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Resumen ejecutivo

La presente investigacion tiene la finalidad de disefiar un “"Plan de marketing para el
mejoramiento en ventas de la asociacion “"El Cebollar” del Centro Comercial Mayorista
y Negocios Andinos ubicado en el Sur de Quito del D.M.Q ~". Con el proposito de
mostrar la participacién de la asociacién “"El Cebollar”” en el mercado local y regional,

este trabajo se encuentra estructurado de la siguiente manera.

En primera instancia se presento el tema, planteamiento de problema con su respectivo

andlisis critico y formulacidn, sus objetivos y su justificacion.

En el capitulo I, se desarrolla el marco tedrico, con la conceptualizacion de los
principales temas de plan de estrategias, marketing, marketing mix y las Cinco teorias

de Porter.

En el capitulo I, se presenta el diagnéstico situacional con los antecedentes de la

empresa con su respectiva mision, vision, politica, el analisis estadistico.

En el capitulo Ill, se desarrolla la propuesta con el analisis interno y externo, y la
presentacion de estrategias de marketing mix que aporten a la solucion del problema de
decrecimiento en ventas de la asociacion “"ElI Cebollar”™ del Centro Comercial

Mayorista y Negocios Andinos.

Finalmente se presenta las conclusiones y recomendaciones del trabajo investigado la

bibliografia usada y los anexos.
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INTRODUCCION

Con el plan de marketing se pretende que la Asociacion “"EI Cebollar”™ sea un lugar
conocido y competitivo para que tenga un posicionamiento en el mercado, con lo cual
haya un aumento de ventas y alquiler de locales comerciales si no también la asistencia
en los eventos y actividades promocionales, teniendo en cuenta la exigencia de los

clientes.

La Asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos es
una empresa con posibilidades de darse a conocer, la cual debe apoyarse un plan de
marketing para que el posicionamiento sea efectivo y asi mismo aplicar conceptos

desde el punto de vista del mercado con el fin de lograr la satisfaccion del cliente fiel.

De esta manera se aplica los conocimientos adquiridos durante la carrera
Administracion de Empresas llevandoles en el campo real de la empresa, ademas de

desarrollar habilidades en el area estratégica.

La siguiente investigacion esta distribuida en tres capitulos.
En el capitulo I se encuentra el marco tedrico bajo la cual se ampara el presente estudio;
es decir lo relacionado a conceptos de plan estratégico, importancia de la planificacién

estratégica, elementos de plan estratégico, plan de marketing.

El capitulo 11, detalla el diagnostico situacional, donde se encuentra los antecedentes de

la empresa, misién, vision, politicas, FODA, tomando una muestra proporcional para



realizar la encuesta utilizando la investigacion empirica obteniendo el andlisis de
resultados.

El capitulo 111, se establece el plan de marketing para la propuesta, fundamentado en los
resultados de analisis realizados en el actual trabajo con sus respectivas conclusiones y
recomendaciones, el resultado se vera reflejado en una mayor influencia de clientes,

como consecuencia de la implementacidn estrategias disefiadas en este proyecto.

Tema de Proyecto

Plan de marketing para el mejoramiento de ventas en la Asociacion “"El Cebollar” del
Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos ubicado en el Sur de Quito del

D.M.Q.

Planteamiento del problema

¢Por qué la Asociacion “"El Cebollar”™ del Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos esta perdiendo competitividad en el mercado D.M.Q.?

Descripcion del problema

El fin del presente estudio es generar un analisis del uso de estrategia de marketing para
el mejoramiento de ventas de la Asociacion “~"El Cebollar”” del Centro Comercial
Mayoristas y Negocios Andinos, dicho andlisis permitird tomar decisiones dentro de la

organizacion con respecto al producto, precio, distribucion y promocion.



Objetivos.

Objetivos General.

Disefar un plan de marketing para posicionar la Asociacion “"El Cebollar™” del
Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos en mercado nacional a través
del cual se pueda alcanzar el incremente de los niveles de venta y servicios

ofertados.

Objetivos Especificos.

» Analizar la situacién actual de la Asociacion “"El Cebollar”” del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos

» Definir estrategias y un plan de accion en la Asociacion “~“El Cebollar” del
Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos que permita identificar las
necesidades que tienen los clientes.

» Posicionar a la Asociacion “El Cebollar”™ del Centro Comercial Mayorista y
Negocios Andinos como la mejor opcion de adquisicion de productos y servicios

textileros.

Justificacion

Se hace preciso considerar que en los ultimos 6 afios el mercado al cual nos
referimos cada vez son mas exigentes, buscan estrategias que capten la atencion de los

clientes y los consumidores.

La Asociacion “El Cebollar’”™ del Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos en la actualidad cuenta con una gran competencia en el sector del sur de



Quito, existe centro comerciales que ofrecen el mismo producto y servicio por lo cual

ha perdido una cantidad considerada de clientes.

Tomando en cuenta el alcance que tiene de la competencia es necesario
implementar un plan de marketing para incrementar las ventas de los productos y los
servicios que ofrece la Asociacion “"El Cebollar”” efectuando un posicionamiento firme

en el mercado.

Buscando la mejor manera de efectuar nuevas estrategias de marketing para un
buen trato al consumidor y poder promocionar y ser lideres en la industrial del comercio

textil y otros productos que ofrece la Asociacion “"El Cebollar™.

Alcances

Evaluar la comercializacion de los productos y el servicio que ofrece la
Asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos, para

poder fortalecer he incrementar las ventas ofertantes.

Limitaciones

Temporal. — Este estudio estara dado en el Primer Semestre del afio 2019 con

proyeccion a tres afios

Espacial. — Este estudio es valido solo para el sector de la Asociacién “El
Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos ubicado en la Avenida

Pedro Vicente Maldonado y Quimiag del Sur del Distrito Metropolitano de Quito.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Fundamentacion teérica

1.2.1 Plan Estratégico.

Segun (Galan, 2019). El plan estratégico es un documento integrado en el “plan
de negocio” que recoge la planificacion a nivel econdmico-financiera, estratégica y
organizativa con la que una empresa u organizacion cuenta para abordar sus objetivos y
alcanzar su misién de futuro. A lo largo de su desarrollo, el plan estratégico sefiala
las bases para el funcionamiento de la empresa en la linea de una consecucion de
objetivos futuros, aun desconociendo cual sera el futuro. En otras palabras, definird qué
acciones tendrén que ser llevadas a cabo a nivel empresarial para poder afrontar los
retos que vayan apareciendo y finalmente conseguir los objetivos marcados

previamente.

Segun (Armijos, 2009)La Planificacion Estratégica consiste en un ejercicio de
formulacién y establecimiento de objetivos de caracter prioritario, cuya caracteristica

principal es el establecimiento de los cursos de accion para alcanzar dichos objetivos.

Segun (Palacios, 2016)°La Planificacion Estratégica es un esfuerzo sistematico
formal de la empresa para establecer sus propdsitos basicos que a través de planes
detallados permiten la implementacion de objetivos y estrategias que logren un

cumplimiento de dichos propésitos”


https://economipedia.com/definiciones/plan-de-negocios.html
https://economipedia.com/definiciones/plan-de-negocios.html

e Planeacion

Segun (Giral, 2010) "Planeacion es la aplicacion racional de la mente humana en
la toma de decisiones anticipatoria, con base en el conocimiento previo de la realidad,
para controlar las acciones presentes y prever sus consecuencias futuras, encausadas al

logro de un objetivo plenamente deseado satisfactoria.””

e Estrategia

Segun (Martinez Daniel, 2012) Estrategia es una busqueda deliberada de un plan
de accion que cree y desarrolle una ventaja competitiva de la empresa. Para cualquier
empresa, la basgueda es un proceso interactivo que comienza con el reconocimiento de
donde esta y queé tiene ahora. Sus competidores méas peligrosos son los que mas se le
parecen. Las diferencias entre la empresa y sus variables, alguna clase de ventaja no
importa cuan pequefia o sutil. EIl objetivo es agrandar el alcance de su ventaja, lo que

solo pueda conseguirse a costa de otro.

e Importancia de un Plan Estratégico.
Segun (Armijos, 2009)Es un cambio es constante e inexorable y a pesar de la
dificultad con que se percibe, se puede administrar. Es posible que las empresas
establezcan planes y estrategias para adaptarse a su entorno, con el fin de ser

sostenibles, eficaces y rentables.

La importancia de la planificacion estratégica radica en que sin esta es dificil que
los administradores sepan cOmo organizar a las personas y sus recursos, e incluso tener

una idea clara de lo que se necesita organizar. Sin un plan una organizacion tiene pocas



probabilidades de lograr sus metas o de saber cuanto y donde esta desviando su camino.
La planificacion estratégica permite la correcta administracion de un proceso, dando

claridad sobre lo que se quiere lograr y como se va a conseguir.

e Elementos de un Plan Estratégico.

» Declaracion de la vision.

Segun (Restrepo, 2012)La Vision es una declaracion que indica hacia donde se
dirige la empresa en el largo plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse.
Visualice con su equipo el estado futuro deseado de la empresa. La vision responde a la

pregunta: “;qué queremos ser?”.

» Declaracion de la mision y establecimiento de valores.

La mision de la empresa es su razon de ser, su propésito. Preguntese a usted y a su
equipo qué creen que el cliente espera de su empresa y exprésenlo en una lluvia de
ideas, sin incluir las palabras calidad, precio y servicio, ya que son comodines
frecuentemente utilizados, jerarquice las ideas de cada miembro del grupo para llegar a
un consenso y redacte la mision con esas ideas. La mision responde a la pregunta:

“;cudl es nuestra razon de ser?”.

» Anadlisis externo de la empresa.

Analice y defina los entornos Politico, Econdémico, Social, Tecnoldgico y

Ecologico, que constituyen el analisis de entorno externo de la empresa. Identifique



oportunidades y amenazas. Se evallan aspectos que ya existen, asi como aspectos que

podrian existir (tendencias).

» Anadlisis interno de la empresa.

Consiste en el estudio de los diferentes aspectos 0 elementos que puedan existir
dentro de una empresa, con el fin de conocer el estado o la capacidad con que ésta
cuenta, y detectar sus fortalezas y debilidades. Para el analisis interno se evaldan los
recursos que posee una empresa, Yya sean financieros, humanos, materiales,

tecnoldgicos, etc.

» Disefio, evaluacion y seleccion de estrategias.

Defina las estrategias, alternativas o cursos de accion para lograr los objetivos y la
mision. Muestran el uso y la asignacion de los recursos. Responde a la pregunta ¢ Cémo
vamos a hacerlo? Para formular la estrategia puede usarse la Matriz DOFA, un marco
conceptual para un analisis sistematico que facilita el apareamiento entre las amenazas y

oportunidades externas con las debilidades y fortalezas de la organizacion.

» Disefo de planes estrategias

Se procede a disefiar los planes estratégicos, que consisten en documentos en
donde se especifica como es que se van a alcanzar los objetivos generales propuestos,

es decir, cOmo se van a implementar o ejecutar las estrategias formuladas.

En el plan estratégico se debe sefialar:



— cuales serén los objetivos especificos que permitan alcanzar los objetivos generales.
— cuales serén las estrategias especificas o cursos de accion que se van a realizar, que

permitan alcanzar los objetivos especificos.

1.1.2. Marketing

Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o mercadotecnia.
Se trata de disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo
de captar, retener y finalizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
El marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado a cambio de
beneficios para las empresas. Es una herramienta que sin lugar a dudas es estrictamente

necesaria para conseguir el éxito en los mercados a nivel local e internacional.

Segun Philip Kotler, (2002) es «El proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

Servicios».

Para la A.M.A. (American Marketing Association): «El marketing es una
funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que

beneficien a toda la organizacion»

Stanton, Etzel y Walker: «El marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion».



Segun (Garnica, 2012) La principal funcion del marketing es hacer que la

empresa se adapte a su entorno, y satisfaga al consumidor mediante ciertas actividades y

su coordinacion con la empresa, se podria decir que el marketing busca convertir

necesidades sociales en oportunidades rentables.

Lo que hace el marketing es considerar una necesidad de la clientela y a partir de

ella, disefar, poner en marcha y verificar como funciona la comercializacion de los

productos o servicios de la empresa. Diversas estrategias y herramientas permiten al

marketing posicionar una marca o un producto en la mente del competidor.

> Los principales tipos de Marketing y sus definiciones

El marketing directo para Kotler y Armstrong, el marketing directo “consiste
en las condiciones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar

relaciones duraderas con los clientes.

El marketing relacional se incluye dentro del marketing directo y se basa en un
principio fundamental que dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos
seran quienes compren. Conseguir beneficios a cambio de la satisfaccion del

cliente (Stanley, 2001)

El marketing virtual recibe también el nombre de cibermarking y es el que se
aplica a internet, y se encuentra dirigido a toda persona en el mundo que tenga
un ordenador y conexion a la red. En este marketing existen herramientas SEO
que son las que permiten que las empresas alcancen una buena visibilidad y

puedan vender mejor sus productos o servicios.
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El neuromarketing es un marketing de investigacion que utiliza herramientas
propias de la neurociencia tales como el electroencefalograma y el eye-tracking
con el fin de analizar conductas o decisiones en el consumidor, y lograr asi una
mayor efectividad al momento de crear o promocionar un producto o servicio.
Un ejemplo del uso del neuromarketing es cuando analizamos a un grupo de
consumidores a traves de herramientas propias de la neurociencia con el fin de
determinar por qué prefieren un producto antes que otro. Brighthouse

(2001), SalesBrain (2002).

<& Servicio al Cliente

Segin Kotler consiste en: 1) organizar el proceso de planificacion de
mercadotecnia, 2) analizar las oportunidades de mercado, 3) Seleccionar los
mercados meta,4) relacionar mezcla de mercadotecnia y 5) administrar el
esfuerzo de mercadotecnia. Proceso Administrativo de Mercadotecnia la
secuencia logica y ordenada de los pasos propuestos por Klotle no garantiza el
éxito de los esfuerzos de mercadeo. Sin embargo, permite que los procesos se
encuentren de una forma coherente con los objetivos de la organizacion y facilita
todos los procesos de toma de decisiones con miras a obtener una estrategia de

mercado eficiente genere beneficios para la empresa.

¢+ Organizacion y Métodos

La funcion de Organizacion y Métodos es un servicio eminentemente de

asistencia y asesoria al nivel gerencial de las empresas, cuyo objetivo primordial es
incrementar la eficiencia administrativa mediante la elaboracion de estudios técnico-
administrativos que buscan el mejoramiento de los procedimientos, métodos y sistemas

de trabajo.
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Ello se consigue mediante el estudio y perfeccionamiento de la Estructura
Organizacional y de los trdmites y métodos administrativos en vigor. Generalmente se
insiste méas en los métodos que en la Estructura Organizativa. Anteriormente se hacia
una distincion entre Organizacion y Métodos y Estudio del trabajo. Dicha distincion
especificaba que la primera se referia a aspectos administrativos, mientras que la
segunda se ocupaba de los procesos productivos. Actualmente, el término Organizacion

y métodos estan relacionados con todos los aspectos de la compafiia.

1.1.3. Analisis de Mercado

El analisis de mercado es una recaudacion de datos sobre clientes, competidores,
y el mercado en el que nos queremos desarrollar, en general, que servira para su

posterior estudio.

Los datos analizados se utilizar&n como Backus para la toma de decisiones.
Servira tanto para conocer, aproximadamente, la tasa de éxito en el lanzamiento de un
nuevo producto en el mercado, como para crear un plan de negocios personalizo para
cada mercado, 0 segmento, etc. También ayudaran a tomar otras decisiones como
cuanto se debe invertir en un producto. Ademas, el estudio de mercado también se
puede llevar a cabo durante el ciclo de vida del producto, lo que puede ayudar a detectar
desviaciones del plan de marketing, no obstante, por norma general los estudios de

mercado tienen un alto nivel de retorno de inversion.

» Objetivos de un Analisis de mercado

Al momento de realizar tu investigacion de mercado, debes plantearte los siguientes

objetivos:

« Identificar necesidades y objetivos de los diferentes segmentos de mercado.
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« Definir cuales son los beneficios que los usuarios valoran mas.

o Medir el posicionamiento de la marca en el publico consumidor

o Comparar tus precios con los de la competencia.

« Estar consciente de las desventajas y limitaciones del producto.

o Definir el pablico meta.

Ventajas de un Analisis de Mercado

YV V VYV V¥V

Te permite conocer los gustos de los posibles clientes.

Puedes contar con mas informacidn real para tomar decisiones.

Te brinda informacidn sobre el mercado que deseas cubrir.

Ayuda a determinar qué tipo de producto debe fabricarse o que servicio se
va a ofrecer.

Determina el sistema de ventas que mejor se adecua al mercado en el que
quieres posicionarte.

Define las caracteristicas del cliente al que satisface la compafiia (gustos,

edad, sexo) para asi adaptarse y no quedar por fuera del mercado

Desventajas de un Andlisis de Mercado

No es eterno, las necesidades del publico cambian con el tiempo.

Se debe realizar un Estudio de Mercadeo cada cierto tiempo para conocer
las nuevas exigencias del consumidor.

Hay que actualizar la base de datos y la informacion necesaria para que el
mensaje sea efectivo.

La inversion hacia un Estudio de Mercadeo suele ser elevada.

Requiere de una buena inversion de tiempo y paciencia.
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1.1.4 La Segmentacion en el Mercado.

Un mercado no es una realidad homogénea; no todos los consumidores tienen
los mismos perfiles ni responden a las mismas motivaciones o estimulos. Por ello,
la segmentacion de mercados es fundamental a la hora de definir cuél debe ser el

publico al que dirigimos nuestro negocio.

Saber esto es la base de una de las posibles estrategias basicas de marketing de
una empresa. Consiste en considerar las diferentes tipologias de clientes como sub-
mercados diferenciados con caracteristicas que los agrupen para conocerlos mejor y
saber cuales son intereses. Es tal su importancia que, por ello, vamos a explicar qué es

la segmentacion de mercados y por qué es tan importante en el mundo empresarial.

La segmentacion de mercados es el proceso de division del mercado global en
pequefios grupos que poseen caracteristicas parecidas. Es decir, que la segmentacién de
mercado consiste en conocer el mercado en el que nos encontramos y agruparlo en
diferentes grupos homogéneos, llamados segmentos de mercado, que nos permitan

saber como es exactamente el pablico al que dirigimos nuestros productos.

El mercado estd formado por un numero muy grandes de personas muy
diferentes y con intereses muy heterogéneos. Por ello, con la segmentacion de mercados
se intenta unir a las personas en grupos en los que pueden tener intereses comunes. En

la segmentacion se pueden agrupar a las personas por diferentes motivos como por la
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edad, por la region en la que viven por los gustos que poseen o0 por una mezcla de todas

ellas.

Uno de los objetivos de la segmentacion de mercados es el de conocer realmente
al consumidor, saber como es y por las cosas que se mueve. Este es uno de los puntos
clave para el éxito de una empresa y, es por ello, que se considera como una
herramienta del marketing para aumentar la efectividad y la precision de esta disciplina.
Conocer al maximo como es el publico del mercado en el que te encuentras sera

fundamental para conseguir llegar a él.

Todo esto permite poner en marcha estrategias de segmentacion de mercado para
la diferenciacion de la empresa en relacion a los demas competidores. Al dirigir de
manera enfocada la actividad de marketing y el esfuerzo comercial de la empresa hacia
un tipo de cliente que valora unos determinados atributos de producto y no otros, nos
estamos diferenciando de la competencia. Ademas, al estudiar cbmo es el publico al que
nos dirigimos, es probable que encontremos un nicho de mercado que ain se encuentra
por explotar. Esto nos permitird marcar un camino y encontrar un publico idéneo para

dirigir nuestra comunicacion y nuestros productos.

1.1.5. Andlisis de los competidores

En la actualidad facilmente se puede observar que cada vez es mas complicado hacerse
hueco en un mercado determinado. No importa si se habla de una pequefia, mediana o
gran empresa, el acecho de la competencia es cada vez mas fuerte. Este hecho hace que

las nuevas empresas o los propios emprendedores busquen formas de diferenciarse de
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sus competidores intentando innovar y evolucionar para conseguir darse a conocer y
afianzarse en el mercado. Para ello, primero debes conocer a tus competidores y
analizar de la forma en que trabajan, cuéles son sus estrategias de marketing, quiénes
son sus clientes y muchos otros factores que entran dentro del andlisis de la

competencia.

Es necesario incluir informacion acerca de la localizacion de los competidores,
las caracteristicas de sus productos o servicios, sus precios, su calidad, la eficiencia, de
su distribucion, su cuota de mercado o volumen de ventas estimado, sus politicas

comerciales.

e COmo estudiar la competencia de la empresa.

Para realizar un buen analisis de los competidores de una empresa es esencial seguir
una serie de pasos con el fin de sacar nuestras propias conclusiones y realizar un
posterior plan de actuacién en tu empresa. Si estas inmerso en la elaboracion de tu plan
de negocio, a continuacion vamos a mostrarte como hacer un analisis de la

competencia de un negocio desde cero.

1.1.6. Estrategias de marketing

Cuando hablamos de estrategias dentro de un Plan de Marketing, nos referimos a
un conjunto de decisiones sobre acciones y recursos a utilizar que nos permitiran

alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion.

La estrategia consiste en adecuar nuestros factores internos a los factores
externos, con el fin de obtener la mejor posicion competitiva. No debemos catalogar
esta fase del Plan de Marketing como “racional”, sino al contrario, la definicion y

seleccion de estrategias es el ejercicio més (til para la planificacion de marketing.
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Aunque el concepto de estrategias ha sido estudiado desde diversos enfoques y

disciplinas, existe un gran consenso sobre su papel crucial como vehiculo que ayuda a

adaptacion de la empresa a las contingencias del mercado, en particular, y del entorno,

en general. Para lograr esta adaptacion, la estrategia se ejecuta desde muy diversos

niveles organizativos. (Varadarajan y Clark, 1996).

» Tipos de estrategias de marketing:

Estrategias de Cartera. - Es la encargada de fijar la marcha a seguir
para el establecimiento de cada unidad estratégica empresarial,
detallando para las mismas las diferentes combinaciones producto-

mercado que debera desarrollar la empresa.

Estrategias de Segmentacién, de Posicionamiento y de Fidelizacién.-
Mejorar la competitividad y alcanzar o incluso superar las expectativas
comerciales es el maximo objetivo de las empresas, independientemente
de su tamafio o actividad. Pero para alcanzar el deseado existo
empresarial, las empresas deben ser capaces de establecer una serie de
estrategias que les permita por una parte identificar los grupos de
posibles compradores (segmentacion), como desean ser percibidos por su
mercado potencial (posicionamiento) y que medidas van a desarrollar
para que una vez han sido captados, la forma de establecer una relacién
duradera (fidelizacion).

Estrategias de segmentacion.- Los términos de segmentacién y
estrategia para la segmentacion estan estrechamente relacionados con la
filosofia de marketing de la empresa. Se trata pues, de discernir en

grupos de potenciales compradores y ser capaces de definir qué es lo que
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quieren cada uno de ellos. En definitiva, se trata de la obtencion de

informacion para tener garantias de éxito de cara al plano comercial.

Estrategias de Posicionamiento. - Una vez superada la fase anterior, este tipo
de estrategias pretenden definir de qué manera van a percibir los segmentos
elegidos a la empresa, esto es, mediante queé atributos de imagen buscan que se
identifique en la mente del consumidor. Existen distintas formas a la hora de
plantear el posicionamiento; comparandose con la competencia, por una ventaja
que aporte el producto, usando la reputacion de marca etc. Pero, sin duda, las
empresas deben respetar un numero de reglas como son:

Tener conocimiento de nuestro posicionamiento actual y el de la competencia
Decidir hasta donde queremos llegar e identificar los elementos mas creibles
para llegar a ese punto

Analizar y evaluar el interés de dicha posicion

Identificar los riesgos que conlleva alcanzar esa posicion

= Posicionamiento de la Organizacion.
= Posicionamiento de Producto

= Posicionamiento ante al Cliente

» Estrategias de Fidelizacion.

Marketing relacional. - Es el tipo de marketing cuyo objetivo primordial es
establecer y mantener relaciones estables con nuestros clientes, de forma que
dicha relacion perdure a través del tiempo.

La gestion del valor percibido. - El valor percibido consiste en la valia o

mérito que un consumidor asigna a un producto o servicio. Por lo general, los
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compradores desconocen los factores que intervienen en la fijacion de precios de
un determinado bien, como los costos reales o estimados de produccion. Por lo
tanto, los usuarios confian en el atractivo emocional del mismo y en los
beneficios que creen que recibiran.

e Estrategia Funcional. - Se trata de definir una estrategia para cada una de las

areas funcionales o departamentos de la empresa.

1.1.7 Plan de marketing y marketing mix

El plan de marketing es un documento que forma parte de la documentacion de
la planificacion estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademas de las acciones que va a ser necesario realizar para

conseguir estos objetivos. (Kotler, 2001).

Aunqgue se trata de una definiciébn méas del plan de marketing se desglosara a
continuacidn los diferentes aspectos que componen un plan de marketing y sobre las
empresas debe tener especial atencién, pues se trata de uno de los documentos mas

importantes, si cabe imprescindible, para funcionar dentro de orden estructurado.

El plan de marketing esta completamente unido al marketing mix lo cual consta
la teoria de las 4°P. el plan de marketing es un documento maestro, adaptable a cada

empresa en su definicidn en su resultado, tratamiento y seguimiento.

e Partes del marketing mix

Precio. - Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio.
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El precio es considerado un elemento flexible, ya que, a diferencia de los

productos, este se puede modificar rapidamente. (Kolter, 1986)

Producto. - El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado
para satisfacer sus necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

Un producto es méas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto la compafiia lo primero debe de
identificar las necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto los
satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de

crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas:
Desarrollo del Producto, Introduccion, Crecimiento, Madurez y Decadencia. (Kolter,

1986)

Plaza. - La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al
producto a disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores
trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios
su vez, utilizan los canales de distribucion consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion

del consumidor.

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través

de los intermediarios y hasta el consumidor. (Koltler, 1986)
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Promocion. - La promocién abarca las actividades que comunican las ventajas

del producto y convencen a los clientes de comprarlo.

La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar un buen producto,
ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias deben de
comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean

comunicar.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compafiia, consiste en la
combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad. (Koltler, 1986).

1.1.8. Analisis de Porter

El anélisis de Porter o la matriz de las 5 fuerzas de Porter, es un modelo
estratégico elaborado por el economista y profesor de la Harvard Business School,
Michael Porter en 1979. Esta herramienta proporciona un arco de reflexion estratégica
para determinar la rentabilidad de un sector especifico, con el fin de evaluar el valor y la

proyeccion futura de empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector.

Es por tanto una herramienta esencialmente estratégica. Utilizada en la elaboracion de

planes estratégicos y planes de negocio de empresas.

e Cinco fuerzas de Porter

1.- Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia aumentara y

provocara una ayuda al consumidor logrando que los precios de los productos de la
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misma clase disminuyan, pero también ocasionard un aumento en los costos, ya que si
la organizacion desea mantener su nivel en el mercado debera realizar gastos

adicionales. Esta amenaza depende de:

» Concentracion de compradores respectos a la concentracion de compariia

» Grado de dependencia de los canales de distribucion

Y

Posibilidades de negociacion, especialmente en industrias con muchos
costos fijos

Volumen comprador

Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion para el comprador

YV VvV VYV 'V

Capacidad de integrarse hacia adelante en la industria, ejemplo
fabricantes que amenazan sus propios distribuidores minoristas
Existencia de productos sustitutos.

Sensibilidad del comprador al precio

Ventaja diferencial (exclusividad) del producto

vV VvV VWV V¥V

Anadlisis del cliente (compra recientemente, frecuentemente, margen de

ingresos que deja)

2.-Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El "poder de la negacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado
de concentracion, por la especialidad de los insumos en el costo de la industria, etc. Por
ejemplo, las empresas extractoras de petroleo operan en un sector muy rentable porque
tienen un alto poder de negociacion con los clientes. De la misma manera, una empresa

farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociacion muy
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alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera generalmente alta por
ejemplo en cadenas de supermercados, que puedan optar por una gran cantidad de

proveedores, en su mayoria indiferenciados.
Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

» Tendencia del comprador a sustituir

» Evolucion de los precios relativos de sustitucion

» Los costos de cambio de comprador

» Percepcion del nivel de diferenciacion de productos

» Numeros de productos sustituidos disponibles en el mercado
>

Facilidad de sustitucidn, informacion basada en los productos que son mas
propensos la situacion, como los productos en linea que pueden sustituir
facilmente a los productos materiales.

» Productos de calidad inferior

» La calidad de la depreciacion
3.- Amenazas de nuevas entradas.

Consistiria en la entrada potencial de la empresa que vendan productos
sustitutivos o alternativas a los del sector o mercado. En dicho mercado, por ejemplo,

operan muy pocos competidores y es muy poco probable la entrada de nuevos autores.

Esta amenaza depende de factores del tipo:
Economia de escala.

Diferencias de producto en cuanto a propiedad.
El valor de la marca.

Los requerimientos de capital.
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El acceso a la distribucion.

4.- Amenazas de productos sustituidos

Al producto que es capaz de satisfacer la misma necesidad que otro, se le Ilama
‘sustituto’. La amenaza surge cuando el cliente puede alterar su decision de compra,
especialmente si el sustituto es mas barato u ofrece mayor calidad. Otros factores a tener
en cuenta son: la disponibilidad, la poca publicidad de los productos existentes, la

lealtad de los clientes, el coste o la facilidad del cambio, etc.

La presencia de otros productos sustitutos influye de manera importante en el
precio maximo que se puede cobrar por un producto. Si es mucho mas elevado que el

del sustituto, los clientes podrian optar por cambiar de marca.

Deberemos estar siempre muy atentos a las novedades de nuestro sector y a la

influencia que dichas novedades puedan tener sobre nuestra organizacion.

e Estrategias. -

= . Mejorar/aumentar los canales de venta
= . Aumentar la inversion en marketing y en publicidad
= . Incrementar la calidad del producto o reducir su precio

= . Diversificar la produccion hacia posibles productos sustitutos

5. Rivalidad entre los competidores

El quinto factor es, realmente, el resultado de los cuatro anteriores y es el que
proporciona a la organizacion la informacion necesaria para el establecimiento de sus

estrategias de posicionamiento en el mercado.

Cada competidor establece las estrategias con las que destacar sobre los demas.

Debemos estar atentos para superarlas o reaccionar ante ellas lo antes posible.
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La rivalidad entre los competidores aumenta especialmente cuando el producto es

perecedero, la demanda disminuye o0 no existe

1.1.9. Glosario

Calidad. - Capacidad que posee una empresa para satisfacer las necesidades y
superar las expectativas de sus clientes por un precio determinado. Se mide
mediante el grado o nivel de satisfaccion del consumidor

Atencion al Cliente. - Servicios que prestan las empresas para satisfacer las
necesidades de sus clientes. Servicios brindados por una empresa en el cual los
clientes pueden exponer sus quejas y reclamos, brindar sugerencias o realizar las
consultas que desee acerca de los productos o servicios ofrecidos por la empresa.
Cliente. - Toda persona que tiene una necesidad o deseo por satisfacer, recibe un
servicio y cancela una cifra previamente pactada a cambio del mismo. Es la
razon de ser del servicio.

Estrategia competitiva. - tiene como propoésito definir qué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en los
que interviene la empresa

Negociacién. - Proceso por el cual se busca que dos (0 mas) partes, que
inicialmente contaban con posiciones opuestas sobre un tema en particular,
Ileguen a un acuerdo que resulte satisfactorio para las partes

Satisfaccion al cliente. - Percepcion originada en el cliente al comparar su
expectativa con el grado de cumplimiento proporcionado por un producto o
servicio.

Investigacion de Mercado. - Es un proceso por el cual se busca recopilar,
procesar, analizar y difundir informacion relativa al mercado para la toma de

decisiones empresariales. En turismo tienen como principales objetivos:
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determinar el perfil del turista o consumidor, medir el nivel de satisfaccion del
servicio prestado, conocer caracteristicas de viaje y segmentar mercados.
Competencia. - La competencia es la situacion en la que los agentes econdmicos
(empresas y consumidores) tienen una efectiva libertad, tanto de ofrecer bienes y
servicios como de elegir a quién y en qué condiciones los adquieren.

Equipo de ventas. - es el conjunto de vendedores con los que cuenta la empresa,
es aquello que generalmente enlaza la empresa con los clientes actuales y
potenciales.

Los equipos de ventas han sufrido una gran transformacion en estos afios, sin
embargo, en la actualidad es muy dificil encontrar buenos comerciales con la
cualificacion que requieren las empresas. Se ha pasado del vendedor que
despachaba y a veces vendia, al profesional de la venta que con una formacién
cultural universitaria se ha convertido en un asesor del cliente, aportando con
ello un gran valor afiadido. Sin embargo, es una salida profesional que hasta el
momento no esta valorada cualitativamente ya que el término vendedor esta a
menudo minusvalorado, cuando de su actividad depende en muchos casos la
viabilidad de la compafiia. Hoy en dia un equipo de ventas debe estar
suficientemente motivado, y es aqui donde la formacion adquiere su mayor
protagonismo, ya que los conocimientos del producto deben ser
complementados con las diferentes técnicas de venta y comunicacion con el
cliente.

Proveedores. - Persona 0 empresa que brinda, a cambio de un pago previamente
establecido, los insumos necesarios para la elaboracion de un bien o la

prestacion de un servicio.
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= Servicio. - Es el resultado de una sucesion de actos en los cuales interaccionan el
cliente, el soporte fisico y el personal de contacto, de acuerdo a procesos y
procedimientos previamente establecidos, que buscan la satisfaccion del
consumidor y el logro comercial de la empresa prestataria.

= Marketing: es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se plantea con
antelacion como aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de
productos y servicios de indole mercantil mediante la creacion, promocion,
intercambio y distribucion fisica de tales mercancias o servicios.

= Estrategia: Se le llama Estrategia a la manera en como un ser vivo planea el

como se le deben presentar las circunstancias para lograr un objetivo claro.

1.1.10. Resumen del Primer Capitulo.

Se desarrolla el marco tedrico, se utiliza una investigacion bibliografica basandose en el
tema del proyecto, se investiga el concepto de un plan de marketing es necesario
conocer cual es la importancia de estrategias, planificacion, de un plan de marketing, las
estrategias de marketing, conceptos de clientes, servicio al cliente, tipos de marketing,
adicionalmente se investiga el andlisis de Porter, el marketing mix, segmentacion de
mercado, andlisis de mercado y un glosario son implementos para desarrollar los

siguientes capitulos del proyecto.
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CAPITULO II

Diagnostico de Situacional.

2.1. Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

CENTRO COMERCIAL MAYORISTA Y NEGOCIOS ANDINOS
RISENA HISTORICA

La historia inicia con la compra de la propiedad donde funcionaba la fabrica de cables
eléctricos CABLEC en el afio 2003, con el apoyo del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, se realizaron las adecuaciones correspondientes en las 8 naves
industriales que conformaban esta propiedad con un area aproximada de 8.000 metros
cuadrados asi como la construccion de la segunda planta, para el 9 agosto del 2004,
inaugurar el Centro Comercial Mayorista Negocios Andina, conformado por 2.083
locales de 1.6mx2.10m, lo que me da 3.6m2 de area cada local. En los primeros meses
del afio 2004, es decir cuanto todavia se realizaba las adecuaciones, existieron ya los
primeros acercamientos de los funcionarios de la empresa AGA, en la que realizan la
propuesta de venta de la propiedad, lo cual era practicamente imposible, por cuanto se
estaba pagando el crédito que otorgo el Banco Solidario a cada uno de los socios para la
compra de la propiedad denominada CABLEC. Este crédito se acaba de pagar en el afio
2007, por lo que en este afio se inicia el proceso de la Declaratoria de Propiedad

Horizontal, la misma que se concreta en el afio 2010.

El Centro Comercial de Mayorista y Negocios Andinos (CCMNA), pese a ser un
proyecto particular, por cuando todo el proceso de adquisicion fue realizada con
recursos de los socios, siempre se considerd como un proyecto que estaba dentro del
plan de reubicacién del comercio informal de centro historico y como tal fue el proyecto

que tuvo mayor éxito, por lo que levanto el interés de ciertos personajes en realizar
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construcciones alrededor del CCMNA, por lo que intentan comprar terrenos de PACA,
los mismos que luego de entrar en negociaciones legales de las asociaciones que
conforman el CCMNA y deciden comprar esta propiedad, considerando esta como una
compra estratégica. En el mismo afio 2009 la empresa AGA decide vender su propiedad
por lo que se tiene las primeras conversaciones con los representantes legales de las
asaciones, llegando a un acuerdo preliminar en el precio, pero aqui ocurre un acto
desleal por parte de algunos socios del CCMNA, quienes son la informacién que fue
dada a conocer a los socios de cada una de las asociaciones, se unen a los personajes
que intentaron inicialmente comparar la propiedad de PACA y no lo consiguieron, esta
vez pretenden entrar en las negociaciones con AGA, lo que provoco el incremento del
valor de esta propiedad a casi el doble de la propuesta inicial. Estas propiedades durante
los afios 2009 y 2010 fueron administradas por el directorio conformado por los
representantes legales de cada una de las asociaciones que participaron en la compra de
las mismas, que a su vez eran utilizadas como parqueadero para los socios y clientes del

CCMNA.

PROPIEDAD HORIZONTAL del CCMNA en el M.D.M. de Quito, por lo que se inicia
la entrega de las escrituras de los locales a cada uno de los socios en calidad de
propiedades de su local y copropietarios del CCMNA, bajo el régimen de la Propiedad
Horizontal y se convoca al proceso electoral en el que se elegira el directorio para la
administracion del CCMNA. Inicialmente se invitd a que todos los socios participen en
la compra de estas propiedades, pero No todos los socios de las asociaciones que
conforman el CCMNA, participaron en las compras de las propiedades, por lo que fue
necesaria la participacion de personas externas quienes aportaron al igual que los socios,

para la compra de las propiedades.
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Diferente puesto que el CCMNA esté en régimen de la propiedad horizontal, mientras

que las propiedades estan al nombre de las asociaciones o de sus representantes legales.

En el afio 2011, los representantes legales de las asociaciones deciden renovar la
directiva encargada de la administracion de las propiedades adquiridas de esta manera
son elegidos como presidente el Sr. Calos Pozo representante legal de la asociacion 24
de mayo y gerente el Sr. José Gualichico representante legal de la asociacion 2 de
octubre quien renuncié a los pocos meses, razén por la cual el directorio decide
contratar al economista Jorge Granda como Gerente Este directorio presidio por el Sr.
Carlos Pozo, resuelve adquirir personeria juridica, para que sus actuaciones estén
enmarcadas dentro de lo legal, como son apertura del Registro Unico de contribuyentes
RUC, elaboracion de factura, comprobantes de retencion en la fuente, apertura de
cuenta corriente en el Banco Internacional a nombre de la institucion, es asi como la
asesoria juridica se conforma la Sociedad de Hecho AKA ( actividades comerciales
asociadas), con las 9 asociaciones, las mismas que tienen como objetivo fundamental la
administracion delas propiedades y los recursos que estas generan y su directorio esta
conformado por 1 representante de cada asociacion el mismo que serd electo en
asamblea general de accionistas de cada asociacion con su respectivo suplente. Esta
administracion presidida por el Sr. Carlos Poso permanece en funciones hasta el afio
2003, en el afio 2004 el directorio elige como Presidente de Directorio AKA al Ing.

WILSON Hidalgo, representante legal de la Asociacion Cebollar.

La Asociacion de “El Cebollar” brindaba sus servicios en el Centro Historico de Quito,
sector Ipiales, mas conocidos como los feriantes informales de los martes y sabados
donde “Segiin ACUERDO MINISTERIAL N° 00198 DEL DOS DE MARZO DE MIL

NOVECIENTOS OCHENTA'Y CUATRO
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se constituye legalmente la Asociacion aduciendo en sus Estatutos reformados de
Constitucion y Domicilio que dice: “con domicilio en la ciudad de San Francisco de
Quito, el dia diecinueve de marzo de mil novecientos ochenta y tres, se constituye la
Asociacion de Comerciantes de Articulos en General “El Cebollar”. Con quienes
suscribieron como microempresarios fundadores el acta Constitutiva, se mantiene
activos en la misma y los que posteriormente ingresaron, cumpliendo los requisitos

exigidos y se encuentran debidamente inscritos.

La asociacion es una corporacion de derecho privado de las reguladas por disposiciones

pertinentes del Cadigo Civil

2.1.1 Administrativo

2.1.2. Vision

Mejorar la calidad de los productos con tecnologia de punta para ser mas

competitivos y buscar la comodidad para los clientes.

2.1.3. Misidn

Cumplir con la satisfaccion de los clientes y necesidades a los mejores precios

buscando la rentabilidad de cada una de las microempresas que conforma la asociacion.

2.1.4. Politicas

Politicas de Calidad

o

Satisfacer los requisitos de nuestros clientes y mejorar dia a dia.
o Brindar un buen servicio.

Dar prioridad al cliente en lo que este necesite.

O
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e Politicas de Desarrollo

o Asumir el compromiso de desarrollo en todos nuestros productos con materia
prima de buena calidad para la comodidad de las personas.

o Producto de buena calidad a precios comodos.

= Politicas de Seguridad

o Brindar un espacio seguro y tranquilo para la seguridad del cliente en todas las
areas.
o Asume el compromiso con los trabajadores, el trabajo seguro, saludable, digno y

Sano.

o ElI Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos se compromete a
proporcionar los recursos humanos y econdmicos que sean necesario con la
finalidad de lograr sus objetivos y mejorar continuamente.

o Nuestra meta es ser el productor #1 en todo el pais.

2.1.5. Servicio

La Asociacion “"ElI Cebollar”™ ofrece varios tipos de servicios, cuenta con tres
parqueaderos para el publico visitante, guardias de seguridad, limpieza, servicio
higiénico y lo méas importante el producto al mejor precio, incluye varios tipos de
productos que se puede adquirir, esta asociacion tiene cdmaras por mas seguridad a

diferencia de las otras asaciones del Centro Comercial.
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2.1.6. Procesos de ventas

Graéfico 1: Procesos de ventas

beneficios
¢ Atencion al cliente
eescuchar y responder

¢ Ofertas y promociones ! /
o Contacto de los con sinceridad

vendedores
necesidades

e Contacto
® Multicanal
e Facilita el contacto de
la venta del producto

e dialogo con el cliente

Elaborado por: Marjorie Aldas

2.1.7. Canal de Competencias

e Mayoreo
e Comerciantes Mayoristas
e Mayorista Comerciante
e Agente Comerciante
e Menudeo
e Mercados
e Puestos de venta
e Pasillo de exibicion

e Tienda de conveniencia
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2.1.8. Organigrama

Grafico 2: Organigrama

PRESIDENTE
Ing. Wilson Hidalgo

Vicepresidente

Sr. Fabian
Secretaria
Sra. Sandra Cajas
TESORERO
COMISION DE ASUNTOS BIBLIOTECA Y COMISION DE
DISCIPLINA SOCIALES COOPERATIVA EINANZAS

Fuente: Ing. Wilson Hidalg

Elaborado por: Marjorie Aldas

2.2. FODA

La tabla a continuacion indica el FODA de la Asociacion El "Cebollar” del Centro
Comercial de Negociaos Andinos que ilustra las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la Asociacién “El Cebollar”
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Tabla 1: FODA

Fortalezas Oportunidades:

e Internet y nuevas tecnologias. e Estabilidad Politica.

e Buena Ubicacion calle principal. e Crecimiento del mercado.

e Existe parqueaderos. e Convenios con empresas.

e Variedades de productos. e Ofertas de trabajo.

e Productos econémicos. e Capacitacion a los socios.

Debilidades: Amenazas:

e La infraestructura de la Asociacion e Competencias local
"El Cebollar” e Comercio electronico

e Administracion del Centro e Cambio en los gustos y preferencias
Comercial De Negocios Andinos. del cliente.

¢ Dificultades financieras. Conocimiento del regateo.
Inseguridad Incremento en el precio de la
Falta de informacion materia prima

Elaborado por: Marjorie Aldas

2.3. Metodologia de la investigacion

2.3.1 Tipos de investigacion

e Lainvestigacion de campo

Permitira el desarrollo del proyecto especificamente del capitulo dos, de una

manera eficaz asi mismo como su sustentacion al momento de la entrega.
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e Lainvestigacion explicativa

Se podra definir las diferentes causas que se presenten en el problema y asi poder

dar solucion exacta a cada una que se presente.
e Lainvestigacion bibliogréafica

Muy necesaria al momento de definir el marco teorico, asi como su fundamentacion

del proyecto y poder orientar en la propuesta establecida.
e Lainvestigacion de tipo exploratorio

De gran importancia mediante la cual se basa en proyecto de investigacion con
fines de titulacion ya que esta se encuentra definida en el régimen académico del

consejo de educacion superior CES.

2.3.2 Métodos de la Investigacion

e Método analitico

Este método basa su analisis en el marco tedrico y fundamentacion establecido en el

capitulo uno.
e Meétodo sintético

Es de gran importancia en el marco teorico y su desarrollo en los primeros capitulos

del proyecto.

e Meétodo Inductivo

Permite orientar el proyecto mediante hechos en los cuales se determine los

principios generales de la investigacion.
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e Método Empirico

En este método se utilizara la encuesta ya que es un diagnostico o analisis en el cual
se podra fortalecer el problema o su vez mejorarlo dependiendo del autor como asi

lo prefiera.

2.4. Poblacion y Muestra

2.4.1. Poblacién

La poblacién con la cual se realizara el presente trabajo de investigacion esta constituida
por 1200 clientes semestrales que vistan la Asociacion “El Cebollar” del CCMNA;

Dandonos una muestra de 7.200 clientes semestral.

2.4.2. Muestra

Para efectuar nuestro muestreo del plan de marketing realizamos un estudio especifico
de cuantas personas visitan la Asociacion “El Cebollar” del Centro Comercial
Mayorista y Negocios Andinos, logrando una muestra de 7200 clientes, obtenido por el

ingreso del estacionamiento del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

2.4.3. Poblacion de Muestreo: Clientes del Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos.

2.4.4. Muestra: 7200 clientes que vistan La Asociacion “~"El Cebollar”™ del Centro

Comercial Mayorista y Negocios Andinos.
Se conocid el tamarfio de la poblacion al aplicar la siguiente formula

N+ PQ

m= 2
[(N—l)% +PQ
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7.200 + 0.25

m= >
[(7.200 - 1)0'20—26 +0.25
1.800
m =
|(7.199)22%| 36 + 0.25
B 1.800
™ = 7199(0.0009) + 0.25
~1.800
6729
m =267

Donde:

N: Tamario de la poblacion 7200

m: El tamafio de la muestra

PQ: cuartil 0.25

E?: Margen de Error 6% para un plan de marketing o plan estratégico

K?: Constante 22

2.5. Tipo y disefio de la encuesta.

A continuacion, se realizara el analisis y representacion de los resultados obtenidos
mediante la aplicacion de una encuesta con 20 preguntas cerradas hacia los clientes,
quienes opinaron acerca del servicio y calidad de los productos que brinda la

Asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

2.6. Andlisis de Resultados

A continuacion, se realiza el analisis y representacion de los resultados obtenidos

mediante la aplicacion de una encuesta con 20 preguntas para el mejor desarrollo de la
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Asociacion El Cebollar del CCMNA, quienes opinaron acerca del servicio y la calidad

de los productos que brindan esta Asociacion a los clientes.

La muestra para aplicar la encuesta fue de 267 personas, que se realizo en el Centro

Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

2.6.1. Analisis de los resultados obtenidos de las encuestas se realizadas
los clientes que vistan este Centro Comercial.

1) ¢Usted ha visitado el Centro Comercial Mayorista y de Negocios Andinos?

N° Encuestados Si No Total
207 207
100% 0% 100%

3

1)éUsted ha visitado el Centro Comercial
Mayorista y de Negocios Andinos?

mSi mNo

0%

Andlisis.-

El 100% de los encuestados han visitado el Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos.
Conclusion.-

Los 267 encuestados han visitado el Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.
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2) ¢Ha visitado la Asociacién "ElI Cebollar® del Comercial de Negocios

Andinos?

|N° Encuestados 5i No Total
267 264 3 267

2) éHa visitado la Asociacion “El
Cebollar” del Comercial de Negocios
Andinos?

mSi mNo

1%

Andlisis.-

El 99% de los encuestados han visitado la Asociacion "El Cebollar” del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos Yy el 1% no han tenido la posibilidad de

conocer.

Conclusion.-

Del grupo de encuestados observamos que 1% si representa una pequefia perdida de
ventas ya que ahi podemos obtener ventas por mayor y menor, es importante colocar
sefialéticas de donde puede adquirir los productos y como Asociacion poder generar

mMAs ingresos.
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3) ¢Esta satisfecho con los productos que ofrecen la Asociacion “El Cebollar”

el Centro Comercial de Negocios Andinos?

N" Encuestados Si

Mo

Total

267

224

16%

B4%

100%

en

mSi mNo

3) éEsta satisfecho con los productos que
ofrecen la Asociacion “El Cebollar™ en el
CCMNA?

Analisis.-

Se observa la satisfaccion al encuestado a adquirir productos que representa un Si con

16% que pertenece a 43 encuestados y un NO con un 84% que pertenece a 224 clientes,

esto implica que la Asociacién el Cebollar tiene en contra sus productos.

Conclusion.-

El encuestado ha dejado de estar satisfecho con los productos adquiridos en la

Asociacion EI Cebollar por lo que se confirma la necesidad que tiene de mejorar la

calidad y servicio.
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4) ¢Queé tal ha sido su experiencia de compras en la Asociacion "El Cebollar” en
el Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

N° Encuestados| Excelente Buena Regular Mala Total

267 40 196 13 267

18
T4 15% 73% 5% 100%

4)¢ Qué tal ha sido su experiencia de
compras en la Asociacion “El Cebollar™ en el
Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos?

M Excelente M Buena Regular ® Mala

5% 7%

73%

Andlisis.-

Las caracteristicas que califican al entrar a la Asociaciéon “"El Cebollar” califican de 7%
de excelente, un 15 de bueno, un 73 de regular y un 5% de malo, lo que indica que es
posible que los clientes dejen de visitar el Centro Comercial y méas afectada seria la

Asociacion por la amanera de como se los recibe a los clientes.

Conclusion.-

El presente grafico podemos observar que la mayoria de encuestados no ha tenido
malas experiencias al adquirir algin producto en “El Cebollar” del Centro Comercial de

Negocios Andinos.

42



5) ¢Le ha resultado facil encontrar los productos que ofrecen en la Asociacion
“El Cebollar” en el Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

MN® Encuestados

Si

No

Total |

267

267

78%

100%

5)éLe ha resultado facil encontrar los
productos que ofrecen en la Asociacion El
Cebollar en el Centro Comercial Mayorista y
Negocios Andinos?

mSi mNo

78%

22%

Analisis.-

Podemos observar que al momento de realizar una compra no resulta facil encontrar

productos que buscamos representado un 78% lo cual el tiempo del cliente se ve

obligado a buscar en otras asociaciones que brindan el Centro Comercial Mayorista y

Negocios Andinos, el 22% es visible al poder comprar de manera facil, podemos

describir que son clientes fijos que ya conocen donde venden lo que buscan adquirir.

Conclusion. -

Es importante tener una ruta donde se pueden encontrar los productos que observamos

en una feria libre y sus precios variados lo cual para el cliente al momento de ingresar al

Centro Comercial no sabe qué Asociacion brindan un buen servicio, que ofrece la

Asociacion.
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6) ¢El proceso de pago ha sido facil, transparente y comodo para el cliente en
sector de la Asociacion "El Cebollar” en el Centro Comercial Mayorista y
Negocios Andinos?

6) ¢El proceso de pago ha sido facil,
transparente y comodo para el cliente en
sector de la Asociacion “El Cebollar” en el

CCMNA?

mSi mNo

Anélisis.-
En el presente grafico se aprecia que la forma de pago representa un 73% qué No es
facil, un 27% que representa que Si es facil. lo cual obtenemos un problema de que los

clientes no solo tienen efectivo desean pagar de otras maneras como a crédito o a débito.

Conclusion.-

El Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos en la Asociacion "El Cebollar”
necesita implementar otra manera de cobrar a sus clientes como por ejemplo pagar con

tarjetas de crédito o cheques ya que solo aceptan efectivo esa es una desventaja como
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socio ya que pierde ventas y los clientes salen a otros Centros Comerciales adquirir

productos.

7) ¢Recomendaria comprar los productos en la Asociacion "El Cebollar” el
Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

N° Encuestados| Amigos Conocidos Familiares |Mo Recomendaria| Total

7) éRecomendaria comprar los productos en
la Asociacion “El Cebollar” el CCMNA?

B Amigos M Conocidos ™ Familiares M No Recomendaria

Andlisis. -

En el presente estudio realizado el 33% recomendaria comprar a los amigos, mientras
que el 6% a los conocidos, el 28% a los familiares y 33% no recomendaria comprar el
producto de la Asociacion “El Cebollar™ del Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos.
Conclusion. -

Se encuentra un porcentaje, donde los encuestadores si recomiendan a las personas para

que visiten la Asociacion "El Cebollar”
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8) ¢Considera que las instalaciones de la Asociacion el Cebollar del Centro
Comercial Mayorista y Negocias Andinos son adecuadas para brindar un
servicio 6ptimo?

N® Encuestados Servicio
Higiénico

MNinguna de las
Anteriores

8) éConsidera que las instalaciones de la
Asociacion el "Cebollar” del CCMNA son
adecuadas para brindar un servicio optimo?

M Servicio Higiénico M Calidad de Producto Seguridad M Ninguna de las Anteriores

30%

Andlisis. -

En el gréfico realizado el 22% representa al Servicio Higiénico, un 13% a Calidad del
Producto, un 30% a Seguridad, como se observar la seguridad tiene un porcentaje donde
representa que no es seguro por motivos de delincuencia, Tenemos un 35% que

ningunos de los servicios brindan un servicio adecuado.
Conclusioén. -

La Asociacién “El Cebollar” no estd en un nivel adecuado donde se debe tomar en

cuenta para realizar cambios para mejorar la imagen.
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9) ¢Le gustaria que promocionen a la Asociacion "El Cebollar™ del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos en radio, television y redes
sociales?

9) éLe gustaria que promocionen a la
Asociacion “El Cebollar” al CCMNA en radio,
trelevision y redes sociales?

mSi mNo

Andlisis. -

De lo clientes encuestados 87% representa un Sl, mientras el 13% no considera

importante.
Conclusion. -

Se puede observar que los clientes si desearian promocionar el centro comercial
mayorista y negocios andinos de la Asocian “"El Cebollar” en la radio television y redes

sociales.
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10) ¢ Qué otros productos y servicios le gustarian que ofrezca la Asociacion “El
Cebollar” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

N® Encuestados| Articulos Articulos de Salud al Paso Lista de Utiles Total
Infantiles Belleza

10) ¢ Qué otros productos y servicios le
gustaria que ofrezca la Asociacion “El
Cebollar” del CCMINA?

M Articulos Infantiles M Articulos de Belleza = Salud al Paso B Lista de Utiles

Analisis. -
En el presente estudio realizado la Asociacién "El Cebollar” 15% representa articulos
infantiles, 22% Articulos de Belleza ,38% salud al paso y el 25% productos como lista

de dtiles.

Conclusioén. -
Se determina que al implementar alguno de esto articulos o servicio puede haber mas

demanda y consumo para la Asociacién “El Cebollar™.
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11) ¢ Como califica usted la calidad de los productos que ofrece en la Asociacion
El Cebollar del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

N° Encuestados| Muy Buena Buena Regular Mala Total

11) ¢ Como califica usted la calidad de los
productos que ofrece en la Asociacion “El
Cebollar” del CCMINA?

B Muy Buena M Buena & Regular ® Mala

15% 5%

Anélisis. -
En este grafico podemos ver que el cliente califica la calidad del producto que adquiere
en la Asociacion “El Cebollar” tiene como porcentaje de 5%muy buena, un 37% buena,

un 43% y un 15% con mala calidad.

Conclusion. -

La Asociacion “El Cebollar” tiene disminuciéon de ventas por sus productos de mala

calidad, evita que los clientes compren productos que se deteriore en un tiempo corto

12) ; Cuéanto de dinero invierte aproximadamente al realizar sus compras en un
Centro Comercial?

49



12) ¢ Cuanto de dinero invierte
aproximadamente al realizar sus compras en
un Centro Comercial?

mDe5a50 mDe51a100 Mas 100

Anélisis.-
Este grafico muestra que los clientes de las Asociacion "El Cebollar” en su mayoria de
clientes hacen una inversion del 37% es de 5 a 50 dolares, un 28 es de 51 a 100 y un

37% mas de 100.

Conclusion.-

En el Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos de la Asociacion “El Cebollar”
se evidencia que la inversién depende de la manera como atiendan al cliente para
generar ingresos y mejorar el negocio y no permitir que salgan a las competencias como

la del Centro Comercial Popular del Sur.

13)¢Le gustaria que reciban capacitaciones de servicio al cliente en la
Asociacion El Cebollar del Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos?

MN® Encuestados Si No Total
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13) éLe gustaria que reciban capacitaciones
de servicio al cliente en la Asociacion El
Cebollar del CCMNA?

mSi mNo

2%

Anélisis.-
En esta grafica tenemos un 98% que si desean las capacitaciones en La asociacion “El
Cebollar” y un 2% que no se realice capacitaciones.

Conclusion.-

Seria importante capacitar a los accionistas que atienden en esta asociacion ya que
genera una gran peérdida de clientes por no saber comunicarse ni tampoco como vender
su producto por lo tanto como socio no pierda y como cliente regrese por la calidad y

precio.

14) ; Cémo es el trato que te ofrecen los empleados de la Asociacion EI Cebollar
del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

N° Encuestados| Excelente Buena Regular Mala Total
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14) ¢Como es el trato que te ofrecen los
empleados de la la Asociacion El Cebollar
del CCMNA?

H Excelente M Buena Regular ® Mala

5%

. 14%

60%

Andlisis.-

Las caracteristicas de servicio en orden de preferencia que manifiestan los
consumidores en la atencién al cliente es de 5% excelente, un 14% buena, un 60%

regular y un 21% mala la atencién que generan los empleados al cliente.

Conclusion.-

Se considera que los empleados no tienen la suficiente capacitacion para poder atender

al cliente de la Asociacion "El Cebollar” por ende tienen una pérdida de ventas.

15) ¢ Qué actividades adicionales le gustaria que implementaran en la Asociacion
""El Cebollar”” del CCMNA en la temporada escolar y navidefia?

N° Encuestados Rifas Promociones | Artista en Vivo | Ningunade las Total
Anteriores

52



15) ¢ Qué actividades adicionales le gustaria
que implementaran en la Asociacion ““El
Cebollar’” del CCMNA?

m Rifas  ® Promociones Artista en Vivo B Ninguna de las Anteriores

5%

14%

Andlisis.-

En la encuesta realizada se detallada la preferencia de los clientes en las temporadas
escolares y navidefias implementar promociones con 52% , en segundo lugar 29% con

rifas, un 14% de artistas en vivo y un 5% que no opta por nada,.

Conclusion.-

Se determina que a todo cliente le gusta promociones, ofertas y rifas lo cual se
implementaria para mejorar las ventas en las temporadas altas donde los socios invierten

mas.

16) ¢Le gustaria tener en su recorrido de compras, una persona del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos de la Asociacion EI Cebollar que le
asesore en sus compras?
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16)¢éLe gustaria tener en su recorrido de
compras, una persona del CCMNA de la
Asociacion “El Cebollar™ que le asesore en...

mSi mNo

41%
59%

Andlisis.-

Se observa que un 59% le agrada y un 41% indica que no seria necesario.

Conclusion.-

En la gréfica al cliente le agrada la idea de una persona que asesoré al momento de
comprar, ensefiandole donde estan ubicados los productos para mayor comodidad mejor

servicio.

17)¢Dentro de la Asociacion “"El Cebollar’ del CCMNA considera usted
importantes cajeros automaticos para facilitar las compras?

17) é Dentro de la Asociacion “El Cebollar”
del CCMNA cosidera usted importante
cajeros automaticos para facilitar las
compras ?

mSi mNo

0%

100%
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Andlisis.-

Del 100% todos los clientes encuestados consideran importantes un cajero automatico

dentro de la Asociacion.

Conclusion.-

Tomando en cuenta que la valides de un Cajero Automatico Bad Red ayudaria a
satisfacer al cliente al adquirir productos con mucha facilidad, solo con implementar

ganarian mas de la mitad y mejorarian las ventas.

18) ¢ Qué es lo que desearia cambiar en la Asociacion EI Cebollar del CCMNA?

N° Encuestados| Seguridad Atencion al
Cliente

Patiosde | Servicio
Higiénico | Producto

Total

18)¢ Qué es lo que desearia cambiar en la
Asociacion El Cebollar del CCMNA?

M Seguridad B Parqueaderos M Infraestructura H Atencion al Cliente

M Patios de Comida m Servicio Higiénico ™ Valor del Producto
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Anélisis.-

Las siguientes caracteristicas de servicio identifican que al cambiar un 19% en la
seguridad, un 7% parqueaderos, un 5% en infraestructura, un 21% en atencién a los
clientes, un 12% patio de comidas, un 11% en servicio higiénico y un 25% en el valor al

producto ayudarian a mejorar el ambito que cruza esta Asociacion.

Conclusion.-

Tomando en cuenta que la Asociacion tiene que modificar cada punto para alcanzar una
gran satisfaccion para los clientes fijos y clientes alternos que vistan para mayor

demanda de consumidores para la Asociacion "El Cebollar.

19) ¢ Cuantas veces adquirido un producto en la Asociacién El Cebollar del
CCMNA en periodo de un afio calendario?

Dellald |De21a30veces| De 31ad0veces

19) ¢ Cuantas veces adquirido un producto
en la Asociacion "El Cebollar" del CCMNA en
periodo de un afo calendario?

B Mas de 10 veces M De 11 a 10 veces m De 21 a 30 veces M De 31 a 40 veces
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Anélisis.-

En este grafico muestra que los clientes al afio consumen mas de 10 veces con un
porcentaje de 7%, otras de 11 a 20 veces con un porcentaje de 25%, tenemos de 21 a 30
veces con un porcentaje de 26% y por ultimo de 31 a 40 veces que representa 42% que

compran al afilo en CCMNA en la Asociacion “El Cebollar”.

Conclusion.-

Se puede observar en la grafica que el mayor porcentaje han visitado méas de 40 veces
eso quiere decir que la Asociacion * El Cebollar” puede aprovechar incrementando las

ventas para los consumidores.

20) ¢ Qué otros lugares visitaria para la adquisicion de un producto?

N° Encuestados| CC Quicentro | CCRecreo | CClpialesdel | CCPopulardel Otros Total
Sur Sur Sur

20)¢éQué otros lugares visitraria para la
adquisicion de un producto?

B CC Quicentro Sur mCCRecreo mCClpiales del Sur  ® CC Popular del Sur  m Otros
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Analisis.-

En este grafico se observa que los clientes prefieren visitar otro tipo de Centros
Comerciales con un porcentaje de 11%, tenemos a un 20% que eligen CC Popular del
Sur, un 16% al CC Ipiales del Sur, un 25% al CC EIl Recreo y un 28% CC Quicentro
Sur donde podemos observar nuestra gran competencia de cada uno de los Centros

Comerciales que prefieren es una gran competencia.

Conclusion.-

Los clientes prefieren hacer las compras en el Centro Comercial el Recreo por sus

promociones y la variedad de productos y servicios que ofrecen.
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CAPITULO I11

PROPUESTA PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION “EL
CEBOLLAR"
Una vez obtenido el resultado del diagnostico se concluye la existencia del problema

con la que se plantea la propuesta a partir de la encuesta, se desarrollan los postulados

del plan de marketing y el analisis de Porter.

3.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

3.1.1. Andlisis de la situacion externa
3.1.1.1. Delimitacion del mercado de referencia

La distribucion de los productos que sale de la Asociacion “~“El Cebollar” se
distribuye a clientes negociadores, clientes fieles, clientes sensibles al precio, clientes

indiferentes.

Conforme se expone en lineas precedentes nuestro mercado objetivo es la ciudadania

del Sur de Quito: San Bartolo, Guajalo, Guamani, Cutuglagua, Chillogallo.

De lo que se trata es de generar un concepto diferente de promocionar los productos

y a la ves el servicio en funcién de las capacidades de la asociacién “"El Cebollar™".

3.1.1.2. Descripcidon funcional del producto y / o servicio

En la asociacion “"El Cebollar’” del CCMNA oferta una gran variedad de productos
textiles, cada socio da un servicio de la mercaderia, ejemplo: camisas, jeans blusas, ropa
interior, sacos de lana, chompas, casimir, correas, pantalones maternales, ropa de cuero,
sabanas, edredones, toallas, calentadores de mujer y hombre, ropa de bebe, vestidos,

pijamas, ropa de nifio y nifia, carteras, zapatos, etc.
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Grdfico 3: Productos

Fuente: Tomado de https://articulo.mercadolibre.com.mx/MLM-570295595-paca-mixta-ropa-americana-calidad-
gold-etiquetada-100-pzas-- JM

El servicio de la Asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios

Andinos ofrece un servicio regular lo cual es una debilidad para la competencia.

Grdfico 4: Productos de la Asociacion "El Cebollar"

Elaborado por: Marjorie Aldas
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3.1.2. Entorno general macro entorno

3.1.2.1. Entorno econémico.
e Economia del pais

El indice de la Actividad Econémica Coyuntural (IDEAC), en su serie bruta, para
febrero de 2019 fue de 152,4, valor mayor respecto de los 147 puntos establecidos a
febrero de 2018 y menor al 160,9 de enero de 2019.El IDEAC corregido por el ciclo-
tendencia que permite evidenciar el crecimiento a mediano plazo, muestra una variacién
positiva de 0,9% en el primer bimestre de 2019, evidenciando un relativo aumento
respecto del bimestre espejo del 2018 donde se evidencié una variacion bimestral de
0,5%. La tendencia del IDEAC evidencia una leve recuperacion de la produccién
durante el 2019, sin embargo, el crecimiento econémico no fue el esperado en el afio
2018 llegando a alcanzar el 1,4%. Para este afio 2019 la previsiéon del Banco Central
apunta a un 1,4% como tasa de crecimiento, aunque otros organismos como el FMI y el
Banco Mundial consideran que la tasa puede ser menor debido al proceso lento de

activacion econdmica. (cesla.com, 2019)
e Empleo

El empleo adecuado disminuy6 un 3,2 % en marzo de 2019 en Ecuador, con respecto al
mismo mes de 2018, informd el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC). Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU), en marzo de 2019 la tasa de empleo adecuado se situé en el 37,9%,
mientras que en marzo de 2018 fue del 41,1%. Este indicador muestra "una variacion
negativa estadisticamente significativa a nivel nacional, urbano (47%) y rural (20, 2%).

(El Telégrafo, 2019)
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e Desempleo

En marzo de 2019, la tasa de desempleo a nivel nacional fue de 4,6%, a nivel urbano
esta tasa se ubicd en 5,8%, y a nivel rural en 2,2%; las variaciones tanto a nivel
nacional, urbano y rural respecto a marzo de 2018 no fueron estadisticamente

significativas. (El Telégrafo, 2019)

e Subempleo

A nivel nacional, a marzo de 2019, la tasa de subempleo fue de 18,7%, en el area
urbana 18,5% y en el area rural 19,1% (Figura 8). Entre marzo de 2018 y el mismo mes
de 2019, esta tasa no presentd variaciones estadisticamente significativas, a nivel

nacional ni por area de residencia. (El Telégrafo, 2019)

e PIB (Producto Interno Bruto)

Por definicion, el PIB (Producto Interno Bruto) no es mas que la suma total de todos
bienes y servicios que produce un pais (medidos en dolares $USD). Producidos por
empresas nacionales y extranjeros dentro del territorio nacional de dicho pais, que se
registran dentro de un determinado periodo de tiempo generalmente un afio.

(americaeconomia.com, 2016)

e Inflacién

La inflacion produce efectos nocivos sobre los ingresos y los egresos fiscales

reduciéndoles en términos reales. (T.C., 2008)

e Salario

Se emiti6 el acuerdo con el que se oficializa el incremento salarial para 2019, de USD

$386.00 a USD $394.00.
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El nuevo Salario Bésico Unificado (SBU) regira desde el 01 de enero del proximo afio,
este aumento equivale al 2,073%, considerando variables de inflacion proyectada y

productividad laboral. (MINISTERIO DEL TRABAJO, 2018)

3.1.2.2. Entorno socio — demograéfico

El Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos se encuentra ubicado en la
Avenida Pedro Vicente Maldonado y Quimiag, donde La Asociaciéon “"El Cebollar” se
localiza a partir del pasillo 5 hasta el pasillo 12. “"El Cebollar”” est4 conformado 525

locales y 483 socios que pertenecen a esta Asociacion.

Gréfico 5: Ubicacion de la Asociacion ™ El Cebollar™

ntro Comercisal de Mayor is!

Fuente: Tomado de
https://www.google.com/maps/place/Centro+Comercial+de+Mayoristas+y+Negocios+Andinos/@-
0.2796577,78.5329691,15z/data='4m2!3m1!1s0x0:0x1cd0ef392bb4e554?sa=X&ved=2ahUKEwiu4JL Xs4bjAhXGxF
kKHf3xB8cQ BIwCnoECA4QCA

3.1.2.3. Entorno politico juridico

e Constitucién Politica de la Republica del Ecuador.

Para constituir una microempresa segun los articulos 2, 3, 4 y 5 respectivamente del

Régimen Legal para la microempresa son:
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» Inscripcion

La microempresa sera legalmente inscrita en la Unidad de Microempresas del
Ministerio de Comercio Exterior. Para el efecto es necesario un Estatuto constitutivo de
la microempresa, con reconocimiento de firma y rdbrica ante un Juez de lo Civil o

Notario Publico.

» Empresa civil

El efecto de la inscripcion es el de reconocer a la microempresa como una empresa civil

dirigida por una persona natural que tenga derecho a acceder a los beneficios de esta

ley.

» Representacion Legal

El duefio de la microempresa sera el representante legal de la microempresa en el caso
de ser unipersonal. Si hubiese mas de dos personas que la componen, serd el que de

comun acuerdo designen en el Estatuto.

» Responsabilidad

El Representante Legal de la actividad micro empresarial sera responsable ante terceros,
hasta el monto que hubiere declarado como capital de trabajo la microempresa. Los

microempresarios seran responsables hasta el monto de sus aportes

Ejemplificacion de la constitucion de una asociacion

“Segin ACUERDO MINISTERIAL N° 00198 DEL DOS DE MARZO DE MIL

NOVECIENTOS OCHENTA Y CUATRO se constituye legalmente la Asociacion

aduciendo en sus Estatutos reformados de Constitucion y Domicilio que dice: “con

domicilio en la ciudad de San Francisco de Quito, el dia diecinueve de marzo de mil
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novecientos ochenta y tres, se constituye la Asociacion de Comerciantes de Articulos en
General “El Cebollar”. Con quienes suscribieron como microempresarios fundadores el
acta Constitutiva, se mantiene activos en la misma y los que posteriormente ingresaron,
cumpliendo los requisitos exigidos y se encuentran debidamente inscritos. La asociacion
es una corporacion de derecho privado de las reguladas por disposiciones pertinentes del
Cdbdigo Civil”

e Cdbdigo Comercio

Es indispensable que cada microempresario conozca de sus derechos y obligaciones asi
tenemos que comerciante son aquellos que, “teniendo capacidad para contratar, hacen

del comercio su profesion habitual”.

Como comerciante tiene la obligacién de obtener la matricula de comercio quien lo

obtendré en el Registro Mercantil, y la obligacidn de llevar la contabilidad siempre.

e Leyde Régimen Tributario Interno

e RISE (Régimen Impositivo Simplificado)
El RISE es un nuevo régimen de incorporacién voluntaria, reemplaza el pago del IVA'y

del Impuesto a la Renta a través de cuotas mensuales y tiene por objeto mejorara la

cultura tributaria en el pais. (SRI)

e RUC (Registro Unico de Contribuyentes)

Es el sistema de identificacion por el que se asigna un nimero a las personas naturales y
sociedades que realizan actividades econdmicas, que generan obligaciones tributarias.

(SRI)
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e IVA (Impuesto al Valor Agregado)
Es el impuesto que se paga por la transferencia de bienes y por la prestacion de
servicios. Se denomina Impuesto al Valor Agregado por ser un gravamen que afecta a
todas las etapas de comercializacion, pero exclusivamente en la parte general o

agregada en cada etapa. (SRI)

e Aduana

La Aduana es un servicio publico que tiene a su cargo principalmente la vigilancia y
control de la entrada y salida de personas, mercancias y medios de transporte por las
fronteras y zonas aduaneras de la Republica; la determinacion y la recaudacion de las
obligaciones tributarias causadas por tales hechos; la resolucion de los reclamos,
recursos, peticiones y consultas de los interesados; y, la prevencion, persecucion y

sancion de las infracciones aduaneras.

Los servicios aduaneros comprenden el almacenamiento, verificacion, valoracion, aforo,
liquidacién, recaudacion tributaria y el control y vigilancia de las mercaderias
ingresadas al amparo de los regimenes aduaneros especiales. (Red Hemisferica de

Intercambio de Informacién Asistencia Mutua en Materia Penal y Extradicion , 2017)

e Leyde laPropiedad Horizontal

Art. 5.- Cada propietario debera contribuir a las expensas necesarias a la administracion,
conservacién y reparacion de los bienes comunes, asi como al pago de la prima de
seguro, en proporcion al valor de su piso, departamento o local, sin perjuicio de las
estipulaciones expresas de las partes. Las cuotas de impuestos o tasas deberan ser

cobradas a cada propietario como si se tratase de predios aislados.
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Art. 6.- Cada propietario podra servirse de los bienes comunes, siempre que los utilice

segun su destino ordinario y no perturbe el uso legitimo de los demaés.
e Ley Economica Popular y Solidaria

Art. 8.- Formas de Organizacion. - Para efectos de la presente Ley, integran la
Economia Popular y Solidaria las organizaciones conformadas en los Sectores
Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas, asi como también las Unidades

Econdmicas Populares.

3.1.3. Entorno especifico micro entorno

3.1.3.1. Mercado En el Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos esta
conformada por 9 asociaciones:

Graéfico 6: Asociaciones

Asociacién "2
Octubre””

Asociacion “ El
Cebollar”

Asociacion “ La
Campana””

Asociacion 24
Mayo””

Asociacién ““Aliaza
para El Progreso”’

Asociacion
“Tunguragua””

Asociacion 12 de
Febrero™

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo

Elaborado por: Marjorie Aldas
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La asociacion “~"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos
tiene un ingreso por parte de cada socio que es $15 de alicuotas esto sirve para
servicios bésicos, seguridad, limpieza y mantenimiento del Centro Comercial

Mayorista y Negocios Andinos

3.1.3.2. Clientes

El Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos de la asociacion “"El Cebollar™,
existe una gran afluencia de clientes que viven el sur de Quito ademas de otras

provincias.

Los clientes pertenecen a diferentes estatus econdmicos y social, en los que ademas se
manifiestan comerciantes mayoristas, minoristas, fieles, negociadores y sensible al

precio

3.1.3.3. Competidores

El Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos de la asociacion “"El Cebollar™”
tiene una gran competencia como: Centro Comercial Popular, el Centro Comercial El
Recreo, el Centro Comercial Quicentro Sur, Centro Comercial El Chiriyacu, El Centro
Comercial Ipiales de Chillogallo y el Centro Comercial Atahualpa, debido a que estos
Centros Comerciales se encuentran ubicados en diferentes lugares estratégicos de la
Zona Sur y los comerciantes informales que ofrecen de igual manera variedad de

productos y precios econémicos.

La competencia actual es aquel grupo de oferentes que operan en la misma area
industrial. En este caso nuestros competidores actuales directos serian las otras

Asociaciones con la cual esta conformada el centro comercial.
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3.1.3.4. Proveedores

El Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos de la asociacion “"El Cebollar™,
utiliza principalmente a los proveedores de la materia prima de la industria textil: hilos
textiles y telas, insumos para la confeccion de producto: hilos, botones, agujas, cierres,
broches, elasticos, cintas, cordones, alfileres, adornos, ojales, reflectivos, insumos de

empaque, etiquetas.

3.1.4. Andlisis de situacién interna

3.1.4.1. Recursos y capacidades de la empresa

Vision

Mejorar la calidad de los productos con tecnologia de punta para ser mas

competitivos y buscar la comodidad para los clientes.

Misién

Cumplir con la satisfaccion de los clientes y necesidades a los mejores precios

buscando la rentabilidad de cada una de las microempresas que conforma la asociacion.

Politicas

Las politicas se manejan en base a lo definido en el reglamento tanto de la

Asociacion como del Centro Comercial

e La politica principal de la Asociacion es acatar con todas las disposiciones que

exija el Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos.

Entre las politicas principales podemos mencionar:

e Al momento de pagar la cuota mensual se entregara el respectivo recibo.
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e La falta de cancelacion de dos cuotas o extraordinarios, el microempresario sera

suspendido en su afiliaciéon y beneficios por 15 dias.

e Establecer sanciones a los microempresarios que sean indignos de pertenecer a

la Asociacion.

e Las sesiones ordinarias o extraordinarias estaran presididas por el presidente o

vicepresidente.

e Cuidar y mantener limpios los sitios de trabajo

3.1.4.2. Organizacion empresarial

COMISION DE
DISCIPLINA

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo

Grafico 7: Organigrama empresarial

PRESIDENTE

Vicepresidente

ASUNTOS SOCIALES

Secretaria

TESORERO

BIBLIOTECA'Y
COOPERATIVA

COMISION DE
FINANZAS

Elaborado por: Marjorie Aldas
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3.2. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

3.2.1. Objetivos estratégicos
e ldentificar las estrategias para lograr ofrecer a los consumidores

productos con valor agregado y que genere ventajas competitivas.

e Crear la mision, vision, politicas y valores para la asociacion “El
Cebollar”” del CCMNA.

e Desarrollar el plan de marketing claro y de facil manejo que esta acorde
a las capacidades de los asociados.

e Desarrollar estrategias que ayuden en el mejoramiento del servicio a los
consumidores y que permitan un correcto desempefio en la asociacion

""El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

3.3. ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

3.3.1. Definicion de estrategias de marketing
Presenta las directrices de marketing que se utilizaran para alcanzar los objetivos del

plan.

3.3.1.1. Estrategias de cartera
e Elaborar un catadlogo de articulos en general que ofrece la Asociacion ““El

Cebollar™.

La estrategia de carteraes la encargada de fijar la marcha a seguir para el
establecimiento de cada unidad estratégica empresarial, detallando para las mismas las
diferentes combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa.

(mglobalmarketing, 2018)
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3.3.1.2. Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Segmentacion

Segmentacion Geogréfica.- Subdivision de mercados con base en
ubicacién posee caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demografica.- Se utiliza con mucha frecuencia y esta
muy relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre
las caracteristicas demogréficas mas conocidas estan: la edad, el ingreso
y la escolaridad.

Segmentacion  Pictografica.- Consiste en examinar atributos

relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas.

Hemos determinado manejar la investigacion mediante la segmentacion geografica y

demogréfica, se ubica en el Sur de Quito Avenida Pedro Vicente Maldonado y

Quimiag.

Territorial.- Comprometer a las autoridades del Centro Comercial
Mayorista y Negocios Andinos para que apoyen y faciliten los espacios
para la realizacion de programas los Fines de semana.

Clientes.- lograr un acuerdo con industrias textileras para que se
comprometa a fortalecer los productos y servicio para una buena

atencion al cliente.

e Posicionamiento: productos y servicios de mejor calidad con el objetivo de ser

lideres en el mercado.
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Estrategia administrativa

Disefiar la mision estructurada para marcar un camino y asi aprovechar las

oportunidades que brinda el sector.

Misién

e Proporcionar un servicio de calidad con la mé&s amplia oferta de productos y
servicios, con facilidad de llegar a todo tipo de clientes que visitan la asocian

""El Cebollar”

Vision

e Ser el principal referente de los demas agrupaciones de Centro Comercial
Mayorista y Negocios Andinos para el 2021, para adquirir el producto y servicio
deseados de los clientes siendo la asociacion “~“"El Cebollar”™ la méas solida y

prestigiosa del Centro Comercial

Valores

La actuacion del éxito a la hora de lograr objetivos del equipo de la Asociacion “El

Cebollar™’, es el reflejo de los valores de la empresa.

= Valores institucionales:

Honestidad: dignos de confianza al ofrecer el producto y servicio de la Asociacion ““El

Cebollar™.

Lealtad: comprometerlos con nuestros compafieros del Asociacion “~"El Cebollar™, a

los clientes y contamos con ellos antes de tomar una decision.
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Eficacia: la mejor forma de comprobar si el trabajo ha producido los resultados

esperados.

Excelencia: es la forma de hacer las cosas bien, a la primera y superando las

expectativas del cliente
Pasion: amar el trabajo que haces sin ser obligados para obtener excito en las ventas

Positivismo: implica buscar siempre una solucion eficaz y claramente positiva para

todos.

= Perspectiva del cliente: retener a los clientes con un plan de descuento y
promociones que satisfaga sus expectativas a cuanto precios

= Fidelizar a los clientes con rifas y artistas en vivo para que puedan los clientes
adquirir los productos de la asociacion “"El Cebollar”

= Acercar al cliente mediante entrega a domicilios en fecha especiales como dia de

la madre, del padre, en la navidad

3.3.1.3. Estrategia funcional

Para realizar esta estrategia se analizado en el capitulo Il el diagnostico, para
implementar nuevas estrategias que ayuden a mejorar el servicio de la asociacion “El

Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos.

Producto y Servicio

e Aprovechar con eficacia las nuevas politicas para la importacion de productos,
ofreciendo al mercado innovador y mejorando los procesos de servicio para

lograr un posicionamiento que genere credibilidad a los consumidores.
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Precio

v

Realizar una revision en el producto que ofrece la asociacion “"El Cebollar™” de
manera que se pueda manejar un trabajo eficiente.
Mantener la oferta de los productos y servicios que ofrece la asociacion “El

Cebollar” .

Implementar proyectos relacionados con produccion de calidad y precios

cdémodos, que aumente la participacion en el mercado.

v Realizar un catalogo de los productos o servicios con su respectivo precio
garantizando la calidad de los ofertantes.
v" Realizar un plan de promociones especiales en las temporadas como el dia de la
madre, padre, escolar y navidefia para competir.
Promocion
v' Realizar eventos culturales para la atraccion del cliente que vista la asociacion
""El Cebollar™.
v Realizar publicidad en radio, television, fisico y digital para posesionar la
asociacion “"El Cebollar” del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andino.
Plaza
v' Definir acuerdos con instituciones publicas y privadas, escuelas y colegios para
poder comercializar los productos que lo necesiten.
v' Identificar en qué lugar necesitan suministros que ofrecen los asociados de “"El

Cebollar™.
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v Implementar rétulos en diferentes lugares en el sur de Quito para el incremento

de clientes en la asociacién *” E | Cebollar™".

3.3.1.4. Matriz de Porter

Grafico 8: Matriz de porter

Elaborado por: Marjorie Aldas




3.4. PLAN DE ACCION

PRODUCTO: Matriz de plan de accion estrategia del Producto.

Tabla 2: Plan de accion producto

Objetivo Estrategia Tarea Responsable | Tiempo | Financiamiento
Realizar una revision en el | Realizar reuniones con los socios de “"El
Identificar las estrategias | producto que ofrece la | Cebollar™ para ofertar un producto de
ara lograr ofrecer a los L . buena calidad.
P g asociacion “"El Cebollar™” de Presidente | 3 Dias | $50
consumidores  productos
manera que se pueda T T 7
con valor agregado y que Implementar una investigacion para
enere ventajas | Manejar un trabajo eficiente. | gotarminar cuéntos socios  pueden . ]
g J P Presidente 1Dia |$30
competitivas. Mantener la oferta de los | ayudar con nuevas ideas para mejorar
productos y servicios que los productos y servicios ofrecidos.
Desarrollar el plan de L, Sostener conversaciones con los socios
ofrece la asociacion “El
marketing claro y de fécil ara comprometerlos a realizar eventos . .
g y Cebollar’” P P Secretaria 1Dia | $50
manejo que estd acorde a y promocionar los productos.
las capacidades de los Suscribir acuerdos para posicionar los
asociados. ici . . .
productos y servicios que ofrecen la Vicepresidente | 1 Dia $100
asociacion ““El Cebollar”
Total 6 Dias | $230

Elaborado por: Marjorie Aldas
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Precio: Matriz de plan de accién estrategia del precio.

Tabla 3: Plan de accidn precio

Objetivo Estrategia Tarea Responsable Tiempo | Financiamiento
Identificar las | Implementar proyectos | Realizar una reunion con todos los
estrategias para lograr | relacionados con produccién | socios “El Cebollar” para definir
ofrecer a los | de calidad y precios comodos, | precios precisos para los productos.
consumidores que aumente la participacion Presidente 5 Dias $25
productos con valor | en el mercado. Buscar presupuesto y financiamiento
agregado 'y  que | Realizar un catdlogo de los | con empresas externas, publicas y Tesorero 5 Dias $ 30
genere ventajas | productos o servicios con su | privadas
competitivas. respectivo precio
garantizando la calidad de los
Desarrollar el plan de | ofertantes.
marketingclaroy de | Realizar un plan de Total 10 Dias $55

facil manejo que esta
acorde a las
capacidades de los

asociados.

promociones especiales en las
temporadas como el dia de la
madre,

padre, escolar vy

navidefia para competir.

Elaborado por: Marjorie Aldas
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PROMOCION: Matriz de plan de accién estrategia de promocion.

Tabla 4: Plan de accién promocion

Objetivo Estrategia Tarea Responsable Tiempo | Financiamiento
Identificar las | Realizar eventos culturales | Reuniones con el area de
estrategias para lograr . . comunicacién y publicidad del
para la atraccion del cliente -
ofrecer a los ende competitivo.
consumidores que vista la asociacion ““El Presidente 2 Dias $30
productos con valor . Realizar visitas a los canales de
Cebollar™.
agregado 'y  que televisién y radio para pautar Presidente 1 Dia $ 20
genere ventajas | Realizar  publicidad  en | cyfas publicitarias.
competitivas. radio, television, fisico y [Disponer la elaboracion de
digital para posesionar la | publicidad en redes sociales Secretaria 4 Dias $50
Desarrollar el plan de | asociacion “"El Cebollar™”
: . Realizar la elaboracion de
marketing claroy de | ge|  Centro  Comercial lcidad en radi
i~ : : _ ) publicidad en radio. . . .
facil manejo que esta Mayorista y  Negocios Vicepresidente 1 Dia $ 100
acorde a las . .
Andino Total 8 Dias $ 200

capacidades de los

asociados.

Elaborado por: Marjorie Aldas
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Plaza: Matriz de plan de accién estrategia de plaza.

Tabla 5: Plan de accion plaza

Objetivo Estrategia Tarea Responsable Tiempo | Financiamiento

Identificar las | Definir acuerdos con | Realizar  reuniones con las
estrategias para lograr | instituciones  publicas vy | identidades publicas y privadas
ofrecer a los | privadas, escuelas y colegios | para ofrecer los productos.
consumidores para poder comercializar los Presidente 3 Dias $20
productos con valor | productos que lo necesiten. Realizar convenios con las
agregado 'y  que escuelas y colegios en la Presidente 2 Dia $ 20
genere ventajas | Identificar en qué lugar | temporada escolar
competitivas. necesita  suministros que | Reunir a los directivos para

ofrecen los asociados de “El | identificar qué lugar de cadena de Vicepresidente | 1 Dfa $50
Desarrollar el plan de | Cebollar”™. servicio se encuentra la asociacion
marketing claro y de “"El Cebollar”” y cual es su canal
facil manejo que esta de distribucién
acorde a las

Total 6 Dias $90

capacidades de los

asociados.

Elaborado por: Marjorie Aldas
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3.5. Analisis Econémico - Financiero

Tabla 6: Analisis Financiero

Elaborado por: Marjorie Aldas
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4.- Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos no cuenta con una misién y visién que es primordial para un plan de
marketing.

La asociacion “"ElI Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos, no tiene un manual de procedimientos el rea de Talento Humano.

La asociacion “"El Cebollar”” del Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos no cumple con la infraestructura necesaria para la atencion al cliente.
La asociacién “"El Cebollar™” tiene una gran competencia interna de las demas
asociaciones.

No existe capacitaciones para los socios de “"El Cebollar”” por lo cual la mayoria

de socios solo son empiricos.

Recomendaciones

Elaborar un manual administrativo que establezca la mision y vision de La
asociacion “"El Cebollar™”

Crear un &rea de Talento Humano en la asociacion El Cebollar™ para obtener un
clima laboral en armonia y aprender a dialogar con el cliente.

Mejorar la infraestructura de la asociacion “~"El Cebollar”” para poder atraer al
cliente brindandole un excelente servicio y a la ves ofrecer los productos.
Elaborar estrategias donde trabajen con la competencia de manera eficaz y
eficiente para el crecimiento en ventas.

Establecer una vez por mes capacitaciones a los socios ensefiandoles a crecer sus

negocios.
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ANexos

A‘ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO

HONORABLE CONSEJO PROVINCIAL DE

¥ =2 BICHINCHA

El propdsito de esta encuesta es conocer las motivaciones para visitar el Centro Comercial
Mayorista y Negocios Andino y realizar poténciales compras.

Se agradece el tiempo que ha dedicado a realizar esta encuesta. Sus respuestas seran almacenadas
anénimamente y se analizaran de forma conjunta con el resto de resultados.

1) ¢Usted ha visitado el Centro Comercial de Negocios Andino?

Sl
NO

2) ¢Ha visitado la Asociacion EL Cebollar del Comercial de Negocios Andino?

S
NO

3) ¢Esta satisfecho con los productos que ofrecen la Asociacion El Cebollar en el Centro
Comercial de Negocios Andino?

Si
NO

4) ¢Qué tal ha sido su experiencia de compras en la Asociacion EI Cebollar en el Centro
Comercial Mayoristas y Negocios Andinos?

EXCELENTE

BUENA

REGULAR

MALA
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5)

¢Le ha resultado facil encontrar los productos que ofrecen en la Asociacion EI Cebollar
en el Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos?

Sl
NO
6) ¢El proceso de pago ha sido facil, transparente, y comodo para el cliente en sector de la
Asociacion El Cebollar en el Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos?
Sl
NO
7) ¢recomendaria comprar los productos en la Asociacion El Cebollar el Comercial
Mayoristas y Negocios Andinos?
AMIGOS
CONOCIDOS
FAMILIARES
NO LE i
RECOMENDARIA
8) ¢Considera que las instalaciones de la Asociacion El Cebollar del Comercial Mayoristas
y Negocios Andinos son adecuadas para brindar un servicio 6ptimo?
SERVICIO HIGIENICO
CALIDAD DEL PRODUCTO
SEGURIDAD
NINGUNA DE LAS ANTERIORES
9) ¢Vale promocionar al Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos en radio,
television y redes sociales? ASOCIACION EL CEBOLLAR
Sl
NO
10) ¢Qué otros productos o servicios le gustaria que se ofrezcan la Asociacion EI Cebollar

del Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos?
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ARTICULOS INFANTILES

ARTICULOS DE BELLEZA

SALUD AL PASO

11) (Como califica usted la calidad de los productos que ofrece en la Asociacion El
Cebollar del Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos?

MUY BUENA
BUENA
INDIFERENTE
REGULAR
MALA

12) ¢Cuanto dinero invierte aproximadamente al realizar sus compras en un Centro
Comercial?

DE 5-50

DE 51-100

MAS DE 100

13) ¢Le gustaria que reciban capacitaciones de servicio al cliente en la Asociaciéon El
Cebollar del Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos para ser mejor
atendidos?

Sl

NO

14) ;Como es el trato que te ofrecen los empleados de la Asociacion el cebollar del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos?

EXCELENTE
BUENA
REGULAR
MALA

15) ¢(Qué actividades adicionales le gustaria que implementaran en la Asociacién El
Cebollar del Centro Comercial Mayorista y Negocios Andinos en las temporadas
escolar y navidefia a sus clientes?
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RIFAS

PROMOCIONES

ARTISTAS EN VIVO

NINGUNA DE LAS
ANTERIORES

16) ¢Le gustaria tener en su recorrido de compras, una persona del Centro Comercial de la
Asociacion El Cebollar que lo asesore en sus compras?

Sl
NO

17) ¢Dentro de la Asociacion El Cebollar del Centro Comercial Mayorista y Negocios
Andinos considera usted importante cajeros automaticos para facilitar las compras?
ASOCIACION EL CEBOLLAR

Sl
NO

18) ¢Qué es lo que desearia cambiar en la Asociacién EI Cebollar del Centro Comercial
Mayorista y Negocios Andinos?

SEGURIDAD

PARQUEADERO

INFRAESTRUCTURA

ATENCION AL CLIENTE

PATIO DE COMIDADS

SERVICIOS HIGIENICOS

VALOR DEL PRODUCTO

19) ¢Cuéantas veces adquirido un producto en la Asociacion El Cebollar del Centro
Comercial Mayorista y Negocios Andinos en periodo de un afio calendario?

Mas de 10 veces

De 11 a 20 veces

De 21 a 30 veces

De 31 a 40 veces
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20) ¢Que otros lugares visitarian para la adquisicion de un producto?

CC QUICENTRO SUR

CC RECREO

CC IPIALES DEL SUR

CC POPULAR DEL
SUR

OTROS
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