz y Lara
(2019), incluye la concurrencia de una gran amenaza, considerando que esto implica la
necesidad de responder a los desafios relacionados a la divergencia, sistema econémico, la
necesidad de aumento del capital y la posibilidad de incrementar el acceso a los diferentes

canales de distribucion.
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b. Poder de negociacion de los proveedores.- Los proveedores determinan en cierta manera
la posicién que la organizacion tienen en el mercado en funcion al poder de negociacion que

esta establece con las entidades que le proveen la mercaderia.

De igual forma, esta fuerza es potenciada por el resultado econémico que la empresa
obtiene en cierto mercado, asi como por los aspectos de como se comporta cierto mercado

Ferrar, Sanchez y Suarez (2020).

c. Poder de negociacion de los compradores.- Como lo afirman Lépez, Arvizu, Asiain,
Mayett y Martinez (2018), los clientes poseen mas influencia al momento en que conducen a
la empresa a disminuir los precios de los productos, asi como al requerir de una mejor atencion

y calidad en el servicio recibido.

En consecuencia, los clientes ejercen un gran poder al mantener relaciones con diversas
empresas competidoras en un mismo sector de mercado, lo cual varia en funcion a la calidad,
servicio, atencion y necesidad frecuente de adquiri pproductos o servicios que repercute ene |

nivel de ventas generado.

d. Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos.- Los productos sustitutos ocupan un
lugar parecido al que ejercen los productos originales que se disponen en la empresa, aunque
no se debe descuidar su influencia en el mercado ya que se presentan inesperadamente y tiende
a limitar el nivel de ingresos de la organizacion ya existente que realiza el analisis, por lo que
demarcan una elevada vinculacion entre precio y rendimiento empresarial, considerando que
estos se ofrecen a un valor menor que el de los productos originales (Cristerna, Calderén, Ortiz

y Lara, 2019).

De este modo, los productos sustitutos representan una notable amenaza para la

organizacion ya que determinan ciertas limitaciones para la expansion de la misma en el
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mercado al contrarrestar su nivel de precios, por lo que se debe poner especial interés en el
nivel de aceptacion que estos tienen en los clientes debido a su novedad y oferta con precios

mas bajos.

e. Rivalidad entre competidores.- Segun Donawua y Morales (2018), este fuerza se puede
manifestar de diversas maneras, entre las que resaltan los nuevos mejoramientos que se realizan
a ciertos productos en cuanto a presentacion, marca y solgan, descuentos, mayor eficiencia en
la atencidn dada, nuevas formas de hacer publicidad, etc. Por ello, al dar estos aspectos en gran
potencia por parte de empresas ya existentes en el mercado, se eleva elpeligro de perder

posicionamiento por partde de la empresa que realiza el analisis.

Generalmente, las utlidades econdmicas obtenidas por la empresa tienden a disminuir
debido al elevado nivel de competencia, considerando que esto depende de la profundidad de
competitividad de las empresas rivales, y el comportamiento del mercado sobre el cual

compiten.

Mientras haya mayor cantidad de empresas rivales, el nivel de peligro aumenta, por lo
que tienen mayores oportunidades de acaparar gran cantidad de clientes, provenientes de la

empresa que debe enfrentarlas para sobrevivir en el sector.

2.4.1.1.4. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

A consideracion de Narvaez, Luzuariaga y Zapata (2020), la matriz EFE es una
herramienta del marketing que sirve para determinar los factores externos que repercuten en la
gestion de la empresa, los cuales pueden ser politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos,
ecologicos y legales, en funcion de lo cual se evalua el balance entre oportunidades y amenazas

presentadas.
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De esta manera, la matriz EFE da a conocer todos aquellos elementos del entorno que
promueven el desarrollo de amenazas y oportunidades en la empresa, permitiendo visualizar el
ambiente en el que la misma tendra que desenvolverse estratégicamente para contrarrestar las

amenazas y aprovechar al maximo las oportunidades.

Las oportunidades segn Talacén (2017), son el conjunto de componentes procedentes
del entorno que inciden de forma positiva en el desarrollo de la empresa y en la potenciacion
de su posicionamiento en el mercado, por lo que se transfiguran como el camino de gran
relevancia que facilita el delineamiento de estrategias apropiadas para obtener el mayor

provecho de las mismas.

A diferencia de estas, las amenazas reflejan lo opuesto a las oportunidades ya que
equivalen al sumatoria de aspectos provenientes del exterior de la empresa que estan fuera de
su control y que afectan negativamente su gestion competitiva en el mercado e implican la

necesidad de que esta genere estrategias para afrontarlas adecuadamente.

Para el desarrollo de la matriz MEFE se debe considerar la colaboracion de todos los
empleados para llevar a cabo la aplicacion de las estrategias, es decir tener bien precisando
cuales son las oportunidades y amenazas que influyen en las actividades de la empresa como

lo mencionan Ucafia y Magallanes (2018).

De igual forma, otro componente que se ejecuuta para la elaboracion de la matriz EFE
es el desarrollo de convenios con otras empresasa para la consolidacion y generacion de nuevas
marcas basadan en investigaciones de campo, aunque esto implica un elevado monto de
inversion y la necesidad de llevar a cabo actividades por un periodo de tiempo mas largo que

el normalmente planeado.
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También sobresale de acuerdo a Rivadeneira (2019), la importancia de elaborar
registros documentados de informacion relevante para la generacion de una base de datos
actualizada que sirva de apoo para la ejecucion de un analisis mas completo antes de realizar

la matriz EFE.

Para realizar la matriz EFE se establece primeramente cada factor que conforman las
oportunidades y los que integran las amenazas, distribuidos en una columna, seguidamente, a
cada uno se le asigna un peso que varia de 0 a 1, considerando el nivel de influencia que tienen

en el desarrollo de la empresa, cuya suma total sea equivalente a 1.

Posterior a ello, a cada factor se le asigna una calificacion, fijando de 3 a 4 para oportunidades
y de 1 a 2 para amenazas, a continuacion, se multiplica el peso por la calificacion de cada factor
para obtener el promedio ponderado, y finalmente se realiza la sumatoria de todos los
promedios ponderados, teniendo en cuenta que si el resultado es mayor a 2.5, significa que las
oportunidades superan a las amenazas, pero si es menor, significa lo contrario (Villalén,

Hidalgo, Lépez y Garcia, 2017).

2.4.1.2. Andlisis interno

El andlisis interno como lo indican Bravo, Valenzuela, Ramos y Tejada (2019), es la
evaluacion que la empresa desarrolla para determinar las fortalezas y debilidades que la misma
posee, y que debe manejar apropiadamente para promover su sostenibilidad en el mercado a
largo plazo, considerando que cualquier organizacién las tiene, por lo que es relevante

conocerlas a tiempo para evitar riesgos economicos innecesarios.

Mediante ello, la empresa estara en la capacidad de conocer su mayor potencial y los
aspectos de mas débiles que deben ser adecuadamente controlados para hacer frente a la

competencia en el mercado donde se desenvuelve ya que en base a esto, se establecera una
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serie de estrategias que implican la correcta planificacion de actividades estratégicas,
considerando que las demas organizaciones que compiten en el mismo sector, utilizan al

maximo sus fortalezas para superar al resto.

En consecuencia, el analisis interno corresponde segun Acosta y Rodriguez (2018), a
una clase de diagndstico de los componentes del ambiente interno que tienen gran repercusion
en el resultado obtenido por la empresa en su posicionamiento en el mercado y el cumplimiento
de sus objetivos generales, esto incluye el involucramiento de diversas areas como la

administrativa, contable, de marketing y operativa.

Por otra parte, el analisis interno se elabora en base al diagnostico de los siguientes
elementos en la organizacién: a. Estilo que comprende la evaluacion del tipo de cultura
aplicada, enfocandose en los tipos de practicas aplicadas en el desarrollo de las actividades y

el comportamiento de los empleados.

Otro factor que se examina en el analisis interno es el talento humano, el cual se mide
en el modelo de comunicacion aplicada a nivel interno, la satisfaccion del personal, el ambiente
de trabajo, la atencién brindada a los clientes por parte de los empleados etc. (Ramirez,

Espindola, Ruiz y Huguet, 2019).

El siguiente factor evaluado en el andlisis interno concierne a los sistemas que engloba
a los diversos procedimientos de tipo interno en un marco de oportunidad, calidad y eficiencia

para permitir la efectividad y eficacia en las actividades desarrolladas.

En el analisis interno de acuerdo a Cedefio, Asencio y Villegas (2019), también se toma
en cuenta el factor referente a tactica que consiste en la forma de planificar las actividades y
orientar todos los recursos para el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas en la

empresa. A continuacion de este, se examina la estructura de la organizacion que refleja la
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forma de cOmo se encuentra organizada la misma, el tipo de relacion entre los departamentos

que la conforman y el nivel de responsabilidad asignada a cada empleado.

De igual forma, le estructura implica el estudio del tipo de administracién aplicada en
la empresa, es decir, si se aplica un sistema administrativo centralizado o descentralizado, el
tipo de constitucion y la equidad en la distribucion de utilidades para los socios. En
complemento a ello, se diagnostica las capacidades de la organizacion que se utiliza para

potenciar su crecimiento y liquidez.

Un factor no menos importante que se debe considerar en el andlisis interno como lo
afirman Salguero, Sanchez y Hernandez (2018), es el valor compartido que incluye la
aplicacion de diversos valores entre los miembros de la misma para generar satisfaccion en el

ambiente de la mismay en los clientes, lo que permite garantizar su fidelizacion.

2.4.1.2.1. La matriz de evaluacion de factores internos (EFI).

Esta es un tipo de instrumento estratégico que se enfoca en la evaluacion de los aspectos
de caracter interno que influyen en el desarrollo de la organizacion, los cuales pueden ser
fortalezas y debilidades, por consiguiente, es de gran relevancia su elaboracion ya que conlleva
a la generacion del contexto interior de la empresa para conocer los aspectos negativos que
limitan su mejor posicionamiento y deben ser mejorados mediante la propuesta de estrategias

efectivas.

Generalmente, la matriz EFI sirve de medio empleado para auditar internamente a una
empresa, donde se evallUa substancialmente como lo sefiala Saavedra (2019), su sistema
gerencial, de liderazgo, su eficiencia en la ejecucion de actividades planificadas, conocimiento
del mercado, impacto que genera en los clientes, calidad de procedimientos seguidos en cada

departamento que conforman la organizacion.
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De este modo, esta herramienta tiene una funcion prominente en el analisis interno ya
que sirve de medio para sondear, tener una mayor aproximacion a lo que suscita dentro de la
empresa, dando a conocer los aspectos que deben ser optimizados para contrarrestar los

desafios presentados en relacion con la competencia.

Para desarrollar la matriz EFI, se requiere segun Coello (2019), contar con el conjunto
de conocimientos referentes a marketing, creatividad, intuicion, experticia y experiencia para
analizar los factores objetivos y subjetivos de caracter interno, ya que esta servira de base para

la formulacion de estrategias enfocadas a potenciar el mejor posicionamiento en el mercado.

En este sentido, la matriz EFI corresponde a un mecanismo empleado para examinarlos
aspectos de nivel interno que determinan la linea de gestion de la empresa, los cuales se
manifiestan en fortalezas que constituyen los factores de mayor potencial competitivo, en tanto
que también se suelen presentar las debilidades que competen a los componentes débiles, en
los que la organizacion debe trabajar para minimizarlos y lograr su mejor rendimiento en el

mercado.

Generalmente como lo afirma Arellano (2017), entre los aspectos internos se evallan
los procedimientos aplicados para la comunicacion, el nivel de prestigio que la empresa tienen
en el mercado, la capacidad del personal, la eficiencia en el servicio dado a los clientes, el
estado econdmico y financiero, el ambiente de trabajo y, el modelo de control del rendimiento

y desempefio de los empleados.

Esto da a entender que la matriz EFI es un instrumento que facilita la ejecucion de una
auditoria en el interior de la organizacion para analizar la eficiencia en la gestion del marketing
desarrollado, asi como la eficacia que se ha obtenido al aplicar estrategias y el resultado que

estas generan en el mercado. Por lo cual, sirve de base para el redisefio de estrategias que
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promuevan la solvencia, optimizacion y refuerzo de los diversos procedimientos seguidos en

la empresa.

De otra manera, la matriz EFI tiene gran relevancia en vista de que segun Villalon,
Hidalgo, Ldpez y Garcia (2017), este aporta en la obtencidn de una vision que generalmente se
puede desarrollar con relacién al potencial que un producto puede tener en el mercado de ser
aceptado, asi como del nivel de prestigio que la empresa lograra alcanzar mediante ello para

optimizar su rendimiento econémico.

Conforme a ello, este es un medio elemental y de gran valor para la gestidn estratégica
que se desea aplicar en la organizacion debido a que conduce al diagnostico eficiente de los
componentes que intervienen en el comportamiento que esta tiene frente a la competencia en

el mercado.

Dando coherencia a esto, Talacon (2017), manifiesta que la debilidad se denomina al
aspecto que genera vulnerabilidad a la empresa o cierto tipo de operacidn que esta realiza sin
eficiencia, lo que la coadyuva a una situacion de desventaja frente a las empresas que integran

la competencia.

2.4.1.2.2. Estudio de mercado

El estudio de mercado compete a la gestion desarrollada por la organizacion para
establecer vinculo directo con el publico y el posible cliente potencial a través de la obtencion
de informacidn que se produce al aplicarle una encuesta para determinar los aspectos mas

influyentes en el ambiente interno de la empresa.

Esto de acuerdo a Mendoza y Véliz (2018), sirve para producir, modelar y analizar las
diversas actividades que deben ejecutarse para controlar el buen rendimiento de la gestién de
marketing utilizada en la empresa y potenciar el mejor discernimiento de los procedimientos a
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seguir. Por tanto, el estudio de mercado da a conocer la base informativa requerida para evaluar
este contexto, ademas de facilitar el disefio de técnicas que se deben aplicar para obtener

informacion directa del publico al que se dirigen los productos o servicios de la organizacion.

Es asi que el estudio de mercado constituye un instrumento de gran relevancia para la
que en cualquier empresa se tome las decisiones mas adecuadas con referencia a las estrategias
de marketing que tienen que ejecutarse para mejorar el posicionamiento en el mercado,
facilitando mediante esto, potenciar la efectividad en la elaboracion de prondsticos con respecto
a los posibles aspectos provenientes del cliente que influyen en la gestion de la empresa y que

determinan su nivel de desarrollo.

En consecuencia, el estudio de mercado tal como lo indican Argote, Guevara y
Velazquez (2020), sirve de medio para que la organizacion puede planificar de mejor forma las
estrategias que empleara para optimizar la eficacia de sus actividades y elevar su rendimiento
econdmico a largo plazo, ya que en funcién de los resultados que este permite generar, se
establecen procesos y bases de orientacion para afrontar los desafios presentados a tiempo, se

cual sea, el tipo de empresa y su tamafio.

El principal objetivo del estudio de mercado consiste en detectar la forma de potenciar
el crecimiento de los ingresos al promover el mejoramiento de las oportunidades de desarrollo
en el mercado mediante la indagacion de los gustos y perspectivas que los clientes tienen con
relacion a la empresa, siendo un instrumento substancial para estimular al publico a decidirse

por adquirir los productos de una empresa por sobre la competencia.

Por consiguiente, para tomar la decision de ejecutar el estudio de mercado segin Gomez
(2019), se tienen que considerar una adecuada relacién entre el costo y el beneficio, asi como

la disponibilidad de recursos para aplicar las técnicas acertadas que permitan recolectar la
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informacion de los clientes, ademas de que se requiere contar con una eficiente gestion

estratégica.

Bajo este marco, surge la necesidad de desarrollar el estudio de mercado en la misma
linea que la aplicacion del plan de marketing, considerando que en ambos casos, se debe
ejecutar mediante un eficiente procedimiento que busca obtener informacion de los clientes o
el publico, por lo que significa una forma de invertir para potenciar el desarrollo dentro de
cierto mercado al que se dirigen los productos de la empresa, al permitir potenciar los ingresos

y minimizar los riesgos de malas decisiones que hayan sido tomadas por error.

Del mismo modo, el estudio de mercados de acuerdo a Garcia y Gonzélez (2020)
también se utiliza para implementar un nuevo modelo de comercializacion de un producto en
un contexto interno de la organizacion, lo que incluye la necesidad de desarrollar efectivamente

los sistemas de organizacion, procedimientos, productos y marketing estratégico.

b. Matriz (FODA)

Esta es una herramienta estratégica que segun Contreras y Magafia (2018), sirven para
evaluar las técnicas o los mecanismos que deben ser implementados en una empresa para
contrarrestar los factores negativos que limitan su posicionamiento en el mercado y su

crecimiento econémico a largo plazo.

Durante el desarrollo de la matriz FODA, se integra las oportunidades, fortalezas,
amenazas y debilidades determinadas en la matriz EFE y la matriz EFI, aplicando una
evaluacion minuciosa en relacion a los aspectos de mayor vulnerabilidad que influyen en las

actividades desarrolladas por la empresa.

La finalidad primordial de esta herramienta como lo refieren Labra, Rivera y Reyes
(2017), consiste en permitir una evaluacion consolidada de los cuatro tipos de factores que
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repercuten en el nivel de posicionamiento de la empresa como son fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, para facilitar en lo posterior, el planteamiento de estrategias alineadas

a ello que promuevan el mejoramiento econémico con respecto a la competencia presentada.

Mediante ello se puede decir que la matriz FODA es un medio muy necesario en la
gestion estratégica desarrollada por cualquier empresa ya que facilita la examinacién de los
aspectos potenciales y de vulnerabilidad en observancia al logro de los objetivos planteados
para conocer las situaciones que dificultan su cumplimiento y que deben ser abordadas desde
el punto de vista estratégico, para desarrollar un panorama general del impacto que estos

generan en el nivel de desarrollo de la organizacién en general.

Para ello primero se delimitan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en
un ambito particular de acuerdo a Arriaga, Davalos y Martinez (2017), para luego ser
integradas en la matriz FODA, donde se describen todos estos factores para relacionarlas y
evaluar el nivel de influencia que poseen entre estas, con la finalidad de facilitar un analisis
exhaustivo en el &mbito estratégico, enfocado a promover la adecuada gestion de la empresa
para corregir los errores presentados y disminuir los aspectos negativos que dificultan su

crecimiento y su capacidad de hacer frente a la competencia en el mercado.

c. Matriz de alto impacto

La matriz de alto impacto es un instrumento que como lo deducen Castillo y Manguera
(2018) generalmente se elabora al finalizar el desarrollo de la matriz FODA, para ello, se evalla
los cuatro tipos de factores que influyen en la gestion de la empresa como son; fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, lo cual facilita un analisis global del contexto de la

organizacion y la propuesta de estrategias alineadas a mejorar su situacion actual en el mercado.
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Esta herramienta facilita a la organizacion, el establecimiento del nivel de efectos
generados en relacién a los componentes externos e internos, por lo cual permite determinar el
aspecto de mayor incidencia en el procedimiento operativo y que sirve como base para la toma
de decisiones estratégicas en funcion a los criterios aportados por el personal y los clientes que

conforman el mercado objetivo.

Lo antes mencionado demuestra que, en el desarrollo de la matriz de alto impacto, se
debe aplicar una gran cantidad de conocimientos sobre marketing, ademas de una variedad de
actores que provienen tanto del ambiente externo como interno de la empresa, los cuales son
claves para formular estrategias que contribuyan al mejoramiento de la situacion actual de la
misma en el mercado (Ruiz, Carrero, Marquez y Torres, 2017). De forma contraria a ello, los
componentes analizados en esta herramienta deben mantener un orden y secuencia ldgica a fin

de garantizar la eficiencia en la combinacion de los mismos.

Dentro de este contexto, esto no quiere decir que no se debe considerar otros aspectos
relevantes de la empresa, como la eficiencia en la gestion administrativa, tipo de comunicacion,
organizacion, calidad de procesos productivos, etc.; sino que se debe examinar por separado,
cada uno de los factores tanto externos como internos que influyen en el resultado de su

posicién en el mercado.

Desde este enfoque, Chiriboga y Pazmifio (2020), indican que el conjunto de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas en su conjunto, poseen un elevado impacto en el
desarrollo competitivo de la organizacion, por lo que se asigna una estrategia considerando su
nivel de incidencia, aunque también es importante tomar en cuenta para su evaluacion que los
aspectos negativos son lo que representan el mayor nivel de peligro de incurrir en situaciones

de fracaso econémico a largo plazo.

35



Existen diversos factores que repercuten en ello como la falta de solvencia econdmica,
la inadecuada gestion legal, la limitada penetracion en cierta area de mercado, la escasa
capacidad politica y la falta de competitividad tecnoldgica y cientifica, aunque también suelde
darse una vulnerabilidad de la empresa frente a la competencia por elevado valor de inversion

en gestion estratégica y la deficiente imagen proyectada.

Al tratarse de componentes referentes a las oportunidades y fortalezas, el andlisis del
alto impacto segun Ramirez y Ferradas (2018), compete al analisis de situaciones que suscitan
y generan resultados beneficiosos para la empresa, como en el caso del ahorro del tiempo en la
atencion a los clientes, reduccion de costos de estrategias a implementar, generacion de nuevas
posibilidades de disminuir riesgos financieros, etc., lo que, en consecuencia, conduce a la

potenciacion del desarrollo en un marco de sostenibilidad.

No obstante, también pueden darse casos en que los factores analizados tienen un
impacto bajo, mismos que se traducen en debilidades y amenazas ya que afectan negativamente
a la organizacion, pero pueden ser contrarrestados siempre que la empresa desarrolle y aplique
estrategias pertinentes y oportunas para mejorar su situacién en el mercado de manera
estratégica. Por su parte, las oportunidades y fortalezas implican una variedad de circunstancias
que coadyuvan a la entidad hacia la potenciacion de su imagen y, por consiguiente, al

incremento paulatino de sus ventas a futuro.

Sin embargo, en los casos de que los factores generen un bajo impacto en la gestion de
la empresa como lo menciona Tapia (2018), dependiendo de cuales sean, ya que, en el caso de
ser las fortalezas y oportunidades, estas promueven su mejor posicionamiento en el mercado,
pero si, por el contrario, corresponden a las debilidades y amenazas, estos pueden implicar la

limitacidn de la misma para afrontar los riesgos presentados.
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Sintetizando lo anterior, el analisis aplicado en la matriz de alto impacto incluye la
asignacion de cierto grado de relevancia de un factor en el desarrollo de las actividades de la
organizacion, en funcion de lo cual se evalta la posibilidad de llevar a cabo una accion
estratégica que beneficie a la empresa para garantizar el éxito a futuro en el mercado con
relacion a la competencia, en funcién a este analisis, se los organiza a los factores en forma

descendiente de acuerdo a su nivel de incidencia.

Tabla 1. Formato de Matriz de Alto Impacto

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. 1.
2. 2.
3. 3.

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGICAS (FO) ESTRATEGICAS (DO)

1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
AMENAZAS (A) ESTRATEGICAS (FA)  ESTRATEGICAS (DA)
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.

Fuente: Tapia (2018)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Dentro de la matriz de alto impacto se determina o formula las estrategias FO que de
acuerdo a Gonzélez y Gonzalez (2017), utilizan el mayor potencial interno de la organizacion
para obtener el maximo beneficio en las situaciones externas presentadas durante su gestion

operativa, por lo que en general, la mayor parte de administradores tienden a enfocar sus
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esfuerzos en promover el mejor posicionamiento de la empresa mediante el aprovechamiento

de las situaciones provenientes del entorno.

Por su parte, las estrategias DO segun Pérez, Suero, Veliz, Linares y Pérez (2019), se
proponen minimizar el efecto de los factores internos que causan vulnerabilidad en la empresa
ala provechar al maximo las diferentes oportunidades suscitadas en el entorno, considerando
que, en la mayor parte de casos, las debilidades constituyen una barrera para detectar las

oportunidades presentadas en la gestion operativa de la organizacion.

De igual forma, Romero, Heredia y Trigo (2020) sefialan que las estrategias FA son
aquellas que se centran en aprovechar al maximo las fortalezas que tiene la organizacion para

contrarrestar las amenazas suscitadas provenientes del entorno.

Finalmente, las estrategias DA de acuerdo a Mateos y Mateos (2019), corresponden a
la diversidad de métodos de defensa que la organizacion implementa para reducir las
debilidades surgidas durante sus actividades desarrolladas y prevenir la concurrencia de
amenazas, considerando que de forma general, la empresa tiende a enfrentar una serie de
amenazas, al mismo tiempo que posee varias debilidades en su contexto interno, por lo que
debe enfocar sus esfuerzos en mejorar su posicionamiento para potenciar so crecimiento y

solvencia.
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e. MATERIALES Y METODOS

Materiales

En cuanto a las caracteristicas del proyecto de investigacion, fue necesaria la utilizacion

de los siguientes materiales como aporte al trabajo y a la presentacion del informe.

» Equipo de computacion

» Suministros y materiales como; papel boom, portaminas, sacapuntas, esferograficos,
flash, borrador, copias, impresiones, etc.

» Calculadora

» Material bibliografico

» Escritorio

Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de investigacion que se desarrolld, fue exploratoria ya que se aplico la entrevista
al gerente de la empresa, ademas de las encuestas a los empleados y a los clientes para explorar
su perspectiva con respecto al entorno interno en el que la organizacion desarrolla sus

actividades, que facilitd desarrollar el diagnéstico interno y la matriz EFI.

También se elabor6 un estudio descriptivo en vista de que se caracteriz6 los aspectos
politico, econdémico, social y tecnoldgico que repercuten en el desarrollo de la empresa, lo que
fue plasmado mediante la elaboracion del anélisis externo que sirvié para construir la matriz
EFE y las Cinco Fuerzas de Porter, ademas de que se detalld el analisis interno, la matriz
FODA, el plan estratégico conformado por las estrategias que se deben implementar para

optimizar el rendimiento de la empresa.
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Meétodos

En el proyecto la metodologia que se utilizé fue a traves de un proceso ordenado y
sistematico para asi facilitar el proceso y alcanzar los objetivos planteados, ademas facilito
conseguir informacion en cuanto a identificar los factores que influyen en el desempefio del
autoservicio Mega Tienda del Norte en la ciudad de Loja, y asi mejorar su servicio, por ello,

se utilizaron los siguientes métodos:

» Método cientifico

SE utiliz6 este método para obtener informacion de diversos estudios desarrollados con
relacion al tema de la investigacion para sustentar cientificamente la necesidad de haber llevado
a cabo la misma desde un punto de vista l6gico y cientifico ya que se busca aportar al avance

del conocimiento en este ambito.

» Método deductivo

Mediante la aplicacion de este método se tomé como base el tema general del trabajo
investigativo para derivar los componentes a valorar en la propuesta de estrategias como son
el analisis externo que contiene la matriz EFE y el analisis interno conformado por la matriz

EFI.

» Método estadistico

Sirvio para tabular los datos obtenidos de las encuestas aplicadas para mediante el uso
de la estadistica elaborar tablas y figuras descriptivas que facilitaron su comprension e

interpretacion.
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» Método analitico

Este método se utilizo para analizar la informacion referente a los aspectos politico,
economico, social y tecnologico de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, asi
como los resultados obtenidos de la entrevista y, las encuestas aplicadas a empleados y clientes
de la empresa, que permitié determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
que concurren en la gestion de la misma, en funcion de lo cual se propuso las estrategias mas
pertinentes que se requieren ejecutar para contrarrestar las amenazas y reducir las debilidades
con la perspectiva de mejorar su posicionamiento y elevar su rendimiento econémico a largo

plazo.

» Método inductivo

Fue empleado para en base a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
especificas presentadas en el contexto de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”,
elaborar estrategias de forma general que tendran que desarrollarse de manera inmediata y
oportuna para contribuir a la potenciacion de los beneficios que la empresa obtiene al participar

en este nicho de mercado.

» Método sintético

Haciendo uso de este método se tomo los resultados encontrados en el analisis externo
e interno de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, y las estrategias propuestas en
el plan de marketing para deducir las conclusiones mas pertinentes con sus respectivas

recomendaciones.
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Técnicas

e Observacioén Directa

El uso de esta técnica ayudo a tener una vision clara de la organizacion de la empresa
“Autoservicio Mega Tienda del Norte” y conocer el proceder de los clientes frente a la misma,
obteniendo como resultado el analisis de su situacion actual, ademas se indago el punto de vista
de los empleados frente a los clientes, con lo cual se determiné los principales problemas que
existen en esta organizacion.

e Entrevista

La entrevista se aplicé directamente con el gerente, esto permitié conocer con exactitud
la situacidn actual que se encuentra la empresa, analizando al mercado al que se desenvuelve,
asi como los servicios, productos y su estructura organizacional que orienta el desarrollo de sus
actividades.

e Encuesta

Fue aplicada a los 9 empleados de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte” y
a 230 clientes de la organizacion para establecer los aspectos positivos y negativos que influyen

a nivel interno en su desarrollo con respecto a su posicionamiento en el mercado.

e.5. Poblacion y muestra

La poblacion para la ejecucion de la entrevista es 1 persona que corresponde al gerente
de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, por lo cual no es necesario determinar

una muestra representativa.

Con respecto a la poblacién considerada para ejecutar las encuestas al personal, el total

de universo corresponde a 9, por lo que no se requiere calcular muestra.
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Con referencia a los clientes de la empresa, el total de universo que se considero en el
presente estudio estad conformado por el total de habitantes que conforman el barrio La Banda,
correspondiente a 7166 y 5487 perteneciente al barrio Motupe de la ciudad de Loja, que arroja
un total de 12653 de acuerdo a los datos del tltimo Censo de Poblacion y Vivienda, elaborado

por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2020).

Teniendo en cuenta que la poblacién corresponde al afio 2010, fue necesario proyectar
la misma hacia el afio 2021 conforme a lo detallado en la tabla 2, con una tasa del 2.65% segun

los datos del INEC (2020).

Tabla 2. Poblacién proyectada para el afio 2021

ARos N° de Poblacion
anos proyectada
2010 0 12653
2011 1 12988
2012 2 13686
2013 3 14803
2014 4 16436
2015 5 18732
2016 6 21914
2017 7 26317
2018 8 32443
2019 9 41053
2020 10 53326
2021 11 71102

Fuente: INEC (2020)
Elaboraco por: Gabriela Jnoanna Guerrero Gaona

Los clientes de la empresa para el afio 2021 corresponde a 71105 habitantes, por lo que,

al ser finita, fue necesario determinar una muestra.

Tamaro de la muestra

Con el fin de saber la cantidad de encuestas que se aplicaron los clientes de la empresa

en el afio 2021, se requirio calcular el tamafio de la muestra mediante la formula descrita a
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continuacion para obtener la informacion que permitio efectuar el andlisis de la informacion

cobre el entorno interno en el que se desenvuelve la empresa.

_ nZ%xpq
(N —1)e2 + Z2pq

n

Donde:

N= poblacion actual (71102)

Z= Nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de ocurrencia (60%) =0.60
g=Probabilidad de no ocurrencia (40%) =0.40
e= margen de error (6.32%) =0.0632

~ 71102(1.96)2 * 0.60 * 0.40
"= (71102 — 1)(0.0632)? + (1.96)20.60  0.40

~ 71102(3.8416) * 0.60 x 0.40
" = 71101(0.00399424) + (3.8416)0.60 * 0.40

~ 65555
"= 283.99 + 0.921984
_ 65555 .
"= 28491359

El total de clientes a los que se aplicé la encuesta fue de 230.
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f. RESULTADOS

1. Diagnéstico de la situacion

Mediante el siguiente diagnostico de la situacion actual de la empresa “Autoservicio
Mega Tienda del Norte”, se procura determinar los componentes tanto externos COmo internos
que influyen en sus actividades frecuentes, asi como el conocimiento del comportamiento del
mercado y la competencia en el mismo, por lo que a continuacién se desarrolla un analisis

externo.

1.1. Andlisis externo

En la ejecucion del analisis externo de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del
Norte”, se examinard el conjunto de elementos externos que repercuten en sus resultados
logrados en relacion a su estado actual, ya sea de manera positiva 0 negativa, para lo cual se
elabora un analisis PESTEL, el cual constituye una forma de evaluacion para establecer el nivel
de influencia que posee el factor politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal en

la organizacion referida.

Factor politico

A raiz de la pandemia suscitada en marzo del 2020 en Ecuador, surgieron una serie de
cambios politicos que conllevaron a una inevitable inestabilidad caracterizada por la falta de
ahorro y el sobreendeudamiento, que coindujo al pais a buscar el finanaciamiento en
organismos internacionales para solventar la crisis sanitaria a la que enfrenta, no obstante, esto
demandaba la implementacion de nuevas politicas como la eliminacion del subsidio a la
gasolina, el incremento del IVA al 14%, entre las mas resaltables, que generad una variedad de

protestas en la poblacién al no estar de acuerdo con ello.
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Esto generd una fuerte incertidumbre en los habitantres ya que no tenian claro a que
situacién se tenian que acoger para sseguir desarrollando sus actividades productivas,

considerando que estas medidas sin duda, les afectaria negativamente.

Esta situacion sin duda refleja una amenaza para la empresa en vista de que, al
producirse la inestabilidad politica producto de la pandemia presentada durante el 2020, la
misma tuvo que acogerse a las medidas politicas adoptadas a nivel nacional que incurre en la
pérdida de clientes por el inevitable aumento de precios en los productos como resultado de

esta situacion y por la ausencia de clientes ante el miedo de contagiarse con COVID-19.

Factor econdmico

Actualmente el Ecuador traviesa una notable crisis econdmica como resultado de la
pandemia presentada desde marzo del 2020, este espacio es un amplio abanico de contenidos

y contradicciones.

Debido a ello, el pais se ha visto afectado por una serie de escuelas que ha dejado la
pandemia, considerando que el Ecuador uno de los paises mas pequefios de América del Sur
histéricamente se ha caracterizado por su inestabilidad econdémica a pesar de poseer grandes
extensiones de riqueza natural, no ha existido politicas de gobierno para su aprovechamiento,
por lo que a continuacion se analiza los indicadores referentes al producto interno bruto (PIB),

la tasa de inflacidn, tasa de interés, el valor de los ingresos y los gastos.

a. Producto interno bruto.- Con respecto al PIB, se observa en la figura 1 que de $ 104.296
obtenido en 2017, se elevé a $ 108.108 en 2019, no obstante, luego de que se presentara la
pandemia en 2020, su valor decayd un 7.26% al finalizar el 2020, mientras que para el 2021

volvié a elevarse un 5.78% que no cubre el valor pérdido en el afio anterior.
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Figura 1. Producto Interno Bruto del Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: Banco Central del Ecuador (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La disminucion del PIB presentada en el Ecuador en el 2020, luego de presentarse la
pandemia, implica una seria amenaza para la empresa, considerando que, haberse reducido el
nivel productivo a escala nacional, se han visto limitados, los ingresos de los clientes de la
organizacion “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, que ha a largo plazo implica una

reduccion inevitable del volumen de compras de sus productos de consumo masivo.

b. Tasa de inflacién.- De igual forma, se distingue que en los ultimos cinco afios la tasa de
inflacién del Ecuador segun lo observado en la figura 2, ha mantenido un comportamiento
inestable ya que del -0.22% en 2017 se elevo al 0.35% en 2018 y volvié a bajar al 0.04%,, no
obstante como resultado de la pandemia suscitada a lo largo del 2020, en este afo el precio de
los productos exportados cay6 a un -0.93% y continu6 bajando al -14% en 2021, produciendo

una evidente inestabilidad econémica y crisis comunitaria.
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Figura 2. Tasa de inflacién del Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: Banco Central del Ecuador (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante ello se presenta una amenaza para la empresa en vista de que, al haber caido
los precios de los productos ecuatorianos a nivel internacional en consecuencia a la presencia
de la pandemia, se disminuye el nivel de produccion a nivel nacional que afecta en la reduccion
de ingresos y productos por parte de los proveedores de la empresa que implicaria la escases
de ciertos productos durante el tiempo que dure la pandemia y que influye en la caida de

ingresos para la organizacion.

c. Tasa de interés.- Otro factor econdémico que influye en la gestion de la empresa
“Autoservicio Mega Tienda del Norte”, es la tasa de interés que del 7.83% en 2017, aumentd
al 8.78% en 2019, no obstante, debido a la grave recesion econémica manifestada en el Ecuador
como resultado de la pandemia, se redujo al 8.12% hasta finales del 2020, ya que entre las
medidas adoptadas por el gobierno ecuatoriano, se tuvo que reducir la tasa de interés aplicada
en los financiamientos otorgados para limitar la afectacion en el deterioro de la produccion
nacional.

Sin embargo, del 2020 al 2021, incremento un 0.26% ya que, en el nuevo afio, luego de
haber logrado controlar el nivel de contagio del COVID-19, se pudo mejorar el nivel de fondos
disponibles y otorgar financiamiento a los emprendedores como los vendedores informales
para el desarrollo de actividades economicas que les permitan subsistir.
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Figura 3. Tasa de interés del Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: Banco Central del Ecuador (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La situacion antes referida implica la concurrencia de una amenaza para esta
organizacion ya a pesar de que luego de controlar el nivel de contagios del COVID-19 en
Ecuador, y de aumentar la tasa de interées, se promueve el surgimiento de nuevos competidores
para laempresa como los vendedores informales que ofrecen productos similares a menor costo

y algunos a domicilio.

d. Ingresos y egresos.- A pesar de que, en el Ecuador, en los Gltimos afios se ha experimentado
una recesion econdémica caracterizada por el limitado nivel de ingresos que es menor al nivel
de egresos en un ambito general, cabe resaltar que a raiz de la manifestacion de la pandemia
en 2020, el volumen de utilidades se vio disminuida, conllevando a una evidente crisis

econdmica.
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Figura 4. Ingresos y egresos del Ecuador en los Gltimos cinco afios

Fuente: Banco Central del Ecuador (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Un aspecto notable de ello, es que se tuvo que destinar gran parte de los fondos del
estado para la solvencia de la crisis sanitaria presentada en conjunto con el COVID-19, lo que
dio lugar al incremento del déficit monetario como se observa en la figura 4 ya que de $
170.452,10 ddlares generados en 2019, se redujo a $ 156.349,00 en 2020 y para el siguiente
afio, disminuyo significativamente a $ 14.317,30, y eso que aunque el valor de egresos también

bajo significativamente entre el 2020y el 2021, su monto sigue siendo mayor al de los ingresos.

Esta situacion impone una amenaza para la empresa, considerando que, al haber mayor
cantidad de gastos, entre los que encuentran los referentes a la distribucion de equipo médico,
personal médico, tratamientos médicos y equipo de proteccidn y seguridad para evitar el
aumento del contagio del COVID-19 en el pais, se promueve el incremento inevitable del valor
de impuestos cobrados a los ecuatorianos y, por ende, esto repercute en disminucion de

utilidades obtenidas en la organizacion.

Factor social

Con respecto al factor social, a continuacion, se examina los nacimientos y defunciones,
el indice de pobreza, la tasa de desempleo y delincuencia, tasa de personas desaparecidas y tasa

de llegadas internacionales a Ecuador.

a. Nacimientos y defunciones.- Es notable que la pandemia suscitada en 2020 en Ecuador
influyd directamente en la cantidad de nacimientos y defunciones que se detalla en la figura 5

y que repercute en el nivel de desarrollo de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”.

Conforme aello, se aprecia en la figura 5 que en los Gltimos cinco afios ha habido mayor
cantidad de nacimientos con un total de 1.089.472, a diferencia de las defunciones que llegaron

a un total de 297.252.
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Figura 5. Nacimientos y defunciones en los Gltimo cinco afios en Ecuador
Fuente: INEC (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

No obstante, se observa que del 2019 al 2020 hubo una significativa disminucién de
nacimientos, mientras que las defunciones se elevaron de 57.781 a 96.891 debido a que la
mayor parte de personas se contagiaron con el COVID-19, lo que expone una amenaza para la
empresa ya que, esta situacion implicé la necesidad de que los ciudadanos, entre los cuales se
encuentran los clientes de la empresa, se aislen y reduzcan su nivel de compras, lo que ha
generado un receso en la economia nacional y de cada cliente que ain no se ha logrado
solucionar por completo hasta el 2021, esto sin duda afecta en la pérdida de clientes para la

organizacion que incide en la posibilidad de minimizar su nivel productivo.

b. indice de pobreza.- Una situacion innegable que ha sido potenciada mediante la pandemia
surgida en 2020 en el Ecuador, es la pobreza, que a méas de ser significativa desde afios
anteriores, se vio incrementada de forma significativa desde el 2019 con un indice del 25% al
32.40% en 2020, manteniendo una tendencia de crecimiento hasta el 2021, llegando a alcanzar

un total del 40.20%.
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Figura 6. indice de pobreza en Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: INEC (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Esto demuestra que la pandemia presentada ha afectado negativamente el entorno
donde se desenvuelve la empresa, por lo que se presenta una amenaza ante la misma, ya que si
la presencia del COVID-19 se extiende en los siguientes meses, la organizacion se vera en la
obligacion de reducir su personal y rendimiento por tener que despedir a algunos empleados

debido a que se producira la disminucion de sus ventas.

c. Tasa de desempleo y delincuencia.- Un aspecto de gran relevancia que fue potenciado con
la presencia de la pandemia en el Ecuador durante el 2020, fue la tasa de desempleo, ya que
del 3.80% en 2019, subié al 13.30% en 2020, generando un aumento significativo
correspondiente al 9.50% en este afio, considerando que el gobierno aprobé entre una de las
medidas de apoyo humanitario adoptadas como respuesta a este problema social, que las
empresas despidan a la cantidad de empleados que consideren conveniente ya que debido al

aislamiento de los ciudadanos, el nivel general de ventas se redujo.
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Figura 7. Tasa de desempleo en los Gltimos cinco afios en Ecuador
Fuente: INEC (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Por tanto, a pesar de que la tasa de desempleo bajo al 5.70% en 2021, este valor sigue
siendo mayor al obtenido en 2019, lo que refleja una amenaza para la empresa “Autoservicio
Mega Tienda del Norte”, porque al promoverse el desempleo por la concurrencia de la
pandemia a escala nacional, se potencia estimula la disminucién de ingresos de los clientes y

la reduccion de sus compras.
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Figura 8. Casos de delincuencia en Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: Fiscalia General del Estado (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

De la misma manera, otro aspecto que incide en el desarrollo de la empresa es la
delincuencia que ha sido uno de los factores que la Pandemia ha permitido disminuir desde el
2019 con 71097 casos de robo a 4556 casos en 2021, ya que, al declararse el estado de

excepcion, se obligo a los ciudadanos a permanecer confinados en sus casas, por lo que las

53



personas dedicadas a la delincuencia también se mantuvieron en cuarentena por miedo a salir

contagiadas del COVID-109.

Mediante ello se expone una oportunidad para la empresa “Autoservicio Mega Tienda
del Norte”, teniendo en consideracion que, al reducirse el nivel de delincuencia se genera el
ahorro de dinero en los clientes que les facilita poder efectuar mayor cantidad de compras de

productos de consumo masivo para su subsistencia y la de sus familias.

d. Tasa de personas desaparecidas.- Pese a que en el 2020 suscitd la pandemia en el mundo
y de manera significativa en Ecuador, la cantidad de personas desaparecidas que del 2017 al
2019 habia disminuido, pasando del 32.61% al 15.24%, conforme a lo descrito en la figura 8,
lo que implico el confinamiento de los habitantes por el estado de excepcion declarado en el
pais, del 2019 al 2020, la tasa de personas desaparecida se elevd del 15.24% al 19.51%

respectivamente.

12.000 35%

10.000 30%
0

8.000 25%

6.227 20%

6.000
15%

4.000 10%

2.000 5%

56
0 0%
2017 2018 2019 2020 2021

s Cantidad == Porcentaje

Figura 9. Tasa de personas desaparecidas en Ecuador durante los Gltimos cinco afios
Fuente: Asociacion de Familiares y Amigos de Personas Desaparecidas en Ecuador (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Sin embargo, del 2020 al 2021, la tasa de desaparecidos disminuy¢ significativamente,
bajando del 19.51% al 0.80%, lo que expone una oportunidad para la organizacion, ya que, al

disminuir la cantidad de personas desaparecidas, los clientes pierden el miedo a salir de sus
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hogares a realizar sus compras en la misma, lo que promoveria el aumento de las ventas debido
a que esto implicaria la mayor concurrencia de los habitantes de la Banda y Motupe en la

empresa.

e. Tasa de llegadas internacionales a Ecuador.- Un aspecto que se ha visto afectado a
consecuencia de la pandemia presentada en Ecuador en 2020, es el turismo, ya que como se
aprecia en la figura 10, la tasa de llegadas de turistas disminuy6 notablemente del 30.93% en
2019 al 7.10% en 2020, con una reduccion del 23.84%, y mantiene una tendencia decreciente
en lo que va el afio 2021, donde se observa que vuelve a disminuir un 6.21%, considerando que
debido al contagio acelerado de la poblacién, se adoptd entre las medidas para limitar esta

situacion, la entrada de personas extranjeras al pais.
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Figura 10. Tasa de llegadas internacionales a Ecuador en los Gltimos cinco afios
Fuente: Ministerio de Turismo (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

De forma evidente, esto antepone una seria amenaza para la empresa debido a que gran
parte de la clientela de Loja se compone de los turistas que han venido desde otras naciones a
radicar en esta localidad, por lo que, al disminuirse la cantidad de habitantes extranjeros,
también se promueve la reduccion de la cartera de clientes en la organizacion y por

consiguiente de su nivel de sostenibilidad.
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Factor tecnologico

Pese a que la presencia de la pandemia en el mundo repercutié negativamente en
muchos ambitos de desarrollo de la sociedad, ha potenciado en gran escala el uso de la
tecnologia para la ejecucion de las actividades econdmicas llevadas a cabo por las empresas
como en el caso de Ecuador, por lo que en consideracion a ello, se procede a analizar los
indicadores concernientes a tasa de disponibilidad de internet, tasa de personas con teléfono

celular inteligente y tasa de personas con television pagada.

a. Tasa de disponibilidad de internet.- De acuerdo a la figura 11, se confirma que en resultado
al confinamiento provocado por la pandemia presentada en Ecuador durante el 2020, las
empresas del pais tuvieron que potenciar el uso de la tecnologia para efectuar sus ventas de
forma virtual, lo que condujo obligadamente a la mayor parte de clientes a disponer del servicio

de internet en sus celulares y en sus hogares para poder realizar sus compras.

90% 80,10%
ggz’ 69,00%
0

60%
500/2 44,85% 46,03% 49,80%
40%
30%
20%
10%

0%

2017 2018 2019 2020 2021

Figura 11. Tasa de disponibilidad de internet en Ecuador durante los ultimos cinco afios
Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Esta situacion se evidencia al comprobar que efectivamente, del 2019, la tasa de
disponibilidad de internet subio significativamente del 49.80% al 69%, con un aumento del

19.20%, y mantiene esta tendencia creciente hacia el 2021, volviendo a elevarse a un 80.10%.

Esto repercute en una oportunidad para empresa ya que, al aumentar el uso del internet

en los clientes, la organizacion posee mayores posibilidades de incrementar sus utilidades al

56



aplicar las ventas online y a domicilio, haciendo uso de las redes sociales como el Facebook,

Skype y la pagina web.

b. Tasa de disponibilidad de celular inteligente.- En resultado a la presencia de la pandemia
en Ecuador, la demanda de teléfono mdvil inteligente cay6 notablemente, pasando del 20.50%
en 2019 al 20.03% en 2020, ya que al confinarse a la mayor parte de habitantes, se obligé a las
empresas que comercializan este tipo de productos a cerrar y limito la compara de este articulo
en los clientes, lo que al mismo tiempo reflejo una disminucion de la conectividad de los
habitantes en el pais por medio de esta herramienta tecnolégica.
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Figura 12. Disponibilidad de celular inteligente en Ecuador durante los tltimos cinco afios
Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

No obstante, hacia el 2021, la tasa de disponibilidad del teléfono movil inteligente
aument6 del 20.03% en 2020 al 20.13% en 2021, lo que significa que las medidas adoptadas
por el gobierno le exoneracion del pago del impuesto por servicio de agua y luz eléctrica
durante tres meses en 2020, ha permitido que los clientes ahorren dinero y puedan adquirir este
producto que es una herramienta indispensable para el desarrollo de las actividades economicas

en toda la poblacion actualmente.
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Al potenciarse el uso del teléfono mdvil inteligente en los clientes se expone una
oportunidad para la empresa ya que esto promueve el incremento de sus ingresos mediante la
aplicacion del servicio de ventas online y a domicilio que implica la comunicacion directa entre
la organizacion y los clientes a través de la mensajeria instantanea como el WhatsApp

disponible en este dispositivo.

c. Tasa de acceso a television pagada.- Un medio muy importante para la promocion y
publicidad de las empresas en el Ecuador es la television pagada, considerando que mediante
esta se transmiten anuncios publicitarios y permite aumentar la cartera de clientes. Sin
embargo, a raiz de la concurrencia de la pandemia en 2020 en Ecuador, la demanda de este

servicio cayo significativamente,
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Figura 13. Tasa de acceso a television pagada en Ecuador durante los Gltimos cinco afios
Fuente: Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Esta situacion implica una amenaza para la empresa, teniendo en cuenta que, al
disminuir los clientes con television pagada, no podran ver los spots publicitarios que transmita
la organizacion, que repercute en la limitacion de sus ingresos por la pérdida de clientes a través

de este medio.
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Factor ecologico

En relacion al factor ecologico, se procede a evaluar dos fuerzas de mucha influencia
en la gestion empresarial del pais como la tasa de produccién de energia eléctrica y el nivel de

emision del CO2.

a. Tasa de produccion de energia eléctrica.- En lo referente al factor ecoldgico, sobresale un
aspecto de gran influencia en el nivel de desarrollo de la empresa como es la tasa de produccion
de energia eléctrica, considerando que con la presencia de la pandemia, esta cayo notablemente,
bajando del 48.24% en 2019 al 1.37% en 2020, con un decremento del 3.99%, y mantiene la
misma tendencia hacia el 2021 ya que se redujo al 3.99%, tomando en cuenta que gran parte
de empleados que laboran en las empresas hidroeléctricas fueron contagiados con el COVID-
19, lo que repercutio en la disminucion de este servicio basico muy necesario para el desarrollo

de las actividades econdmicas de las empresas.
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Figura 14. Tasa de produccion de energia eléctrica en Ecuador en los ultimos cuatro afios
Fuente: Operador Nacional de Electricidad (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Esto supone una seria amenaza para la organizacion porque esto fomenta la reduccion
de ventas ya que estas se ejecutan mediante el uso de los equipos técnicos utilizados para el
desarrollo de la misma, como resultado del confinamiento de los habitantes que laboran en las

empresas que producen la energia eléctrica debido a la pandemia.
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b. Nivel de emision del CO2.- Entre otros efectos generados pro la presencia del COVID-19
en el mundo y en Ecuador particularmente, es la reduccion del nivel de emision del CO2, que

es el principal componente de contaminacion ambiental.
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Figura 15. Emision del CO2 en Ecuador durante los Gltimos cinco afios
Fuente: Banco Mundial (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Por tanto, como se visualiza en la figura 15, el nivel de emision del CO2 disminuyé del
22.56% en 2019 al 21.15% en 2020, y continta disminuyendo ya que en 2021 alcanzd un
20.13%, lo que ha sido posible por el confinamiento de las personas que ha implicado la
disminucion de gases y contaminantes al desarrollar las actividades productivas de las grandes

industrias existentes en el pais.

Esto representa una oportunidad para la empresa, ya que, al reducirse el nivel de
contaminacion, los clientes de la misma tienden a enfermar menos por motivo del deterioro

ambiental y pueden ahorrar mas dinero para aumentar su nivel de compras.

Factor legal

En cuanto al factor legal, se analiza los aspectos correspondientes a la legislacion
sanitaria, productiva, laboral y medioambiental ya que de ello depende el nivel de desarrollo

empresarial en Ecuador.
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a. Legislacion sanitaria.- Una de las medidas adoptadas por el gobierno ecuatoriano como
respuesta a la pandemia presentada en el pais, fue la declaracion del estado de excepcion
mediante Decreto N° 1017, lo que obligaba a los habitantes a permanecer encerrados en sus

hogares para evitar el contagio.

Esto supuso una gran amenaza para la empresa en vista de que, al disponer la cuarentena
de los clientes, esto supuso para la empresa, la disminucidn de sus ventas e ingresos, debido a
que ya no concurria la misma cantidad de clientes a realizar sus compras en las instalaciones
de la misma, lo que la obliga a buscar otras formas de comercializacién para captar nuevos

clientes.

Otro aspecto de gran relevancia como resultado de la pandemia presentada en Ecuador,
fue la creacion del Bono de Proteccién Familiar por Emergencia mediante Decreto N° 1022,
que beneficiaba directamente a las familias méas vulnerables de cada provincia, estando entre
estos, los clientes de la empresa que habitan en los barrios de Motupe y La Banda ya que son

unos de los barrios méas pobres de la ciudad de Loja.

Mediante ello se presentd una oportunidad para la organizacién ya que al proveerse de
este bono a los clientes se le presentaba la posibilidad de que los clientes potenciales sigan
manteniendo el mismo nivel de compras, a pesar de que las mismas ya no se realizaban con la

misma frecuencia, sino en menores intervalos de tiempo.

b. Legislacion productiva.- En consecuencia de la pandemia, en Ecuador se implementé la
Ley para el Desarrollo de la Acuicultura el 21 de abril del 2020, enfocada a promover el
crecimiento sostenible de la produccion pesquera y acuacultura, ademas de esta se implementd
la Ley para el fortalecimiento de la produccion, comercializacién e industrializacion de la

palma aceitera el 28 de julio del 2020.
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Sin lugar a duda, estas leyes significan una oportunidad para la empresa en vista de que
al promoverse la mayor produccion de pescados y las actividades productiva en general, se
propicia la mayor disponibilidad de productos comercializados por los proveedores a la
empresa y su mayor capacidad de mercaderia para abastecer a su sector de mercado,
considerando que es la Unica entidad en La Banda y Motupe que dispone de todo tipo de

productos de consumo masivo.

c. Legislacion laboral.- La Asamblea General del Ecuador como una medida para el
afrontamiento dela pandemia en el mercado laboral, aprobo la Ley de Apoyo Humanitario,
mediante la cual se permite a las empresas en general reducir el volumen de empleados y

reducir el sueldo a los mismos.

Esta medida politica repercute negativamente para la empresa al presentar una amenaza
ya que, al despedirse de forma legal a las personas, entre los cuales se incluye a los clientes de
la misma, se incurre en el riesgo de que se vea reducida su capacidad de ventas ya que, si los

clientes perciben una remuneracién mas baja, se orientaran a reducir su nivel de compras.

d. Legislacion medioambiental.- Con fecha 04 de noviembre del 2020, la Asamblea Nacional
del Ecuador dio por aprobada la Ley Organica para la racionalizacion, reutilizacion y reciclaje
de pléasticos y prohibicion de plasticos de un solo uso en el comercio como otra medida tomada
en respuesta a la pandemia presentada. Mediante esta ley se establecid que cualquier persona
al realizar sus compras en cualquier empresa, debe pagar por la funda donde se almacenan sus

productos adquiridos con el fin de promover su reutilizacion.

No cabe duda que esto refleja una oportunidad para la organizacion en vista de que al
venderse las fundas donde se almacenan los productos adquiridos para los clientes, se fomenta
el aumento de ingreso en la empresa, lo que cual permite disminuir el nivel de costos invertidos

en la adquisicion de fundas para la entrega de los productos a los clientes.
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Las Cinco Fuerzas de Porter

Con el desarrollo de las Cinco Fuerzas de Porter, se pudo diagnosticar las oportunidades
que la empresa tiene en su entorno de gestion, al igual que las amenazas presentadas en funcion

al analisis de cinco fuerzas de competencia que se describen a continuacion.

= Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de la entrada de nuevos competidores para la empresa “Autoservicio Mega
Tienda del Norte”, se ha visto contrarrestada ya que en resultado al confinamiento de las
personas, se disminuyd significativamente la apertura de nuevas empresas locales que no

comercializan otros productos diferentes.

Esto expone una oportunidad para esta organizacion ya que tiene la posibilidad de
aumentar la captacién de clientes, considerando que la mayor parte de la poblacion
incrementaron su nivel de compras de productos de consumo masivo en los autoservicios

durante la pandemia que se mantiene hasta la actualidad.

= Poder de negociacion de los compradores

Los clientes disminuyeron su poder de negociacién con la empresa cuando se produjo
la pandemia en el Ecuador ya que los mismos se vieron obligados a recurrir con mayor
preferencia, a la misma para efectuar sus compras de productos de consumo masivo en vista
de que en las otras dos organizaciones existentes en este sector de la ciudad, no se cuenta con
todos los productos necesarios para la convivencia de sus pobladores, siendo lo mas elemental

por la emergencia sanitaria suscitada.
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Por su parte, la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, tuvo que elevar el
precio de los productos para mitigar la disminucién de ventas debido al confinamiento de los

clientes.

No obstante, al ser la inica empresa que dispone de todos los productos necesarios para
la alimentacion y subsistencia, de los habitantes de Motupe y La Banda, se presenta una
oportunidad, considerando que, al no tener las otras empresas del sector, los mismos productos,
los clientes tienen que acudir solamente a esta para encontrar todo lo que busca, 1o que
promueve la estabilidad econdmica de la misma para contrarrestar los efectos negativos de la

situacién sanitaria expuesta.

= Poder de negociacion de los proveedores

Un efecto negativo que genero la presencia de la pandemia en el Ecuador durante el
2020, incluye la reduccién acelerada de la produccion de productos alimenticios que son los
méas comercializados en la empresa, por lo que la cantidad de proveedores de los mismos
decay0 notablemente en el dltimo afio.

Mediante ello la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”, se ve expuesta a una
amenaza caracterizada por la posibilidad de disminuir su cartera de clientes ya que, al no contar
con la misma cantidad de proveedores a consecuencia de la pandemia, se ve en la obligacion

de elevar el precio de venta de los productos.

= Rivalidad entre competidores

El nivel de rivalidad entre competidores se ve caracterizada por la cantidad de empresas
que comercializan los mismos productos que “Autoservicio Mega Tienda del Norte” en
Motupe y La Banda, siendo dos las que comercializan productos similares en este sector de la

ciudad, mismas que se detallan a continuacion:

64



Tabla 3. Competencia de las empresas

COMPETENCIA

UBICACION

ofrecen

servicios

ZERIMAR

ECOMARKET

Bazar, electrodomésticos,
articulos para el hogar,
jugueteria, ferreteria en
general y maquinarias; al
igual que la transformacion,
procesamiento de carnes
blancas y rojas, asi como la
elaboracién de productos de
panaderia y reposteria en
general

Verduras carnes, lacteos,
confiteria, pafialeria, Utiles
de aseo, los mas variados

licores y panaderia.

Cuenta con parque
amiento y servicio
a domicilio (antes
de la pandemia,

actualmente  por

seguridad no
trabajan con
servicio a
domicilio)

No cuenta con
servicio a
domicilio ni tiene

parqueo

Fuente: Investigacion propia
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Sin embargo, producto de la pandemia presentada en el pais, se aumento la cantidad de
ventas en estas empresas, pero no afectd de forma representativa a la organizacion
“Autoservicio Mega Tienda del Norte”, en vista de que es de mayor tamafio que las otras dos
y ofrece variedad de productos, lo que promovié la concurrencia de una oportunidad al tener
la facilidad efectuar comercializaciones de forma online y a domicilio, que fue el principal
mecanismo implementado para poder hacer llegar los productos a los clientes debido al

confinamiento de los mismos.

= Amenaza de productos sustitutos

Un efecto notable de la pandemia suscitada en el Ecuador y particularmente en Loja, es
el incremento de vendedores informales y que comercializan productos alimenticios a la

poblacion a menores costos, lo que expone una fuerte amenaza para la empresa “Autoservicio
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Mega Tienda del Norte”, en vista de que al ofrecerse productos similares a precios mas bajos
en Loja, la empresa puede disminuir su nivel de ingresos ya que algunos de sus clientes, cuando
transitan por la zona céntrica de la ciudad, adquieren sus productos alimenticios, que son los

mismos que comercializa la entidad, a los vendedores informales.

Tabla 4. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) en “Autoservicio Mega Tienda del Norte”

OPORTUNIDADES

N° Factores Fuente Calif. Peso Pond.

1 Disminucién de delincuencia por Factor 3 0.04 0.12
confinamiento de personas debido al COVID- social
19

2 Reduccion del nivel de desaparicién de Factor 3 0.03 0.09
personas por la pandemia. politico

3 Potenciacién de uso intensivo del internet Factor 4 0.04 0.16

como principal medio de desarrollo de tecnoldgico
actividades economicas.
4 Aumento de demanda de dispositivos maviles Factor 3 0.05 0.15
inteligentes en la poblacién para uso en tecnoldgico
gestiones comerciales.
5 Disminucién de contaminacién ambiental por Factor 3 0.04 0.2
reduccion de actividades productivas y poca ecoldgico
circulacion de vehiculos debido al
confinamiento por el COVID-19.

6 Implementacion de ayuda econémica a Factor 4 0.04 0.16
familias méas vulnerables durante la pandemia. legal

7  Fomento de mayor produccion pesquera 'y de Factor 3 0.03  0.09
acuacultura. legal

8 Aumento de ingresos en empresas Factor 3 0.03 0.09
provenientes de compra de fundas de plastico legal
para su reutilizacion en tiempos de pandemia.

9 Incremento de compras de productos de Fuerzasde 3 0.05 0.15

consumo masivo en poblacion  por Porter
confinamiento debido al COVID-19.

10 Limitada rivalidad entre competidores como Fuerzas de 3 0.04 0.12
resultado de la pandemia. Porter
SUBTOTAL 039 1.25
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AMENAZAS

N° Factores Fuente Calif.

1 Inestabilidad politica aumentada por la Factor 2
prevalencia de la pandemia en Ecuador politico

2  Disminucién de PIB debido a confinamiento Factor 2

de los habitantes en el pais y caida de precios econémico
de productos importados en mercados
internacionales a causa del COVID-19

Incremento de ventas informales y productos Factor 2
3 sustitutos socio-
economico
y fuerzas
de Porter
4  Déficit monetario y aumento de pobreza Factor 2
durante la pandemia. econémico
y social.
5 Disminucién de poblacion debido al Factor 2
incremento de muertes por COVID-19. social
6 Elevacion de desempleo por la pandemia y Factor 2
reduccion del turismo. social
7 Decremento de la demanda del servicio de Factor 1
television pagada. tecnoldgico
8 Reduccion de la produccion de energia Factor 1
eléctrica por COVID-19. ecologico
9 Disminucién de proveedores por obligacion Factor 2
de confinamiento de personas por la pandemia legal y
presentada en el pais Fuerza de
Porter
SUBTOTAL
TOTAL

Peso
0.08

0.09

0.10

0.06

0.07

0.04

0.05

0.04

0.08

0.61
1

Pond.
0.16

0.18

0.20

0.12

0.14

0.08

0.05

0.04

0.16

1.13

2.38

Fuente: Anélisis externos de la empresa “Autoservicio Mega Tienda del Norte”
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

El total obtenido en la matriz EFE por la empresa “Autoservicio Mega Tienda del

Norte”, es de 2.38 que es menor al promedio de 2.5, lo que evidencia que las amenazas

presentadas en su entorno superan a las oportunidades, por lo que no ha sabido aprovechar

estas para minimizar los obstaculos que concurren a causa de la pandemia presentada durante
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el desarrollo de sus actividades actualmente y que implica la limitacion de su desarrollo, ante
ello es substancial disefiar y ejecutar algunas estrategias que contribuyan a superar esta
situacion y a potenciar su nivel de reconocimiento para aumentar la cartera de clientes y

mediante ello, promover su crecimiento econémico a largo plazo.

1.2. Andlisis interno

a. Descripcion

A continuacion, se expone los datos descriptivos de la empresa conforme a lo detallado

en la tabla 5.

Tabla 5. Descripcién de la empresa

Denominacion Descripcion
Nombre AUTOSERVICIO MEGATIENDA DEL NORTE
Representante legal Sra. Ximena Quishpe
RUC 1104868557001
Teléfono 098 888 8589
Direccion Barrio La Banda, Av. Chuquiribamba y Diego de Troya
Correo ximena8915@hotmail.com
Facebook Autoservicio-Megatienda-del-Norte-111772300572855
Pagina web https://tumegatiendaonline.com/

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

b. Historia

Esta empresa fue creada el 11 de marzo del 2009, por la Sra. Ximena Quizhpe que es

su gerente, esta surgid ante la tendencia actual de la comunidad lojana de realizar sus compras
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en supermercados antes que, en tiendas y bodegas, en sus inicios solamente se dedicaba a la
compra y venta de abarrotes, comenzé adquiriendo la mercaderia a los proveedores a crédito

porgue era una organizacién ya conocida (Autoservicio Megatienda del Norte, 2021).

En la actualidad, la empresa Autoservicio Megatienda del Norte (2021), comercializa
diversos productos de consumo masivo en sistema de autoservicio como alimentos, licores,

articulos de higiene, limpieza y demés implementos para el hogar.

De igual forma, los diferentes productos se encuentran distribuidos por secciones:
lacteos, confiteria, bebidas, etc., y organizados en pasillos clasificados por su naturaleza
(valletas, cereales, yogures, embutidos, etc.). Generalmente, los clientes realizan el pago en
cajas que se encuentran situadas en la salida del establecimiento, donde luego después de cobrar

el producto, se hace la entrega de un documento electronico.

La mayor parte de productos se exhiben en perchas de metal color blanco, mientras que
los productos congelados y lacteos se ubican frigorificos (Autoservicio Megatienda del Norte,
2021).

c. Vision

Constituirse en una empresa lider en el mercado regional, con presencia a nivel
nacional, en la comercializacion de productos de consumo masivo, a través de una organizada

distribucion y excelente servicio (Autoservicio Megatienda del Norte, 2021).

d. Objetivo

Brindar un servicio de calidad a todos nuestros clientes. Contamos con servicio de
distribucion al por mayor, servicio de supermercado para toda la provincia de Loja y Zamora

Chinchipe (Autoservicio Megatienda del Norte, 2021).
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e. Macrolocalizacion

La empresa “Autoservicio Megatienda del Norte”, se encuentra localizada en el canton

Loja, de la provincia de Loja que es parte del Ecuador.

EMPRESA
AUTOSERVICIO
MEGATIENDA DEL

/ NORTE
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Figura 16. Macrolocalizacion de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Fuente: Municipio de Loja (2020)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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f. Microlocalizacion

La empresa “Autoservicio Megatienda del Norte”, esta localizada la parroquia Carigan,

de la ciudad de Loja, en el Barrio La Banda, Av. Chuquiribamba y Diego de Troya.
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Figura 17. Microlocalizacion de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Fuente: Google Maps (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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g. Marketing mix

«» Producto

La empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte, ofrece 2500 productos

aproximadamente de diferentes marcas de reconocida experiencia a nivel local y nacional, los

cuales se describen a continuacion.

Tabla 6. Productos que comercializa la empresa

Producto

Unidad de medida

Deja

Mayonesa

Mostaza

Salsa de tomate
Desinfectante

Cepillo Colgate

Suavitel

Caja de mentol chino
Paquete de galletas
Nucita Barquillo

Caja de chicle bomba
Caja de pirulitos

Tarro de durazno toscana
Caja de grissly, choco
Funda de caramelos max
Funda choco break huevitos

Caja de chocomelos

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad

Unidad
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Funda bom bom bom masticable Unidad

Tira de ponky (8 unidades) Unidad
Paquete de galleta oreo (432 gramos) Unidad
Funda de cereal milo 200 gr Unidad
Paquete de galleta oreo 138 gr Unidad
Paquete de galleta Daysi Unidad
Paquete de galleta galak Unidad
Tarro de libra de galletas de animalitos Unidad
Funda de galletas de limon Nestlé Unidad
Paquete de galletas amor 100gr Unidad
Paquete de galletas amor 175gr Unidad
Caja de manichos (24 unidades) Unidad
Funda de chocapic 90gr mas Nescafé de 25gr Unidad
Funda de galletas de chocolate nestlé Unidad

Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

De forma general, estos productos son los de mayor importancia para la empresa debido
a que por la presencia del COVID-19, los clientes aumentaron su tendencia a consumir mas

este tipo de productos, lo que condujo a su mayor demanda en su mercado de comercializacion.

% Servicio

El servicio de la empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte consiste en cobrar y
entregar los alimentos de primera necesidad a los clientes de dos formas: el servicio directo
que radica en cobrar los productos a los clientes en las instalaciones de la empresa y su entrega

inmediata que se desarrolla en un promedio de 10 minutos.
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La otra forma es el Servicio a domicilio, que es el proceso aplicado para informar,
ofertar, concretar la venta de los productos a los clientes mediante el Facebook y el Whatsapp
en un tiempo promedio de 20 que incluye el espacio de demora de traslado del producto hasta
el sitio de entrega, para lo cual se utiliza el servicio de radio taxi ya que no se dispone de

vehiculo propio. De este modo, el servicio se detalla con mayor precision en la tabla 7 y 8.

Tabla 7. Servicio total que se daria si se laborara las 24 horas durante los 7 dias a la semana en todo el afio

Total
Opcién Tiempo en Total Total servicios dia zgg;ﬂg ;;I:;tf}::io
P Minutos minutos dia (24 horas) =
(laborando afios
7 dias
Entrega de servicio en persona 10 1440 144 1008 52416
Entrega de servicio a domicilio 20 1440 72 504 26208
TOTAL 30 2880 216 1512 78624

Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Los datos de la tabla 7 permiten conocer que, si se laborara las 24 horas todos los dias
del afio, se daria un servicio a 78624 clientes. No obstante, como en la empresa solamente se
labora las 8 horas al dia, los 6 dias por semana, en la tabla 8 se expone el total de servicio reales

que se dan actualmente durante la pandemia.

Tabla 8. Servicios totales que da la empresa, laborando 8 horas y 6 dias por semana durante la pandemia

Total
Opci6 Tiempo en Total Total servicios dia o' v ¢'° Totql .
pcion - . . semana servicio
Minutos minutos dia (8 horas) .
(laborando afios
6 dias
Entrega de servicio en persona 10 480 48 288 14976
Entrega de servicio a domicilio 20 480 24 144 7488
TOTAL 30 960 72 432 22464

Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante la informacion de la tabla 8, se establece que el total de servicios dados por

la empresa durante la pandemia, en persona corresponde a 14976 y a domicilio a 7488.
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«* Precio

En la actualidad los precios fijados a los productos que se comercializan en el
autoservicio estan siempre a la par de la competencia, y acorde a las necesidades de los clientes

ya que van desde $ 0.25 hasta los $ 40,00 como se especifica en la tabla 9.

Tabla 9. Precios de los productos que comercializa la empresa

Producto Precio
Deja $10,75
Mayonesa $0,25
Mostaza $0,25
Salsa de tomate $0,25
Desinfectante $1,00
Cepillo Colgate $0,55
Suavitel $0,79
Caja de mentol chino $6,20
Paquete de galletas $0,80
Nucita Barquillo $1,90
Caja de chicle bomba $1,25
Caja de pirulitos $1,90
Tarro de durazno toscana $1,50
Caja de grissly, choco $3,75
Funda de caramelos max $1,90
Funda choco break huevitos $1,20
Caja de chocomelos $3,20
Funda bom bom bom masticable $1,65
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Tira de ponky (8 unidades) $1,60

Paquete de galleta oreo (432 gramos) $3,60
Funda de cereal milo 200 gr $2,80
Paquete de galleta oreo 138 gr $0,78
Paquete de galleta Daysi $0,65
Paquete de galleta galak $0,60
Tarro de libra de galletas de animalitos $1,00
Funda de galletas de limon Nestlé $1,40
Paquete de galletas amor 100gr $0,70
Paquete de galletas amor 175gr $1,00
Caja de manichos (24 unidades) $8,25
Funda de chocapic 90gr mas Nescafé de 25gr $1,10
Funda de galletas de chocolate nestlé $1,40

Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

0,

< Plaza

La plaza de la empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte, se encuentra conformada

por los barrios Motupe y La Banca de la parroquia Carigan, del cantén Loja.

Los canales comprenden la forma de entrega que se aplica en la empresa para hacer
llegar los productos al consumidor final, por lo que en Autoservicio Mega Tienda del Norte, se

dispone de dos canales de distribucién que son:

a. Canal directo de distribucion.- Consiste en la entrega directa que realiza el vendedor o
empleado encargado de entregar los productos al cliente directamente sin que intervenga otro

vendedor gue se efectla en persona como se detalla en la figura 18.
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Vendedor de Empresa

Consumidor final

Figura 18. Canal directo de distribucion de productos en Autoservicio Mega Tienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

b. Canal semidirecto.- Se caracteriza porque el producto es vendido a un vendedor minorista
para que este los entregue finalmente en persona al cliente de manera directa de acuerdo a lo

puntualizado en la figura 19.

Vendedor de Empresa Intermediario Consumidor final

Figura 19. Canal semidirecto de distribucion de productos en Autoservicio Mega Tienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

En lo referente a la distribucion, en la empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte, se
la efectla en persona y a domicilio desde que comenzé la pandemia y se mantiene hasta la

actualidad.
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% Publicidad — promocion

a. Publicidad.- Mediante la tabla 10, se procede a evaluar cada tipo de publicidad empleado en la empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte
en el ultimo afio que ha transcurrido durante la pandemia, tomando en cuenta los criterios referentes a visualizacién, cantidad de informacion

disponible al publico, claridad de informacion, facilidad de contacto y agilidad de la compra.

Tabla 10. Matriz de Medicién de tipos de publicidad

Meétrica Spot publicitario Cufa publicitaria Pagina web Facebook WhatsApp
Peso Valor Pond. Peso Valor Pond. Peso Valor Pond. Peso Valor Pond. Peso Valor Pond.
Visualizacion 0,3 4 1,2 0 0 0 0,2 4 0,8 0,25 5 1,25 0,09 4 0,36
Cantidad de informacion 0,25 2 0,5 0,25 4 1 0,2 3 0,6 0,18 3 0,54 0,25 3 0,75
disponible al publico
Claridad de informacién 0,2 3 06 0,25 2 0,5 0,2 3 06 0,18 5 09 0,15 5 0,75
Facilidad de contacto 0,25 1 025 0,3 2 0,6 0,2 4 0,8 0,2 5 1 0,3 5 15
Agilidad en la compra 0 0 0 0,2 2 0,4 0,2 4 08 0,19 5 09 0,21 5 1,05
TOTAL 1 2,55 1 2,5 1 3,6 1 4,64 1 4,41

Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Los resultados de la tabla 10 dan a conocer que el tipo de publicidad méas conveniente y utilizada, en tiempos de pandemia por la empresa
es el Facebook con 4.64, seguido por el WhatsApp con 4.41 y la pagina web con 3.60, ya que han facilitado a los clientes mayor cantidad de

informacion, claridad en la misma, facilidad de contacto y agilidad en la compra.



b. Promocion.- La empresa Autoservicio Megatienda del Norte aplica una promocion
consistente en promociones mediante descuentos o la entrega de un producto gratis por la

compra de otro, para motivar a los clientes a volver adquirir productos.

h. Analisis de entrevista aplicada a la gerente de la empresa

1. Conocimiento del plan de marketing y su importancia

Mediante la informacion aportada por la gerente de la empresa, no existe conocimiento

sobre lo que es el plan de marketing y la importancia que tiene para el desarrollo de la empresa.

2. Desarrollo del plan de marketing estratégico en la empresa

Conforme al criterio de la gerente de la empresa, no se ha desarrollado hasta la

actualidad un plan de marketing estratégico.

3. Existencia de misidn, vision, objetivos, politicas y valores en la filosofia de la empresa.

De igual manera, la gerente manifestd que solamente se ha propuesto en la empresa la
vision y un objetivo, por lo cual no hay misidn, politicas y valores que rijan su gestion
comercial, lo que representa una debilidad ya que no se cuenta con lineamientos que dirijan en

un ambito de eficiencia la ejecucion de las actividades.

4. Sistema de comunicacion aplicado con los clientes

Con respecto al sistema de comunicacion aplicado con los clientes, la gerente sefial6
que es bueno, esto expone una fortaleza ya que mediante la comunicacién se puede promover

el reconocimiento empresarial y su desarrollo.



5. Comunicacién aplicada entre la gerente y el personal de la empresa

Mediante la opinidn dada por la gerente se pudo conocer que la comunicacion entre ella
y los empleados es muy buena, lo cual deja ver una fortaleza en vista de que, mediante ello, se

puede garantizar el interés de los empleados por generar ventas para la organizacion.

6. Existencia de manual de funciones que dé a conocer las actividades especificas que debe

realizar cada empleado.

A través de la opinion dada por la gerente, se conocié gue no se ha elaborado un manual
de funciones que permita mejorar la comprension por parte de los empleados, sobre las
actividades concretas que deben realizar, siendo una debilidad que implica la exagerada carga
de trabajo entre el personal que conlleva a la falta de agilidad en la venta oportuna de los

productos.

7. Existencia de manual de procedimientos para agilizar el desarrollo de las actividades.

Del mismo modo, conforme a lo indicado por la gerente, no existe un manual de
procedimientos que dirija de forma agil la ejecucion de las actividades en la empresa, esto
repercute en una debilidad, considerando que, sin este instrumento, se tiene mayor probabilidad
de cometer errores en el proceso de venta que son captados por los clientes y converge en la

presencia de reclamos.

8. Parametros considerado en la contratacion de nuevos empleados

La gerente menciond que, en la contratacion de nuevos empleados, se toma en cuenta
su nivel de formacion, su agilidad mental, su conocimiento en ventas y su experiencia, no
obstante, no considera su nivel de conocimiento en relaciones humanas, esto revela una

debilidad en la organizacién ya que, al no aplicarse las relaciones humanas en el trato dado al



cliente, se tiene mayor tendencia a mostrar actitudes inapropiadas por parte del personal que

influye en le pérdida de clientes potenciales.

9. Capacitacion del personal en relaciones humanas y servicio al cliente

De acuerdo a la opinién de la gerente, los empleados no reciben capacitacion en
relaciones humanas y servicio al cliente, con lo cual se establece una debilidad en vista de que
si el personal no conoce como tratara a los clientes, tiene mayor tendencia a mostrar

comportamientos impropios que los clientes perciben y que les genera insatisfaccion.

10. Concurrencia de reclamos por parte de los clientes

Conforme al criterio aportado por la gerente, los clientes presentan reclamos cada quince dias,
lo que revela una debilidad porgque hay presencia de insatisfaccion en parte de la clientela que

debe considerarse para no perderlos y preservar el volumen de ingresos.



i. Analisis de encuesta aplicada a empleados de la empresa

En la siguiente parte se describe el analisis de los resultados obtenidos con la aplicacién
de la encuesta a los 9 empleados que posee la empresa Autoservicio Megatienda del Norte, con
la finalidad de establecer las principales fortalezas y debilidades que se presentan en el
desarrollo de sus actividades diarias y determinar si se necesita elaborar estrategias de
marketing que contribuyan a mejorar su nivel de sostenibilidad y liquidez al aumentar su

posicionamiento en el mercado.

1. Tiene usted conocimiento de si la empresa tiene vision y objetivos

Tabla 11. Conocimiento de la vision y objetivos de la empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 7 78%
NO 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 20. Conocimiento de la vision y objetivos de la empresa
Fuente: Tabla 11
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La informacion de la tabla 11 y figura 20, revela que el 78% de los empleados tienen
conocimiento de la vision y el objetivo general que la empresa persigue con el desarrollo de

sus actividades diarias, lo que les permite poner su empefio en procurar su cumplimiento, esto



deja conocer una debilidad para la organizacion ya que el personal no conoce que la misma

tenga propuesto mision, politicas y valores dentro de su filosofia empresarial.

2. Usted domina el manejo de las herramientas tecnologicas que la empresa ha

implementado y utiliza para vender durante la pandemia suscitada

Tabla 12. Dominio por parte del personal en el manejo de herramientas tecnologicas implementadas por la

empresa para vender online durante la pandemia

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si 8 89%
NO 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 21. Dominio por parte del personal en el manejo de herramientas tecnoldgicas implementadas por la
empresa para vender online durante la pandemia

Fuente: Tabla 12
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Los resultados de la tabla 12 y figura 21, permiten conocer que el 89% del personal,
dominan el manejo de las herramientas tecnolégicas implementadas por la empresa para
realizar ventas online, lo que expone una fortaleza para la organizacién en vista de que ello ha

permitido limitar la reduccion de ventas como resultado del confinamiento de las personas.



3. Usted ha recibido capacitacion sobre servicio virtual al cliente en el transcurso del

altimo afio que ha durado el COVID-19.

Tabla 13. Capacitacion sobre servicio virtual al cliente en el transcurso del Gltimo afio de pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 0 0%
NO 9 100%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 22. Capacitacion sobre manejo de herramientas virtuales y maviles en el transcurso del Gltimo afio de

pandemia
Fuente: Tabla 13
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

A través de los datos descritos en la tabla 13 y figura 22, se aprecia que el 100% de los
empleados no han recibido capacitacion sobre servicio virtual al cliente en el tiempo que ha
durado la pandemia por parte de la empresa, lo cual refleja una debilidad debido a que en la
mayor parte de casos, los empleados se limitan a tratar de vender los productos sin considerar
ciertas condiciones que los clientes toman en cuenta como el trato y la disponibilidad y que les

genera cierta incomodidad.



4. Su salario a consecuencia de la presencia del COVID-19 en el ultimo afio, ha sido:

Tabla 14. Efecto de la presencia del COVID-19 en el salario de los empleados

Opcion Frecuencia Porcentaje
Aumentado 0 0%
Mantenido 2 22%
Reducido 7 78%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 23. Efecto de la presencia del COVID-19 en el salario de los empleados
Fuente: Tabla 14
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Se puede observar en la tabla 14 y figura 23 que al 78% de los empleados, se les ha
reducido su salario a consecuencia del COVID-19 presentado en el pais, esto constituye una
debilidad para la organizacion porque el personal esto influye para que el personal solamente
se limite a cumplir una jornada laboral con pocas aspiraciones que le conlleven a interesarse
mas por desempefiarse mejor de lo que lo hacen actualmente y aumentar la satisfaccion de los

clientes con el servicio dado.



5. Recibe usted algun incentivo mientras ha durado el COVID-19 por parte de laempresa

Tabla 15. Aplicacion de incentivo a personal por parte de la empresa durante la concurrencia del COVID-19

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 0 0%
NO 9 100%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 24. Aplicacion de incentivo a personal por parte de la empresa durante la concurrencia del COVID-19

Fuente: Tabla 15
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Debido a la presencia de la pandemia en 2020, la empresa se vio en la obligacién de
eliminar los incentivos a los empleados que es corroborado por el 100% de estos al indicar que

no reciben ningun estimulo conforme a los datos observados en la tabla 15 y la figura 24.

Esto refleja una debilidad consistente en que esto disminuye el interés mostrado por
el personal por mejorar sus competencias desarrolladas en sus funciones y contribuir a la

obtencion de la méxima calidad que limita el desarrollo en la organizacion.



6. ¢ Qué tiempo invierte usted en dar el servicio a los clientes durante la pandemia?

Tabla 16. Tiempo invertido en dar el servicio a los clientes durante la pandemia

Opcidn Frecuencia Porcentaje
De 0 a 1 minuto 0 0%
De 2 a 5 minutos 1 11%
De 6 a 10 minutos 1 11%
De 11 a 15 minutos 2 22%
Mas de 15 minutos 5 56%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 25. Tiempo invertido en dar el servicio a los clientes durante la pandemia
Fuente: Tabla 16
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Se visualiza en la informacién de la tabla 16 y la figura 25, que el 56% de los
empleados invierten mas de 15 minutos en dar el servicio a los clientes y el 22% de 11 a 15
minutos, dando a conocer una debilidad ya que generalmente existe un poco de saturacion en
las actividades asignadas a cada empleado que repercute en el retraso del servicio dado a los
clientes, lo que repercute en la pérdida de clientes que prefieren ir a otro sitio por tener que

esperar demasiado para obtener su respuesta.



7. El nivel da la calidad del trabajo desarrollado durante la pandemia en la empresa es

Tabla 17. Nivel de calidad de servicio aportado durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Excelente 1 11%
Muy bueno 1 11%
Buena 3 33%
Regular 4 44%
Mala 0 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 26. Nivel de calidad de servicio aportado durante la pandemia
Fuente: Tabla 17
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Se aprecia en los datos de la tabla 17 y la figura 26 que segun el criterio del 44% de
los empleados, la calidad del servicio dado a los clientes durante la pandemia ha sido regular
porgue no se ha avanzado a despachar todos los pedidos de los mismos en el mismo dia y para
el 33% es buena porque se ha logrado atender a quienes acuden en persona a la empresa.
Mediante ello se expone una debilidad ya que esto incide para que por la demora en el despacho

se pierda clientes y se disminuya el nivel de ventas.
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8. El tipo de forma que la empresa utiliza durante la presencia del COVID-19 para

hacer llegar los productos a los clientes es:

Tabla 18. Tipo de entrega aplicada para el despacho de los productos a los clientes

Opcidn Frecuencia Porcentaje
En persona 6 67%
A domicilio a través de taxi 1 11%
A domicilio mediante vehiculo propio de la 2 22%
empresa
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
70% 67%
60%
50%
40%
30%

22%

20%
11%

mEnpersona  ®m A domicilio a través de taxi A domicilio mediante vehiculo propio de la empresa

10%

0%

Figura 27. Tipo de entrega aplicada para el despacho de los productos a los clientes
Fuente: Tabla 18
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Existe una clara fortaleza en la empresa debido a que debido a la implementacion del
servicio de entrega de productos a domicilio conforme a lo indicado por el 67% de los
empleados, se ha logrado limitar la pérdida de ingresos generada por el COVID-19 segln la

informacion de la tabla 18 y la figura 27.
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9. Los clientes han presentado alguna queja mediante Facebook o whatsapp por la

demora en la entrega de sus productos solicitados a domicilio.

Tabla 19. Presencia de quejas por retraso en la recepcion de productos a domicilio durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 5 56%
NO 4 44%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

mS| mNO

Figura 28. Presencia de quejas por retraso en la recepcion de productos a domicilio durante la pandemia
Fuente: Tabla 19
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante los resultados detallados en la tabla 19 y la figura 28, se confirma que de
acuerdo al criterio del 56% de los empleados, los clientes si han presentado quejas durante la
pandemia por el retraso en el tiempo indicado para realizar el despacho de los productos a
domicilio, lo que revela una debilidad ya que generalmente, cuando los clientes no reciben sus
productos en el tiempo indicado por el vendedor, se cansan y se retractan de comprar en la

empresa, lo que genera la disminucion de las ventas.
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10. Durante la pandemia, se le ha explicado a usted, las funciones especificas que debe

realizar en su cargo desempefiado

Tabla 20. Comprension de las funciones especificas que se debe desarrollar en los empleados

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 2 22%
NO 7 78%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 29. Comprension de las funciones especificas que se debe desarrollar en los empleados
Fuente: Tabla 20
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Se presenta una debilidad en la organizacién, considerando que el 78% los empleados
indican que no comprenden bien todas las funciones especificas que deben desarrollar,
conforme a lo observado en la tabla 20 y figura 29. Esto coadyuva a ciertas deficiencias en el
desarrollo de las actividades que limita un poco el crecimiento de la empresa debido a la demora

de los procesos aplicados para atender a los clientes.
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11. En el transcurso del COVID-19 presentado y ante las medidas adoptadas por la
empresa, a usted se la indicado que procedimiento seguir para realizar sus actividades en

el cargo que desempefia.

Tabla 21. Indicacién de procedimientos a seguir para el desarrollo de las actividades en la empresa durante la

pandemia
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 11%
Casi siempre 2 22%
Ocasionalmente 3 33%
A veces 3 33%
Nunca 0 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a empleados de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

40% 33% 33%
30% 22%

)
20% 11%

o T
0%

m Siempre  m Casi siempre Ocasionalmente ®A veces ®Nunca

Figura 30. Indicacién de procedimientos a seguir para el desarrollo de las actividades en la empresa durante la
pandemia

Fuente: Tabla 21

Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Los resultados de la tabla 21 y la figura 30 exponen que segun el 33% de los empleados,
algunas veces se les ha indicado que procedimiento seguir para realizar sus funciones en la
empresa durante la pandemia y al 33%, ocasionalmente. Mediante ello se establece una
debilidad en vista de que la falta de aplicacidn de procedimientos orientados influye para que
se reduzca el nivel de agilidad aplicado para efectuar la venta de los productos que repercute

en la limitacién de utilidades obtenidas.
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J. Andlisis de encuesta aplicada a clientes de la empresa

A continuacion, se expone el andlisis de los resultados que ha generado la ejecucion de
la encuesta a los 230 clientes de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte, con el
propdsito de conocer la demanda presentada en el mercado, y la su situacion actual de la
organizacion con los aspectos que debe mejorarse para satisfacer mejor sus necesidades

presentadas.

1. Usted compra productos de primera necesidad.

Tabla 22. Demanda potencial

Opcion Frecuencia Porcentaje
Si 200 87%
NO 30 13%
TOTAL 230 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 31. Demanda potencial
Fuente: Tabla 22
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante los datos de la tabla 22 y la figura 31, se determina que la demanda potencial
presentada en el mercado de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte es del 87%, que

corresponde al porcentaje de clientes que compran productos de primera necesidad.
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2. Usted compra los alimentos de primera necesidad en autoservicios

Tabla 23. Demanda real de la empresa

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Sl 190 95%
NO 10 5%
TOTAL 200 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 32. Demanda real de la empresa
Fuente: Tabla 23
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La informacion de la tabla 23 y la figura 32, revela que la demanda real expuesta en el
mercado de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte es del 95% ya que este porcentaje

de clientes comprara sus alimentos d primera necesidad en autoservicios.
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3. Usted compra sus alimentos de primera necesidad en la empresa Autoservicio
Megatienda del Norte

Tabla 24. Demanda efectiva de la empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 185 97%
NO 5 3%
TOTAL 190 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 33. Demanda efectiva de la empresa
Fuente: Tabla 24
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La demanda efectiva de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte corresponde al
97% ya que este porcentaje de clientes compran sus alimentos de primera necesidad en la

misma de acuerdo a los datos de la tabla 24 y la figura 33.

Para las siguientes preguntas, se toma como muestra el total de clientes que comprar

sus alimentos de primera necesidad en la empresa Autoservicio Megatienda del Norte.

17



4. El servicio que la empresa le brinda durante todo el tiempo que ha durado la pandemia

€es:

Tabla 25. Calidad del servicio brindado por la empresa durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Excelente 18 10%
Muy bueno 25 14%
Bueno 75 41%
Regular 42 23%
Malo 25 14%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 34. Calidad del servicio brindado por la empresa durante la pandemia
Fuente: Tabla 25
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante la informacion mostrada en la tabla 25 y la figura 34, se puede conocer que
el 41% de los clientes han percibido que el servicio dado por la empresa durante la pandemia
ha sido bueno, pero el 23% indican que es regular y el 14% que es malo, lo que revela una
debilidad ya que no se sienten totalmente satisfechos con el servicio recibido en la empresa y

esto podria conducirlos a recurrir a la competencia.
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5. ¢ Como considera usted que es el ambiente en el que la empresa le da el servicio debido

a la pandemia?

Tabla 26. Percepcion del ambiente en el que se da el servicio por parte de la empresa durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Tranquilo 35 19%
Muy tenso 65 35%
Tenso 67 36%
Poco tenso 18 10%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 35. Percepcién del ambiente en el que se da el servicio por parte de la empresa durante la pandemia
Fuente: Tabla 26
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Conforme a los resultados de la tabla 26 y la figura 35, el 36% de los clientes refieren
que el ambiente en el que la empresa les da el servicio durante la pandemia es tenso y muy
tenso de acuerdo a 35%, lo que expone una debilidad ya que esta situacion genera cierta
incomodidad en los clientes que para evitar observar situaciones tensas optan por ir a otras

empresas a comprar sus productos, lo que aumenta el riesgo de disminuir las ventas.
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6. Los empleados que le han atendido a usted durante la pandemia, le han informado con

claridad la informacion solicitada de los productos.

Tabla 27. Claridad de la informacién recibida por del personal de la empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje
Sl 60 32%
NO 125 68%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 36. Claridad de la informacién recibida por del personal de la empresa
Fuente: Tabla 27
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Se observa en la tabla 27 y la figura 36 que segun el criterio del 68% de los clientes, la
informacién que han recibido por parte de los empleados de la empresa durante la pandemia
no ha sido del todo clara, lo que expone una debilidad ya que esto influye para que los mismos
no se decidan por comprar sus alimentos en la misma y tiendan a buscar otras opciones de

compra que promueve la pérdida de clientes.
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7. Cuando usted ha sido atendido en la empresa durante la pandemia, ha recibido un

trato amable.

Tabla 28. Trato dado a los clientes en el transcurso de la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 75 41%
Casi siempre 18 10%
Ocasionalmente 65 35%
A veces 15 8%
Nunca 12 6%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 37. Trato dado a los clientes en el transcurso de la pandemia

Fuente: Tabla 28
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Mediante la informacion visualizada en la tabla 28 y la figura 37, se confirma una
fortaleza en la empresa, considerando que el 41% de los clientes siempre reciben un trato
amable durante la pandemia y el 10% casi siempre, lo que promueve la fidelizacion de los

clientes para que continGen sus compras por muchos afios y se aumenta la sostenibilidad

econOmica de la empresa.
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8. Durante la pandemia, usted ha realizado sus compras en esta empresa en:

Tabla 29. Principales formas de venta aplicados durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
En persona 25 14%
Mediante pedido por Facebook y 112 61%

Whatsapp con entrega a domicilio
Las dos formas 48 26%

TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 38. Principales formas de venta aplicados durante la pandemia
Fuente: Tabla 29
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Al observarse en la tabla 29 y la figura 38 que los principales medios utilizados por la
empresa para vender los alimentos de primera necesidad durante la pandemia es el pedido
online mediante Facebook o WhatsApp con el 61% y en persona con el 14%. Mediante ello se
presenta una fortaleza en la empresa debido mediante la publicacion de los productos en las
estos medios de mensajeria instantanea se potencia el aumento de la agilidad en el proceso de

ventas, que al mismo tiempo promueve su posicionamiento en el mercado de participacion.
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9.Cree usted que en tiempos de pandemia la localizacion de la empresa es:

Tabla 30. Perspectiva de la localizacion de la empresa durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Muy lejos 18 10%
Lejos 45 24%
Cerca 122 66%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 39. Perspectiva de la localizacion de la empresa durante la pandemia
Fuente: Tabla 30

Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
Los resultados de la tabla 30 y la figura 39, dan a conocer que el 66% de los clientes
consideran que la localizacion de la empresa durante la pandemia esté cerca de sus lugares de

residencia, lo cual impone una fortaleza ya que esto estimula a los clientes de su mercado a

mantener la fidelizacion a la organizacién por el miedo a exponerse al contagio del COVID-
19.
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10. Usted puede observar claramente toda la informacion de cada producto publicado en

Facebook y la pagina web o enviada por Whatsapp

Tabla 31. Claridad de la informacién publicada sobre los productos en las Facebook, pagina web y Whatsapp

Opcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 98 53%
Casi siempre 43 23%
Ocasionalmente 25 14%
A veces 18 10%
Nunca 1 1%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 40. Claridad de la informacion publicada sobre los productos en las Facebook, pagina web y Whatsapp
Fuente: Tabla 31
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Es notable la fortaleza presentada en la empresa ya que la informacion de los productos
publicada en Facebook, pagina web y el WhatsApp durante la pandemia, siempre es clara de
acuerdo al 53% y casi siempre segun el 23% de los clientes, conforme a lo descrito en la tabla

31y la figura 40, lo que les facilita realizar sus pedidos online y concretar la compra.
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11. Cada que tiempo realiza compras de productos en la empresa debido a la pandemia.

Tabla 32. Frecuencia de compras realizadas en la empresa debido a la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Diario 46 25%
Semanal 111 60%
Quincenal 26 14%
Mensual 2 1%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 41. Frecuencia de compras realizadas en la empresa debido a la pandemia
Fuente: Tabla 32

Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

A través de la informacion observada en la tabla 32 y la figura 41, se confirma una
debilidad para la organizacion ya que, debido a la presencia de la pandemia, el 60% de los
clientes efectian sus compras semanalmente y el 25% diariamente, lo que ha implicado la

disminucion de sus ingresos que amerita la implementacion de estrategias efectivas digitales

para potenciar la mayor participacion en el mercado.
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12. El nivel de precios de los productos en la empresa durante la pandemia se han

Tabla 33. Variacién del nivel de precios aplicada durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Elevado 118 64%
Mantenido 57 31%
Disminuido 10 5%

TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Fuente: Tabla 33

Figura 42. Variacién del nivel de precios aplicada durante la pandemia
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La tabla 33 y la figura 42 exponen que de acuerdo al 64% de los clientes, el nivel de
precios de los alimentos de primera necesidad en la empresa durante la pandemia se ha elevado,
en consecuencia, se evidencia una debilidad en vista de que, al incrementar el valor de los

productos, los clientes tienden a reducir su volumen de compras porque el total de monto que

antes destinaban para comprar cierta cantidad de productos, ya no les alcanza.
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13. Al realizar sus compras durante la pandemia ha notado que la calidad de los

productos es:

Tabla 34. Calidad de productos comercializados por la empresa durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Excelente 6 3%
Muy Buena 38 21%
Buena 94 51%
Regular 47 25%
Mala 0 0%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 43. Calidad de productos comercializados por la empresa durante la pandemia
Fuente: Tabla 34
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Segun los datos observados en la tabla 34 y figura 43, el 51% de clientes manifiestan
que la calidad de los productos durante la pandemia es buena y muy y regular para el 25%, lo
que refleja una fortaleza para la empresa, considerando que a pesar de la disminucion de
proveedores de alimentos de primera necesidad a causa del COVID, se logra vender la mayor

parte de los productos en buen estado, limitando la pérdida de ingresos por productos dafiados.
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14. Qué medios de publicidad ha utilizado usted durante la pandemia para informarse de

los productos y comprarlos a domicilio.

Tabla 35. Principales medios de publicidad utilizados por la empresa durante la pandemia

Opcion Frecuencia Porcentaje
Correo 5 3%
Pagina web 8 4%
Facebook 68 37%
Whatsapp 104 56%
TOTAL 185 100%

Fuente: Resultados de encuesta aplicada a clientes de empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Figura 44. Principales medios de publicidad utilizados por la empresa durante la pandemia
Fuente: Tabla 35

Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

A través de los datos visualizados en la tabla 35 y la figura 44, se determina que los
principales medios de publicidad que la empresa ha utilizado durante la pandemia es el
WhatsApp con el 56% y el Facebook con el 37%, lo que expone una fortaleza ya que esto ha

servido para aumentar su reconocimiento en los barrios de Motupe y la Banda que es el

mercado al que se destinan sus productos.
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k. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

En base al andlisis desarrollado sobre los resultados obtenidos con la aplicacién de la
entrevista a la gerente, y, la encuesta a los empleados y clientes, se puede establecer las

principales fortalezas y debilidades que posee la empresa Autoservicio Megatienda del Norte

que se describen en la matriz EFI mostrada a continuacion.

Tabla 36. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI) de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte

FORTALEZAS
N° Factores Fuente Calif. Peso Pond.
1 Adecuado sistema de comunicacion aplicado a nivel  Entrevista a gerente (P4, 3 0.02 0.06
interno y externo durante la pandemia P5)
2 Dominio del manejo de herramientas tecnoldgicas Encuesta a empleados 4 0.06 0.24
implementadas durante la pandemia. (p2)
3 Facilidad del servicio de compra mediante la  Encuesta a clientes (p8) 4 0.06 0.24
implementacion del servicio de entrega a domicilio
durante la pandemia
4 Fidelizacion de clientes por buen trato recibido y  Encuesta a clientes (P7, 3 0.07 0.21
adecuada localizacion de la empresa debido a la P9)
pandemia.
5 Sostenibilidad de ventas por implementacion de  Encuesta a clientes (P8, 3 0.04 0.12
compras online debido a la presencia del COVID-19. P10)
6 Buen estado de los productos destinados a la venta  Encuesta a clientes (P13) 3 0.03 0.09
durante la pandemia
7 Incremento de reconocimiento en el mercado de  Encuesta a clientes (P14) 3 0.05 0.15
participacion debido al uso del Facebook y WhatsApp
como principales medios de publicidad durante la
pandemia,
SUBTOTAL 0.33 1.11
DEBILIDADES
N° Factores Fuente Calif. Peso Pond.
1 Deficiente comprension de funciones en empleados  Entrevista a gerente (P6) 1 0.09 0.09
debido a la pandemia y a la falta de un manual de Encuesta a empleados
funciones. (P10)
2 Ralentizacién y deterioro del servicio entregado a los  Entrevista a gerente (P7), 2 0.11 022
clientes por inexistencia de un manual de Encuesta a empleados
procedimientos y capacitacion de personal en servicio (P1, P3, P11)
online y relaciones humanas. Encuesta a clientes (P4)
3 Inconformidad de clientes por tension percibida en el  Entrevista a gerente (P8, 1 0.12 0.12
desarrollo de actividades debido a la pandemia. P9)
Encuesta a empleados
(P9)
4 Desmotivacion del personal por reduccion del salario Encuesta a empleados 1 0.08 0.08
debido a la presencia del COVID-19. (P4, P5)
5 Saturacion de actividades por desequilibrio entre Encuesta a empleados 2 0.15 0.30
demanda presentada y tiempo dedicado a dar el (P6)

servicio a los clientes debido a la pandemia.

Encuesta a clientes (P5)
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6 Disminucion de frecuencia de compras durante la Encuesta a empleados 2 0.14 0.28
pandemia en relacion al nivel de compras antes de que (P6, P11)
suscite el COVID-19.
SUBTOTAL 0.67 1.09
TOTAL 1
2.20

Fuente: Resultados de entrevista aplicada a gerente, encuesta aplicada a empleados y a clientes de empresa Autoservicio
Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Dentro de la matriz EFI del Autoservicio Megatienda del Norte, se pudo conocer que
esta empresa tiene 7 fortalezas y 6 debilidades, con un resultado correspondiente a 2.20/2.5 que
es el promedio, lo que indica que la organizacion esta muy débil, donde las debilidades pesan
mas que las amenazas, por lo que es oportuno promover su mejoramiento continuo para superar

esta situacion y aumentar sus utilidades.

I. Estudio de mercado
Para desarrollar el estudio de mercado se analiza el perfil de los clientes, la demanda,
la oferta, la demanda insatisfecha y el nivel de participacion que la empresa Autoservicio

Megatienda del Norte tienen en el mercado al que distribuye sus productos en la actualidad.

> Clientes
En la actualidad la empresa Autoservicio Megatienda del Norte, ha mantenido su
posicionamiento en el mercado porque da el servicio en persona y a domicilio implementado
en el ultimo afio a motivo de la pandemia presentada a sus clientes y en resultado al buen estado

que presentan los alimentos adquiridos por ellos.

Algunos clientes optan por comprar pocos productos ya que solamente los comprar para
el consumo de sus familias, mientras que otros prefieren establecer una relacion a largo plazo
con el vendedor ya que generalmente requieren los alimentos para el consumo de mayor
cantidad de personas como en el caso de pequefias empresas publicas y privadas, ubicadas en

Motupe y La Banca, con las que tiene convenios.
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De acuerdo a los resultados de la encuesta, los clientes prefieren realizar sus compras
en la empresa Autoservicio Megatienda del Norte debido a que la localizacidn de la misma esta
mas cerca de sus lugares de residencia y a que los alimentos permanecen en buen estado al

momento de ser comprados.

Otro aspecto que los clientes consideran para comprar en esta empresa es que se les
facilita el proceso de compra mediante la implementacion del servicio de compras y pedidos

online a través de la pagina web, el Facebook y el WhatsApp.

» Demanda
La demanda analizada a continuacion se clasifica en demanda potencial, demanda real

y demanda efectiva.

a. Demanda potencial.- Para calcular la demanda potencial se toma la poblacion proyectada
para el 2021 correspondiente a 71102 (tabla 2) y se utiliza la misma tasa de crecimiento del
2.65%, para proyectar la demanda potencial desde este afio hacia el 2026, considerando que el
87% (tabla 22) de los clientes que habitan en Motupe y La Banda compran alimentos de primera

necesidad.

Tabla 37. Demanda potencial

ANOS TASA DE CRECIMIENTO DEMANDA POTENCIAL 87%
2,65%
2021 71102 61859
2022 72987 63498
2023 76906 66908
2024 83184 72370
2025 92358 80351
2026 105261 91577

Fuente: Tabla2y 22
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Los datos de la tabla 37 exponen que la demanda potencial de la empresa Autoservicio

Megatienda del Norte en 2021 corresponde a 61859 clientes.

b. Demanda real.- Para determinar la demanda real, se toma la cantidad de clientes de la
demanda potencial (tabla 37) y se multiplica por el 95% (tabla 23) de clientes que compran sus
alimentos de primera necesidad en autoservicios de La Banda y Motupe, conforme a lo descrito

en la tabla 38.

Tabla 38. Demanda real

ANOS TASA DE CRECIMIENTO 2,65% DEMANDA REAL 95%
2021 61859 58766
2022 63498 60323
2023 66908 63563
2024 72370 68751
2025 80351 76334
2026 91577 86998

Fuente: Tabla 23y 37
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La informacion de la tabla 38 permite conocer que la empresa Autoservicio Megatienda

del Norte, tienen una demanda real de 58766 en el 2021.

c. Demanda efectiva.- Esta se obtuvo al multiplicar la demanda real de cada afio, tomada de

la tabla 38, por el 97% (tabla 24) de clientes que compran sus alimentos en la empresa.
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Tabla 39. Demanda efectiva

ANOS TASA DE CRECIMIENTO 2,65% DEMANDA EFECTIVA 97%
2021 58766 57003
2022 60323 58514
2023 63563 61656
2024 68751 66689
2025 76334 74044
2026 86998 84389

Fuente: Tabla 24 y 38
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

La demanda efectiva que presenta la empresa Autoservicio Megatienda del Norte en

2021 es de 57003 clientes de Motupe y La Banda.

» Oferta
Para calcular la oferta, se considera que actualmente de acuerdo a los datos de la tabla
3, existen 2 autoservicios mas en Motupe y La Banda, los cuales se proyectan aplicando el
mismo procedimiento que se emple6 para proyectar la demanda y con la misma tasa de

crecimiento del 2.65%, lo que se detalla en la tabla 40.

Tabla 40. Proyeccion de la oferta

ANOS CANTIDAD DE EMPRESAS SERVICIOS OFERTA
EXISTENTES ANUALES PROYECTADA
2021 2 5760 11520
2022 2 5760 11825
2023 2 5760 12460
2024 2 5760 13477
2025 3 5760 14964
2026 3 5760 17054

Fuente: Tabla 3
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Posteriormente se multiplica la cantidad de empresas proyectada de cada afio por el
total de servicios que dan actualmente al afio. Conforme a ello, la oferta actual de servicios en

Motupe y La Banda que es el mercado de la organizacion corresponde a 11520.

» Demanda insatisfecha
La demanda insatisfecha se establece, tomando la demanda efectiva (tabla 39) de cada

afio menos la oferta (tabla 40).

Tabla 41. Demanda insatisfecha

ANOS OFERTA DEMANDA DEMANDA
PROYECTADA EFECTIVA INSATISFECHA
2021 11520 57003 45483
2022 11825 58514 46688
2023 12460 61656 49196
2024 13477 66689 53211
2025 14964 74044 59080
2026 17054 84389 67334

Fuente: Tabla 39y 40
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Para el afio 2021 se presenta una demanda efectiva de 45483 en la empresa Autoservicio

Megatienda del Norte.
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» Participacion en el mercado

Tabla 42. Participacion en el mercado

ANOS DEMANDA CAPACIDAD PARTICIPACION EN
INSATISFECHA INSTALADA EL MERCADO
2021 45483 22.464 49,39%
2022 46688 22.464 48,11%
2023 49196 22.464 45,66%
2024 53211 22.464 42,22%
2025 59080 22.464 38,02%
2026 67334 22.464 33,36%

Fuente: Tabla 39y 40
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

De acuerdo a la tabla 42, el nivel de participacion de la empresa Autoservicio
Megatienda del Norte en la entrega de servicios de venta de alimentos de primera necesidad
corresponde al 49.39% en 2021, que es el porcentaje que cubre del total de demanda

insatisfecha presentada.
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1.3. Matriz FODA

Tabla 43. Matriz FODA de Autoservicio Megatienda del Norte

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

Oportunidades
1. Disminucion de delincuencia por confinamiento de
personas debido al COVID-19
2. Reduccioén del nivel de desaparicion de personas por
la pandemia.
3. Potenciacion de uso intensivo del internet como
principal medio de desarrollo de actividades
economicas.
4. Aumento de demanda de dispositivos moviles
inteligentes en la poblacion para uso en gestiones
comerciales.
5. Disminucion de contaminacion ambiental por
reduccion de actividades productivas y poca circulacién
de vehiculos debido al confinamiento por el COVID-19.
6. Implementacion de ayuda econémica a familias mas
vulnerables durante la pandemia.
7. Fomento de mayor produccién pesquera y de
acuacultura.

8. Aumento de ingresos en empresas provenientes de
compra de fundas de plastico para su reutilizacion en
tiempos de pandemia.

9. Incremento de compras de productos de consumo
masivo en poblacion por confinamiento debido al
COVID-19.

10. Limitada rivalidad entre competidores como
resultado de la pandemia.

Amenazas
1. Inestabilidad politica aumentada por la prevalencia de
la pandemia en Ecuador
2. Disminucion de PIB debido a confinamiento de los
habitantes en el pais y caida de precios de productos
importados en mercados internacionales a causa del
COVID-19
3. Incremento de ventas informales.

4. Déficit monetario y aumento de pobreza durante la
pandemia.

5. Disminucion de poblacion debido al incremento de
muertes por COVID-19.

6. Elevacion de desempleo por la pandemia y reduccion
del turismo.

7. Decremento de la demanda del servicio de television
pagada.

8. Reduccidn de la produccion de energia eléctrica por
COVID-19.

9. Disminucién de proveedores por obligacion de
confinamiento de personas por la pandemia presentada
en el pais

Fortalezas
1. Adecuado sistema de comunicacion aplicado a nivel interno
y externo durante la pandemia
2. Dominio del manejo de herramientas tecnoldgicas
implementadas durante la pandemia.
3. Facilidad del servicio de compra mediante la implementacién
del servicio de entrega a domicilio durante la pandemia

4. Fidelizacion de clientes por buen trato recibido y adecuada
localizacion de la empresa debido a la pandemia.

5. Sostenibilidad de ventas por implementacién de compras
online debido a la presencia del COVID-19.

6. Buen estado de los productos destinados a la venta durante la
pandemia

7. Incremento de reconocimiento en el mercado de participacion
debido al uso del Facebook y WhatsApp como principales
medios de publicidad durante la pandemia,

Debilidades
1. Deficiente comprension de funciones en empleados debido a
la pandemia y a la falta de un manual de funciones.
2. Ralentizacion y deterioro del servicio entregado a los clientes
por inexistencia de un manual de procedimientos y capacitacion
de personal en servicio online y relaciones humanas.

3. Inconformidad de clientes por tensién percibida en el
desarrollo de actividades debido a la pandemia.

4. Desmotivacion del personal por reduccion del salario debido
a la presencia del COVID-19.

5. Saturacion de actividades por desequilibrio entre demanda
presentada y tiempo dedicado a dar el servicio a los clientes
debido a la pandemia.

6. Disminucién de frecuencia de compras durante la pandemia
en relacion al nivel de compras antes de que suscite el COVID-
19.

Fuente: Tabla4y 36
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Tabla 44. Matriz de Alto Impacto de Autoservicio Megatienda del Norte

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

7.
8.

9.

OPORTUNIDADES

. Disminucién de delincuencia por confinamiento de personas debido

al COVID-19

. Reduccioén del nivel de desaparicion de personas por la pandemia.
. Potenciacion de uso intensivo del internet como principal medio de

desarrollo de actividades econémicas.

. Aumento de demanda de dispositivos mdviles inteligentes en la

poblacion para uso en gestiones comerciales.

. Disminucion de contaminacion ambiental por reduccion de

actividades productivas y poca circulacién de vehiculos debido al
confinamiento por el COVID-19.

. Implementacién de ayuda econémica a familias mas vulnerables

durante la pandemia.

Fomento de mayor produccién pesquera y de acuacultura.
Aumento de ingresos en empresas provenientes de compra de
fundas de plastico para su reutilizacién en tiempos de pandemia.
Incremento de compras de productos de consumo masivo en
poblacién por confinamiento debido al COVID-19.

10. Limitada rivalidad entre competidores como resultado de la
pandemia.

MATRIZ DE ALTO IMPACTO DEL AUTOSERVICIO MEGATIENDA DEL NORTE

FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS
1. Adecuado sistema de comunicacion aplicado a nivel
interno y externo durante la pandemia.
2. Dominio del manejo de herramientas tecnoldgicas
implementadas durante la pandemia.
3. Facilidad del servicio de compra mediante la
implementacion del servicio de entrega a domicilio
durante la pandemia.
4. Fidelizacion de clientes por buen trato recibido y
adecuada localizacion de la empresa debido a la
pandemia.
5. Sostenibilidad de ventas por implementacion de
compras online debido a la presencia del COVID-19.
6. Buen estado de los productos destinados a la venta
durante la pandemia
7. Incremento de reconocimiento en el mercado de
participacion debido al uso del Facebook y WhatsApp
como principales medios de publicidad durante la
pandemia.
ESTRATEGIAS F.O.
Fomento de mayor sostenibilidad en el
mercado mediante la implementacion la
publicidad interna de contenidos en perfiles
de Facebook de conocidos. (F1, F2, F3, F5,
F6, F7, 01, 02, 04, 05, 06, 09, 010).
Potenciacion de ingresos en clientes
mediante el desarrollo de una campafia
publicitaria a través de YouTube sobre la
reutilizacion de las fundas de plastico
adquiridas durante sus compras para
aumentar las ventas. (F1, F2, F7, O3, 04,
06, 08, 09, 10)

FACTORES INTERNOS
DEBILIDADES

1. Deficiente comprension de funciones en empleados debido a la
pandemia y a la falta de un manual de funciones.
2. Ralentizacidn y deterioro del servicio entregado a los clientes por
inexistencia de un manual de procedimientos y capacitacion de
personal en servicio online y relaciones humanas.
3. Inconformidad de clientes por tensidn percibida en el desarrollo
de actividades debido a la pandemia.
4. Desmotivacion del personal por reduccion del salario debido a la
presencia del COVID-19.
5. Saturacion de actividades por desequilibrio entre demanda
presentada y tiempo dedicado a dar el servicio a los clientes debido
a la pandemia.
6. Disminucion de frecuencia de compras durante la pandemia en
relacion al nivel de compras antes de que suscite el COVID-19.

ESTRATEGIAS D.O.

Aumento de la eficiencia de las actividades
desarrolladas por los empleados mediante la
elaboracion y socializacion de un manual de
funciones y procedimientos (D1, D2, D5, D6, 06,
07, 09, 010).

Mejoramiento del desempefio del personal
mediante la ejecucion de un plan de capacitacion
trimestral sobre servicio al cliente online vy
relaciones humanas (D2, D3, D4, D5, D6, 03, 04,
08, 09, 010).
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AMENAZAS ESTRATEGIAS F.A. ESTRATEGIAS D.A.
1. Inestabilidad politica aumentada por la prevalencia de la  Auymento de las ventas a través de la Estimulacion del desarrollo econémico de la

pandemia en Ecuador . ., . . . p . . -
5 Disminucion de PIB debido a confinamiento de los habitantes  2P1iCacion de la publicidad de contenido empresa a traves del disefio y disponibilidad de una

en el pais y caida de precios de productos importados en Via WhatsApp. (F1, F3, F5, F5, F7, Al, aplicacién virtual movil para que los clientes
mercados internacionales a causa del COVID-19. _ A2, A3, A5, AT7). puedan realizar sus pedidos online (D3, D5, D6,
3. Incremento de ventas informales y productos sustitutos A3 A5 A8)

durante la pandemia. ' ! :

4. Déficit monetario y aumento de pobreza durante la pandemia.

5. Disminucion de poblacion debido al incremento de muertes

por COVID-19.

6. Elevacion de desempleo por la pandemia y reduccion del

turismo.

7. Decremento de la demanda del servicio de television pagada

8. Reduccion de la produccién de energia eléctrica por COVID-

9. Disminucion de proveedores por obligacion de confinamiento

de personas por la pandemia presentada en el pais

Fuente: Tabla 43
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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1. Presentacion

A partir del diagnostico externo e interno efectuado en la empresa Autoservicio
Megatienda del Norte, a continuacién, se expone el Plan de Marketing Estratégico que se
desarroll6 en funcion a las estrategias determinadas en la Matriz de Alto Impacto y
considerando los aspectos negativos que esta organizacion debe mejorar e incorporar en su

filosofia para mejorar su imagen ante los clientes y promover sus ingresos.
2. Mision

Minimizar el valor de costos a proveedores, para empleados y clientes, permitiendo
aumentar la calidad de los productos y la eficiencia en todas las actividades desarrolladas, para

obtener el mayor nivel de ingresos, haciendo la entrega oportuna y agil de los productos a los

clientes para satisfacer completamente sus necesidades.

3. Politicas

= Mantener satisfechos a los clientes, bridandoles una excelente atencion en reciprocidad
a sus compras realizadas.

= Preservar la aplicacién de un comportamiento apto que se acoja a la moral y ética que
amerita la atencion demandada por los clientes.

= Vigilar siempre que los productos que comercializamos se encuentren en vigencia y
que cumplan con los diversos estandares de sanidad y calidad pertinentes.

= Para poder entregar los productos, se vigilara que hayan sido pagados previamente.

= Dar oportuna satisfaccion a los clientes con nuestros productos.

= Prevenir que se agote la mercaderia exhibida en las perchas.

= Fomentar un ambiente dinamico y la excelente comunicacion para la motivacion en

desarrollar las actividades con eficiencia y agilidad.
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= Mantener la capacitacion periddica de los empleados para el mejoramiento de la calidad

de su desempefio.

4. Organigrama

GERENCIA
(1 PERSONA)
"-F [
SECRETARIA-
CONTABILIDAD
L\ (1 PERSONA)
|/'
PERCHERO BODEGUERO CAJERA
(3 PERSONAS) (2 PERSONA) (2 PERSONAS)

e

Figura 45. Organigrama Estructural de Empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

5. Objetivos Estratégicos

Los siguientes objetivos estratégicos se han desarrollado en base a las estrategias
establecidas en funcidn a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas encontradas en
la empresa Autoservicio Megatienda del Norte, los cuales se enmarcan en el area de marketing,
con la perspectiva de lograr en el menor tiempo posible, una gestion comercial clara, coherente,
medibles, alcanzable y motivadora que contribuya a mejorar la posicion de la empresa y

aumentar su capital econémico.
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Tabla 45. Matriz de objetivos estratégicos

Autoservicio

Megatienda del Norte

NO

Descripcion de estrategia
Fomento de mayor sostenibilidad en el
mercado, mediante la implementacion la
publicidad interna de contenidos en
perfiles de Facebook de conocidos.
Potenciacion de ingresos en clientes
mediante el desarrollo de una campafa
publicitaria a través de YouTube sobre la
reutilizacion de las fundas de plastico
adquiridas durante sus compras para
aumentar las ventas.

la eficiencia de las
por los

Aumento de
actividades  desarrolladas
empleados mediante la elaboracion y
socializacion de un manual de funciones
y procedimientos

Mejoramiento  del desempefio del
personal mediante la ejecucién de un
plan de capacitacion trimestral sobre
servicio al cliente online y relaciones

humanas

Aumento de las ventas a través de la
aplicacién de la publicidad de contenido
via WhatsApp.

Estimulacion del desarrollo econémico
de la empresa a través del disefio y
disponibilidad de una aplicacion virtual
movil para que los clientes puedan
realizar sus pedidos online.

Objetivo estratégico
Elevar la sostenibilidad de la empresa en
el mercado a través de la implementacion
de la publicidad interna de contenidos en
perfiles de Facebook de clientes.
Potenciar al aumento de los ingresos al
desarrollar una campafia publicitaria a
través de YouTube para promover el
ahorro economico en los clientes al
impulsar la reutilizacion de las fundas de
plastico adquiridas durante sus compras
realizadas en la empresa.
Elaborar y socializar un manual de
funciones 'y  procedimientos para
aumentar la eficiencia del personal e
incrementar el rendimiento econémico de
la empresa.
Disefiar y desarrollar un plan de
capacitacion trimestral sobre relaciones
humanas y servicio al cliente online,
dirigido a los empleados para promover
su mejor desempefio y elevar la cartera de
clientes potenciales.
Incrementar el nivel de ventas al aplicar
un modelo de publicidad basado en el
envio de contenidos de productos a los
clientes vias WhatsApp.
Disefiar y utilizar una aplicacion virtual
movil con los clientes para receptar sus
pedidos y compras online y estimular el
desarrollo econdmico de la empresa.

Fuente: Tabla 44
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICON.° 1

Elevar la sostenibilidad de la empresa en el mercado a través de la implementacion de

la publicidad interna de contenidos en perfiles de Facebook de clientes.

META:

Incrementar en un 40% al finalizar el 2022, la sostenibilidad de la empresa en el
mercado al implementar la publicidad interna de contenidos en perfiles de Facebook de

clientes.

ESTRATEGIA:

Fomento de mayor sostenibilidad en el mercado, mediante la implementacion la

publicidad interna de contenidos en perfiles de Facebook de conocidos.

POLITICA:

Identificar diariamente la cantidad de likes dados a las publicaciones realizadas en la

pagina de Facebook y compartir contenido de los productos ofertados por la empresa.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Con la finalidad de fomentar la mayor sostenibilidad de la empresa en el mercado al
que si destinan sus productos, se procedera a implementar la publicidad digital interna que
consistird en elaborar un registro diario de la cantidad de clientes que han dado likes al
contenido publicado en el perfil de Facebook de la empresa, ademas se obtendra su direccion
de usuario en Facebook y se procedera a contratar a un persona para que comparta el contenido
publicado por la empresa cada dia a todos los clientes identificados en el registro elaborado, al

cual se le pagara por la publicidad realizada de forma mensual.
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Esto servira para que los clientes promocionen los productos de la empresa a sus
conocidos y aumentar el nivel de visualizacion de los productos de la empresa en esta red

virtual para promover el incremento de sus ventas.

ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

Veronica Elizabeth Castillo Torres
4 e \,

Fideo Chino 5

ORIENTAL

TOSCANA PASTA CORTA (400 6R)

SN UL (W00 S

Autoservicio Megatienda del Norte
3¢-0

Recuerdz que puedes rezlizar tus compras desde Iz comedidad de tu hogar oW _J

Ingresa 3 www.tume

tiendaonline.com y podrés encontrar variedad de productos I ... Ver
mas

n. - - N N -
(L Me gusta J Comentar & Compartir

Figura 46. Modelo de publicidad realizada en Facebook de clientes
Fuente: Autoservicio Megatienda del Norte (2021)
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Tactica:

Promover el conocimiento de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte en otros
sectores de mercado lojano, mediante la comparticion de contenidos digitales en el perfil de

Facebook de los clientes para aumentar la visualizacion de sus productos.

Presupuesto:

Tabla 46. Presupuesto para publicacién de contenidos en perfil de clientes

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad Valor por afio

Servicios de
publicacion de

312 $5 $ 1560,00
contenido en perfil de

clientes de la empresa

TOTAL $ 1560,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Financiamiento

El valor que se pagara por llevar a cabo esta estrategia sera aportado en su totalidad por

la empresa Autoservicio Megatienda del Norte.

Responsable

Gerente

Profesional contratado para realizar publicaciones diarias.

Tiempo de duracion

1 afio
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Tabla 47. Matriz de operatividad de estrategia N° 1

Elevar la sostenibilidad de la empresa en el mercado a través de la

Objetivo implementacion de la publicidad interna de contenidos en perfiles de
Facebook de clientes.

Incrementar en un 40% al finalizar el 2022, la sostenibilidad de la empresa en

Meta el mercado al implementar la publicidad interna de contenidos en perfiles de
Facebook de clientes.

Fomento de mayor sostenibilidad en el mercado, mediante la implementacion

Estrategia o . . .

g la publicidad interna de contenidos en perfiles de Facebook de conocidos.
Identificar diariamente la cantidad de likes dados a las publicaciones

Politica realizadas en la pagina de Facebook y compartir contenido de los productos
ofertados por la empresa.

Tactica Promover el conocimiento de la empresa Autoservicio Megatienda del Norte
en otros sectores de mercado lojano, mediante la comparticion de contenidos
digitales en el perfil de Facebook de los clientes para aumentar la
visualizacién de sus productos.

Presupuesto

$ 1560,00

Financiamiento

Empresa Autoservicio Megatienda del Norte

Tiempo de duracion

Doce meses

Fuente: Tabla 46
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICO N.°2

Potenciar al aumento de los ingresos al desarrollar una campafia publicitaria a traves de
YouTube para promover el ahorro econdmico en los clientes al impulsar la reutilizacion de las

fundas de plastico adquiridas durante sus compras realizadas en la empresa.

META:

Disponer de un incremento correspondiente a un 30% en las ventas al finalizar el 2022,
con la potenciacion del aumento de ingresos en los clientes mediante la ejecucion de la
campafa publicitaria a través de YouTube sobre la reutilizacion de las fundas de plastico

adquiridas al comprar sus productos en la empresa.

ESTRATEGIA:

Potenciacion de ingresos en clientes mediante el desarrollo de una campafia publicitaria
a través de YouTube sobre la reutilizacion de las fundas de plastico adquiridas durante sus

compras para aumentar las ventas.

POLITICA:

Enviar un video sobre la forma de reutilizar las fundas de plastico adquiridas al comprar
los productos en la empresa a través del WhatsApp a todos los clientes registrado en la base de

datos del dispositivo mévil de la empresa para ventas online.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

A fin de promover el ahorro de los ingresos en los clientes para incrementar las ventas
de alimentos de consumo masivo en la empresa, se disefiara contratara el disefio de un video y

su subida en YouTube sobre la reutilizacion de fundas de plastico.
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Luego de que se haya disefiado el video, se obtendra el link del enlace respectivo y se
elaborara una base de datos de todos los clientes que han hecho pedidos a través de WhatsApp
en el dispositivo movil manejado por la empresa, y se les enviara el link del video para que

puedan visualizarlo y compartirlo a sus contactos.

ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

o
& YouTube

N\

Figura 47. Modelo de campafia publicitaria a través YouTube y WhatsApp
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Tactica:

Aumentar el volumen de ventas al promover el ahorro en los clientes mediante la
estimulacion de la reutilizacion de las fundas de plastico adquiridas al comprar durante la

pandemia en la empresa, utilizando el Youtube y WhatsApp como medio publicitario.

Presupuesto:

Tabla 48. Presupuesto para implementacion de estrategia 2

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad Valor por afio
Disefio de video 1 $ 50,00 $50,00
Publicacion de video 1 $5,00 $5,00

TOTAL $ 55,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

48



Financiamiento

El costo total que se requerira para la aplicacion de la estrategia sera financiado por la

empresa en su totalidad.

Responsable

Gerente

Contador

Profesional contratado para disefiar video y realizar la publicacién del mismo

Empleado encargado de enviar los links del video publicado a los clientes

Tiempo de duracion

1 afio
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Tabla 49. Matriz de operatividad de estrategia N° 2

Potenciar al aumento de los ingresos al desarrollar una camparia publicitaria a
través de YouTube para promover el ahorro econémico en los clientes al
Objetivo impulsar la reutilizacién de las fundas de plastico adquiridas durante sus

compras realizadas en la empresa.

Disponer de un incremento correspondiente a un 30% en las ventas al finalizar
el 2022, con la potenciacion del aumento de ingresos en los clientes mediante
Meta la ejecucion de la campafia publicitaria a través de YouTube sobre la
reutilizacion de las fundas de plastico adquiridas al comprar sus productos en

la empresa.

Potenciacion de ingresos en clientes mediante el desarrollo de una campafa

Estrategia publicitaria a través de YouTube sobre la reutilizacion de las fundas de plastico

adquiridas durante sus compras para aumentar las ventas.

Enviar un video sobre la forma de reutilizar las fundas de plastico adquiridas al
comprar los productos en la empresa a través del WhatsApp a todos los clientes
Politica | \eqistrado en la base de datos del dispositivo mévil de la empresa para ventas

online.

Tactica Aumentar el volumen de ventas al promover el ahorro en los clientes mediante
la estimulacion de la reutilizacion de las fundas de plastico adquiridas al
comprar durante la pandemia en la empresa, utilizando el YouTube y

WhatsApp como medio publicitario.

Presupuesto

$ 55,00

Financiamiento

Empresa Autoservicio Megatienda del Norte

Tiempo de duracion

Doce meses

Fuente: Tabla 48
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICON.°3

Elaborar y socializar un manual de funciones y procedimientos para aumentar la

eficiencia del personal e incrementar el rendimiento econdémico de la empresa.

META:

Al concluir el 2022, contar con el incremento del 15% del rendimiento econdémico de
la empresa al elaborar y socializar, un manual de funciones y procedimientos que eleve la

eficiencia del personal.

ESTRATEGIA:

Aumento de la eficiencia de las actividades desarrolladas por los empleados mediante

la elaboracion y socializacion de un manual de funciones y procedimientos

POLITICA:

*

¢+ Poner atencién cuando se socialice el manual de funciones y procedimientos.

*

“ Revisar frecuentemente el manual de funciones y procedimientos para evitar errores en

el desarrollo de las funciones.

¢+ Aplicar lo descrito en la manual de funciones y procedimientos.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Se contratara a un profesional en administracion de empresas o carreras afines para que
disefie un manual de funciones y procedimientos para promover el mejor rendimiento de los
empleados y la agilizacidn del servicio dado a los clientes en sus compras realizadas a la

empresa, promoviendo la calidad de la atencion dada a los mismos.
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Para ello se le entregara toda la informacidn correspondiente a los cargos desempefiados
en la empresa y las principales actividades que realizan como son: venta de alimentos de
primera necesidad en persona y online, ademas de que se da el servicio de comercializacion a
domicilio. Luego de obtener los manuales elaborados, se les hara llegar en copia a cada
empleado en relacion al cargo que le corresponda y se les socializard su contenido e

importancia.

Esto permitira que el personal tenga mayor eficiencia en el desarrollo de sus actividades
y que los clientes al sentirse méas satisfechos con el servicio recibido en la empresa, la
recomienden a sus contactos, lo que les motivara a concurrir a realizar las compras de alimentos
de primera necesidad en la organizacion y fomentar el incremento de su rendimiento

econdmico.
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ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

Descripcion del Manual de Funciones

AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE
MANUAL DE FUNCIONES -

[.5
rl
=3
B4

2021
CODIFICACION 0001
PUESTO Cajera
AREA Caja
DEPENDE DE Gerente
SUPERVISA A XXXXXX

FUNCION ESENCIAL

Cobrar la cantidad de productos que el cliente desee comprar y entregarselo en una
bolsa.

FUNCIONES ESPECIFICAS

+«»+Organizar los productos que el cliente coloca en la base de caja

«»Pasar cada producto por la pantalla de verificacion de cédigo

s Verificar precio y registrarlo para su facturacion.

s»Preguntar al cliente si desea recibo o factura

«»+Solicitar al cliente sus datos referentes a nombre, nimero de cédula, teléfono y
direccidn para la impresion de la factura.

«+*Comunica al cliente el valor total por la compra a realizar.

“+Recibir el valor correspondiente al total de compra mediante tarjeta de crédito o
en efectivo.

s»Entregar la factura al cliente para que la firme

+«»*Recibir la factura firmada y archivarla

«¢Almacenar los productos comprados en una bolsa

s»Efectuar el aseo y la limpieza

+¢+Otras indicadas por la gerente

REQUERIMIENTOS

Nivel de Instruccion: Bachillerato General Unificado, Tecnologia o tercer Nivel
Titulo requerido: Bachiller en Ciencias del Comercio y la Administracion,
Ingeniera (0) en Contabilidad y auditoria o afines.

Experiencia: 1 afio en actividades similares

COMPETENCIAS DEMANDADAS

+¢+Conocimiento en tributacion y contabilidad general
++Agilidad mental

+«+*Dominio de programas contables

+» Adaptabilidad

+»Disciplina

«»Compromiso

¢+ Trabajo en ambiente de presion
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AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE

MANUAL DE FUNCIONES ‘ﬂ'
2021 _—
CODIFICACION 0002
PUESTO Perchero
AREA Perchas
DEPENDE DE Gerente
SUPERVISA A XXXXXX

FUNCION ESENCIAL

Ubicar y organizar los diferentes productos en cada percha de acuerdo a la seccion
que corresponda.

FUNCIONES ESPECIFICAS

«+Observar y registrar los productos que estan por agotarse en bodega

«»Informar a la gerente sobre los productos que estan por agotarse

“¢*Recibir la mercaderia comprada

«*Verificar junto a la gerente que el precio y cantidad de los productos
correspondan a los descrito en la factura de compra.

»Transportar la mercaderia a bodega

«»+Sacer la nueva mercaderia de los cartones 0 sacos y organizar los productos en
bodega

«»Detectar que productos se agotan diariamente en cada percha

«»Buscar el producto agotado en bodega

«»Ubicar el producto en el sitio adecuado

«»+Verificar que cada tipo de producto disponga del precio respectivo.

«+Atender a cada cliente cuando solicite informacién sobre un producto

++Solicitar informacion sobre precio de un producto en caso de que alin no se halla
ubicado su precio en la percha

“*Mantener limpia el area de percha que se le asigne

+»+Otras delegadas por la gerente

REQUERIMIENTOS

Nivel de Instruccién: Bachillerato General Unificado
Titulo requerido: Bachiller
Experiencia: 1 afio en actividades similares

COMPETENCIAS DEMANDADAS

+»Responsabilidad

+¢+ Trabajo bajo presién

s Fuerza fisica

++Habilidad manual

¢ Actitud de disponibilidad al cliente
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Descripcion del Manual de Procedimientos

AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS e
2021 -

Procedimiento: Distribucion de productos en perchas

Objetivo

Preservar las perchas llenas para que los clientes siempre puedan disponer de los

productos cuando lo requieran.

Procedimiento

percha a bodega

Encargado Actividad Proceso
Solicitud de | Observar e identificar los productos
productos que se estan agotando en las
faltantes en | perchas, elaborar un registro y

entregarlo a bodeguero para recibir

Perchero 1 el listado de productos registrado
Recepcién  de | Recibe el registro de los productos
registro de | que estan por agotarse en las perchas
productos y se verifica que exista la cantidad

solicitada en bodega

Bodeguero
Entrega de | Se procede a entregar los productos
productos que constan en el registro entregado
solicitados por el perchero 1.

Recepcion  de | Se recibe los productos de la lista

productos entregada, verificando que sean
conforme a lo solicitado.

Traslado de | Se coloca los productos en una

productos a | canasta para trasladarlos hacia la

Perchero 1 pecha “percha donde seran ubicados.

Ubicacion  de
productos en
percha

Se toma los productos de la canasta
y se los va ubicando en cada estan
repisa de la percha de forma
ordenada, ubicando su respectivo
precio en la parte inferior.
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AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS [
2021
FLUJOGRAMA
Perchero 1 Bodeguero
Solicitud de Recepcion de
productos registro de
faltantes productos
Recepcién de Entrega de
productos productos
solicitados solicitados
Traslado de
productos a LEYENDA
percha

l (7 Nicio

|:| OPERACION

Ubicacion de
productos en ;
percha OPERACION ) Y
VERIFICACION

> FN
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AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS i

2021

Procedimiento: Cobro de productos en caja

Objetivo

Efectivizar la compra para que los clientes obtengan los productos que solicitan a la

empresa.

Procedimiento

Encargado

Actividad

Proceso

Cajera

Verificacion de
productos que el
cliente va a
comprar

Observar todos los productos que el
cliente coloca en la mesa de cajay
preguntar si comprara todos.

Registro de
precio de venta
de cada producto

Tomar cada producto y pasar el
cddigo de barras por la pantalla del
programa que registrara su precio
inmediatamente para elaborar la
factura.

Cobro de precio
total de
productos

Cuando se acabe de registrar todos
los productos, se informard al
cliente el valor total que debe pagar
por los mismos y se recibe el dinero
y la tarjeta de crédito.

Solicitud de
datos

Para realizar la factura y efectivizar
el cobro mediante tarjeta de crédito,
se pide el nimero de cédula al
cliente, su teléfono y la direccion.

Firma y entrega
factura

Luego de cobrar el valor de los
productos que compra el cliente, se
le hace formar la factura y se le
entrega la misma

Entrega de
productos al
cliente

SE traslada los productos al area
donde estan las fundas para
guardarlos en fundas y se entrega
inmediatamente al cliente.
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AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE
o
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS ":;E
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AUTOSERVICCIO MEGATIENDA DEL NORTE

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS i

2021

Procedimiento: Venta de productos online por Facebook

Objetivo

Garantizar que los clientes que hagan compras de productos online los obtengan

oportunamente

Procedimiento

Encargado

Actividad

Proceso

Perchero

Comunicacion
con cliente

Cuando el cliente se comunica por
Facebook, se le envia el nimero de
Whatsapp de la empresa para que se
comunique y  solicite  mas
informacidn del producto que desea
comprar.

Obtencién  de
pedido y datos

Se recibe la informacion sobre el
producto que el cliente desea
comprar mediante Whatsapp vy se le
informa el precio. Luego se recepta
su ubicacién a donde desea que le
sea entregado el mismo.

Se procede a tomar el producto
solicitado por el cliente a través de
Whatsapp de la bodega y se le
entrega a la cajera para que lo envie

Cajera

del cliente
Salida de
producto

Envio de
producto

El producto cuando sale de la
bodega se almacenado en el taxi
Ilamado, se le da la ubicacion del
cliente y se le cancela al chofer el
valor de la carrera, indicandole que
debe cobrar el precio del producto
mas el valor de la carrera al cliente
cuando se le entregue la mercaderia.

Taxista

Entrega y cobro
de producto

Para realizar la factura y efectivizar
el cobro mediante tarjeta de crédito,
se pide el nimero de cédula al
cliente, su telefono y la direccion.

Entrega de
dinero recibido a
cajera

Luego de que el taxista cobra el
valor de la carrera y del producto, se
traslada a la empresa y le entrega a
la cajera respectiva el dinero
correspondiente al precio del
producto vendido.
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Tactica:

Dar mayor satisfaccion a los clientes al agilizar las actividades mediante el desarrollo
de las mismas en el menor tiempo posible a través de la potenciacion del desempefio del

personal mediante la aplicacion del manual de funciones y de procedimientos.

Presupuesto:

Tabla 50. Presupuesto para elaboracién de manuales

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad Valor por afio

Elaboracién de manual
1 $ 300,00 $ 300.00
de funciones

Elaboracién de manual
1 $ 350,00 $ 350,00
de procedimientos

TOTAL $ 650,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Financiamiento

El costo incurrido en la implementacién de la estrategia N° 3 sera financiado por la

empresa Autoservicio Megatienda del Norte.

Responsable

Gerente

Tiempo de duracion

1 afio
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Tabla 51. Matriz de operatividad de estrategia N° 3

Elaborar y socializar un manual de funciones y procedimientos para aumentar
Objetivo la eficiencia del personal e incrementar el rendimiento economico de la
empresa.
Al concluir el 2022, contar con el incremento del 15$ del rendimiento
Meta economico de la empresa elaborar y socializar, un manual de funciones y
procedimientos que eleve la eficiencia del personal.
Aumento de la eficiencia de las actividades desarrolladas por los empleados
Estrategia mediante la elaboracion y socializacion de un manual de funciones y
procedimientos.
% Poner atencion cuando se socialice el manual de funciones y
procedimientos.
Politica % Reuvisar frecuentemente el manual de funciones y procedimientos para
evitar errores en el desarrollo de las funciones.
¢+ Aplicar lo descrito en la manual de funciones y procedimientos.
Téactica Dar mayor satisfaccién a los clientes al agilizar las actividades mediante el
desarrollo de las mismas en el menor tiempo posible a traveés de la
potenciacion del desempefio del personal mediante la aplicacion del manual
de funciones y de procedimientos.
Presupuesto
$ 650,00
Financiamiento
Empresa Autoservicio Megatienda del Norte
Tiempo de duracion
Doce meses

Fuente: Tabla 50
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICO N.°4

Disefar y desarrollar un plan de capacitacion trimestral sobre relaciones humanas y
servicio al cliente online, dirigido a los empleados para promover su mejor desempefio y elevar

la cartera de clientes potenciales.
META:

Disponer al concluir el 2022, de un incremento del 25% de la cartera de clientes
mediante el mejoramiento del desempefio del personal con la ejecucion de un plan de

capacitacion sobre servicio al cliente online y relaciones humanas.
ESTRATEGIA:

Mejoramiento del desempefio del personal mediante la ejecucién de un plan de

capacitacion trimestral sobre servicio al cliente online y relaciones humanas.

POLITICA:

+%* Asistir a todas las capacitaciones realizadas en el horario establecido.

+%* Elaborar un informe de cada capacitacion realizada.

) N . - a . . . .,
%* Aplicar los conocimientos adquiridos durante las capacitaciones en la atencién dada a

los clientes.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

El gerente de la empresa se encargara de contratar a un profesional competente que
tenga conocimientos y experiencia en capacitaciones sobre relaciones humanas y otro que las

desarrolle en temas referentes a servicio al cliente. Para ello se concretara una cita con los
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mismos Yy se les elaborard un contrato para desarrollar cuatro capacitaciones al afio, una por
cada trimestre, las dos primeras estaran relacionadas a relaciones humanas y las dos siguientes

a servicio al cliente online.

Mediante ello se promovera el mejoramiento del desempefio de los empleados que
facilitara elevar la calidad del servicio dado a los clientes tanto en persona como de manera
online, lo que significa un factor de gran relevancia que aportara en la mayor satisfaccion de
los clientes y el incremento de sus compras que aumentard en resultado, las utilidades

economicas de la empresa.

ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

Tabla 52. Plan de primera capacitacion

PRIMERA CAPACITACION

Tema Horario

- Habilidades
interpersonales
17H00-17H45
- Comunicacién
verbal
RECESO 17H45-18H10
- Empatia
- Convivencia en

18H00-18H55
comunidad

Lugar Responsable
Profesional
contratado para

Empresa
desarrollo de
capacitacion
RECESO
Profesional
contratado para
Empresa

desarrollo de

capacitacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Tabla 53. Plan de segunda capacitacion

SEGUNDA CAPACITACION

Tema Horario

- Caracteristicas de
las relaciones
humanas

- Aplicacion de las 17H00-17H45

relaciones

humanas en el

trabajo
RECESO

- Integracion social

17H45-18H10

de los empleados
) 18H00-18H55
- La actitud y la

disciplina

Lugar Responsable
Profesional
contratado para
desarrollo de

Empresa capacitacion

RECESO
Profesional
contratado para

Empresa
desarrollo de

capacitacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Tabla 54. Plan de tercera capacitacion

TERCERA CAPACITACION

Tema Horario
- Definicion de
servicio al cliente
online
_ 17H00-17H45
- Importancia  del

servicio al cliente

online
RECESO 17H45-18H10
- Factores  del
servicio al cliente
online 18H00-18H55

- Calidad del servicio

al cliente online

Lugar Responsable
Profesional
contratado para
desarrollo de

Empresa L
capacitacion

RECESO
Profesional
contratado para

Empresa desarrollo de

capacitacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Tabla 55. Plan de cuarta capacitacion

CUARTA CAPACITACION

Tema Horario Lugar Responsable
- La atencion en el Profesional
servicio al cliente contratado para
online desarrollo de
- Confianza y 17H00-17H45 Empresa capacitacion

seguridad en el

servicio al cliente

online
RECESO 17H45-18H10 RECESO
- Tipos de clientes Profesional
- Manejo de actitudes contratado para
18HO00-18H55 Empresa
frente al cliente desarrollo de

capacitacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

TActica:

Elevar la satisfaccion de los clientes con el trato recibido por los clientes al capacitarlos

en relaciones humanas y servicio al cliente para potenciar la promocién de la empresa.
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Presupuesto

Tabla 56. Presupuesto para ejecucion de plan de capacitacion

Valor por afio

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad
Desarrollo de primera

o 1 $ 350,00
capacitacion
Desarrollo de segunda

o 1 $ 350,00
capacitacion
Desarrollo de tercera

o 1 $ 280,00
capacitacion
Desarrollo de cuarta

o 1 $ 280,000
capacitacion

TOTAL

$ 350,00

$ 350,00

$ 280,00

$ 280,00

$ 1260,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Financiamiento

La empresa Autoservicio Megatienda del Norte Pagara la totalidad del costo del plan

de capacitacion.

Responsable

Gerente

Profesional contratado

Tiempo de duracion

1 afo
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Tabla 57. Matriz de operatividad de estrategia N° 4

Disenar y desarrollar un plan de capacitacion trimestral sobre relaciones

Objetivo humanas y servicio al cliente online, dirigido a los empleados para promover
su mejor desemperio y elevar la cartera de clientes potenciales.

Disponer al concluir el 2022, de un incremento del 25% de la cartera de
clientes mediante el mejoramiento del desempefio del personal con la

Meta ejecucion de un plan de capacitacion sobre servicio al cliente online y
relaciones humanas.

Mejoramiento del desempefio del personal mediante la ejecucion de un plan

Estrategia de capacitacion trimestral sobre servicio al cliente online y relaciones
humanas.

+%* Asistir a todas las capacitaciones realizadas en el horario establecido.
+%* Elaborar un informe de cada capacitacion realizada.

Politica

+%* Aplicar los conocimientos adquiridos durante las capacitaciones en la
atencion dada a los clientes.

Téctica Elevar la satisfaccion de los clientes con el trato recibido por los clientes al
capacitarlos en relaciones humanas y servicio al cliente para potenciar la
promocion de la empresa.

Presupuesto

$ 1260,00

Financiamiento

Empresa Autoservicio Megatienda del Norte

Tiempo de duracion

Doce meses

Fuente: Tabla 56
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICO N.°5

Incrementar el nivel de ventas al aplicar un modelo de publicidad basado en el envio de

contenidos de productos a los clientes vias WhatsApp.

META

Aumentar en un 50% el nivel de ventas de la empresa a través de la aplicacion de
sistema publicitario basado en el envio de contenidos de productos a los clientes vias Whatsapp,

al finalizar el 2022.

ESTRATEGIA:

Aumento de las ventas a través de la aplicacion de la publicidad de contenido via WhatsApp.

POLITICA:

Enviar diariamente contenido de productos ofertados por la empresa a todos los clientes

registrados en la base de datos del namero movil de la empresa para motivarlos a comprar.

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Con la finalidad de estimular a los clientes a aumentar sus compras de forma online, se
descargara un contenido diario de la pagina de Facebook de la empresa, para luego contratar a
una persona a fin de que se encargue de enviar el contenido descargado por Whatsapp al
namero del movil de los clientes registrados en la base de datos del nimero de whatsapp de la
organizacion, luego de que se le haya proporcionado la respectiva informacion de los nimeros

registrados y el contenido a publicar.

Esto servira de medio para dar a conocer a los clientes las ofertas diarias y la variedad

de productos que la empresa comercializa para que ellos reenvien el contenido a sus contactos
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personales y se incremente el volumen de ventas que conducira al mejor posicionamiento en el

mercado local.

ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

-— ) .
AR & | Autoservicio Megatienda del Norte o & | P

o it < (it vezhoyalas) 21:47
=

WhatsApp - o ¥

Q  Buscar o empezar un chat nuevo e ; T
# Los mensajes estan cifrados de extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera
WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos. Haz clic para obtener mas informacion.,
| o ) Autoservicio Megatienda de... 2145
— [ Foto Este chat es con una cuenta de empresa. Haz clic para obtener mas informacion.

Aproveche nuestra oferta del dia en su empresa
amiga. 3143 v

Figura 48. Modelo de publicidad estrategia aplicada a cliente
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Tactica:

Potenciar el posicionamiento de la empresa en el mercado local al elevar las ventas a
través de aplicacion del sistema publicitario basado en el envio de contenidos de productos a

clientes via Whatsapp.
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Presupuesto:

Tabla 58. Presupuesto para aplicacion de estrategia 5

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad Valor por afio

Envio diario de
312 $5,00 $ 1560,00
contenido

TOTAL $ 1560,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Financiamiento

El monto para el disefio de las medallas de reconocimiento sera costeado por la empresa

Autoservicio Megatienda del Norte.

Responsable

Gerente

Tiempo de duracion

1 afio
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Tabla 59. Matriz de operatividad de estrategia N° 5

Incrementar el nivel de ventas al aplicar un modelo de publicidad basado en

Objetivo . : : .

) el envio de contenidos de productos a los clientes vias WhatsApp.
Aumentar en un 50% el nivel de ventas de la empresa a través de la aplicacion

Meta de sistema publicitario basado en el envio de contenidos de productos a los
clientes vias Whatsapp, al finalizar el 2022.

Aumento de las ventas a través de la aplicacién de la publicidad de contenido

Estrategia .

g via WhatsApp.
Enviar diariamente contenido de productos ofertados por la empresa a todos

Politica los clientes registrados en la base de datos del numero movil de la empresa
para motivarlos a comprar.

Tactica Potenciar el posicionamiento de la empresa en el mercado local al elevar las
ventas a través de aplicacion del sistema publicitario basado en el envio de
contenidos de productos a clientes via Whatsapp.

Presupuesto

$ 1560,00

Financiamiento

Empresa Autoservicio Megatienda del Norte

Tiempo de duracion

Doce meses

Fuente: Tabla 58
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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OBJETIVO ESTRATEGICO N.°6

Disefar y utilizar una aplicacion virtual movil con los clientes para receptar sus

pedidos y compras online para aumentar la publicidad y el nivel de ingresos.

META

Elevar en un 35% el nivel de ingresos al terminar el afio 2022 mediante el disefio e
implementacion de una aplicacion virtual que esté disponible para los clientes y que les facilite

realizar las compras online.

ESTRATEGIA:

Incremento de la publicidad a través del disefio y disponibilidad de una aplicacion

virtual maévil para que los clientes puedan realizar sus pedidos online

POLITICA

%+ Mantener la aplicacion actualizada con respecto a precios de los productos y productos

en oferta.

% Reuvisar diariamente los pedidos online efectuados en la aplicacion.

%+ Controlar que todos los pedidos realizados de forma online se entreguen en el menor

tiempo posible.

DESARROLLO DE ESTRATEGIA

Para lograr el nivel de ingresos al finalizar el 2022, se contratara a un profesional
competente para que disefie una aplicacion movil para la empresa Autoservicio Megatienda del
Norte, al cual se le facilitara toda la informacion y el contenido que debe ser publicado en la

plataforma digital.
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Posterior a ello, se notificara a los clientes que se contacten con la organizacion por
Facebook, el enlace de descarga de la aplicacion para que puedan descargarla desde su

dispositivo movil y realizar sus compras con mayor agilidad desde la aplicacion mavil.

Mediante ello se disminuira el tiempo de entrega del servicio y se promovera al
mismo tiempo, la mayor satisfaccion de los clientes, ademas del incremento notable de los

ingresos al aumentar la cantidad de servicios entregados por dia.

ESPECIFICACION DE LA ESTRATEGIA

1322@@ Qe = ala [ |

O o o

8 EGATIENDA [}
IDEL NORTE 2R

Clborrs e o v comeaded pare wied

Tienda

Ahorro para su
bolsillo y comodidad
para usted

Figura 49. Modelo de aplicacion movil de la empresa de Autoservicio Megatienda del Norte
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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Tactica:

Facilitar el uso de una aplicacion movil a los clientes para que puedan realizar sus

compras online y elevar el rendimiento econémico.

Presupuesto:

Tabla 60. Presupuesto para disefio de aplicacion movil

Detalle Cantidad al afio Valor por unidad Valor por afio

Disefio de aplicacion 1 $ 800,00 $ 800,00

TOTAL $ 800,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona

Financiamiento

El valor total para ejecutar esta estrategia sera financiado en su totalidad por la empresa

Autoservicio Megatienda del Norte.

Responsable

Gerente

Empresa contratada para disefio de aplicacion movil

Tiempo de duracion

Doce meses

Tabla 44
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Tabla 61. Matriz de operatividad de estrategia N° 6

Disenar y utilizar una aplicacion virtual movil con los clientes para receptar
Objetivo sus pedidos y compras online para aumentar la publicidad y el nivel de
ingresos.
Elevar en un 35% el nivel de ingresos al terminar el afio 2022 mediante el
Meta disefio e implementacion de una aplicacion virtual que esté disponible para
los clientes y que les facilite realizar las compras online.
Incremento de la publicidad a través del disefio y disponibilidad de una
Estrategia aplicacion virtual movil para que los clientes puedan realizar sus pedidos
online.
% Mantener la aplicacién actualizada con respecto a precios de los
productos y productos en oferta.
Politica % Reuvisar diariamente los pedidos online efectuados en la aplicacion.
% Controlar que todos los pedidos realizados de forma online se
entreguen en el menor tiempo posible.
Tactica Elevar la imagen de la empresa en el mercado local al fomentar su promocion
a través de la interaccion de los empleados con sus contactos.
Presupuesto
$ 800,00

Financiamiento

Empresa Autoservicio Megatienda del Norte

Tiempo de duracion

Doce meses

Fuente: Tabla 60
Elaboraco por: Gabriela Jhoanna Guerrero Gaona
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PRESUPUESTO GENERAL DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA

AUTOSERVICIO MEGATIENDA DEL NORTE 2020

Tabla 62. Resumen de presupuesto general del plan de marketing de la empresa Autoservicio Megatienda del

Norte 2021

, COSTO
N° DESCRIPCION DE ESTRATEGIA
TOTAL

1 Fomento de mayor sostenibilidad en el mercado, mediante la $ 1560,00
implementacién la publicidad interna de contenidos en perfiles
de Facebook de conocidos.

2 Potenciacion de ingresos en clientes mediante el desarrollo de $ 55,00
una campafia publicitaria a través de YouTube sobre la
reutilizacion de las fundas de plastico adquiridas durante sus
compras para aumentar las ventas.

3 Aumento de la eficiencia de las actividades desarrolladas por $ 650,00
los empleados mediante la elaboracion y socializacion de un
manual de funciones y procedimientos

4 Mejoramiento del desempefio del personal mediante la ejecucion $ 1260,00
de un plan de capacitacion trimestral sobre servicio al cliente
online y relaciones humanas.

5 Aumento de las ventas a traves de la aplicacion de la publicidad $ 1560,00
de contenido via WhatsApp.

6 Estimulacion del desarrollo econdmico de la empresa a través del $ 800,00
disefio y disponibilidad de una aplicacion virtual mévil para que
los clientes puedan realizar sus pedidos online.

TOTAL $ 5885,00
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h. CONCLUSIONES

Una vez concluido el presente trabajo investigativo, se llegd a determinar las

siguientes conclusiones

R/
L X4

R/
¢

Mediante el diagnostico efectuado en la empresa Autoservicio Megatienda del Norte,
se pudo determinar en el andlisis externo que las principales amenazas que superan a
las oportunidades presentadas son el incremento de las ventas informales y productos
sustitutos durante la pandemia, ya que el total de la matriz EFE fue de 2.38, lo que
implica la necesidad de ejecutar estrategias de marketing que contribuyan a
contrarrestar esta situacion mediante el aprovechamiento de las oportunidades
presentadas, considerando que la oportunidad de mayor influencia es la potenciacion
de uso intensivo del internet como principal medio de desarrollo de actividades

econdmicas.

En el desarrollo del diagndstico de la situacion actual de la empresa también se realizé
el analisis interno, el cual dio a conocer gque la misma se encuentra en una situacion de
desventaja a pesar de que su fortaleza de mayor incidencia es el dominio del manejo de
herramientas tecnolégicas implementadas durante la pandemia. ya que las debilidades
presentadas son mayores como resultado de la pandemia, en vista de que la matriz EFI
arrojo un total de 2.20, considerando que las estrategias que ameritan implementarse
deben orientarse a potenciar su sistema de publicidad digital a través del uso de la

tecnologia.

Al realizar el estudio de mercado se pudo conocer que los principales clientes de la
empresa se componen de pequefias empresas que comercializan alimentos de consumo
masivo al por menor y consumidores finales, los que prefieren comprar en la empresa

debido a su buena localizacion y la calidad de los productos al momento de ser
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comprados, lo que permite dar un servicio actual de 14976 ventas en persona 'y 4788 a

domicilio, lo que permite cubrir el 49.39% de la demanda insatisfecha presentada.

Conforme a los oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades encontradas en la
empresa Autoservicio Megatienda del Norte, se estructur6 la matriz FODA y a partir
de esta, la Matriz de Alto Impacto, donde se propuso como estrategias mas pertinentes
que se debe implementar las siguientes: 1. Fomento de mayor sostenibilidad en el
mercado, mediante la implementacion la publicidad interna de contenidos en perfiles
de Facebook de conocidos, 2. Potenciacion de ingresos en clientes mediante el
desarrollo de una camparfia publicitaria a través de YouTube, 3. Aumento de la
eficiencia de las actividades desarrolladas por los empleados mediante la elaboracion y
socializacion de un manual de funciones y procedimientos; 4. Mejoramiento del
desempefio del personal mediante la ejecucion de un plan de capacitacién trimestral
sobre servicio al cliente online y relaciones humanas, 5. Aumento de las ventas a través
de la aplicacion de la publicidad de contenido via WhatsApp, y, 6. Estimulacion del
desarrollo econémico a través del disefio y disponibilidad de una aplicacién virtual

movil para que los clientes puedan realizar sus pedidos online.

Es relevante ejecutar el plan estratégico de marketing propuesto para la empresa
Autoservicio Megatienda del Norte que incluye un costo de $ 5885,00, ya que, a través
de ello, se orientara las acciones desarrolladas hacia la optimizacion de su
posicionamiento que conducird hacia la potenciacién de sus ingresos en marco de

sostenibilidad.
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i. RECOMENDACIONES

En funcidn a las conclusiones expuestas, se recomienda:

A X4

K/
°e

Considerar el resultado obtenido en la matriz EFE para desarrollar diagnosticos de
forma trimestral, mas adn, tomando en cuenta la vulnerabilidad que presenta la empresa
frente a los efectos que la pandemia genera en su entorno con la finalidad de generar
nuevas oportunidades para elevar el rendimiento econdmico a través de la potenciacion

de la publicidad digital, utilizando de forma intensiva, la tecnologia disponible.

Acoger e implementar la filosofia empresarial propuesta en el plan de marketing
desarrollado, dando mayor prioridad al cumplimiento de los objetivos planteados en la
empresa, en coherencia al seguimiento de organigrama desarrollado para promover la
mejor calidad de las actividades desarrolladas en el proceso de venta de alimentos de

primera necesidad a los clientes.

Tomar en cuenta los resultados del estudio de mercado realizado para reestructurar los
horarios de trabajo y tiempos de entrega del servicio de ventas con la finalidad de
potenciar la mayor participacion en el mercado para acaparar mas clientes que

conforman la demanda insatisfecha actual.

Elaborar diagndsticos mediante el uso de programas adecuados que permitan
determinar indicadores de eficiencia obtenida con la publicidad aplicada a través de
Facebook y la pagina web para detectar los aspectos que deben ser corregidos para

aumentar la cantidad de compras online.

Incrementar la publicidad a través de videos en YouTube para que puedan ser
observados por clientes de otros sectores de mercado con la finalidad promover el
reconocimiento de la empresa como medio para incrementar el volumen de ventas.
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% Efectuar la reasignacion de los ingresos obtenidos por la empresa con el objetivo de
disponer del monto de inversion requerido para la ejecucion del plan de marketing

estratégico desarrollado e implementarlo como medio de potenciacion de la liquidez.
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k. ANEXOS

INFORME DE SESION PRIVADA DE TRIBUNAL DE GRADO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION

Loja. 18 de febrero 2021

Ing.

Juan Encalada Orozco

DIRECTOR DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Ciudad.-

De mi consideracican:

FPor medio de la presents me dirjo & usted, con la finalidad de informarls que =l
dia 19 da febrem del presente afio. siendo las 18h00, s ha instalado &l tnbunal
para realizar la revision del bormador de fesis tlulade * PLAN DE MARKETING
ESTRATEGID FARA LA EMPRES AUTOSERWVICHD MEGA TIEMDA DEL WMORTE DE LA
CIUDAD DE LOJA", del aspirante Sria. Gabriela Jhoana Guerrerc Gaona, previo la
obtencidn del grado de INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS,
una vez analizado y revisado se ke solicita realizar las siguientes comecciones:

1.

GEMERALES: Revisar la redaccidn y la orfografia en toda la tesis, revisar la
secuencia de las pagnas y separatas colocar &l literal comespondiente, vy
revisar los digitos de la numeracidn &n la revissan de literafura de acuserdo a
las normas de presaniacicn de tesis, de acuerdo a la bibliografia utilizada y
de acuerdo a Reglamentio de Régimen Académico, hablar en pasado, revisar
numeracion de cuadros, titulos y ubicar bien las nomas APA.

RESUMEM. Rewvisar la redaccon, poner los objebwvos estraiégicos y
presupussio del resumean

INTRODUCCION:

REVISION DE LITERATURA. Revisar los conceptos sin las referencias

biblizxgraficas, aumentar en &l factor tecnoldgico el auge por pandemia.

MATERIALES ¥ METODOS:

Tecnacas indicar cuantas encuesias aplico a los clientes intermos y extemos
(clienies o usuaros), proyectar hasta 2021 . aumentar a los clientes de la

empresa, quitar la palabra propussta

6. RESULTADOS. Actualizar v analizar todos los faciores extermos PESTAL. en

tzdos cuadros poner la fuente.
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Realizar un analisis de las 5 fuerzas de Porter en relacion con su empresa,

dentro de la competencia 20:20.
Ajustar la matriz EFE de acuerdo a las recomendaciones dadas.

En el analisis interno describir el caracterisficas macro y micro enforno de la
EMpTEsa.

Desglosar por qué la empresa ofrece esos productos o cartera de producios
como los importantes.

Determinar los senicios que ofrece la empresa, los precios y la utilidad.
La diferenciar plaza, los canales y distibuciones a los clientes.

Publicidad debe definir a dar conocer por qué medios las realiza, usar las
meatricas.

Rectificar la pregunta fres de los dlientes usuarios, revisar la pregunta de la
matriz EF| con las encuesias.

Matriz FODA revisar las oporfunidades, revisar la matriz FODA, en factores
externos & intemos, que coincidan con la matriz EFE - EF|, ajustar la matriz
FODA de acuerdo a lo solicitado.

Mejorar el matriz de operafvidad de acuerdo la necesidad de la empresa
propiamente dicha.

Dentro del analisis de justificar la falta una filosofia y estructura
organizacional.

. DISCUSION. Mejorar de acuerdo al nuevo andlisis de los objetivos de
acuerdo a la matriz FODA

. CONCLUSIONES ¥ RECOMEMDACIONES: escriba las conclusiones y
recomendaciones de acuerdo a los objetivos y resultados encontrados o
ajustados en estd investigando.

Atentamente;
DSCAR AMIBAL s 7
GOMEZ = e

CABRERA i L

Seen BETRLH FEL EE

Ing. Oscar Gamez Cabrera
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL
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ENTREVISTA PARA LA GERENTE

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS PRECENCIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimada gerente:

En vista de que se esta realizando un estudio con el objetivo de elaborar un Plan Estratégico de
Marketing para la Empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte de la Ciudad de Loja, Periodo
2020, se le solicita de la manera mas comedida y respetuosa, que se digne contestar las
siguientes preguntas:

1. Usted tiene conocimiento de lo que es el plan de marketing y su importancia?

Sl

NO

2. ¢Se ha desarrollado en la empresa un plan de marketing estratégico?

Sl

NO

3. Se ha establecido en la empresa la mision, vision, objetivos, politicas y valores para

dirigir las actividades desarrolladas en la misma?

Sl

NO
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4. El sistema de comunicacién aplicado con los clientes es?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

5. La comunicacion aplicada entre usted y los empleados de la empresa es.

Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Malo

6. Se ha elaborado un manual de funciones que determine las actividades especificas que

debe cumplir cada empleado.

Sl

NO

7. Existe un manual de procedimientos que dirija la eficacia de las actividades

desarrolladas para dar un buen servicio a los clientes.

Sl

NO
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8. Qué parametros se toman en cuenta para contratar a nuevos empleados en la empresa.

Experiencia

Nivel de formacion

Conocimientos de ventas

Conocimientos de relaciones humanas

Agilidad mental

9. ¢ Los empleados de la empresa reciben capacitacion sobre relaciones humanas y

servicio al cliente?

Sl

NO

10. ¢Cada que tiempo presentan algun reclamo los clientes?

Cada dia

Cada semana

Cada quince dias

Cada tres meses

Cada seis meses

Una vez al afo
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ENCUESTA PARA EMPLEADOS DE LA EMPRESA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS PRECENCIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimada cliente:

En vista de que se esta realizando un estudio con el objetivo de elaborar un Plan Estratégico de
Marketing para la Empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte de la Ciudad de Loja, Periodo
2020, se le solicita de la manera mas comedida y respetuosa, que se digne contestar las
siguientes preguntas:

1. Tiene usted conocimiento de si la empresa tiene vision y objetivos

Sl

NO

2. Usted domina el manejo de las herramientas virtuales que la empresa ha implementado

y utiliza para vender durante la pandemia suscitada.

Sl

NO

3. ¢Usted ha recibido capacitacion sobre servicio virtual al cliente en el transcurso del

altimo afo que ha durado el COVID-19

Sl

NO
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4. Su salario a consecuencia de la presencia del COVID-19 en el ultimo afio, ha sido:

Aumentado

Mantenido

Reducido

5. Recibe usted algun incentivo mientras ha durado el COVID-19 por parte de la empresa

Sl

NO

6. ¢ Qué tiempo invierte usted en dar el servicio a los clientes durante la pandemia?

De 0 a1 minuto

De 2 a 5 minutos

De 6 a 10 minutos

De 11 a 15 minutos

Mas de 15 minutos

7. El nivel da la calidad del trabajo desarrollado durante la pandemia en la empresa es:

Excelente

Muy bueno

Buena

Regular

Mala
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8. El tipo de forma que la empresa utiliza durante la presencia del COVID-19 para hacer

llegar los productos a los clientes es:

En persona

A domicilio a través de taxi

A domicilio mediante vehiculo propio de la empresa

9. Los clientes han presentado alguna queja mediante Facebook o whatsapp por la

demora en la entrega de sus productos solicitados a domicilio.

Sl

NO

10. Durante la pandemia, se le ha explicado a usted, las funciones especificas que debe

realizar en su cargo desempefiado

Sl

NO

11. En el transcurso del COVID-19 presentado y ante las medidas adoptadas por la
empresa, a usted se la indicado que procedimiento seguir para realizar sus actividades en

el cargo que desempefia.

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

A veces

Nunca

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA PARA CLIENTES

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
MODALIDAD DE ESTUDIOS PRECENCIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimada cliente:

En vista de que se esta realizando un estudio con el objetivo de elaborar un Plan Estratégico de
Marketing para la Empresa Autoservicio Mega Tienda del Norte de la Ciudad de Loja, Periodo
2020, se le solicita de la manera mas comedida y respetuosa, que se digne contestar las
siguientes preguntas:

1. Usted compra productos de primera necesidad

Sl

NO

2. Usted compra los alimentos de primera necesidad en autoservicios

Sl

NO

3. Usted compra sus alimentos de primera necesidad en la empresa Autoservicio

Megatienda del Norte

Sl

NO

104



4. El servicio que la empresa le brinda durante todo el tiempo que ha durado la pandemia

€es:

Excelente

Muy bueno

Buena

Regular

Mala

5. ¢ Como considera usted que es el ambiente en el que la empresa le da el servicio debido

a la pandemia?

Tranquilo

Muy tenso

Tenso

Poco tenso

6. Los empleados que le han atendido a usted durante la pandemia, le han informado con

claridad la informacion solicitada de los productos.

Sl

NO

7. Cuando usted ha sido atendido en la empresa durante la pandemia, ha recibido un

trato amable.

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

A veces

Nunca
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8. Durante la pandemia, usted ha realizado sus compras en esta empresa en:

En persona

Mediante pedido por Facebook y WhatsApp con entrega a domicilio

Las dos formas

9.Cree usted que en tiempos de pandemia la localizacion de la empresa es

Muy lejos

Lejos

Cerca

10. Usted puede observar claramente toda la informacion de cada producto publicado en

Facebook y la pagina web o enviada por whatsapp

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

A veces

Nunca

11. Cada que tiempo realiza compras de productos en la empresa debido a la pandemia

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Diario
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12. El nivel de precios de los productos en la empresa durante la pandemia se han:

Elevado

Mantenido

Disminuido

13. Al realizar sus compras durante la pandemia ha notado que la calidad de los

productos es:

Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Mala

14. Qué medios de publicidad ha utilizado usted durante la pandemia para informarse de

los productos y comprarlos a domicilio.

Correo

Pagina web

Facebook

Whatsapp

GRACIAS POR SU COLABORACION
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PRUEBAS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO
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