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RESUMEN

En la actualidad las estrategias de marketing son una herramienta necesaria para el
mejoramiento de las empresas o cualquier servicio que se pretenda brindar ya que esto
hace que el desarrollo econémico sea méas factible. El personal que atienden en los
comedores ofrece sus servicios a todas las personas que viven en la ciudad y también a
turistas. Este proyecto tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing y su
incidencia en el desarrollo comercial de los comedores del mercado central de Jipijapa,
para que genere una buena comunicacion estructurada que motive a las personas visitar
los comedores. Para cumplir con este objetivo se analiz6 la situacién actual de los

comedores como parte de las estrategias.

Para la recopilacion de informacion se utilizo el tipo de investigacion de campo y con la
ayuda de la técnica de la encuesta para esto se elabord un cuestionario y se determing el
universo. Este instrumento se aplicé a 30 personas que laboran en los comedores y a los
clientes que requieren de este servicio, otra técnica empleada fue la observacion la misma
que permitié palpar la realidad del entorno de desarrollo de la investigacion. Entre los
resultados obtenidos se pudo determinar que si se puede implementar estrategias de
marketing para que haya un mejor desarrollo comercial y lograr ingresos econdémicos a
cada familia que trabaja en los comedores. La propuesta se basa en una implementacion
de estrategia de marketing que respalde al desarrollo comercial de los comedores del
mercado central de Jipijapa para que se pueda promocionar el producto y dar un mejor

aspecto al lugar.

Palabras Claves: Estrategia de marketing, desarrollo comercial, servicio, ingresos

econdmicos.
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ABSTRACT

Nowldays marketing strategies are a necessary tool for the improvement of companies or
any service that is intended to provide as this makes economic development more
feasible. The staff who serve in the dining rooms offers their services to all the people
who live in the city and also to tourists. This project aims to analyze the marketing
strategies and their impact on the commercial development of the central market dining
rooms in Jipijapa, to generate a good structured communication that motivates people to
visit the dining rooms. To fulfill this objective, the current situation of the dining rooms

was analyzed as part of the strategies.

For the information gathering the type of field research was used and with the support of
the survey technique for this a questionnaire was elaborated and the universe was
determined. This instrument was applied to 30 people who work in the dining rooms and
to the clients that require this service, another technique used was the observation it
allowed to feel the reality of the research development environment. Among the results
obtained could be determined that marketing strategies can be implemented so that there
is a better commercial development and to obtain economic income to each family that
works in the diniry roons. The proposal is based on an implementation of a marketing
strategy that supports the commercial development of the central market diners in Jipijapa

so that the product can be promoted and give a better appearance to the place.

Keywords: Marketing strategy, commercial development, service, Economic income.
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1. Introduccioén.

El marketing se ha convertido en un elemento fundamental para coordinar las actividades
empresariales correctamente a través de la orientacion al consumidor; este principio
permite desarrollar un direccionamiento estratégico organizacional que guie a una
empresa no solamente a vender un producto o servicio, sino mas bien a estar atenta a

ofrecer soluciones a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado meta.

La falta de estrategia de marketing y el desarrollo comercial de los comedores del
mercado central de la ciudad de Jipijapa. Dentro de este estudio, es necesario darle un
enfoque diferente, en el sentido de proporcionar nuevas estrategias para conseguir
actividades formales dentro del mercado central.

Los comedores del mercado central necesitan estrategias de transformacion para
proporcionar diferencia a su distinguida clientela y poder contribuir con su aporte
autogestionario y lograr un desarrollo comercial, sin haber recibido hasta la actualidad
ninguna ayuda necesaria, que permita desarrollar una eficaz actividad comercial dentro

del mercado central.

El desarrollo del proyecto de investigacion tiene como objetivo general, analizar las
estrategias de marketing y su incidencia en el desarrollo comercial de los comedores del
mercado central de Jipijapa, con el fin de explicar el problema planteado, también se
detallara la metodologia utilizada para la recoleccion de la informacion, partiendo de la

necesidad de los vendedores en los comedores de la cuidad.

Para la cual realizo un estudio FODA de los comedores del mercado central para poder
ver cudles son las oportunidades, fortaleza, debilidades y amenazas. Con la realizacion y
estudio del FODA se aplicara un plan de estrategia de marketing, el que permitira tener
planes de accion competentes con el desarrollo de actividades de los comedores del

merado central, lo que permitira mejorar y aumentar las ventas en los comedores.



1.1.  Definicion del problema

Los mercados han sido un punto de reunidn en los que es posible encontrar diversidad de
alimentos a precios distintos. EI concepto ha sido trasladado al sector de la gastronomia
y han expandido en los espacios colectivos de restauranteros que prometen una mayor

oferta culinaria en un mismo lugar.

Sin lugar a dudas los comedores del mercado central en los ultimos afios han
experimentado una pequefia transformacioén en materia de la infraestructura que solo es
el cerramiento de cada comedor que estd ubicado en la calle 10 de agosto, pero se necesita
de estrategias para poder consolidar el negocio y que tenga fortalecimiento comercial y
movilidad personal. Su posicion geografica hace de ella un paso obligado para turistas

ademas de convertirla en sitio estratégico para el desarrollo comercial de la ciudad.

Por otro lado se ve también la competencia que existe en el mercado central por los
precios de cada comedor en el cual con esto se puede determinar cuales son los puntos

fuertes y débiles de cada negocio.

Hay que tener en claro para donde se debe apuntar las estrategias de marketing para
identificar posibilidades de mejorar los comedores del mercado central que puedan ser
desarrolladas de la manera mas pertinente, optimizando los recursos y maximizando los

beneficios para aprovechar la actividad de econdmica.

Esta situacion se plasma como una transformacion social, cultural y econdmica teniendo
en cuenta que ayudaria a generar trabajo a la sociedad Jipijapense, quitdndole la
preocupacion de no poder contribuir a la economia de la ciudad y obteniendo mayor

crecimiento del consumo en los comedores.

1.2.  Formulacion del problema

¢Cdmo inciden las estrategias de marketing en el desarrollo comercial de los comedores

del mercado central del Canton Jipijapa?



2. Objetivos.
2.1.  Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing y su incidencia en el desarrollo comercial de los

comedores del mercado central de Jipijapa.
2.2.  Objetivos especificos

1) Diagnosticar la poblacion objeto de estudio en referencia a la repercusion del

marketing y el posicionamiento en el mercado.

2) Identificar cual es el aporte de las estrategias de marketing en el desarrollo

comercial de los comedores del mercado central de Jipijapa.

3) Disefiar una propuesta de implementacion de estrategia de marketing que
favorezca el desarrollo comercial de los comedores del mercado central de

Jipijapa.



3. Marco teorico de la investigacion.

3.1. Antecedentes

A nivel mundial el sector de los comedores han tomado mucha fuerza en diferentes paises,
salir a comer o a almorzar se volvid cotidiano, dejo de ser algo para celebrar, en las
grandes ciudades del pais, la gente trabaja lejos de sus casas y encuentra en los comedores
un espacio para socializar y hacer negocios,” (Marquez, 2010).

El marketing estratégico es como conseguir clientes para sentir, pensar, actuar y
relacionarse con su empresa y marca,” plantea que el marketing es un conjunto de
politicas y estrategias recientes e innovadoras, centradas en la blsqueda de una nueva
fuente de ventaja competitiva basada en la implicacion emocional de los clientes y en la

creacion de experiencias ligadas al producto o servicio,” (Garcia, 2012).

Actualmente se estan produciendo cambios importantes en el mercado como: la gran
competitividad, tendencias de precio a la baja, consumidores menos fieles a las marcas,
mayor sensibilidad ante los problemas sociales, mayor valoracion de las entidades sin
animo de lucro, y que sus decisiones de compra ya no se basen unicamente en los atributos
tangibles de los productos o servicios. Antes “los consumidores aspiraban a la marca y a
los valores que iban asociados a ella”; mientras que hoy “son las marcas las que aspiran

a los valores de los consumidores,” (Leal, 2010).

En los ultimos afios, ha ido adquiriendo un compromiso con la sociedad de la que se
forma parte y que se ha incardinado en la propia estrategia de marketing de un negocio
como un componente mas. Dentro de los planes estratégicos de una empresa, €s
desarrollar proyectos de accion social en colaboracidn con entidades. A este compromiso
contribuye el Marketing Social, idea fundamental sobre la que se sustenta este trabajo y
que permite dotar a la empresa y a sus productos/servicios de atributos solidarios,
facilitando que éstos a su vez sean asi percibidos por el mercado: reforzando

positivamente la imagen y reputacion de una organizacion, (Barranco, 2011).



3.2.  Marco tedrico

3.2.1. Marketing

Tratando de recoger los aspectos fundamentales de las distintas aportaciones realizadas
por (Kotler, 2008) definen el término marketing como un proceso social y de gestion, a
través de cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo
e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros.

Esta definicion nos permite identificar facilmente los siguientes conceptos basicos del
marketing: necesidades, deseos y demandas; producto; valor, satisfaccion y emocion;

intercambio, transaccion y relacidn; mercado; gestion de marketing.

a) Necesidades, deseos y demandas: El punto de partida del marketing reside en las

necesidades de las personas. Por necesidad entendemos una carencia generica, ya sea esta
fisica (como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacion o la
pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion personal), (Kotler, 2008).

(Kotler, 2008) indica que con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el
consumidor desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que
satisface la necesidad. El problema es que los deseos no siempre se pueden cumplir. Asi,
para satisfacer una necesidad de alimentacion podemos desear un filete en un restaurante.
Sin embargo, nuestra incapacidad para asumir tal gasto nos puede llevar a demandar otras
alternativas accesibles como podria ser ir al McDonald’s. Por tanto, la demanda se
correspondera con el deseo de algo especifico que satisface la necesidad, unido a la

capacidad de adquirirlo.

Desde el area de marketing, las empresas dedican importantes esfuerzos por entender las
necesidades, deseos y demandas de los consumidores. Para ello recurren a la
investigacion de mercados, el analisis de las quejas y sugerencias e incluso animan a su

fuerza de ventas a contribuir en este aspecto gracias a su contacto directo con el cliente.

b) Producto: Por norma general, en las sociedades desarrolladas los deseos y necesidades
se satisfacen a través de productos. Normalmente el término producto nos sugiere un bien
fisico, tal como un automovil, un televisor o una cadmara de fotos. Sin embargo, hoy en
dia son pocos los productos que no vienen acompafiados de ciertos elementos adicionales

como servicios adicionales, informacidn, experiencias, entre otros, (Kotler, 2008).



Asi, por ejemplo, cuando compramos un coche, no solo adquirimos el bien fisico que este
supone, sino también aspectos asociados a él como la garantia, unas condiciones de

financiacion determinadas, un servicio de taller y reparacion, etc.

En este sentido, debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir, un
conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor
se materializa en una oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios,

informacidn, experiencias, etc.

Bajo esta definicion, debemos entender el término producto desde un enfoque amplio en
el que, ademas de los propios bienes fisicos y los servicios (educacién, sanidad,
restaurantes, hoteles, limpieza, envio postal, etc.), tienen cabida otras posibilidades como

las siguientes:

v' Los acontecimientos (espectaculos artisticos y deportivos como el fib, las
olimpiadas o la expo).

v’ Las experiencias (se empieza a comercializar el ir al espacio, el tomarse una copa
en un bar de hielo o adentrarse en mundos paralelos como los que ofrecen Euro
Disney o Port Aventura).

v Las personas (iconos como Madonna, los Rolling Stones, Michael Jordan o
Michael Jackson han sido utilizados comercialmente en muchos ambitos de
negocio).

v' Los lugares (continuamente vemos en television anuncios tratando de
promocionar los encantos de ciertas comunidades autonomas).

v Las empresas (hoy en dia es dificil ver alguna campafia de promocion de las dos

marcas deportivas lideres, Nike y Adidas, centrada en alguin producto en concreto.

c) Valor, satisfaccion y emocion: Teniendo en cuenta la amplia variedad de oferta con la

que se encuentra el consumidor en el mercado a la hora de plantearse la compra de un
producto, la pregunta que se nos plantea de forma inmediata es: ;como eligen los

consumidores entre las distintas alternativas de productos y servicios?

Los consumidores toman sus decisiones en base a las expectativas netas de valor que les
plantean las distintas ofertas. Estas se definen como la diferencia entre los valores

positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir, (Kotler, 2008).



d) Intercambio, transaccidn y relacion: El marketing tiene lugar siempre que una unidad

social (ya sea individuo o empresa) trata de intercambiar algo de valor con otra unidad
social. Por tanto, la esencia del marketing es el intercambio, (Kotler, 2008). Asi, por
ejemplo, a la hora de satisfacer una necesidad de transporte, el consumidor puede optar

entre dos alternativas como son la compra de una bicicleta o de un automovil.

En concreto, por intercambio entendemos todo proceso consistente en conseguir de otro
el producto que uno desea, ofreciendo algo a cambio. Para que se desarrolle tal proceso
deben darse cinco condiciones:

Debe haber, al menos, dos partes.
Cada parte debe tener algo que la otra valore.

v

v

v’ Cada parte debe ser capaz de comunicarse y proporcionar valor.

v’ Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.
v

Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra.

(Kotler, 2008) indica que el intercambio, por tanto, debe ser visto como un proceso, y no
como un suceso, lo cual nos permitira diferenciarlo del término transaccion. Es decir, dos
partes pueden encontrarse en un proceso de intercambio que, en su desenlace, en caso de

llegar a buen puerto, concluira con un suceso al que llamamaos transaccion.

Sin embargo, la empresa no debe concebir el proceso de intercambio desde un enfoque
cortoplacista que le lleve a conformarse con la consecucion de transacciones aisladas,
sino que debe destinar sus esfuerzos en tratar de afiadir un horizonte a largo plazo en el
proceso de intercambio que le permita establecer y mantener estas relaciones a lo largo
del tiempo. En efecto, cada vez mas, la nocion de intercambio se enmarca dentro de un
enfoque dindmico a fin de reemplazar la idea de transaccion puntual y asilada, por la de

relacion duradera entre oferente y demandante.

Esto significa que la correspondencia entre ambos no se termina tras la compra, sino que
esta actGa como preludio de multiples intercambios futuros (de mas bienes, servicios,

informacion, etc.).

Esta distinta concepcién del proceso de intercambio, centrada en la transaccion o en la
relacion, nos lleva a diferenciar entre dos enfoques opuestos del marketing, el marketing

transaccional y el marketing relacional, sobre los que incidiremos mas adelante.



e) Mercado: Originalmente el término mercado se utilizo para designar el lugar donde
compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas
adoptaron directamente esta conceptualizacion, considerando el mercado como el
conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado producto,
(Kotler, 2008).

Por contra, desde el area de marketing se separa a compradores y vendedores,
diferenciando los conceptos de mercado e industria. Asi, por mercado entendemos el
conjunto de compradores, ya no solo reales, sino también potenciales, de un determinado

producto. Y por industria, el conjunto de vendedores.

f) Gestion de marketing: La revision de los elementos anteriores nos ayuda a tener una

vision general de los principales factores que intervienen en el proceso de intercambio
concebido desde la perspectiva de marketing, esto es, de los componentes principales del
concepto de marketing.

Sera labor de los responsables de marketing gestionar las diferentes acciones
emprendidas, en base a la concepcion conjunta de cada uno de estos factores en el
esfuerzo consciente, para alcanzar un determinado nivel de intercambio con un publico

objetivo definido.

En este sentido, la gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, comunicacion y distribucion (4 Pes) de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de

organizaciones, como de la sociedad en general, (Kotler, 2008).

3.2.2. Estrategia

La estrategia se integra dentro de un rango superior al que denominamos planificacién
estratégica, la cual se define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre
los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con
el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafiia de forma
que den beneficios y crecimientos satisfactorios, (Santesmases, 2007). En este sentido, la
esencia de la planificacion estratégica reside en la identificacion de las oportunidades y
amenazas actuales que la empresa encuentra en su entorno, las cuales, al combinarlas con

las fortalezas y debilidades de la empresa, proveen a la compafiia de bases para definir a



donde se quiere llegar en el futuro. Esta labor de planificacion se plasma en planes

concretos que, de forma general, se componen de cuatro etapas

v Andlisis: supone llevar a cabo un analisis completo de la situacion de la compafiia.
Esta debe analizar su entorno para tratar de encontrar oportunidades atractivas y
evitar sus amenazas. Debe analizar también los puntos fuertes y débiles de la
empresa. Sus resultados son la base sobre la que desarrollar las fases siguientes.

v Planificacion: la empresa decide lo que desea alcanzar (objetivos), asi como la
manera de llegar a tales objetivos (estrategias).

v Ejecucion: implica poner en funcionamiento la estrategia a través del disefio de
acciones que ayuden a alcanzar los objetivos fijados.

v Control: conlleva realizar un seguimiento a través de la medicién de los
resultados, el anélisis de las causas de los mismos y la toma de medidas

correctoras para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Dependiendo de la estructura de la empresa, el nimero de planes y la complejidad de los
mismos se veran incrementados. Asi, tomando como ejemplo una estructura empresarial
compleja como la del grupo Inditex, compuesto por varias unidades de negocio, las cuales
a su vez, como negocios independientes, se componen de distintas areas funcionales (de
marketing, produccién, financiera, de recursos humanos, etc.) vemos como la

planificacion estratégica implica el desarrollo de planes a cada nivel.

(Santesmases, 2007) sefiala que gracias a la planificacion estratégica todo tipo de
empresa, independientemente de su tamafio y experiencia, va a poder obtener importantes

beneficios. Asi, la planificacion estratégica:

Favorece el pensamiento estratégico.

Fuerza a la empresa a definir con precision sus objetivos y politicas.

v
v
v/ Conduce a una mejor coordinacion de esfuerzos.
v Proporciona cifras mas faciles de controlar.

v

Ayuda a anticipar y a responder a tiempo a las oportunidades del entorno.

3.2.2.1.  Analisis de situacion

El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se

encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.



Comunmente se le conoce por las siglas FODA, correspondientes a las iniciales de:
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

A fin de proceder al anélisis de forma ordenada el foda se estructura en un analisis externo

y un analisis interno.

El andlisis externo consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno econémico,
politico, social, cultural, tecnoldgico, etc.) como el microentorno de la empresa
(competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de
detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar y las amenazas a las
cuales deberemos hacer frente.

v Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para
la empresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la
misma o aumentar la cifra de sus negocios.

v' Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los
riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su implantacion, o bien

reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

Por su parte, el analisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas
areas funcionales de la empresa (marketing, produccién, finanzas, recursos humanos,
investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que

puedan dar lugar a ventajas o desventajas competitivas.

v' Fortalezas: son capacidades, recursos, posiciones alcanzadas v,
consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para explotar
oportunidades.

v Debilidades: son aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo
efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la

organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

3.2.3. Estrategias de marketing

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de alcanzar
los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la implementacion de

un conjunto de acciones que la hagan posible en un horizonte temporal y un presupuesto
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concreto, las cuales seran vistas en capitulos sucesivos mas adelante. A continuacion se
presentan las principales tipologias de estrategias de marketing a considerar por la
empresa: estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segin la
ventaja competitiva, (Munuera, 2007).

3.2.3.1. Estrategias de crecimiento

(Vézquez, 2012) son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las
ventas, en la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

 Estrategias de crecimiento intensivo: Persiguen el crecimiento mediante la actuacion

en los mercados y/o productos con los que la empresa ya opera.
Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

v’ Estrategia de penetracion: Crecer mediante los productos existentes en los
mercados actuales.

v’ Estrategia de desarrollo de mercado: Crecer a través de la comercializacién de
los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una
expansion geografica, si bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacién
de canales de distribucion alternativos o la actuacion sobre nuevos segmentos de
mercado.

v’ Estrategia de desarrollo de producto: Crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su
calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.

» Estrategias de crecimiento por diversificacion: Persiguen el crecimiento basandose

en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos al actual en los que

introducen productos distintos de los actuales. Dentro de este tipo de estrategias

podemos diferenciar entre:

v Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades
emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacion con las actuales.

v’ Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas actividades

emprendidas por la empresa comparten una base comun con las actuales.
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Estrategias de crecimiento por integracion: Persiguen el crecimiento a través de un

desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

v' Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o tomar una participacion
significativa en otras empresas proveedoras.

v Estrategia de integracién vertical hacia delante: adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas distribuidoras.

v’ Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas competidoras

3.23.2.  Estrategias competitivas de Kotler

En funcion de la posicién relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos

distinguir cuatro tipos de estrategia, (Vazquez, 2012):

Estrategia de lider: Aquel producto que ocupa la posicion dominante en el mercado

y asi es reconocido por sus competidores. En este caso la empresa buscara mantener
su posicidn, seguir creciendo para distanciarse aun mas de sus competidores y hacer
frente a aquellas organizaciones que siguen estrategias de retador.

Estrategia de retador: Aquel que, sin ocupar la posicion de lider, pretende alcanzarla.

Para ello desarrollara estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas,
0 a traves de acciones en otras dimensiones en las que el lider es debil.

Estrategia de sequidor: Aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un

comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus competidores.

Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado concentrandose en los
segmentos del mercado en los que goza de una mejor posicién. Nunca adoptara
acciones agresivas sobre el lider.

Estrategia de especialista: La empresa se concentra en uno o varios segmentos,

buscando en ellos un hueco de mercado especifico en el que pueda mantener y

defender una posicion de lider frente a los competidores.

3.2.3.3.  Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

(Vazquez, 2012) finalmente, en funcidn de la fuente mayoritaria sobre la que construir la

ventaja competitiva perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se quiere

dirigir (actuacién sobre su totalidad o sobre algin segmento especifico) la empresa puede

optar por tres tipos de estrategia:
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Estrategia de costes: la organizacion esta actuando en todo el mercado y la ventaja

competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar en mercados de
productos poco diferenciados).
Estrategia de diferenciacion: la organizacion esta actuando en todo el mercado y la

ventaja competitiva que busca es la de diferenciar su producto.
Estrategia de enfogue o especializacion: la organizacion no se dirige a la totalidad

del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede buscar una

estrategia de costes o diferenciacion.

3.2.4. Estrategias de segmentacion

Las compafiias deben decidir cuantos segmentos atender y como atenderlos (a todos por

igual, solo a algunos de forma individualizada o tal vez concentrandose en un Unico

segmento). Esta decision constituye la probleméatica conocida como estrategia de

segmentacion, (Rodriguez, 2011). La empresa puede adoptar tres estrategias genéricas de

segmentacion:

Marketing mix indiferenciado: Supone ignorar las diferencias entre los distintos

segmentos y atender al mercado total con una Unica oferta de mercado. Se centra en
la parte comldn de los compradores, disefiando un producto y un programa de
marketing que tenga sentido para el mayor numero de ellos, confiando en la
publicidad y distribucion masiva. Ello supone un gran ahorro de costes, lo que se
traduce en precios mas bajos y un mayor nimero de clientes sensibles al precio.

Marketing mix concentrado: La empresa selecciona un Ginico segmento y se dirige a

él con un Unico producto y una sola estrategia de marketing. Se da cuando la empresa
tiene garantias de triunfar en dicho segmento o tiene fondos limitados que le impiden
servir a otros segmentos. A través de la concentracion la empresa consigue una fuerte
posicion debido a su mayor conocimiento sobre las necesidades de sus clientes y a la
reputacion que alcanza.

Marketing mix_diferenciado: Conlleva operar en diversos segmentos del mercado

disefiando productos y programas concretos para cada uno. Por lo general, a través de
esta estrategia se logra un volumen de ventas mayor que en el anterior, pero también
se incrementan los costes (al tener un producto menos estandarizado). En este caso

nos encontramos, principalmente, con tres situaciones:
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v Marketing mix diferenciado (especializacién de producto): La empresa se centra
en desarrollar un Gnico producto que vende a diversos segmentos. A través de esta
estrategia la empresa logra una gran reputacion, pero corre el peligro de que su
Unico producto caiga en desuso.

v Marketing mix diferenciado (especializacion selectiva): La empresa selecciona
varios segmentos y se dirige a ellos con productos especificos para cada uno.
Esta estrategia tiene la ventaja de que diversifica los riesgos de la empresa.

v Marketing mix diferenciado (cobertura total): Es el caso en que la empresa lleva
la diferenciacion al limite, ofreciendo distintos productos para los diferentes
segmentos del mercado hasta el punto de cubrirlo totalmente.

3.2.5. Estrategias de marketing relacional

Estrategias de marketing relacional es verificar que el modelo transaccional basico de la

empresa funciona con la necesaria eficacia y calidad.

(Calvo, 2010), en el que describe al Marketing Relacional como “la estrategia de negocio
o actividad que persigue la captacion de un mayor “share of wallet”, - participacion del
efectivo- utilizando datos sobre clientes y el analisis de los mismos, con el objetivo de

adquirir, retener y desarrollar a los clientes rentables de una forma ain mas rentable”

Se puede observar que el punto central de estos autores consiste en retener clientes y
proporcionar, por el conocimiento que se tenga de sus necesidades y deseos, productos
con ofertas individualizadas, para tenerles siempre satisfechos. Los productos deberan,

segun las posibilidades de la empresa, ser hechos a la medida del cliente.

Segun (Alet, 2011) las estrategias de marketing relacional consiste en determinar un
sistema de objetivos, politicas y planes de accion claramente especificados, que
configuran una orientacion, como la movilizacion de recursos para aprovechar las

oportunidades identificadas y disminuir los riesgos futuros.

3.2.6. Estrategia de venta

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos
de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al

departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacion a
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proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas, ventajas y
beneficios del producto), etc.

(Cooper, 2004) refiere que las estrategias de ventas han de canalizarse para satisfacer
necesidades especificas, y deben incorporarse en el plan global de mercadotecnia en una
forma ordenada. En este caso, dichas estrategias indican las &reas de mayor importancia
en la organizacion, y mas adelante en el plan general de mercadotecnia. Para tal fin, se
necesita especificar hacia donde se dirigen las estrategias ventas, por tanto, se requiere
tener bien definido el segmento del mercado hacia donde van a dirigirse tales estrategias.
Por cuanto, en el campo de la mercadotecnia, vender es el proceso personal o impersonal
de persuadir a un cliente potencial para que compre una mercancia o servicio, o para que
actle en forma favorable respecto de una idea que tiene importancia comercial para el

vendedor y del mismo modo para las organizaciones.

3.2.7. Marketing orientado al cliente

(Cooper, 2004) el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las
empresas u organizaciones que la ponen en practica; razon por la cual, nadie duda de que

el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la competencia,
es esencial para alcanzar tanto la satisfaccién del consumidor como el éxito de la
organizacion. Por lo tanto la identificacion del grado de satisfaccion del consumidor con
respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora de hacer un balance del
desempefio de la firma. En tal sentido, la medida de satisfaccion representa un mecanismo
de retroalimentacion para la firma, que le permitira tomar medidas adecuadas para el

desarrollo futuro del mercado

CRM (Gestion de las relacion con clientes), tiene un componente tecnoldgico importante,
ya que se ocupa de la relacion con el cliente por diversos medios (teléfono, Internet,
correo, “cara a cara”, etc.), recoge informacion de esos contactos y la procesa con objeto

de asegurar los niveles de servicio requeridos”

“Es el conjunto de funciones relacionadas con la administracion de las relaciones con el
cliente. Incluyen las actividades necesarias para identificar, desarrollar y retener clientes

fieles y rentables, acercando la empresa al cliente de manera mucho més eficaz”.
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3.2.8. Cliente

Segun (Bastos, 2006), el cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso

propio y ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa o aceptado socialmente.

Segun (Gadin, 2012), “‘es la persona a quien la empresa dirige sus actuaciones utilizando
el marketing para informarle, orientarle y convencerle en la compra de un producto,

servicio o marca”

(Noriega, 2016) el cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere 0 compra
de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion: por lo cual, es el motivo principal por el que

se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

3.2.8.1. Satisfaccion al cliente

Segun (Valarie, 2010), satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio
acerca de que un rasgo del producto o servicio, o de que producto o servicio en si mismo,
proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo. En
términos menos técnicos la satisfaccion del cliente es la evaluacion que realiza el cliente
respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio respondio a

sus necesidades y las expectativas.

A decir de (Noriega, 2016) la satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas
especificas del producto servicio y las percepciones de la calidad, también actdan sobre
la satisfaccion las respuestas emocionales de los clientes, lo mismo que sus atribuciones

y sus percepciones de equidad.

Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Segun (Calvo F. , 2011) si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u
organizacion puede obtener al lograr la satisfaccién de sus clientes, éstos pueden ser
resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia

de lograr la satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: EI cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el mismo

u otros productos adicionales en el futuro.
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Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con
un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita

que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la

empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacién) en el mercado.

3.2.8.2.  Estrategias para la fidelizacion de clientes

Segun (Cruz, 2015) La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente, es decir,
un consumidor que ya ha adquirido nuestro servicio o producto, se convierta en un fiel

cliente de nuestra marca.

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente, es decir, un consumidor que
ya ha adquirido nuestro servicio o producto, se convierta en un fiel cliente de nuestra
marca. Recordemos que, la fidelizacion de clientes no solo permite lograr que un cliente
nos vuelva a comprar o visitar, sino que también nos permite lograr que recomiende a sus

conocidos nuestros productos.

Muchas son las empresas que descuidan la fidelizacion de clientes y s6lo se concentran
en captar a nuevos clientes. Esto es un gran error, ya que fidelizar un cliente suele ser
mucho mas rentable que captar uno nuevo, dado que genera menores costos de marketing
(es muy probable que un cliente satisfecho, vuelva a comprarnos) y de administracion
(venderle a un consumidor que ya nos compré requiere de menos operaciones en el

proceso de venta).

1. Excelente servicio al cliente: Poder brindar un muy buen servicio al cliente, te
representard, entre otras cosas, brindar al cliente una buena atencidn, con un trato amable,
un ambiente agradable, un trato personalizado y una rapida atencion. Con todo esto, el

cliente se sentira muy comodo en nuestra empresa.

Le sumamos a esto que, un buen servicio al cliente nos permite ganarnos la confianza y
preferencia de éste, y asi, poder lograr que vuelva a comprarnos, y que muy

probablemente nos recomiende a otros.

2. Servicios de post-venta: Tener servicios de post venta consiste en brindar al cliente
diferentes servicios posteriores a la venta, como el servicio de entrega a domicilio, el de

instalacion gratuita del producto, asesoria al uso del producto, reparacién, mantenimiento.
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Esto, al igual que el servicio al cliente, genera que nos ganemos la confianza y preferencia
del cliente. Ademas de permitirnos mantenernos en contacto con éste después de haberse

realizado la venta

3. Contacto con el cliente: Mantenerse en contacto con el cliente consiste en conseguir
sus datos personales (nombre, direccion, telefono, mail, fecha de cumpleafos, etc.), y
luego comunicarnos con él, por ejemplo, llamandolo por teléfono para preguntarle qué
tal le va con el uso del producto, o enviandole postales de saludos por su cumpleafios o
por alguna fecha especial.

El mantener contacto con el cliente nos permite crear una estrecha relacion con él y
hacerle sentir que nos preocupamos por él, pero también nos permite comunicarle

eventualmente nuestros nuevos productos y promociones.

A esto me refiero en procurar que el cliente se sienta parte de la empresa, brindandole un
buen servicio al cliente, pero también haciéndolo participar en las mejoras de la empresa

o0 haciéndolo sentir til para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el cliente
pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandole un carnet de
socio o una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso a ciertos beneficios tales como

descuentos u ofertas especiales.

4. Usar incentivos: Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de
incentivos 0 promociones de ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita

la compra o vuelva a visitarnos.

5. Ofrecer un producto de buena calidad: Finalmente, una de las mejores formas de
fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto de muy buena calidad, lo que significa
entre otras cosas, ofrecerle un producto que cuente con insumos de primera, que tenga un
disefio atractivo, que sea durable en el tiempo y que satisfaga necesidades, gustos y

preferencias.

El ofrecer un producto de buena calidad nos permite ganarnos la preferencia del cliente,
lograr que repita la compra o vuelva a visitarnos, y a la postre, lograr que se convierta en

un cliente asiduo o frecuente.
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Para (Calvo, 2010) los principales beneficios e incentivos con los que se puede buscar la

fidelizacion de los clientes, son los siguientes:
Beneficios para fidelizar al cliente

Trato preferente

Atencion més rapida

Ofertas especiales

>

>

>

» Servicios a la medida
» Informacion privilegiada
>

Participacion
Incentivos promocionales

> Sorteos
> Regalos
> Descuentos

3.2.9. Desarrollo comercial

El desarrollo comercial es un proceso o la accion que lleva a cabo un sujeto o una
institucion, por lo general como parte de sus funciones o tareas habituales. Comercial, por
su parte, es aquello vinculado al comercio (las operaciones de compra y/o venta de

productos y servicios), (Gardey, 2015).

(Gardey, 2015) indica que el desarrollo comercial, de este modo, consiste en el
intercambio de mercancias o de bienes simbodlicos. El dinero es el medio de cambio
habitual: una persona adquiere ciertos productos entregando dinero, y a su vez obtiene

dinero al ofrecer el fruto de su trabajo.

Quien se dedica al desarrollo comercial recibe el nombre de comerciante. Supongamos
que una persona decide abrir una tienda dedicada a la venta de zapatos. El desarrollo
comercial principal de este individuo sera la comercializacion de los productos, los cuales
entrega a cambio de dinero. A su vez, esta actividad comercial lo lleva a participar de
otros actos de comercio, comprando los zapatos a sus productores o adquiriendo

estanterias para lucir sus articulos ante los potenciales compradores.
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Durante mucho tiempo, el desarrollo comercial se desarrollé en espacios fisicos como
tiendas o mercados. En la actualidad, sin embargo, el avance de la tecnologia permite que
muchas personas se dediquen a la actividad comercial a través de Internet. Los productos
se ofrecen de manera virtual y el comprador puede pagar a distancia, recibiendo la compra
en su domicilio. De este modo, no existe el contacto fisico entre el comerciante y el
cliente, (Gardey, 2015).

Otra particularidad de la actividad comercial actual es que muchas veces se produce un
bien en un pais X, se lo ofrece a la venta en una nacion Z y se lo termina consumiendo en

un tercer pais. Esto se debe al fendmeno conocido como globalizacién.

Esta evolucién de la actividad comercial también puede apreciarse en los ambitos del
cine, la television y los videojuegos, tres industrias que en la actualidad ofrecen sus
productos en formato digital. La comodidad que esto supone para los compradores va
mucho mas alla del hecho de no tener la necesidad de salir de sus casas para ir hasta una
tienda fisica: durante los viajes de placer o las mudanzas, por ejemplo, la posibilidad de
llevar decenas o cientos de peliculas, series de televisién y juegos que no ocupen
absolutamente nada de lugar es algo que hace tan s6lo unas décadas habria parecido un
suefio, (Gardey, 2015).

Por otro lado, resulta muy interesante sefialar que hoy en dia el pablico se encuentra
mucho mas expuesto a las transacciones comerciales que hace unos afios: dado que basta
con mirar nuestro teléfono movil para recibir ofertas de productos y servicios que
podemos pagar Y recibir sin siquiera levantarnos de la cama, evitar el consumismo en esta

era es una tarea especialmente dificil.

(Gardey, 2015) asi como en cualquier ambito, la actividad comercial no puede llevarla a
cabo cualquier persona, es decir, el éxito no esta asegurado ya que es necesario invertir
tiempo y dedicacion en un negocio para que dé frutos, algo que no todos estan dispuestos
a hacer. Ademas, no debemos olvidar la importancia de la intuicién a la hora de idear o
mantener un emprendimiento de este tipo: no es facil encontrar el producto o servicio

ideal y dirigirlo de forma efectiva hacia el publico que lo demanda.

Esto no quita que existan diversas plataformas disefiadas especificamente para personas
sin el talento natural para los negocios, o bien para aquellos que no deseen involucrarse

mucho en la apertura y el mantenimiento de una tienda. Tal es el caso de las franquicias,
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que podrian describirse como “negocios a la carta”; si bien adquirirlas no nos libra
absolutamente de esfuerzo y trastornos, nos evita gran parte del trabajo, especialmente la

bldsqueda de una buena idea, de clientes y de proveedores.
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4. Materiales y métodos.

La presente investigacion se utilizé los siguientes tipos:
Investigacion No experimental

(Cortese, 2010) Acentla que la investigacion no experimental es aquella que se realiza
sin manipular deliberadamente variables. Es decir, que no se hace variar intencionalmente
las variables independientes solo se observa fendmenos tal y como se dan en su contexto

natural para después analizarlos.

El estudio se basé en este tipo de investigacion ya que permitio analizar cuales serian las
estrategias de marketing a utilizar de acuerdo a lo observado la situacion de manera
natural tal como se dan los hechos.

Investigacion de campo

La Investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad
donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos

sociales en su ambiente natural.

El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente de

naturalidad en el cual se manifiesta.

Se utilizé este método ya que se aplicaron encuestas a una muestra de la poblacién, se
encuesto a los propietarios de los comedores del mercado central y se observara la

situacion actual, todo esto permitira recabar informacion necesaria.
Investigacion bibliografica — documental

Para la investigacion se utilizd informacién bibliografica o cientifica de tesis, paginas
web, libros y otros sitios que permitieron ampliar las conceptualizaciones del marco

tedrico.
Meétodos tedricos
Se utilizaran los siguientes métodos tedricos:

Analisis.- Sintesis; se aplicd este método porque se realizd un andlisis de procedimiento
mental mediante el cual un todo complejo se descompone en sus diversas partes y

cualidades; en sus maultiples relaciones y componentes. La sintesis porque establece
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mentalmente la union entre las partes previamente analizadas y posibilita descubrir las
relaciones esenciales y caracteristicas generales entre ellas; se produce sobre la base de

los resultados obtenidos previamente en el analisis.

Este método permitid analizar las estrategias de marketing para los comedores del
mercado central. A través de este método se arrib6 al razonamiento y al anlisis de la

informacion obtenida de la investigacion de las encuestas.

Induccion-deduccion: se usd en proceso de investigacion porque es un procedimiento
mediante el cual a partir de los hechos singulares se pasa a proposiciones generales.
Ayuda a la formulacion de la hip6tesis, unido a la deduccion. La deduccion porque es un
procedimiento que a partir de la generalizacién se realizan las demostraciones o

diferencias particulares.

Este método se utilizo para dar soluciones mas eficaces para cada uno de los problemas

que se presentaron y encontrar posibles condiciones de la problematica

4.1. Técnicas

Técnica de la observacion

La observacion (Chagoya, 2008) lo define como el instrumento universal que permite
conocer la realidad mediante la percepcion directa de los objetos y fendmenos. La
observacion se dio tres veces para establecer una relacion directa entre el investigador y
los actores sociales en este caso a las personas que ofrecen sus comidas en el comedor del

mercado central de Jipijapa.

Técnica de la encuesta

Para (Chagoya, 2008) la encuesta es una técnica de recopilacion de informacién mediante
una conversacion formal entre el investigador y los participantes. La encuesta estuvo
conformada por una serie de preguntas estandarizada dirigidas a las personas que ofrecen

sus comidas en el comedor del mercado central de la Ciudad de Jipijapa.
4.2.  Instrumentos

Los instrumentos clave que permitieron formular preguntas claras, breves y necesarias

para la obtencién de informacidn precisa para la investigacion son los siguientes;
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v" Formulario de encuesta dirigida a las personas que ofrecen sus comidas en el
comedor del mercado central de la Ciudad de Jipijapa.

4.3. Poblacién

La investigacién toma como universo a las personas que trabajan en los comedores del
mercado central del canton Jipijapa, lo que se determiné el universo total para la
aplicacion de la encuesta al nimero de 30 personas a encuestar incluyendo a los clientes.

4.4, Recursos

Humanos
v" Investigador.
v’ personas que ofrecen sus comidas en el comedor del mercado central de la Ciudad
de Jipijapa.
v Docente asesor del proyecto.

Materiales

v' Internet.

Memoria USB.
Impresiones.
Fotocopias.
Empastado o anillado.
Bibliografia de apoyo.

Camara fotogréfica.

N N NN SR NEEN

Carpetas.
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5. Analisis y resultados.

A continuacion se detalla la informacién obtenida durante el proceso de recopilacién de

informacion.

1.- Usted como vendedora de comida dentro del mercado central ha implementado

algunas de estas estrategias para ganar clientes?

Tabla N°1 Estrategias
ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Radio 11 37%
B Television 6 20%
C Redes sociales 5 17%
D Volantes 8 27%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Gréfico N°1 Estrategias
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Analisis e interpretacion

Los encuestados manifestaron, que ellos utilizaron como fuente de informacion la radio
con un 37% es la forma mas rapida y segura que la gente pueda escuchar e informarse, el
20% por television ya que el medio en la actualidad la cual también ayuda a informarse,
el 27% por medio de volantes ya que ellos mismo pueden dar a conocer lo que ellos
ofrecen y el 17% por redes sociales ya que son pocos que saben manejar dicha tecnologia.
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De lo observado se puede concluir que la mejor comunicacion para las vendedoras es la
radio ya que es la publicidad mas antigua y segura ya que la gente escucha con mayor

frecuencia.

(Santesmases, 2007) la estrategia se integra dentro de un rango superior al que
denominamos planificacién estratégica, la cual se define como el proceso de
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafiia y las
cambiantes oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de
negocio y producto de la compafiia de forma que den beneficios y crecimientos

satisfactorios.
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2.- Las ventas de comida le permiten cubrir sus necesidades béasicas?

Tabla N°2 Necesidades basicas

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Mucho 30 100%
B Poco 0 0%
C Nada 0 0%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Grafico N°2 Necesidades basicas
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Analisis e interpretacion

La tabla y grafico N°2 expone que la venta de comida si cubre sus necesidades
economicas en un 100% para cubrir lo mas basico de la canasta basica y cubrir un poco

en salud y educacién.

En lo observado los vendedores de comida cubren sus necesidades econdmicas en su

actividad laboral.

(Elizalde, 2010) las necesidades humanas basicas referidas, deben constituirse en
derechos inalienables del ser humano, ya que su posesion y practica hacen a la dignidad
del individuo y las comunidades. La satisfaccion de estas necesidades implica un marco
ambiental sano. Actualmente y a nivel mundial, los modelos de desarrollo econémico y
tecnoldgico han provocado que millones de seres humanos no hayan tenido posibilidad

de acceder a la satisfaccion de estas necesidades basicas.
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3.- Si se aplicase las estrategias de marketing cual seria su reaccion?

Tabla N°3 Estrategia de marketing
ORDEN  ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Algo positivo 20 67%
B Poco positivo 2 7%
C Neutral 8 27%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis
Gréfico N°3 Estrategia de marketing
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados de la pregunta N°3, indica que el 67% es algo positivo para el
desarrollo comercial y la economia de cada uno de los vendedores de los comedores del
mercado central, el 7% nos explica que es poco positivo por motivo que ellos saben
manejar su negocio sin necesidad de estrategias y el 27% dicen que neutral porque son

cosas positivas como negativas.

Pero los encuestados manifiestan que si es algo positivo para su bienestar de ellos y su

familia.

(Kotler, 2008) las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos
productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos

vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir.
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4.- Usted esté de acuerdo en invertir para aplicar las estrategias de marketing?

Tabla N°4 Aplicacion de estrategias de marketing

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Si 20 67%
B No 5 17%
C Talvez 5 17%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Graéfico N°4 Aplicacion de estrategias de marketing
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a lo expresado por los encuestados, indicaron que si se arriesgarian a que se
les implemente estrategias de marketing para que su negocio genere ingresos econémicos
con un 67%, pero el 17% responden que no porque seria muy arriesgado a que ellos se
perjudiquen en la implementacion de estrategia y el 17% talvez podrian arriesgar todo

pero como siempre en todo hay pro y contra pero si no se arriesgan no ganan.

En lo observado las personas encuestadas indican que si son capaces de arriesgarse para

que se les implemente estrategia de marketing para que su negocio crezca y fluya.

(Kotler, 2008) para una mejor gestion, éstas se solian dividir en las famosas 4 P’s de
Marketing, aunque este concepto la verdad ya esta muy sobrepasado, ya que a éstas
famosas 4 P’s (Producto, Plaza, Precio y Promocién) se le han ido integrando cada vez

mas elementos, tales como el servicio, Branding, comunidades, etc.
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5.- Considera usted importante las estrategias de marketing para un buen desarrollo
comercial?

Tabla N°5 Desarrollo comercial

ORDEN  ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Muy importante 25 83%
B Poco importante 5 17%
C Nada importante 0 0%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Grafico N°5 Desarrollo comercial
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Analisis e interpretacion

Los ciudadanos encuestados manifestaron que el 83% considera muy importante las
estrategias de marketing para el desarrollo comercial de la ciudad porque nos ayudara con
los ingresos econdmicos, el 17% indica que es poco importante como ya indicaron
algunas personas encuestadas ellos saben cOmo generar ingresos porque tienen sus

clientes que ya saben cudl es su estrategia para que ellos lleguen a consumir.

(Gardey, 2015) el desarrollo comercial es un proceso o la accién que lleva a cabo un
sujeto o una institucion, por lo general como parte de sus funciones o tareas habituales.
Comercial, por su parte, es aquello vinculado al comercio (las operaciones de compra y/o

venta de productos y servicios).
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6.- Cree usted que la implementacion de estrategia de marketing mejoraria el
desarrollo comercial de la ciudad de Jipijapa?

Tabla N°6 Implementacion del marketing

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Si 20 67%
B No 2 7%
C Talvez 8 27%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Gréfico N°6 Implementacién del marketing
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Analisis e interpretacion

Se puede observar en la tabla N°6 que el 67% de las personas encuestadas indicaron que
si se implementara estrategia de marketing si podria haber un buen desarrollo comercial
no solo para los vendedores de los comedores del mercado central sino también para la

cuidad por los turistas que nos visitan.

(Lorette, 2015) la implementacion estratégica, en palabras simples, es el proceso que pone
planes y estrategias en accion para alcanzar objetivos. Un plan estratégico es un
documento escrito en el que se exponen los planes de negocio para alcanzar objetivos,
pero quedara olvidado sin una implementacidn estratégica. La implementacion hace que

se cumplan los planes de la compafiia.
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7.- La implementacion de estrategias de marketing ayudaria al mercado central
tener mayor acogida de clientes?

TablaN°7 Clientes
ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Si 28 93%
B No 2 7%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Grafico N°7 Clientes
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Analisis e interpretacion

Las personas encuestadas comentaron, que el 93% indica que si ayudaria al mercado
central ya que habria mas movimiento de personas y con nuevas estrategias ayudaria
mejorar los comedores Yy las ganas de trabajar mas para atender a los o nuevos clientes
por la mejora de los comedores y la atencién al personal consumidor y el 7% dicen que

no mejoraria por el poco turismo que se genera dentro de la ciudad.

(Kotler, 2008) cliente sea considerado como algo muy basico por la gran mayoria de
mercaddlogos y empresarios. Sin embargo, si tenemos en cuenta que el cliente es "aquel”
por quién se planifican, implementan y controlan todas las actividades de las empresas u
organizaciones, llegaremos a la conclusion de que no esta demas revisar su definicién de

vez en cuando para no olvidarnos quién realmente es el cliente.
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8.- Usted como cliente esta de acuerdo que se implementen estrategias de marketing
para lograr mejor desarrollo comercial dentro de la ciudad?

Tabla N°8 Satisfaccion de cliente

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A De acuerdo 28 93%
B Desacuerdo 2 7%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Gréfico N°8 Satisfaccion de cliente
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Analisis e interpretacion

Los ciudadanos encuestados manifestaron, que esta de acuerdo con el 93% que se
implementen las estrategias porque se recibiria una mejor atencién como clientes y se
ayudaria al desarrollo comercial de la ciudad y a los vendedores de comida en sus ingresos

econdmicos.

(Feigenbaum, 2015) conocer la opinion de sus clientes es de una importancia fundamental
para toda organizacion que pretenda ser exitosa. Medir la Satisfaccion de sus clientes
"Seguimiento y medicion"” le permite a una empresa conocer sus propias fortalezas y
debilidades, sobre las cuales podra trazar las estrategias de mejora que le resulten mas

convenientes.
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9.- Qué estrategia le gustaria que se implemente con mayor rapidez para lograr el
desarrollo comercial de la ciudad?

Tabla N°9 Necesidad del cliente

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Redisefio de platos a la carta 11 37%
B Fortalecer el servicio 6 20%
C Estrategia de precios 5 17%
D Presencia de redes sociales 8 27%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Gréfico N°9 Necesidad del cliente
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a lo expresado por los encuestados, indicaron que ellos prefieren gque se
redisefie los platos a la carta con 37% para ellos elegir un plato de acuerdo a su gusto y a
los d su familiar, el 27% manifiestan que también seria las redes sociales para ellos solo

poder buscar el comedor mas indicado para degustar mejor.

(Noguera, 2010) la necesidad es algo interno, muy relacionado con la sicologia de la
persona. Un problema es algo mas externo, producto de las circunstancias. Va relacionada
con lo que el cliente espera del negocio. Por cuestiones de practicidad, en este articulo
abordaremos las necesidades genéricas, dado que con ellas no sélo solucionaremos

problemas sino que cumpliremos con las expectativas del cliente.
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10.- Como cree usted que es el servicio al cliente dentro de los comedores del

mercado y cual les serias méas conveniente para usted?

Tabla N°10 Servicio al cliente

ORDEN ALTERNATIVA FRECUENCIA %

A Trato amigable 10 33%
B Ambiente agradable 10 33%
C Répida atencion 10 33%
TOTAL 30 100%

FUENTE: Propietarios de los comedores del Mercado central de Jipijapa
ELABORADO: Gabriela Quimis

Grafico N°10 Servicio al cliente
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Analisis e interpretacion

Se puede observar en la tabla N°10 que el 33% de las personas necesitan del trato amable
de parte del vendedor, el 33% ambiente agradable para poder consumir sus alimentos en
sus espacio comodo y el 33% manifiestan que también la rapida atencién es un mejor

servicio al cliente porque no hay que esperar para poder consumir el producto o servicio.

(Skills, 2009) el servicio al cliente se refiere a la comprension tanto de la naturaleza de
los clientes, en el pasado, presente y futuro de la organizacion, de las caracteristicas y
beneficios de los productos o servicios que presta y el proceso transaccional completo,
desde el conocimiento inicial de un cliente potencial hasta la satisfaccion pos compra. Es
"la suma total de lo que hace una organizacidn para satisfacer las expectativas de los

clientes y producir su satisfaccion™.
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5.1. Cronograma de actividades

Meses
N: [ Actividades Febrero Marzo Abril Mayo Junio
2
1 |Elecciony formulacién del tema
5 Determinacion, planteamiento del
problema , objetivos
3 Busqueda de informacion
bibliografia
4 | Desarrollo del marco tedrico
5 Investigacion de campo ( entrevistay
encuesta)
6 | Tabulaciony andlisis de datos
7 | Elaboracién de propuesta
8 | Revision a cargo del tutor
Elaboracion de correcciones del
10
tutor
11 [ Impresion del proyecto
12 Entrega de 3 ejemplares del
proyecto
13 Pre defensa y correcciones del
proyecto
14 Entrega de 3 ejemplares corregidos
del proyecto
15 Sustentacion del proyecto de

investigacion
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5.2.  Presupuesto

Rubros Cantidad | Unidad de | Costo Costo Financiamiento
medida unitario | total -
Autogestion. | Aporte
propio
Internet 250 Hora 0.60 150.00 v
Impresion 420 Unidad 0.09 37.80 v
Carpetas 3 Unidad 0.15 0.45 v
Viaticos o1l Unidad 3.00 3.00 v
movilizacion
Subtotal 191.25
Otros 1 Unidad 300.00 300.00
Imprevistos
Total de gastos. 682.50
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6. Conclusiones.

Una vez realizado el anélisis de la estrategia de marketing y el desarrollo comercial de
los comedores del mercado central de Jipijapa, y tomando en cuenta el desarrollo del
marco tedrico, basado en los criterios emitidos por las encuestas, se llega a las siguientes

conclusiones:

v’ Se diagnostico si la poblacion en estudio tiene conocimiento de la repercusion del
marketing para el posicionamiento del mercado, con la realizacion de la encuesta
se visualiz6 que algunos de ellos no tienen conocimiento alguno de que tan
importante es el marketing en un negocio y su posicionamiento dentro del

mercado para lograr una mejor economia.

v Se identifico el aporte que daran las estrategias de marketing para el desarrollo
comercial del mercado central de Jipijapa, obteniendo una informacion adecuada
a la investigacion, de acuerdo a las encuestas realizadas a los vendedores como a
los clientes para llevar a cabo grandes beneficios a la ciudad tanto para ingresos

econdmicos de cada familia que vende dentro del comedor.

v' Se disefid una propuesta de implementacion de estrategia de marketing que
favorezca el desarrollo comercial de los comedores del mercado central para que
Se genere una mejor economia mayor a la que existe para que el ingreso familiar

pueda respaldar los gastos generado por medicina, alimentacion y educacion.
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7. Recomendaciones.

Se recomienda que para la implementacion de estrategia de marketing se analicen nuevas
formas de estrategias para que se puedan abrir nuevos comedores y que continten los ya
existentes en el mercado, con la finalidad de se incrementen las ventas dentro del mercado

central y su desarrollo comercial.

Se recomienda que se debe dar capacitacidn sobre las estrategias de marketing al personal
de que trabajan en los comedores para que obtengan conocimiento y las pongan en
practicas para su bienestar personal, como para su negocio y que pretendan mejorar sus

recursos econémicos.

Finalmente se recomienda que se implemente las estrategias de marketing para poder
generar un desarrollo economico dentro del mercado central o en la ciudad con ideas que

Ilegue a la mente de los vendedores como a los clientes.
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9. Propuesta
9.1. Titulo de la propuesta

Implementacién de estrategia de marketing que favorezca al desarrollo comercial de los

comedores del mercado central de Jipijapa.
9.2.  Justificacion

La implementacion de estrategias de marketing es para darle un mejor realce al negocio
y ponerles motivacion a las personas que realizan esta labor cada dia. No es suficiente
con tener una buena idea o simplemente una idea. Para poder llevarla a cabo es necesario
una adecuada estrategia y un buen analisis del mercado y por supuesto hacer las cosas

bien y con una optima calidad.

Mediante una implementacion se puede analizar cuales serian las ideas para poder
plasmas en una realidad, se considera una eleccion adecuada de estrategias ya sean de
precios o de posicionamiento par que el negocio pueda crecer y sea rentable para el

ingreso econdmico de la familias esto se hara con el respectivo andlisis de FODA.

9.3.  Objetivos
9.3.1. Objetivo general

Implementar estrategia de marketing que respalde al desarrollo comercial de los

comedores del mercado central de Jipijapa.

9.3.2. Objetivos especificos

v Realizar un analisis del entorno en el cual se encuentra del comedor.

v' ldentificar las caracteristicas de los consumidores de comida.

v’ Estructurar las estrategias de mercadeo para lograr el posicionamiento de los
comedores, partiendo de la estructura de mercado en el cual se encuentra el

servicio.

9.3.3. Alcance

La implantacion de estrategias de marketing es para un buen desarrollo comercial de los

comedores y de los ingresos econdmicos de cada familia, para que sea idéneo y que llenen
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las expectativas del mercado satisfaciendo las necesidades de los clientes y ademas

ayudando a ofrecer un mejor turismo a la ciudad.

9.3.4. Ubicacion del proyecto

El proyecto estara ubicado en la ciudad de Jipijapa, calle 10 de agosto.
9.4. Importancia

El marketing es una estrategia que se plantean para captar la atencion del cliente potencial,

la clave es saber como, donde y cuando llegar hacia el cliente.

El marketing mix también se lo conoce como 4P estd conformado por los siguientes
elementos: productos, precio, plaza y promocion son las variables del marketing con el

proposito de satisfacer el mercado.
9.5. Tamaiio del proyecto

Se pretende implementar estrategias de marketing para generar un buen desarrollo
comercial dentro del canton Jipijapa y poder brindar un mejor servicio al cliente que llega
a los comedores que estan ubicado en la calle 10 de Agosto posibilitando un mejor
turismo al parque y a la ciudad, desarrollando un mejor negocio e incrementando en los

ingresos econdmicos.
9.6.  Descripcion de la propuesta

La implementacion de la estrategia de marketing que respalde al desarrollo comercial de
los comedores del mercado central de Jipijapa permitira generar mayor ingresos
econdmicos a las personas que se dedican a esta labor, para poder mejorar y desarrollar

sus capacidades para atender a los clientes y ofertar su producto que es la comida.

La técnica de una estrategia se puede utilizar para realizar un andlisis de la calidad del
servicio al cliente y se tiene en cuenta la percepcion del cliente en cuanto a necesidades
y expectativas satisfechas, ya que sus propietarios se han esmerado en la atencion
dedicada a cada persona que acude a los comedores, escuchando sus comentarios, sus
reclamos, sus peticiones especiales, es decir, tomando en cuenta cada una de las

necesidades expresadas de manera que se puedan entender qué necesitan sus clientes,
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cémo deben presentar sus productos, y todo lo relacionado a los servicios y productos que
ellos ofertan, toda vez que han demostrado que generan confianza en sus clientes, quienes

demuestran su preferencia y aceptacion.
9.7.  Actividades

Actividad 1: Estrategias de producto

Esta inmersa en un proceso global de planificacién estratégica de la empresa, que consiste
en tomar una serie de decisiones y fijar unos planes futuros sobre en qué mercados quiere
competir, cual va a ser la conducta de la empresa y como tiene que comportarse cada

departamento.

En la actualidad la importancia de prestar un buen servicio ha cogido mas fuerza debido
a que la competencia es cada vez mayor, los productos ofertados son cada vez mas
variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado, ademas los clientes cada
vez son mas exigentes, ya no solo buscan precio y calidad, sino también, una buena

atencién, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y un servicio rapido.

v Redisefiar la carta: Presentar los platos con una breve descripcién de su contenido

y algunas fotografias, lo que le permita al cliente darse una idea de lo que es.

v" Aprovechar las tendencias del sector por lo saludable: Incluir platos saludables en

la carta y resaltar los beneficios para la salud de cada uno de sus ingredientes.

v’ Fortalecer el servicio: Construir un manual con politicas de servicio al cliente,

teniendo en cuenta la bienvenida al comedor, explicacion del menu, estar atento ante
cualquier necesidad del cliente y anticiparse a estas (si es posible) y despedida del

comedor.

Actividad 2: Estrategia de precio

Actualmente los precios variarian por cual seria el plato a escoger y de acuerdo a las

necesidades del cliente y del comedor.

Actividad 3: Estrategia de promocién
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Actualmente las estrategias de promocion no son muy significativas, teniendo en cuenta
la importancia de la promocion para cualquier negocio, se plantean tacticas de

comunicacion y promocion para los comedores.

v' Peritédico: Con el fin de dar a conocer los cambios que se podria dar a los comedores
y atraer nuevos clientes.

v Desarrollar_sitio web para los comedores: Desarrollar un sitio web es de gran

importancia ya que es un medio masivo en el cual se podra relacionar con los
clientes, brindar informacion basica de los comedores y reforzar la identidad de este.

v Incrementar presencia en redes sociales: No es suficiente con crear una pagina en

Facebook, para poder sacar provecho de esta herramienta es importante mantenerla

actualizada y con contenido interesante para los clientes.
Actividad 4: Plaza

La plaza es muy importante ya que debe ver la oportunidad de mejoramiento mediante
transformacion visual dandole un toque personal a los comedores, ya que tiene un
desventaja al ser un ambiente poco llamativo esto se da por la falta de recursos para

entrar en remodelacion de la estructura fisica del local.

9.8. Analisis FODA
9.8.1. Debilidades

v No cuentan con inventario de control de la materia prima para la preparacion de los
platos de comida.

v’ Falta de interés en las redes sociales, para presentar sus promociones.

<\

Recursos financieros limitados.
v Los comedores no cuentan con parqueadero propio. Los clientes deben de parquear
en la calle o un poco lejos de los comedores central.

v Espacio limitado de la cocina para la preparacion de alimentos.

9.8.2. Oportunidades

v Buen desarrollo de la zona en la que se encuentra ubicado los comedores, ya que es
un lugar céntrico donde los visitantes pueden llegar a disfrutar de diferentes platos

de comida.
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v Formalizacién del sector, mas competitivo y con mejor calidad en los platos de
comida.

v Innovacion en la elaboracion de platos.

v' Desarrollar marketing de experiencia.

9.8.3. Fortaleza

v' Se tiene muy buenas relaciones con los clientes.
v’ Precios accesibles para el consumidor y muy acordes al mercado.
v Ubicacion de los comedores en una zona de mucho apogeo en el centro de la ciudad.

9.8.4. Amenazas

v' Aumento de costos de materia prima, principalmente en las verduras que es el
complemento especial en los platos de cada comida.

v Incremento de la competencias como son los restaurantes, comida rapida.

v Bajo apoyo del alcalde de la ciudad para un mejoramiento de los comedores del
mercado central.

v Informalidad en el sector que genera competencia desleal.
9.9. Recursos

Humanos
v Investigador del proyecto.
Materiales

v' Computadora

v" internet
9.10. Financiamiento

Para este proyecto va estar financiado inicialmente con recursos propios del investigador

del proyecto.
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9.11. Cronograma de la propuesta

Actividades

Abril

Mayo

Junio

Planteamiento de la

propuesta

X

Coordinacion de las

actividades

Ejecucion del proyecto

Clausura de la propuesta

47




10. Anexos

Universidad Estatal del Sur de Manabi
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICA

CARRERA COMERCIO EXTERIOR

Formulario de la encuesta sobre la Estrategia de marketing y el desarrollo comercial de
los comedores del mercado central del Cantén Jipijapa.

Dirigido a: La ciudadania que trabaja dentro de los comedores del mercado central.
Indicaciones: Soy estudiante de la Universidad Estatal del Sur de Manabi, la presente
encuesta pretende el alcance del siguiente objetivo “Diagnosticar si la poblacion en
estudio tiene conocimiento de la repercusion del marketing para el posicionamiento del
mercado”

Lea las siguientes preguntas y marque con una X segun considere.

1.- Usted como vendedora de comida dentro del mercado central ha implementado

algunas de estas estrategias para ganar clientes?

CARACTERISTICA RESP
Radio
Television

Redes sociales

Volantes

2.- Las ventas de comida le permiten cubrir sus necesidades béasicas?

CARACTERISTICA RESP
Mucho
Poco
Nada

3.- Si se aplicase las estrategias de marketing cual seria su reaccion?

CARACTERISTICA RESP
Algo positivo

Poco positivo

Neutral
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4.- Usted esté de acuerdo en invertir para aplicar las estrategias de marketing?

CARACTERISTICA RESP
Si

No
Talvez

5.- Considera usted importante las estrategias de marketing para un buen desarrollo

comercial?

CARACTERISTICA RESP
Muy importante

Poco importante

Nada importante

6.- Cree usted que la implementacion de estrategia de marketing mejoraria el
desarrollo comercial de la ciudad de Jipijapa?

CARACTERISTICA RESP
Si

No
Talvez

7.- La implementacion de estrategias de marketing ayudaria al mercado central

tener mayor acogida de clientes?

CARACTERISTICA RESP
Si
No

8.- Usted como cliente esta de acuerdo que se implementen estrategias de marketing

para lograr mejor desarrollo comercial dentro de la ciudad?

CARACTERISTICA RESP

De acuerdo

Desacuerdo
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9.- Qué estrategia le gustaria que se implemente con mayor rapidez para lograr el

desarrollo comercial de la ciudad?

CARACTERISTICA RESP
Redisefio de platos a la carta

Fortalecer el servicio

Estrategia de precios

Presencia de redes sociales

10.- Como cree usted que es el servicio al cliente dentro de los comedores del

mercado y cual les serias més conveniente para usted?

CARACTERISTICA RESP

Trato amigable

Ambiente agradable

Rapida atencion
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Fotografia 2: Conversacion sobre las estrategias de marketing para el desarrollo comercial del

mercado
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Fotografia 3: Reconocimiento del lugar

.

-

il

Fotografia 4: Analizar cuéles serian las estrategias a implementar

52



