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RESUMEN

El proyecto de titulacion a continuacion expuesto consiste en la puesta en marcha del
disefio de un plan de marketing estratégico para mejorar la imagen de los mercados de
la ciudad de Riobamba, cuyos mercados se especializan a la comercializacion de
productos de primera necesidad. La investigacion se realizé a través de un estudio de
campo por medio de encuestas a la poblacion Econdmicamente Activa (PEA), y por
medio de la Matriz RMG se efectu6 entrevistas a los Administradores de estas
superficies y en conjunto con las fichas de observacion realizadas por los
investigadores, se determind mediante los datos obtenidos en la investigacion que los
Mercados necesitan un cambio en su imagen e identidad corporativa, como también
contar con un profesional de marketing que refuerce a la administracion, se tomé como
referencia y piloto al Mercado San Francisco para trabajar en el disefio de estrategias y
ventajas competitivas que potenciaran el ambiente y la calidad del servicio dentro del
area mercantil y administrativo frente a la competencia. Se recomienda a las autoridades
del GAD Parroquial de Riobamba solucionar las falencias que tienen los mercados en
base a investigaciones y proyectos para impulsar el desarrollo econdémico y productivo
de la ciudad de Riobamba.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE

MARKETING> <ESTRATEGIAS> <IMAGEN> <COMUNICACION>
<RIOBAMBA(CANTON)>

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin

DIRECTOR DEL TRBAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The following degree's Project consists of an ongoing strategical marketing plan design
in order to improve the public image of Riobamba's markets. Whose markets are
specialized in first-need products trading. The research was conducted through a field
study by means of economically active population surveys (EAP), via the matrix RMG,
interviews were carried out to the managemeent staff of these entities together with the
observation charts developed by the researchers. It was determined through the data
gathered in the investigation that markets are in need of an image change and
cooperative identify, as well as including a marketing profesional that reinforce the
administration. It was taken as primary example reference, the San Francisco market to
work in the strategies designing and competitive advantages that will potentiate the
service quality and environment, within the mercantile and administrative area in the
face of competition. It is strongly recommended to the local Parrish government of
Riobamba to solve the shortcomings that markets have, based on research and projects,

to boost the economic and productive development of Riobamba city.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVES SCIENCES> < MARKETING
PLAN> <STRATEGIES> <IMAGE> <COMMUNICATION> <RIOBAMBA CITY>
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INTRODUCCION

El Disefio del plan de Marketing Estratégico es importante para una correcta toma de
decisiones al momento de llegar al publico objetivo, ya que permite comunicar y dar a

conocer todo lo concerniente de los Mercados de la ciudad de Riobamba.

El Anélisis comunicacional forma una de las herramientas trascendentales que manejan
las compafiias, las firmas o empresas y quienes evaltan los distintos aspectos referentes
con el tema de la comunicacion, ya que a través de la comunicacion se llegara al publico

objetivo deseado.

En un ente econdmico y corporativo, es necesario que siempre exista informacion
precisa de lo que es un Mercado, con la finalidad de poder mostrar a la sociedad, en sus
diversas areas, como continua operando, y todo lo notable que pueda existir en entorno
a ella, ademas que no solo se utiliza dicha informacion para el exterior, sino también
internamente, ya que en base a la informacion proporcionada, la organizacion tendra
una amplia visién de como se esta trabajando como marca, los rendimientos obtenidos y

en base a esto tomar decisiones correctas y pertinentes para el control de la empresa.

El aspecto mas importante de este trabajo se basa en realizar estrategias de
comunicacion para que la empresa tenga mejores resultados en el area corporativa y
financiera y de esa manera efectuar conclusiones y expresar recomendaciones para el

buen funcionamiento de la misma.

El objetivo general del presente trabajo de investigacion ha sido realizar un Disefio de
un plan de Marketing estratégico orientado a mejorar la imagen de los mercados de la
ciudad de Riobamba, a través de la aplicacion de métodos y técnicas de investigacion

con la finalidad elaborar una base util para la toma de decisiones correctas.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad en la ciudad de Riobamba existe una cantidad muy significa de
empresas que se dedican a ofertar diversos bienes y servicios, dia a dia la competencia
se evidencia méas notable con este motivo las empresas se sienten obligadas a aplicar
diversas estrategias que les permitan poder luchar en un mercado cada vez mas diverso

y competitivo.

Los mercados municipales frecuentemente conocidos como mercados populares en la
ciudad de Riobamba han venido perdurando desde hace varios afios atréas, dichos
mercados son referente de la economia popular en estos centros se ofrecen una gran
variedad de bienes y servicios que van desde alimentos, ropa, articulos de higiene entre
otros. Gradualmente la imagen de estos mercados se ha ido degradando debido a una
serie de factores que van desde la parte administrativa de los municipios hasta la parte

de los propios comerciantes.

Los Mercados de la ciudad de Riobamba como referentes en la comercializacion masiva
de productos requieren verse reflejados ante los consumidores como una entidad cuya
imagen y posicionamiento capten clientes potenciales por lo tanto tales organizaciones
requieren mejorar su imagen corporativa y establecer estrategias de marketing que
cambien la perspectiva y de esa manera se vera exteriorizado un mayor dinamismo en la

economia de dichos Mercados.

1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera el disefio de un Plan de Marketing Estratégico ayudara a mejorar la

imagen de los mercados populares de la ciudad de Riobamba?



1.1.2 Delimitacion del problema

Delimitacion: Mercados Populares de la ciudad de Riobamba.
Campo de accion: Mercadotecnia

Aspecto: Imagen

Tiempo: 2018

1.2 JUSTIFICACION

El problema que tienen algunas empresas es que es su mayoria no desarrollan una
vision estratégica de su negocio las empresas se enfocan en un solo aspecto, en algunas

ocasiones puede ser el productivo o comercial.

En el caso de los mercados de la ciudad de Riobamba no se preocupan de llevar un buen
manejo de su marca e imagen ante sus clientes tanto reales como potenciales, la
organizacion se ha descuidado de aspectos importantes como la creacién e
implementacién de estrategias que ayuden a la empresa a fortalecerse en el mercado.
Una parte que vale recalcar es que los mercados municipales cuentan con una
caracteristica que les proporciona un posicionamiento positivo la cual es la tradicién

ciudadana.

Otro de los problemas que actualmente tienen los mercados de la ciudad es la
competencia con el crecimiento de la poblacién grandes empresas han puesto su interés
en la ciudad lo que ha llevado a la creacion de las grandes superficies, los
Supermercados y los Hipermercados han ganado espacié entre los consumidores
riobambefios gracias a sus estrategias y tacticas llevadas. Con este contexto el presente
proyecto de investigacion se plantea con el objetivo de disefiar un plan de marketing
estratégico que logre orientar a mejorar la imagen de los mercados populares de la
ciudad de Riobamba, la cual permita tener a la ciudad mercados con identidad e imagen
corporativa, de tal forma que puedan crear valor, subsistir en el tiempo y enfrentar los

retos de una ciudad cada vez mas competitiva.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing Estratégico orientado a mejorar la imagen de los

mercados populares de la ciudad de Riobamba Provincia de Chimborazo.

1.3.2 Objetivos especificos

» Elaborar un marco tedrico que fundamente el desarrollo de estrategias de marketing

para fortalecer la imagen de los mercados.

» Realizar un diagnostico inicial sobre la imagen y marca de los mercados populares

de la ciudad.

» Identificar cuéles son los factores que afectan la imagen de los mercados mediante

un estudio de mercado

» Establecer las estrategias y tacticas mas adecuadas para alcanzar el posicionamiento

adecuado.



CAPITULO I1: MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes historicos

Gréfico 1: Municipio de Riobamba

S

El 19 de Agosto de 1534 se relne el primer cabildo del Ecuador, en el que se realiza el
primer empadronamiento, dando como resultado la presencia de 68 vecinos de la
ciudad, luego el mismo cabildo se reunira por segunda vez el 28 de agosto del mismo
afio. En los siglos XIX y primeras décadas del XX el Municipio de Riobamba fue
coparticipe de los abatanes y transformaciones que sufrié la Republica y fue entidad

protagonica de los acontecimientos mas relevantes del Ecuador Colonial y Republicano.

Riobamba con el Municipio como orientador y guia de las acciones, tuvo una actitud
protagonica del primer orden.



La Provincia de Chimborazo fue el altavoz como microfono instalado en los andes
ecuatorianos para receptar y consolidar las grandes transformaciones. Las dos primeras
décadas del siglo XX significaron para el Municipio de Riobamba dos etapas en que la

filosofia liberal encontré terreno abonado para fecundas realizaciones.

El Cabildo Riobambefio en forma decidida y con el prestigio y la presencia politica de
sus personeros colocaron a Riobamba en el tercer sitial de las ciudades ecuatorianas
superada Unicamente por la capital y nuestro puerto principal Guayaquil. En los albores
de la Colonia fue la segunda ciudad. En el orden material con el apoyo irrestricto y del
municipio es la ciudad construyo la primera ciudadela como se llama en nuestro pais a
los barrios residenciales de las familias de alto poder econdmico. Las ciudadelas Bella
Vista, Villa Maria, las primeras y mas claramente las unicas en el pais fueron las

residencias vacacionales de las mas poderosas familias guayaquilefos.

Estas barriadas fueron construidas con los adelantos propios de la época en ciudades
europeas; una elegante avenida de doble via con conexiones eléctricas subterraneas y
cuando recién disponia nuestra ciudad de fluido eléctrico; dos arcos monumentales que

aun imponen su elegancia y su presencia histérica en la ciudadela Bella Vista.

El comercio entre Guayaquil y Riobamba, merced a la conexion con el ferrocarril,
adquirioé una gran altura. Familias del viejo mundo instalaron sus almacenes elegantes
en nuestra ciudad los apellidos Bumacher, Rephani, Dahik, Torme, Bucaran, Mucarsel,

Eljur, Mazur, Escalpeli, etc.

Elevaron el nivel comercial con el apoyo del Municipio en colaboracién con el gobierno
representado por el ejecutivo provincial y el Comandante de la Zona Militar porque
Riobamba fue la plaza fuerte méas importante de todo el Ecuador, la cuidad se levantaba
extraordinariamente, la Sociedad Bancaria de Chimborazo se prueba fehaciente de la
gran empinada de nuestra urbe; en el campo econdémico y de las instituciones
crediticias. Todo esto merced al apoyo de los personeros del Municipio. Fueron los
llustres Municipes de las cuatro primeras décadas los que elevaron a esta urbe a su

privilegiado sitial.



La presencia del I. Municipio no tiene parangon. Fue la primera y la Unica ciudad del
Ecuador que disponia de un estadio cerrado y con una elegante tribuna que fue
dinamitada a comienzo de la década del afio 1980. Una de las primeras federaciones
deportivas en el Ecuador comenz6 a funcionar a comienzos de este siglo en amplios
salones que la municipalidad entregd a los dirigentes deportivos de Riobamba
equipados. Como primer alcalde fue designado el Sr. Gonzalo Déavalos Valdivieso,

quien realiza una labor de la mas y encomiastica, sustituido por el sefior Alcides Lopez.

En el afio de 1951 después de una contienda electoral entre el candidato Daniel Leon
Borja frente al Dr. Edelberto Bonilla, el triunfo le favorece al Dr. Daniel Le6n Borja
quién cuenta con el apoyo del gobierno central, el Sr. Galo Plaza que demostro afecto a
la ciudad y luego al Sr. Dr. José Mana Velasco Ibarra que dio su aporte ejemplarizado

sirviendo a la ciudad.

Transcurrida esta etapa ocupa la alcaldia el Sr. Fausto Cordovéz Chiriboga a quien lo
sustituye el Dr. Humberto Gallegos. En el afio de 1961 ocupa la alcaldia el Sr. Ing.
Bolivar Chiriboga gestor de la obra del canal de riego, a quien le sucede el Ing.
Abraham Romero el que termina sus funciones defenestrado por la nefasta dictadura

que derrocd al Dr. Carlos Julio Arosemena Monroy.

La dictadura de Roméan Castro y sus tres conmilitones designa alcalde al Dr. Arnaldo
Merino, a este le sustituye el Dr. Augusto Alzamora, luego de estas dos
administraciones tenemos la presencia en la silla alcaldicia de otro insigne riobambefio

el Dr. Juan Vacacela Gallegos.

Retoma al pais el régimen constitucional y es electo alcalde el Dr. Raul Zapater quien
deja su cargo y le sustituye el Dr. Gilberto Marino y luego ocupa el Sr. Gonzalo Brito
quién realiz6 una obra material. En 1971 se produce el derrocamiento del Dr. José Mana
Velasco Ibarra por el triunvirato militar encabezado por el General Guillermo
Rodriguez Lara, dictadura que realiza una obra cumbre en beneficio de la ciudad de

Riobamba.

La Junta Militar designo como alcalde al Dr. Fernando Guerrero Guerrero verdadero

ejecutor de las grandes obras realizadas en la década del 70 en beneficio de Riobamba



con sus obras fundamentales las mas grandes realizadas desde la inolvidable
administracion del Ing. Bolivar Chiriboga.

En los aledafios del final de la primera media década del siglo XX se inicia en
Riobamba la nueva estructura municipal alcaldicia y analizar ligeramente las etapas de
llustres varones que pasaron por el sillon alcaldicio dejando huellas de su impecable
trayectoria. En la actualidad se encuentra en funciones de alcalde de Riobamba el Dr.
Angel Yanez Cabrera a partir del 5 de enero del 2005 y actualmente continda ejerciendo
sus funciones hasta agosto del 2009 en donde se posesionaran las nuevas autoridades
elegidas por la ciudadania de Riobamba. (ARCHIVO INSTITUCIONAL GADM
RIOBAMBA)

2.1.2 Base Legal

El lustre Municipio de Riobamba se rige a la Ordenanza No. 009-2007 donde nos
muestra la autonomia funcional, la economia y la administracién de las Municipalidades
de acuerdo a los articulos 228 de la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador y
16 de la Ley Organica de Régimen Municipal, ademas nos enuncia acerca de la
estructura organica dividida en tres niveles: Directivo, Asesor, y Operativo donde se
detalla cada uno de las dependencias. EL CONCEJO CANTONAL Segun el Titulo Il
de la Estructura Funcional en el Capitulo I del Nivel Directivo, Seccion Primaria se
refiere al Concejo Cantonal, asi: Art. 9.-. El I. Concejo Cantonal es el mas alto
Organismo de la I. Municipalidad, esta integrado por once concejales designados por
votacion popular, de entre los cuales se elegiran sus dignatarios: Vicepresidente/a del
Concejo y Concejal/a Designado.

2.1.3 El concejo cantonal

Segun el Titulo 11 de la Estructura Funcional en el Capitulo I del Nivel Directivo,
Seccion Primaria se refiere al Concejo Cantonal, asi: Art. 9.-. El I. Concejo Cantonal es
el méas alto Organismo de la I. Municipalidad, esta integrado por once concejales
designados por votacion popular, de entre los cuales se elegiran sus dignatarios:

Vicepresidente/a del Concejo y concejal/a Designado.



2.1.4 Filosofia municipal

Mision Institucional

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Riobamba es una persona
juridica de derecho publico, con autonomia politica, administrativa y financiera que
formula y ejecuta los planes de desarrollo y ordenamiento territorial, cuya finalidad es
promover el desarrollo econémico y sustentable del territorio; aplicando politicas
ambientales, fortaleciendo los consejos de seguridad y proteccidn integral, patrocinando
la cultura, artes, actividades deportivas y recreativas a través de alianzas estratégicas
con instituciones publicas y privadas que permitan articular esfuerzos y optimizar
recursos; bajo los principios de transparencia, respeto, solidaridad, equidad y trabajo en

equipo.

Vision Institucional

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Riobamba, fortalecido, lider,
eficiente y eficaz que promueva el ordenamiento territorial y la seguridad ciudadana,
desarrollo econdémico, ambiental y social, mejorando la calidad de vida de la poblacion
a través de la dotacion de servicios basicos, infraestructura, vialidad, generacion de
empleo, respetando la cultura y el ambiente, con un sistema democratico de
participacion ciudadana que propicie la integracion de la comunidad con su Gobierno

Municipal

2.1.5 Valores

e Responsabilidad: La llustre Municipalidad de Riobamba cuenta con personal
altamente responsable para cumplir con las tareas a ellos asignados en beneficio de
la ciudadania en general. El alcalde es el representante legal de la municipalidad y
responsable de la administracion municipal junto con el procurador sindico la

representard judicial y extrajudicialmente.

e Liderazgo: La institucion tiene la capacidad de influir en sus colaboradores para

mejorar los servicios que otorga a la ciudadania.



Iniciativa y Creatividad: La municipalidad de Riobamba emprende nuevos
proyectos necesarios y urgentes para satisfacer las necesidades inmediatas de la

ciudadania.

Puntualidad: El personal que labora en la llustre Municipalidad de Riobamba

cumple con el horario de trabajo establecido.

Eficiencia y Eficacia: Es una institucién que procura cumplir con todos sus
objetivos planteados priorizando la optimizacion de los recursos con los que cuenta.

Honradez y Transparencia: Todas las actividades que desarrolla la ilustre
municipalidad de Riobamba son de conocimiento puablico y se desarrollan.

Perseverancia: En caso de existir problemas en la consecucion de un objetivo la
institucion otorga los recursos necesarios hasta que se lleguen a cumplir con dichos

objetivos.

Objetividad: Atender con eficiencia, eficacia y economia las necesidades de la
ciudadania para contribuir al mejoramiento de las condiciones de vida de sus

habitantes.

Trabajo en Equipo: Los trabajos que se realiza en la municipalidad de Riobamba
son coordinados por cada uno de los departamentos y ejecutados en grupos de

trabajo.

Etica Profesional: La municipalidad de Riobamba cumple y hace cumplir las leyes,

reglamentos y ordenanzas a los funcionarios, empleados y trabajadores.

Respeto: Dentro de la municipalidad de Riobamba se expresa respeto en los

diferentes niveles jerarquicos.

2.1.6 Politicas

Realizar planes operativos anuales que permitan al personal desarrollar

correctamente sus actividades para ofrecer un servicio de calidad.

Cumplir y hacer cumplir las leyes, ordenanzas, reglamentos y normas municipales.
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e Dar capacitacion del personal en temas actualizados acordes a las necesidades de los
diferentes departamentos y motivar el talento humano e incrementar el desarrollo de

sus miembros.
e Mantener constantes controles de las obras civiles y viales.
e Fomentar la toma de decisiones participativa y activa de todos los miembros.

e Mantener una comunicacion estrecha entre los diferentes departamentos que

conforman el Municipio.

e Incentivar el trabajo por objetivos y resultados.

2.1.7 Estructura organica funcional

El organigrama fue aprobado el 07 de Septiembre de 2007, segun la ordenanza No. 009-
2007. Se denomina asi porque contienen informacién representativa de una
organizacion hasta determinado nivel jerarquico, segin su magnitud y caracteristicas.

En el sector publico pueden abarcar el nivel de direccidn general.

11



Gréfico 2: Organigrama Estructural
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2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 Marketing

Sistema Total de actividades de negocios proyectado para Planear, asignar precios,
promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados meta, con el fin

de lograr los objetivos de la organizacion. (Bonn, I. & Fisher, J, 2011)

Por otra parte segin lo sefialado por Kotler el marketing es la actividad, funcion
proceso y una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos
por medio de procesos de intercambio, esta definicion que explica que el marketing es
una actividad que se encarga de satisfacer necesidades, deseos de las personas, ademas
el marketing determina los mercados meta que mejor sirven a la organizacion y disefia
los productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados (Kotler,
1993)

Para Wimberg el Marketing es una funcion Gerencial que explicitamente vincula una
organizacién a su ambiente externo, no solo a sus consumidores actuales y prospectos,
sino también a sus fuentes de financiamiento y otras instancias relevantes, el Marketing
esta interesado en como se crean estimulan, facilitan y valoran las transacciones en un

mercado cambiante. (Wimberg, 1996)

2.2.2 Disefo

Para el marketing, el disefio es importante para presentar su oferta graficamente,
fisicamente, comunicacionalmente, asi, el disefio es una herramienta de marketing, un
producto puede ser un bien fisico, un servicio, un lugar, una persona, una idea, un

proyecto, un disefio.

De esta manera, el marketing es una herramienta del disefio. El objetivo de asociar una
idea, una persona, un lugar, etc. al concepto de producto, no necesariamente convierte a
esas entidades en cosas masificadas, sino que intenta acercarlas a su publico de la

manera mas eficaz posible. (Moreno, 2009).
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Algunos autores definen el disefio de investigacion como un conjunto de reglas a seguir
para obtener observaciones sistematicas y no contaminadas del fendémeno que
constituye el objeto de nuestro estudio. (Garcia, 1992). De acuerdo con esta acepcion
categorizan el disefio como un plan estructurado de accion, elaborado en funcién de
unos objetos basicos y que se orienta a la obtencion de datos relevantes para resolver el
problema planteado.

2.2.3 Plan

(Baack, 2010) El plan coordina los esfuerzos de todos los componentes de la mezcla de
marketing. El propésito es lograr la armonia en los mensajes enviados a los clientes y a
otros. EI mismo plan integra todos los esfuerzos promocionales para mantener en
sincronia el programa total de comunicacién de la empresa. Segun (Hatton, 2000) La
planificacion es un metodo, una capacidad vital basica que empleamos cuando tenemos
muchas actividades que hacer y poco tiempo para cumplirlas. Las herrameintas de
planificador incluyen tecnicas para dar prioridades y para tomar decisiones, asi como
para fijar objetivos y para controlar las actividades. Todas ellas tienden a garantizar que
nuestros limitados recursos se empleen eficientemente, y que obtengamos el maximo

posible de cada hora y de cada centimo que empleemos.

Un plan de marketing puro y equilibrado, es imprescindible que el concepto de gestion
de marketing sea practico y reconocido por la organizacion y los clientes. Mientras que,
por un lado, las empresas luchan por definir mejor lo que es el marketing por el otro
deben tambien dedicar sus energias a definir como deberia organizarse entorno a
clientes y producto. Los cambios tecnologicos, una economia diversa y global, y unos
clientes sofisticados, expertor en medios de comunicacion y que demanda mas y mas
valor, obligan a que la gestion de marketing se convierte en un aspecto completo vy,

poderoso entre las practicas empresariales de las empresas. (Parmerlee, 2004).

2.2.4 Imagen

De acuerdo (Flavian & Fandos, 2011) La imagen es un concepto que se forma a traveés

de la interpretacion razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la
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combinacién de dos componentes que estan estrechamente interrelacionados, a saber, el

conignitivo y el efectivo.

En efecto Kotler Sefiala que las actiudes y conductas de la persona hacia otra persona u
objeto estan fuertamente condicionadas por la imagen que la primera tenga respecto de
las Gltimas. Mas aun, la imagen que formamos de alguien o de algo (en este caso de una
marca o producto), trae asociada una serie de emociones que potencian la imagen
positiva 0 negativa que el consumidor se ha formado en su mente, respecto de un

determinado producto o marca.

Cuando la persona, objeto, producto o marca del que nos hemos formado una cierta
imagen no estd presente, pero no hay respuesta a cierto estimulo, recordamos con base
en la informacién almacenada en memoria su forma, sus facciones, sus colores, el
sonido de una melodia, el aroma de un perfume o la textura de una tela, decimos, que

estas son imagenes mentales (mental imagery). (Goméz C. , 2014)

Mientras tanto (Martinez, 2017) Esta en la mente del consumidor. Es una representacion
mental y ademas es personal; puede cambiar de un individuo a otro. Tiene que ver con
lo que el consumidor siente, lo que piensa, lo que le sugiere una marca de moda cuando
la tiene delante de él. Por ello, resulta complejo definirla, ya que dicha imagen esta
formada por multitud de aspectos tanto tangibles como intangibles.

2.2.5 Logotipo

Fundamenta (Navarro, 2014) Creativo mas importante de la marca, por lo que es mejor
guardarse los gustos personales para ocasion. Un logotipo es bueno que emocione, pero
es mucho mejor que, antes de nada, responda a los objetivos apuntados en el briefing y
en la estrategia creativa. En caso de conflicto, es casi mejor un logotipo que responde a
las coordenadas marcadas por los responsables profesionales que otro que es muy

bonito pero esta fuera de estrategia.

Para (Goméz M. , 2015) Es el tipo de letra caracteristico con el que se escribe una
marca o el nombre de una empresa, pero hoy en dia este concepto engloba tambien al

anagrama o parte grafica que suele acompafir al texto.
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Mientras (Vilajoana, & Baurier, 2016) Es la plasmacion tipografica y simbdlica del
nombre de la empresa y, en cierto modo, también de su filosofia. Forma parte de su

identidad visual.

2.2.6 lIsotipo

Menciona (Ricupero, 2007) Marca donde la imagen funciona sin texto.

Fundamenta (Palomares, 2012) Corresponden a los simbolos iconos de una marca,
teniendo en cuenta que la capacidad de impacto y de pregnancia de un simbolo icénico
es muy superior a la de un nombre linguistico, ya que las imagenes son mas imactantes

que las palabras.

Para ello (Apolo, Murrillo, 2014) Signo de imagen visual que se representa por las

formas gréficas (solo imagen).

2.2.7 Imagotipo

Al respecto (Pintado & Sénchez, 2013) Con él se establece que, el signo no verbal que
acomparia a este tipo de marca, puede funcionar de manera independiente, toda vez que

el usuario logre construir mediante su identificacion el nombre o razon social.

Fundamenta (Calvo, 2016) EI imagotipo o simbolo es el signo visual no pronunciable,
pudiendo ser de caracter icono, abstracto o figurativo, y que acompafa al signo de
escritura. Su funcion prioritaria es conseguir una facil memorizacion. Esto es debido a
que es mas sencillo retener imagenes que palabras. Al ser mas rico en contenido que una

palabra consigue que se refuerce su significado. También se denomina Isotipo.

2.2.8 Marketing estratégico

Dentro del marketing existen 2 lados los cuales se complementan mutuamente estos son
el marketing estratégico y el marketing operatico, el estratégico pertenece a la parte
logistica o también denominada dimension andlisis mientras que el operativo viene a ser

el brazo comercial de la empresa.
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Para Munuera el Marketing Estratégico o también denominado dimension analisis del
Marketing viene caracterizado por el analisis del mercado a fin de identificar las
oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia, en este marketing se
realiza un diagndstico de las posibles situaciones de un mercado para asi poder crear
estrategias. (Munuera, 2012)

Al mismo tiempo se define como la declaracion implicita o explicita acerca de como la
marca o la linea de productos alcanzara sus objetivos, una buena estrategia aporta
decisiones y directrices sobre variables a tomar en un mercado, un buen marketing

estratégico ayudara a una organizacién a una mejor toma de decisiones (AMA, 2000)

Por otro lado, el Marketing Estratégico va dirigido al analisis del mercado y del
potencial de la empresa, con objeto de obtener una ventaja competitiva, el marketing
estratégico se relaciona y combina con otras variables estratégicas de la empresa con el
motivo de lograr una estrategia integrada, la cual dard origen a una mejor comprension
y analisis de la informacidn la cual incrementara una mejor toma de decisiones. (Perez,
1996)

Es asi que se puede definir como un andlisis sistematico y continuado de las
caracteristicas del mercado y del desarrollo de conceptos o de productos rentables,
orientados hacia grupo de consumidores determinados, teniendo en cuenta la
competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo
aplicando estrategias para cumplir los objetivos (Arias, 2017). Por tanto, el Marketing
Estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos
buscados. En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores
diferenciales. (Mufiiz, 2013)
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2.2.9 Estrategias

Segiin Gaynor “Estrategia es el establecimiento de objetivos y metas a largo plazo
acompariadas por la adopcion de distintos cursos alternativos de accién relacionados
con la asignacion de recursos para la consecucion de dichos objetivos. Mientras que
estructura es mas bien la organizacién que se disefia para administrar las actividades que
surgen de las distintas estrategias adoptadas, para lo cual implica la existencia de un
orden de jerarquia, cierta distribucion y asignacion de trabajo, lineas de autoridad y
comunicacion, y datos ¢ informacion que fluyen a través de las distintas lineas.”

(Gaynor, 2002)

Por otro lado, Burgelman menciona “Las estrategias son acciones necesarias para llevar
a la organizacion de lo que es a lo que quiere ser en el futuro, y por otra es una
explicacion de los factores que han impactado el desempefio de la organizacion en el
pasado. Es decir, la estrategia es una teoria de la relacion causa-efecto entre el
desempefio buscado y los factores que lo influyen. De acuerdo con esta definicion, la
estrategia indica qué es lo que la organizacion quiere lograr y los factores que influiran

en que se consiga o no” (Burgelman, 2002)”

2.2.10 Mercado

El mercado podria definirse como el lugar fisico o ideal en el que se produce una

relacion de intercambio.

El termino mercados populares el cual se aplica en el presente trabajo, se refiere a

aquellos mercados potenciales.

Se entiende por mercado potencial el volumen maximo de ventas ya sea en unidades
fisicas o términos monetarios que podria estar disponible para todas las empresas de un
sector durante un determinado periodo de tiempo, un nivel de gastos en actividades de

marketing concreto y unas condiciones del entorno especificas.

Con bastante frecuencia las empresas se encuentran con el problema de seleccionar los

mejores territorios con objeto de invertir en el presupuesto de marketing de forma
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Optima. Por eso necesitan estimar el potencial de mercado de distintos territorios o areas

geogréficas.

Basicamente se utilizan dos métodos: el método de construccion del mercado, usado
principalmente en mercados industriales y el método de los indices de mdaltiples

factores, utilizado fundamentalmente en los mercados de consumo. (Vertice, 2008)

Sin embargo, desde el punto de vista del marketing, el concepto de mercado es muy
limitado y poco operativo. Resulta mas conveniente definir el mercado por los

elementos que determinan su existencia. Asi aun mercado es:

Un conjunto de personas:

» Que necesitan un producto o un servicio determinado.
» Que desean o que pueden desear comprar.

» Que tienen capacidad para comprar.

El comportamiento global del mercado se exterioriza y se mide por medio de la
demanda que es la formulacion expresa de los deseos y necesidades de los

consumidores, en funcion de su poder adquisitivo.

Clasificacion del Mercado.

a) Segun las posibilidades de expansion:

» Mercado Actual: Los actuales consumidores de un producto determinado.
» Mercado Potencial: Los consumidores actuales y los que puede captarse con
marketing adecuado.

» Mercado Tendencial: Aquel que se espera en el futuro.

b) Segun el tipo de comprador:

Mercados de consumo (Particulares): Compran para su propio consumo o el de sus
allegados. Pueden clasificarse a su vez, por sexo, edad, nivel social, volumen de

compra, fidelidad, etc.
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Mercados Industriales (Organizaciones):

» Empresas: Su demanda es derivada de los mercados de consumo. Adquieren los
bienes o servicios para incorporarlos a los procesos productivos.

» Organismos Publicos: Al igual que las empresas, su demanda es derivada, pero su
actividad no tiene finalidad econémica.

» Otras instituciones: Asociaciones profesionales, culturales, benéficas, deportivas,

partidos politicos.

¢) Segun el tipo de producto afectado:

Productos manufacturados (de consumo duradero o inmediato)
Productos agropecuarios y del mar.
Servicios

Materias primas.

YV V V VYV V

Activos Financieros.

d) Segun la intensidad de la oferta y la demanda:

El dominio de mercado estard en manos de los vendedores o de los compradores, segun
sea mayor o menor la demanda que la oferta. Estas dos situaciones posibles se

identifican como:

» Mercado de Vendedores: La demanda supera a la oferta (fortisima demanda, precios
muy altos)
» Mercado de Compradores: La oferta supera la demanda (fortisima oferta, precios

muy bajos).

2.2.11 Anélisis situacional

Consiste en identificar donde estamos, tratar de identificar las oportunidades y
amenazas que nos ofrece el mercado, para en base a ello desarrollar una estrategia de
marketing que nos permita aprovechar las oportunidades existentes en el mercado. El
responsable de marketing analizara el entorno realizara un analisis interno, un analisis

de mercado y de la competencia.
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Para poder realizar todas estas actividades es necesario un sistema de informacion que
nos permita registrar y evaluar los distintos datos y convertirlos en informacion util para

tomar decisiones.

El analisis del entorno consiste en identificar el entorno de la empresa y su evolucion
para detectar en él las posibles oportunidades y amenazas y en base a ello desarrollar
una estrategia de marketing adecuada.

El andlisis interno se refiere al estudio de las capacidades de la empresa, sus puntos

fuertes y débiles, para aprovechar las oportunidades de marketing.

El andlisis del mercado se refiere al estudio de los clientes potenciales y de sus
caracteristicas, tratar de averiguar sus necesidades y deseos y en base a ello desarrollar

una estrategia de marketing que permita satisfacer sus necesidades.

El analisis de la competencia; es esencial a la hora de desarrollar la estrategia. Una
empresa no actda sola en el mercado por lo que existen otras empresas que pueden

satisfacer también las necesidades.

2.2.12 Matriz RMG

La matriz RMG es una herramienta de analisis en marketing, que examina los factores
internos y externos de la empresa que pueden ser determinantes para conocer su grado
de competitividad, asi como la aceptacién o rechazo que un determinado producto o

servicio recibe del mercado. (Mufiiz, 1999)

Estudia un aspecto poco analizado en otras matrices: el grado de competitividad de la
empresa frente al mercado: eminentemente préctica. Sera preciso que el equipo
directivo y la alta direccion estén dispuestos a aceptar la posible critica de los resultados

obtenidos.

La matriz se fundamenta en el estudio de diez variables que pueden ser adaptadas en su
momento a las particularidades de la compafia y del sector donde opere. Segin la
valoracion que se dé a cada una de estas variables dentro de la empresa estudiada (eje

vertical), y en funcion también al grado de autonomia y profesionalidad del
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departamento de marketing (eje horizontal), la matriz ira configurando una forma de
piramide que se acercara a la forma de piramide perfecta cuanto mayor puntuacion

consiga en la suma de estas dos coordenadas (Pifia, 2013)

A partir de las variables planteadas, y teniendo en cuenta que cada una tiene una
puntuacion subjetiva maxima de 0,5, se establecen distintas zonas que se detallan a

continuacion:

1. Barranco: cuando la puntuacion media obtenida en la valoracion de las diez
variables analizadas alcanza un valor entre cero y un punto la empresa estudiada se
encuentra en una zona denominada barranco. La caracteristica principal de esta etapa es
la ausencia total de un plan de marketing, la empresa actla de espaldas al mercado,
aunque puede obtener beneficios econdmicos. Esta compafiia esta abocada al fracaso si
se produce un cambio en las condiciones de su sector como, por ejemplo, la supresién
del monopolio ejercido o la apertura del mercado en el que opera. En este caso, el
objetivo es salir del barranco, por lo que seré preciso realizar una revision de todas las

variables de marketing llevadas a cabo por la empresa, si es que existen.

2. Pared: esta situacion se presenta cuando la puntuacion media obtenida por la
empresa oscila entre uno y dos puntos. Las empresas situadas en esta zona se
caracterizan por una posicion negativa, es decir, arrastran el lastre de una imagen
deteriorada en el mercado, sin llevar a cabo ninguna accién para mejorarla. Se
encuentra, por tanto, ante una pared que es necesario escalar o derrumbar para crear una
imagen positiva. La actuacion de las empresas que estan ubicadas en esta zona de Valor
agregado la piramide debe ir encaminada a la reestructuracion de sus sistemas de

marketing.

3. Semilla: en este caso, la empresa habra obtenido una puntuacion media entre dos y
tres puntos. La caracteristica principal de esta fase es la adecuacién de sus acciones de
marketing a la realidad, de cara a mejorar su situacion, ya que, aunque el punto de
partida no es malo, es necesario trabajar para que se obtengan los frutos. Se define el
objetivo de esta etapa como “labrar”, alli se produce el inicio del cambio y serd
necesario revisar y adaptar las diferentes acciones de marketing a las condiciones del

mercado y la propia empresa.

22



4. Valle: la puntuacion media obtenida por la empresa oscila entre tres y cuatro puntos.
La caracteristica principal de esta fase es que la empresa se encuentra bien posicionada
en el mercado, desarrolla un plan de marketing que se adecua, en su mayoria, a las
condiciones del mercado, pero es necesario continuar mejorando. El objetivo, pues, sera
detectar las posibles areas de mejora de su plan de marketing que le impiden alcanzar la
excelencia del mercado. 5. Cumbre: es la mejor situacion en la que puede encontrarse
una empresa, ya que recoge los frutos del trabajo realizado. La imagen de la compafiia
es muy buena, pero hay que saber mantenerse en esa posicion privilegiada y no permitir

que comience su declive con una “mentalidad de grandeza”. (Mufiiz, 1999)
2.3 MARCO CONCEPTUAL

MARKETING: es una actividad, un conjunto de instituciones y procesos de creacion,
comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para consumidores,

clientes, socios y sociedad en general. (AMA,2017)

MERCADOS: Es donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos
amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Por ejemplo: El mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos
que poseen un automavil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y

disponen de los medios para pagar su precio. (Bonta & Farber, 2003)

INVESTIGACION DE MERCADO: Es la recopilacion, el registro y el analisis
sistematico de los datos con respecto a un mercado en particular, donde mercado se

refiere a un grupo de clientes especifico en un area geografica especifica.

COMPETENCIA: Se denomina competencia a un conjunto de compafiias que
coinciden en un mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares. Existen
diferentes niveles de competencia de acuerdo a la interaccién comercial de las empresas
en el mercado y dependiendo de si la competencia se origina entre marcas, productos o
necesidades. Por lo general, la competencia origina una mayor oferta y deriva en la

reparticion del mercado. (Media, 2016)
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POCISIONAMIENTO: Es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.

IMAGEN CORPORATIVA: Es la percepcion que tiene un determinado publico sobre
su empresa. Tal y como veremos en los proximos minutos, la principal diferencia de
ésta con respecto a la imagen, se centra en que aquella se refiere a la actividad
organizada por parte de una empresa de difundir en un ambiente determinado su propia
esencia, ésta (la imagen) alude a la interpretacién que los publicos hacen de dichos
actos. Asi pues, la personalidad corporativa emana de una institucion y la imagen deriva
de la evocacion que los individuos realizan de la misma a partir de la interaccion de sus
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos sobre ella.
(Gutierrez, 2011)

ESTRATEGIA: La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccién de
la empresa, que debe perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la

mejor manera de que esto ocurra es que no existan conflictos en la misma. (Fred, 2003)

TACTICA: Se llama tactica a las distintas operaciones que se ejecutan concretamente
para llevar a cabo los combates de acuerdo al plan estratégico general.

OBSERVACION:

La observacion, es por excelencia, la técnica en la investigacion de cualquier ciencia.

2.4 |IDEA A DEFENDER

El disefio del Plan de Marketing Estratégico ayudara a mejorar la imagen de los

mercados populares de la ciudad de Riobamba.
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2.5 VARIABLES

2.5.1 Independiente:

Plan de Marketing Estratégico.

2.5.2 Dependiente

Mejoramiento de la imagen de los mercados populares de Riobamba.
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CAPITULO: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD

El presente proyecto de investigacion de titulo “Disefio de un Plan de Marketing
Estratégico orientado a mejorar la imagen de los mercados populares de la ciudad de
Riobamba” de acuerdo a las modalidades que requiere la presente investigacion seran

utilizadas, la investigacion cuantitativa y cualitativa.

La metodologia cualitativa, como indica su propia denominacion, tiene como objetivo la
descripcion de las cualidades de un fendbmeno. Busca un concepto que pueda abarcar
una parte de la realidad. No se trata de probar o de medir en qué grado una cierta
cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas

cualidades como sea posible.

La Metodologia Cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera

numérica, especialmente en el campo de la Estadistica.

Para que exista Metodologia Cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacion exista una relacion cuya Naturaleza sea lineal. Es decir, que
haya claridad entre los elementos del problema de investigacion que conforman el
problema, que sea posible definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el

problema, en cual direccidn va y que tipo de incidencia existe entre sus elementos.

Para el presente proyecto se recolectara informacion a través del uso de entrevistas y
encuestas que permitira realizar un analisis numérico estadistico y descriptivo, que a su

vez aportaran al desarrollo de las estrategias.
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3.2 TIPOS

3.2.1 Investigacion Documental

La investigacion documental se empleara para el desarrollo del marco tedrico que sera
extraida principalmente de: libros, revistas, sitios web, investigaciones cientificas de

varios autores referentes al tema que ayuden a consolidar la presente investigacion.

3.2.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo se realizara a través de visitas a los mercados populares de la
ciudad de Riobamba para observar las actividades, y la informacién complementaria se

obtendra por medio de entrevistas dirigidas a los funcionarios y clientes de la misma.

3.2.3 Investigacion descriptiva

La investigacion utilizara la investigacion descriptiva debido al momento de desarrollar
la tesis se utilizardn encuestas las cuales nos ayudaran a determinar el perfil del
consumidor y a conocer informacion sumamente necesaria para determinar las

estrategias a realizarse mas adelante.

3.2.4 Investigacion exploratoria

Se realizarad una investigacion exploratoria para poder conocer cual es el estado en los
que se encuentran los mercados de Riobamba, cuya informacion inicial nos ayudara a

tener un panorama general del problema a tratar.

3.3 METODOS

La metodologia a aplicar en el siguiente trabajo de investigacion incluye la utilizacion

de las siguientes técnicas:
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3.3.1 Método Inductivo

Es aquel método que utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten desde
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion

sea de caracter general, es aquel método que asciende de lo particular a lo general.

En la investigacion se utilizard este método porque se investigara cada uno de los
problemas que tienen los mercados determinando su &rea de accién para luego
vincularlos y conocer cuéles son sus repercusiones de cada uno de ellos con respecto a

la imagen de los mercados.

3.3.2 Método Deductivo

Aquel método que va de lo general a lo particular, en nuestro tema de investigacion sera
utilizado para partir de una idea en general, y comprobar su validez al momento de
plantear la idea a defender. Este método corresponde al uso de las encuestas y la

realizacion de las estrategias.

Se utilizard para conocer cuales son los principales factores que causan que los
mercados de Riobamba tengan una mala imagen frente a los consumidores riobambefios
con lo cual después de haber analizado las respuestas de la encuesta se procedera a

deducir que tipos de estrategias de marketing son las mas adecuadas a utilizarse.

3.3.3 Método Analitico

Este método de investigacion se encarga del estudio de varios componentes de un tema
en particular, se encarga de analizar la causa y el efecto de los hechos que nos ayudara a

generar ideas de comercializacion mucho mas claras.

Se realizara un proceso analitico estudiando aspectos particulares de la situacion actual
de los mercados populares de la ciudad, estableciendo un sustento tedrico general para

asi determinar las acciones a desarrollarse.
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3.4 TECNICASE INSTRUMENTOS

De acuerdo al tipo de investigacion propuesto, se selecciond las técnicas adecuadas para
la recoleccion de la informacién, la misma permitira verificar la justificacion del

presente estudio. La técnica para obtener informacion sera:

Observacion: Utilizaremos fichas de observacion para analizar el comportamiento de
los clientes e integrantes de los mercados para asi tener una idea general del objeto de

estudio.

Muestreo: Se seleccionard una muestra a partir de la poblacion, EI muestreo se lo

realizara en la ciudad de Riobamba.

Encuesta: Presenta mayor facilidad a la informacién, la misma que tendra preguntas

estructuradas ademas contaran con escalas ordinales de razon y escalas de Likert.

Entrevista: Aplicaremos esta técnica a un grupo especificamente definido, la cual esta

conformado por los Administradores de los diferentes mercados de la ciudad.

Observacion no participativa: Mediante esta técnica se observardn las actitudes y
comportamientos de  productores, transportistas, estibadores, comerciantes,

consumidores, de estos ultimos sus gustos y preferencias, y de la competencia.

Revision bibliogréafica: Es necesario indagar acerca del tema para tener referencia en la
investigacion y definir pardmetros a seguir obteniendo resultados eficaces.

35 POBLACIONY MUESTRA

Para la poblacién se ha seleccionado dos segmentos siendo el primero conformado por

los administradores y operadores comerciales de los respectivos mercados de la ciudad.

En el segundo segmento se va a tener en cuenta el total de la poblacion urbana de la
ciudad la cual estara comprendida entre persona cuya edad este comprendida entre 15 y
46 afios en adelante. La poblacion a tener en cuenta estd comprendida por 114157

personas.
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Para definir el tamafio de la muestra se utilizara la formula para poblaciones infinitas

puesto que se tiene acceso Yy es alcanzable la poblacion en estudio

3.5.1 Formula de calculo de la muestra para poblaciones finitas

o @P®@W)
EN =D+ @P)Q

Donde:

n = el tamario de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacién al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
usual)

E= error muestral (0.5)

P= Probabilidad que el evento sucede

Q= probabilidad de que el evento no suceda.

3.5.2 Delimitacion de las muestras

Tabla 1: Poblacion Riobamba Area Urbana y Rural

Area Urbana o Acumulado
Rural Casos % %

Area Urbana 156723 65% 69%
Area Rural 69018 35% 31%
Total 225741 100% 100%

Fuente: Redatam
Elaborado: Por los Autores

Tabla 2: Riobamba Edades Poblacion Urbana

Rango de Edad Frecuencia

15-29 46130
30-44 31093
45-59 21487
60-74 10677
75- en adelante 4830
Total 114157

Fuente: Redatam
Elaborado: Por los Autores
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Tabla 3: Criterios de Segmentacion

Criterios de Segmentacion

Segmentos del Mercado

Canton

Parroquias Urbanas

Riobamba

Maldonado, Veloz, Lizarzaburu, Velasco
y Yaruquies

Demografico

Edad

Sexo

Nivel de Ingresos

Entre 15 y 46 en adelante
Masculino y Femenino

Bajo y Medio

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Los Autores

3.5.3 Calculo del total de mercados populares de la ciudad de Riobamba

La ciudad de Riobamba tiene un total de 7 mercados los cuales se encuentran en el area

urbana de la ciudad, por tal motivo se ha decidido realizar entrevistas y fichas de

observacién para recopilar la informacion necesaria para el estudio.

Tabla 4: Mercados populares de Riobamba

Mercados

Administradores

1.

La Esperanza

Ab. Luis Toapanta

2.

Pedro de Lizarzaburu

Francisco”

“San

Ing. Bolivar Estrada

Bolivar Chiriboga “El Prado”

Ing. Carlos Ayala”

Victor Proafio “Santa Rosa”

Ing. Cecilia Tucunango

Gral. Juan Bernardo Davalos

Ing. Patricia Zufiga

3
4.
5
6

Simoén Bolivar “San Alfonso”

Ing. Marcelo Chavez

7.

Mariano Borja “La Merced”

Tlgo. Rodrigo Garrido

Fuente: Direccion de Gestion de Servicios Municipales
Elaborado: Por los Autores
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Grafico 3: Mercado Mariano Borja “La Merced”

3.5.4 Meétodo del muestreo

Para determinar el tamafio de la muestra correctamente aplicaremos una encuesta piloto
que ayudara a recolectar la informacion béasica, lo cual permitird obtener mayor
precision y objetividad para asi asegurar la informacién requerida y especificamente

determinar la dispersion.

MODELO DE LA ENCUESTA PILOTO

3.5.5 Calculo del tamafo de la muestra

En la prueba piloto se realiz6 20 encuestas las cuales fueron realizadas en los 7
mercados populares de la ciudad de Riobamba, La pregunta de relevancia usada para

calcular P'Y Q en este caso fue la interrogante N:8 lo cual dio como resultado:

Pregunta 7: Cree usted que los mercados populares de la ciudad necesitan mejorar

su imagen?
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Tabla 5: Muestra de la Investigacion

Variable | Total | Porcentaje

Si 18 90%

No 2 10%

Gréfico 4: Imagen de los mercados populares de Riobamba

mSi

H No

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Andlisis

De la Investigacién piloto realizada para determinar el grado de aceptacion y rechazo
del proyecto se pudo determinar que la mayoria de los encuestados, no estan de acuerdo

con la imagen actual que los mercados de Riobamba tienen.

Tabla 6: Datos para el calculo de la Muestra

____@E@®)
(e®)(N—-1) + (Z*)(P)(Q)
N=Tamafio de la muestra 138
N=Tamafio de la poblacién 114157

Z=Valor obtenido mediante niveles de | 1.96
confianza.95%

E: Error muestral 5%

P: Probabilidad de que el evento suceda 90%

Q: Probabilidad de que el evento no | 10%
suceda
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3.5.6 Calculo de la muestra poblacién urbana de Riobamba

Formula

o @P@W)
N =D+ @HP)Q

_39469,09781
" = 85735744

n =138
3.6 ENTREVISTA

Se llevé a cabo la entrevista de forma ordenada, la entrevista se lo realizo en los
diferentes mercados de la ciudad siendo estos los siguientes, La Esperanza, Pedro de
Lizarzaburu “San Francisco”, Bolivar Chiriboga “El Prado”, Victor Proafo “Santa
Rosa”, Gral. Juan Bernardo Davalos, Simén Bolivar “San Alfonso”, Mariano Borja “La
Merced”, se ha utilizado una adaptacion de la matriz RMG, herramienta estratégica
propiedad de RMG (Rafael Mufiiz Gonzales), la cual ayudara a evaluar el nivel de

competitividad.
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3.6.1 Entrevista mercado Bolivar Chiriboga “El Prado”

Gréfico 5: Mercado Bolivar Chiriboga

Administrador Ing. Carlos Ayala

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

2 Excelencia

Cumbre
Aceptacion

2 Semilla

N

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

Barranco

n
I8
e
M
"
-
4]
(%]
B
o —

+ - +

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Analisis: SITUACION PARED

El mercado “PRADO” se encuentra situado en el eje vertical entre los ejes uno y dos ,la
cual situa al mercado en la zona denominada pared, la organizacion en esta zona indica
que arrastra una imagen deteriorada en el mercado de la ciudad, sin llevar ninguna
accion de mejora por el departamento comercial y de marketing para mejorarla. Es
sumamente necesario escalar o derribar todos los problemas que lleva la organizacion
en cuanto a la comunicacion y acciones de marketing para poder tener un
pocisionamiento positivo, por cuanto se debe encaminar a una reestructuracion de los

sistemas de marketing.
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3.6.2 Entrevista mercado Pedro de Lizarsaburu “

Gréfico 6: Mercado Pedro de Lizarzaburu

Administrador Ing. Bolivar Estrada

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

] Excelencia

Cumbre
Aceptacion

N

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

Barranco

[ |

I T ]
5 4 3

o 1 2 3 4 5
- - -

L]
—h

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Analisis: SITUACION BARRANCO

La situacion del Mercado San Francisco dentro del eje vetical fluctua entre los valores
cero y uno lo que indica que se situa en la zona denominada barranco, lo que significa
que la organizacion tiene una ausensia total de estrategias de marketing ademas de que
la organizacion no esta actuando con respecto al tema comercial y de mercadeo por lo
cual al mas sumo cambio podria verse abocado a problemas, una de las soluciones a
seguir es la de potenciar el departamento de marketing dotandole de una mayor
autonomia luego sera necesario realizar una revision absoluta de las variables de
marketing.

36



3.6.3 Entrevista mercado Mariano Borja “La Merced”

Gréfico 7: Mercado Mariano Borja

Administrador Tlgo Rodrigo Garrido

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

9 Excelencia

Aceptacion

N

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

x

+ - 4

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Analisis: SITUACION SEMILLA

En esta situacion el posicionamiento de la organizacion no se encuentra mal, ya que
estd en la zona denominada semilla que se localiza referentemente entre el valor dos y
tres del eje vertical, pero consecuentemente en el eje vertical se debe tomar mejores
decisiones y gestionar excelentes acciones de marketing encaminadas a dar resultados
por objetivos, para ello esta organizacion debe trabajar consecuentemente en conjunto,
planteando estrategias comerciales y de marketing que actien en el tiempo a corto y

largo plazo y de esa manera rindan resultados positivos para la organizacion.
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3.6.4 Entrevista mercado Simon Bolivar “San Alfonso”

Gréfico 8: Mercado Simén Bolivar

Administrador Ing. Marcelo Chavez

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Cumbre
Aceptacion

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

Grado de Autonomia vy Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Analisis: SITUACION PARED

El posicionamiento de esta organizacidn se encuentra en un rango negativo denominada
“pared” ya que se encuentra entre el punto uno y dos del eje vertical en esta fase es
necesario derribar o escalar la situacion para alcanzar a tener un posicionamiento
positivo, la actuacion por parte de la organizacion serda la reestructuracién de estrategias,
los resultados obtenidos en el eje horizontal denotan un grado significativo de solidez en
lo que respecta al marketing, pero debido a la posicion que se encuentra se deberia
realizar capacitaciones que retroalimenten a la formacion de conocimientos y

compromisos en la organizacion.
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3.6.5 Entrevista mercado Victor Proano “Santa Rosa”

Grafico 9 Mercado Victor Proafio

Administradora Ing. Cecilia Tucunango

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Aceptacion

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

Barmranco

I
5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 5
- - +

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Andlisis: SITUACION PARED

La organizacién se encuentra situada en el eje vertical entre los valores uno y dos , lo
que ratifica que se encuentra en la denominada zona pared, por lo cual se puede
mencionar que no se trabaja de manera adecuada en las areas de comercial y de
marketing por tal motivo si no se toma en cuenta una restructuracion de la organizacion
en plantear objetivos esta puede sufrir un degrado hacia el barranco , por lo que debe
restructurar y enfatizar sus sistemas de marketing a mejoras urgentes que muestren a la

organizacion hacia una perspectiva diferente que proporcione resultados positivos .
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3.6.6 Entrevista mercado La Esperanza

Grafico 10: Mercado La Esperanza

Administrador Ing. Luis Toapanta

La matriz BMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Aceptacion

2 Semilla

Rechazo

Grado de aceptacion
0 rechazo del mercado

1 Pared

“ 0 Barranco

5 4 3 2 1 0o 1 2 3 4 5

+ - +

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Analisis: SITUACION SEMILLA

En este caso la organizacion ha alcanzado una puntuacion media entre 2 y 3 puntos, por
lo que se encuentra en la situacion semilla , respecto al andlisis de este mercado cabe
mencionar que pese a la infraestructura a diferencia de los otros mercados este se
encuentra en la situacién semilla ya que existe un comercio libre por parte de
productores y consumidores por lo que la parte comercial se desarrolla
considerablemente ,pero con respecto a generar estrategias de marketing no tienen
planteados objetivos por tal motivo si se toman los correctivos necesarios y se actla en
beneficio del crecimiento del mercado atreves de la creacion de herramientas de

marketing este crecerd e manera sostenible en el tiempo.
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3.6.7 Entrevista mercado Gral. Juan Bernardo Déavalos

Gréfico 11: Mercado Déavalos

Administradora Ing. Patricia ZUfiga

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Cumbre
Aceptacion

Hechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

x

Barranco

|
5 4 3 2 1 0 1 2 3 4 ]
+ - -

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Andlisis SITUACION PARED

Esta organizacion en el eje de la matiz vertical se encuentra entre los valores uno y dos
0 en el denominado nivel pared, al mismo tiempo nos muestra el bajo nivel de
competitividad que pese al grado de conocimientos en el area de comercial y de
marketing no se cumplen con los objetivos para alcanzar un mejor rendimiento , por tal
motivo la organizacion debe trabajar de una manera sistematica por medio de estrategias
efectivas que sobrepongan a la organizacion mejorando su rendimiento y asi su
rentabilidad .
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3.7 ENCUESTAS

3.7.1 Andlisis de los Datos

Tabla 7: Variable Edad

Mercados de la ciudad de Riobamba

Edad ,SA?Ponso El Prado | Davalos Santa Rosa | La Merced | San francisco | La Esperanza
15-30 3 7 4 6 3 4 5
31-45 15 12 13 10 11 9 10
45-en adelante 4 3 5 2 4 5 3
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 12: Variable Edad

Variable Edad

¥ 15-30 ~ 31-45 =™ 45-en adelante

El Prado

San Alfonso Davalos Santa Rosa

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

La Merced

San francisco

Como podemos observar en la grafica un mayor porcentaje de las personas que van con
mas afluencia a los mercados a realizar sus compras fluctian entre 31 a 45 afios de

edad.
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Tabla 8: Variable Género

Mercados de la ciudad de Riobamba
Genero San Alfonso | El Prado | Davalos | Santa Rosa | La Merced | San Francisco | La Esperanza
Masculino 7 10 9 7 3 8 10
Femenino 15 12 13 11 15 10 8
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 13: Variable Genero

San Alfonso El Prado Davalos Santa Rosa La Merced San Francisco La Esperanza

¥ Masculino ¥ Femenino

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

La informacion recopilada de esta variable dio como resultado que la ciudadania

Riobambefia que mas se acerca a comprar en los mercados son mujeres.
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Pregunta N.1: ;Con que frecuencia usted realiza compras en los mercados populares de
la ciudad

Tabla 9: Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra
Mercados de la Ciudad de Riobamba

Frecuencia de San El Santa La San La
Compra Alfonso | Prado |Davalos | Rosa Merced | francisco Esperanza
Diario 0 3 2 0 1 0 0
Semanal 20 9 12 16 14 17 17
Quincenal 1 5 8 2 3 1 1
Mensual 1 5 0 0 0 0 0
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 14: Frecuencia de Compra

¥ Diario ¥ Semanal ™ Quincenal ¥ Mensual
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w
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San Alfonso El Prado Davalos Santa Rosa La Merced San francisco La Esperanza

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

El mayor porcentaje de personas encuestada disfrutan o realizan actividades de compra
semanalmente, la misma que genera una idea clara sobre el consumo en los mercados de

la ciudad de Riobamba.
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Pregunta N.2: ¢Esta usted de acuerdo con la atencion al cliente ofrecido por parte de los
vendedores en los distintos mercados de la ciudad?

Tabla 10: Atencion al Cliente

Atencion al Cliente

Mercados de la Ciudad de Riobamba
Atencion al| san El Santa La San La
Cliente Alfonso | Prado | Davalos | Rosa Merced |francisco | Esperanza
Muy De
Acuerdo 11 1 1 3 7 6 8
De Acuerdo 9 13 8 12 11 12 10
Indiferente 1 0 8 3 0 0 0
En Desacuerdo 0 8 5 0 0 0 0
Muy en
Desacuerdo 1 0 0 0 0 0 0
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 15: Atencion al Cliente

* Muy De Acuerdo  ® De Acuerdo  ® Indiferente  ® En Desacuerdo ™ Muy en Desacuerdo
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San Alfonso El Prado Davalos Santa Rosa La Merced  San francisco La Esperanza

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

La atencién al cliente por parte de los vendedores de los distintos mercados de la ciudad
de Riobamba tiene un aspecto positivo ya que los porcentajes que se encuentran
reflejados en la grafica muestran que la ciudadania riobambefia gusta del trato dado por

parte de los vendedores.
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Pregunta N.3: ;Queé variables usted considera mas relevantes al momento de la compra?

Tabla 11: Variables relevantes al momento de la compra

Variables relevantes al momento de la compra
Mercados de la Ciudad de Riobamba
. San Santa La San La

Variables Alfonso | El Prado | Davalos | Rosa Merced | francisco Esperanza
Calidad 21 9 13 5 8 6 5
Servicio 17 15 11 11 14 12 14
Precio 18 21 17 13 9 12 12
Zonificacion 3 4 9 7 6 10 15
Presentacion  del

local 2 3 3 2 1 4 3
Variedad 11 6 5 3 3 2 4
Total 72 58 58 41 41 46 53

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 16: Variables més relevantes al momento de la compra

l' ""'l’l"v 'l

San Alfonso El Prado Davalos Santa Rosa La Merced San francisco La Esperanza

¥ Calidad ™ Servicio ™ Precio ¥ Zonificacion ™ Presentacion del local ™ Variedad

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De la informacion obtenida en las encuestas nos manifiesta que los aspectos mas
considerables al momento de la compra son el pecio, calidad y el servicio, pero
consecuentemente las variables zonificacion, presentacion del local y variedad segun las
encuestas las personas creen muy necesario que los administradores de los mercados
mejoren y proporcionen una nueva imagen que beneficie a comerciantes vy

consumidores.
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Pregunta N.4: ;Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio de los mercados
de la ciudad con respecto a las siguientes variables?

Tabla 12: Qué tan de acuerdo esté usted con el ambiente y disefio del Mercado San Alfonso

Encuestas San Alfonso

Variables | Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 2 6 5 5 4 22
Orden 2 9 4 4 3 22
Aroma 6 5 6 5 22
Musica 8 5 8 6 22
Iluminacion 1 9 5 3 4 22
Limpieza 1 11 4 1 5 22
Seguridad 1 5 9 1 6 22

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 17: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado San Alfonso

¥ Muy de Acuerdo ¥ De Acuerdo  ® Indiferente ¥ En Desacuerdo ™ Muy en Desacuerdo
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Color Orden Aroma Musica Ilumicacion Limpieza Seguridad

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas se puede sefialar que el mercado San Alfonzo
con lo referente al ambiente y disefio del lugar necesita una remodelacion que cambie el
ambiente en lo referente al Merchandising y de esa manera brinde un mejor servicio a la

ciudadania.
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Tabla 13: Qué tan de acuerdo estd usted con el ambiente y disefio del Mercado El Prado

Encuestas Mercado "El Prado™

Variables | Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 3 11 3 5 22
Orden 3 9 1 2 I 22
Aroma 1 6 7 3 5 22
Musica 2 8 3 9 22
Iluminacion 1 5 4 6 6 22
Limpieza 8 3 7 4 22
Seguridad 6 1 4 12 23

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 18: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado El Prado
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* Muy de Acuerdo ¥ De Acuerdo  ® Indiferente ¥ En Desacuerdo ™ Muy en Desacuerdo

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

Las encuestas realizadas nos indican que las personas en el mercado el Prado o
comunmente denominado “plaza de las gallinas “lo identifican como un mercado muy
afluente en los dias de feria por lo que recomiendan un cambio positivo en el aspecto
del ambiente y disefio del lugar ya que el aspecto que mas les preocupa segin la
encuesta realizada es la inseguridad ya que no existe un ordenamiento en la

infraestructura del lugar.

48




Tabla 14: Qué tan de acuerdo estd usted con el ambiente y disefio del Mercado Déavalos

Encuestas Mercado "'Déavalos"'

Variables Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 1 6 4 5 6 22
Orden 3 9 6 4 22
Aroma 3 11 2 6 22
Musica 2 9 4 7 22
Iluminacion 5 4 6 7 22
Limpieza 3 3 8 8 22
Seguridad 5 4 4 9 22

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 19: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado Déavalos
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* De Acuerdo
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b 4
* En Desacuerdo
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Color Orden Aroma Musica llumicacion Limpieza Seguridad

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De la informacion obtenida en las encuestas se puede manifestar que los aspectos que
mas les preocupa a las personas en este mercado es la seguridad, limpieza y la fachada
exterior como interiormente, ya que en las encuestas realizadas los consumidores
quisieran que exista una mejor imagen que proponga un mayor grado de satisfaccion

para realizar sus compras.
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Tabla 15: Qué tan de acuerdo estd usted con el ambiente y disefio del Mercado Déavalos

Encuestas Mercado ""Santa Rosa""

Variables | Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 3 7 3 4 1 18
Orden 4 1 7 6 18
Aroma 3 7 5 3 18
Musica 4 7 3 4 18
Iluminacion 4 8 3 3 18
Limpieza 2 3 8 5 18
Seguridad 8 2 3 5 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 20: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado Santa Rosa
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¥ Muy de Acuerdo  ® De Acuerdo ™ Indiferente ¥ En Desacuerdo ™ Muy en Desacuerdo

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

Con los datos de las personas encuestadas se puede manifestar que el mercado Santa
Rosa necesita una restructuracion en su infraestructura ya que este mercado es muy
copado por vendedores de todo tipo y por tal motivo su imagen en los aspectos de
Merchandising necesitan una mejora que realce la imagen y el ambiente de todo

alrededor del mercado.
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Tabla 16: Qué tan de acuerdo estd usted con el ambiente y disefio del Mercado La Merced

Encuestas Mercado *'La Merced™

Variables Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 8 7 2 1 18
Orden 9 4 3 2 18
Aroma 7 7 4 18
Musica 8 7 3 18
Iluminacion 8 6 3 1 18
Limpieza 7 2 2 4 3 18
Seguridad 8 5 1 2 2 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 21: Qué tan de acuerdo esté usted con el ambiente y disefio del Mercado La Merced
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Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

Con los datos obtenidos de los encuestados podemos notar que el mercado la Merced a
diferencia de los otros mercados se encuentra en una posiciébn mejor respecto al
ambiente y disefio cabe sefialar que lo que hay que mejorar para que el mercado sea un

referente es los aspectos de la limpieza y seguridad.
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Tabla 17: Qué tan de acuerdo estd usted con el ambiente y disefio del Mercado San Francisco

Encuestas Mercado "*San Francisco"*

Variables | Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 6 4 5 2 1 18
Orden 8 6 1 2 1 18
Aroma 8 4 6 18
Musica 2 5 6 4 1 18
lluminacion 9 3 4 2 18
Limpieza 5 6 2 3 2 18
Seguridad 9 1 4 4 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Gréfico 22: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado San Francisco
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Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De la informacion obtenida en las encuestas se puede enfatizar que el mercado San
Francisco en los datos arrojados muestra un excelente grado de acogida por parte de la
ciudadania ya que en las variables expuestas la gran mayoria estad de acuerdo en el

ambiente y disefio del mercado.
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Tabla 18: Qué tan de acuerdo esté usted con el ambiente y disefio del Mercado La Esperanza

Encuestas Mercado ''La Esperanza'

Variables | Muy de Acuerdo | De Acuerdo | Indiferente | En Desacuerdo | Muy en Desacuerdo Total
Color 5 4 4 5 18
Orden 8 7 6 2 18
Aroma 1 2 9 2 4 18
Musica 8 5 5 5 18
Iluminacion 1 3 4 3 7 18
Limpieza 2 8 3 4 6 18
Seguridad 1 3 2 4 9 19

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 23: Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio del Mercado La Esperanza
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Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De la informacion obtenida en las encuestas nos manifiesta que el mercado la esperanza
referente a las variables del ambiente y disefio necesita una evoluciéon rapida que
muestre al mercado desde una perspectiva diferente cuya imagen dinamice el sector y la

economia.
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Pregunta.N:5 /Qué tan de acuerdo estd usted con la comunicacion llevada por los

mercados de la ciudad?

Tabla 19: Qué tan de acuerdo estd usted con la comunicacion llevada por los mercados de la

ciudad

Comunicacién de los Mercados

Mercados de la Ciudad de Riobamba

El La San La
Comunicacion en los | San Prad |Dava|Santa |Merce |francisc |Esperan
Mercados Alfonso |0 los |Rosa |d 0 za
Muy De Acuerdo 0 0 0 0 0 0 0
De Acuerdo 0 1 4 0 0 0 0
Indiferente 9 10 9 9 4 5 4
En Desacuerdo 5 9 9 8 10 12 9
Muy en Desacuerdo 8 2 0 1 4 1 5
Total 22 22| 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba

Elaborado: Por los autores

Grafico 24: Qué tan de acuerdo esta usted con la comunicacion llevada por los mercados de la

ciudad
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Fuente: Mercados Riobamba

Elaborado: Por los autores

Interpretacion

Davalos

Santa Rosa

¥ Indiferente

¥ En Desacuerdo

La Merced

11%

6% 6%
% 0%al B 0%

0%

09%0%

San francisco La Esperanza

® Muy en Desacuerdo

De acuerdo a la informacién obtenida en las encuestas la ciudadania desconoce que los

mercados manejen una adecuada comunicacion por lo que estd en desacuerdo que no

exista una adecuada comunicacion que ayude a informarnos de las diferentes

actividades que se realizan en dichos mercados.
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Pregunta. 6: ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos
y servicios que se ofertan en el mercado?

Tabla 20: A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos y servicios
que se ofertan en el mercado

A traveés de qué medios le gustaria recibir informacion
Mercados de la Ciudad de Riobamba
San El Santa La San La
Variables |Alfonso |Prado |Davalos | Rosa Merced |francisco |Esperanza
Impreso 17 2 5 7 9 7 6
Radial 17 13 11 12 10 10 14
Televisivo 12 16 17 13 10 15 8
Mediante
Web 14 6 14 6 9 11 13
Ferias vy
Eventos 19 8 8 4 6 2 7
Total 79 45 55 42 44 45 48

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 25: A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos y
servicios que se ofertan en el mercado
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Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

Por medio de las encuestas se determin6 que los medios pertinentes mas efectivos que
la ciudadania le gustaria recibir informacion son la television seguidos de la radio y
mediante la web cabe recalcar que también les gustaria que existiera fechas establecidas

para ferias y eventos.
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Pregunta N: 7: /Qué tan de acuerdo esta usted con la imagen de los mercados populares
de la ciudad?

Tabla 21: Qué tan de acuerdo esta usted con la imagen de los mercados populares de la ciudad

Imagen de los Mercados
Mercados de la Ciudad de Riobamba
La

San El Santa La San Esperanz
Escala Alfonso |Prado |Davalos |Rosa Merced |francisco |a
Muy De
Acuerdo 0 0 0 0 0 0 0
De Acuerdo 1 2 5 1 1 1 0
Indiferente 3 1 4 7 5 11 8
En
Desacuerdo 9 12 11 10 10 6 8
Muy en
Desacuerdo 9 7 2 0 2 0 2
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 26: Qué tan de acuerdo esté usted con la imagen de los mercados populares de la ciudad

56%
50% -

39%

b 32% A
(¢)
23%
14% & Al
1 9% 9%
59 5%
0% 0% o i § 0%' 0% 0%' 0%0%

San Alfonso El Prado Davalos Santa Rosa La Merced San francisco La Esperanza

® Muy De Acuerdo ¥ De Acuerdo ® Indiferente  ® En Desacuerdo ™ Muy en Desacuerdo

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

En relacion a la imagen que manejan los mercados de la ciudadania segun las encuestas
nos muestran que estdn muy en desacuerdo por tal motivo es pertinente evaluar y
redisefiar estrategias que brinden un mayor grado de satisfaccion hacia las personas que

visitan los mercados para realizar sus compras.
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Pregunta N: 8: ;Cree usted que los mercados populares de la ciudad necesitan mejorar

su imagen?

Tabla 22: Cree usted que los mercados populares de la ciudad necesitan mejorar su imagen

Mercados de la ciudad de Riobamba

Variable |San El Déavalo | Santa La San La

S Alfonso Prado |s Rosa Merced Francisco Esperanza

Si 22 21 13 14 12 11 13
No 0 1 7 4 6 7 5
Total 22 22 22 18 18 18 18

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Grafico 27: Cree usted que los mercados populares de la ciudad necesitan mejorar su imagen
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Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Interpretacion

De la informacién obtenida en las encuestas se determina que segun la ciudadania los
mercados de la ciudad necesitan un cambio fresco e innovador ya que con la llegada de
las grandes superficies los mercados no se han innovado y por lo tanto la oferta y
demanda han disminuido notablemente, por lo que creen que deben cambiar su imagen

favorablemente para dinamizar las economias en estos sectores que mueven a la ciudad.
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3.8 FICHAS DE OBSERVACION

3.8.1 Formato ficha de observacién

MERCADO ”
NOMBRE:
FECHA:
HORA:
FACTORES 4321

Disefio moderno del Local
Color

Decoracién

Publicidad Externa
Publicidad Interna

Zona de Alto Trafico
Afluencia de Clientes
Entrada

Seguridad

Muebles Adecuadas

Orden

Limpieza

Ubicacion preferente de productos
Distribucion del ambiente
Gestion del Surtido
Promociones en las Ventas
Venta Personal

Relaciones Publicas
Sefializadores
Demostraciones y Degustaciones
Animacion en punto de venta

Muy Bueno
Bueno
Malo

Muy Malo

PRI W >
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Las fichas de observacion se realizaron en los diferentes mercados populares de la
ciudad, se realizaron 2 entrevistas por cada uno de los mercados, cabe recalcar que las
fichas de observacion estan dirigidas a evaluar tanto el aspecto externo como el interno
de los mercados, en lo interno tenemos a los vendedores los cuales componen la fuerza
de venta. Cada una de las fichas mediante la correcta utilizacion ayudo a analizar
aspectos como:

¢ Disefio de los mercados interno y externo
e Ordeny Limpieza

e Afluencia de Clientes

e Seguridad

e Relaciones Publicas

e Gestion del surtido

e Publicidad

e Ubicacion preferente de los productos
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3.8.2 Ficha de Observacion Santa Rosa

Lugar: Mercado Santa Rosa
Fecha: 08/05/2018
Hora: 11:56

Observadores: Andreés Inca, Jonathan Chiriboga
Observaciones

Junto a la elaboracion de las encuestas se realizo el procedimiento de la observacion, el
primero en el cual se realizé la ficha de observacion fue el mercado Victor Proafio
mejor conocido por la ciudadania como “Santa Rosa”, en la visita que se realizd a este
mercado se pudo detectar que la publicidad es nula, y en lo que respecta a limpieza se
tiene que mejorar uno de los aspectos favorables fue la interaccion que tienen los
vendedores con sus clientes, la persuasion llevada por parte de los vendedores resulta en
un alto indice de compra por parte de los demandantes, otro factor a recalcar son los
sefializadores en el mercado existen pocos de estos lo cual resulta un poco incobmodo a
la hora de buscar la secciones correspondientes para cada uno de los productos que se

ofrecen.

Comentario

Para finalizar el mercado Santa Rosa cuenta con una excelente fuerza de ventas, pero en

lo relacionado a publicidad e infraestructura se tiene que mejorar.
Gréfico 28: Mercado Santa Rosa

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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3.8.3 Ficha de Observacién Mercado San Alfonso

Lugar: Mercado San Alfonso

Fecha: 09/05/2018

Hora: 11:30

Observadores: Andreés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El mercado Simo6n Bolivar mejor conocido como “San Alfonso” es uno de los mercados
mas conocidos de la ciudad, el horario para las ferias en San Alfonso es de lunes a
Domingos, en la visita que se realiz6 se pudo conocer que la afluencia de personas que
realizan sus compras en este mercado es alta esto se puede deber a la ubicacion de este
ya que al estar cerca del centro de la ciudad muchas personas acuden a este para
satisfacer sus necesidades, otro punto a favor es la variedad de productos que se
encuentran en este lugar desde legumbres, céarnicos, comida tipica entre otros, ademas
grandes tiendas, minimarkets se encuentran alrededor del mercado lo que dinamiza aun
mas la actividad econémica. Uno de los puntos en contra como en el anterior caso es la
infraestructura del mercado no es el apropiado para la venta del algunos productos y
servicios que ahi se ofrecen, otro factor en contra es la limpieza los dias sabados y
miércoles se puede apreciar grandes cantidades de una gran variedad de desperdicios en

las calles aledafias al mercado.
Comentario
Se tiene que mejorar en aspectos importantes como es la limpieza y el orden.

Gréfico 29: Mercado San Alfonso

uente:Mercados F
Elaborado: Por los autores




3.8.4 Ficha de Observacion Mercado La Merced

Lugar: Mercado San Alfonso

Fecha: 10/05/2018

Hora: 15:49

Observadores: Andreés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El mercado Mariano Borja o conocido mejor como “La Merced” es uno de los mas
conocidos de la ciudad, lo primero que se pudo observar al llegar a este mercado es la
cual la mayor parte estd compuesta por locales que ofrecen comida tipica uno de los
principales platos que se pudo observar fue el hornado, comidas y jugos la mayor parte
son servicios, en lo que respecta a disefio es uno de los mejores que visitamos junto con
San Francisco, otro punto a favor es la atencion ofrecida al cliente por parte de los
vendedores, su forma de persuadir a las personas para que se concluya una compra es
una de las mejores, en la diversidad de productos o servicios este mercado no cuenta

con tanta variedad.
Comentario

Es uno de los mejores mercados que se ha visitado mientras se realizaba las fichas de

observacion.

Gréafico 30 Mercado La Merced

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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3.8.5 Ficha de Observacion Mercado Davalos

Lugar: Mercado Davalos

Fecha: 11/05/2018

Hora: 11:00

Observadores: Andreés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El mercado Déavalos es uno de los mercados que junto con el mercado Oriental y la
Esperanza estdn ubicados por el mismo sector de Riobamba, una de las primeras
observaciones que se pudo hacer es la parada de buses Inter cantonal que se encuentra
alado del mercado, lo que hace que una gran cantidad de personas y principalmente de
estudiantes se aglomeren alrededor de las inmediaciones del mercado en las horas pico
del mediodia, otro dato que se pudo conseguir fue que las ferias mas grandes en este
mercado se lo realizan los miércoles y sabados, en cuanto a las instalaciones junto con
la esperanza y oriental conservan rasgos similares, un punto a favor el cual es similar en
este son las ventas y la persuasion que utilizan los vendedores para atraer a los clientes,
aqui como en otros mercados las palabras como regateo y yapa se hacen presentes, en
tanto a sefializadores orden y limpieza el mercado se encuentra bien.

Comentario

Un dato a resaltar de este mercado es que junto con el mercado oriental se encuentran

alado de una parada de buses Inter cantonal.

Gréfico 31: Mercado Déavalos

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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3.8.6 Ficha de Observacion Mercado El Prado

Lugar: Mercado El Prado

Fecha: 12/05/2018

Hora: 10:00

Observadores: Andrés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El Mercado Bolivar Chiriboga es conocido por muchos nombres populares que la gente
le ha dado al pasar de los afios como mercado el prado, plaza de gallinas, es uno de los
cuales més degradado tiene su imagen ante la ciudadania Riobambefia, al igual que en el
anterior al visitar este mercado se puede observar que este se encuentra conjuntamente
alado de una para de buses Inter cantdnales e Inter parroquiales, lo que ocasiona
congestion tanto para los peatones como a los vehiculos que circulan por las calles
aledafias, otro dato a recalcar es que las ferias en este mercado se lo realizan los
miércoles y sdbados, entre semana solo se puede observar algunos puestos de legumbres
y frutas y algunos productos varios, el dia en que se realizo la ficha de observacion fue
un dia sabado lo que se pudo observar fue una gran afluencia de gente, lo cual a la hora
de recorrer el mercado se hizo dificil, los pocos sefializadores que existen estan
desactualizados y en algunas secciones no existen, otro factor negativo que se pudo
encontrar fue la venta de celulares de dudosa procedencia, lo que hace caer en cuenta la
imagen que este mercado tiene, en cuanto a diversidad de productos es uno de los que
tiene un gran surtido que va desde legumbres, comidas tipicas, calzado entre otras, un
gran problemas que tiene este mercado son los vendedores ambulantes los cuales se
aglomeran alrededor de este y en la mayoria de casos hacen casi imposible la

circulacion.

Comentario

Este es uno de los mercados que mas se ha visto perjudicado su imagen por una serie de

factores que no se han visos resueltos por parte de la administracion.
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3.8.7 Ficha de Observacion Mercado La Esperanzaly 2

Lugar: Mercado La Esperanza
Fecha: 12/05/2018
Hora: 02:00

Observadores: Andrés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El mercado la Esperanza se encuentra dividido en 2 plataformas las cuales se
encuentran a pocas cuadras la una de la otra, las ferias en estos mercados se realizan los
dias miércoles y sédbados, lo primero que se pudo observar en el primer mercado el cual
fue la esperanza 1 fue que este en su mayor parte de dedica a la comercializacion de
herramientas de ferreteria e instrumentos para la labor en el campo, también se pudo
observar, asi como venta de televisores, neumaticos y servicios de comida, la afluencia
de gente en este mercado es masiva los dias de feria, asi como en los anteriores
mercados el regateo esta a la orden del dia, en lo concerniente a disefio y color son muy
similares con los anteriores, en las sefializaciones en el primero son inexistentes no
existen secciones por lo que se puedan guiar, la mayor parte de los puestos donde los
vendedores ofertan su mercaderias en su mayor parte son levantados por los mismos

duenos.

En la Esperanza 2 se puede notar un cambio a primera vista el primero serio los
productos y servicios que se ofertan son mas diversos de lo que es en la esperanza 1,
ademas de que este mercado si cuenta con sefializadores, en lo que respecta a orden y
limpieza los 2 mercados si cuentan con una buena gestion de las areas donde se
establecen los vendedores, como en anteriores casos de mercados la atencion al cliente y

la persuasion a este se encuentran en un buen nivel.

Comentario

Uno de los mayores problemas en el mercado la Esperanza viene a ser la infraestructura
la mayor parte de los vendedores tienen que alzar por su propia cuenta los puestos para

realizar sus actividades econémicas.
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Grafico 32: Mercado la Esperanza
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Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

3.8.8 Ficha de Observacién Mercado San Francisco

Lugar: Mercado San Francisco
Fecha: 16/05/2018
Hora: 10:35

Observadores: Andrés Inca, Jonathan Chiriboga

Observaciones

El Mercado Pedro de Lizarzaburu mejor conocido por su nombre popular como “San
Francisco” fue uno de los ultimos mercados en ser visitado, la primera impresion de este
mercado fue su infraestructura que se encuentra muy por encima de los demas mercados
de la ciudad, comparable con la Merced, otro rasgo importante de este fue el disefio
interior del mercado es algo agradable a la vista, en lo respecto a la sefializacién cada
uno de las secciones cuentan con una, la limpieza y el orden es bien llevada en el
interior como exterior del mercado, es sumamente féacil recorrer el mercado sin
encontrarse con algin obstaculo que interfiera con el recorrido del mismo, los locales y
puestos estan adecuados para demostracion de sus productos como de sus servicios de
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comida, en cuanto a la relaciones que los vendedores tienen con sus clientes no se pudo

observar algun punto negativo.
Comentario

Este es uno de los mejores mercados de la ciudad que se ha visitado mientras se

realizaba las fichas de observacion.

gﬂco 33: Mercado/SaQ Francisco

Fuente:Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

3.9 HALLAZGOS GENERALES

» Uno de los datos mas importantes que se pudo encontrar de la investigacion es que
el género que mas acude al mercado es el femenino, lo cual lo convierte en un

segmento importante a tener en cuentas mas adelante.

» Otra informacion relevante que se pudo observar es que la frecuencia de compra
mas usual se la realiza de forma semanal por parte de los consumidores, lo cual nos

da una imagen.

» De la informacién de la investigacion se puede apreciar que la mayoria de sus
clientes reales se encuentran inconformes con la imagen que tienen dichos

mercados.

» En lo referente a la atencion al cliente en su mayor parte los consumidores se

encuentran satisfechos por el trato dado por los vendedores de los mercados.
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» De todos los mercados visitados se pudo apreciar que los nombres con los cuales los
conocemos no son los originales, si no son nombres provenientes de la influencia
popular que les fue asignado por los propios consumidores y vendedores a lo largo

de los afos.

» Otro dato a recalcar es que todos los mercados no tienen ferias todos los dias como
es el caso de San Alfonso, si no que ofrecen ferias en dias especificos de la semana

los mas recurrentes son los dias miércoles y sabados.

» En las visitas realizadas se pudo observar que en algunos de los mercados se
encuentran establecidos parada de buses Inter cantonales como son los casos del
mercado el Prado y la Dévalos.
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Tabla 23: Resumen

Preguntas

Variable Edad

La
San San Tot | Total
Edad Alfonso Rosa Raliverced francisco Esperanz al %
15-30 5| 32| 23%
31-45 80| 58%
45-en adelante 26| 19%
Suma Total 18 | 138 | 100%
Variable Genero
. La
San El Davalo | Santa San Tot | Total
Sl Alfonso Prado |s Rosa Lt i el Francisco Esperanz al | %
Masculino 54| 39%
Femenino 84| 61%
Total 22 22 22 18 18 18 18| 138 | 100%
Pregunta N.1: ;Con que frecuencia usted realiza compras en los mercados populares de la ciudad
q San El Tot | Total
Frecuencia de Compra Alfonso a o
Diario 6 4%
Semanal 105 | 76%
Quincenal 21| 15%
Mensual 6 4%
Suma Total 22 18 | 138 | 100%

Pregunta N.2: ;Esta usted de acu

mercados de la ciudad?

erdo con la atencidn al cliente ofrecido por parte de los vendedores en los distintos

L . San El San Tot | Total
ATl CIens Alfonso Prado Rosa LAl francisco al %
Muy De Acuerdo 6 37| 2%
De Acuerdo 75| 54%
Indiferente 12 9%
En Desacuerdo 13 9%
Muy en Desacuerdo 1 1%
Total 18 | 138 | 100%

Pregu
p La
. San El Davalo | Santa San Tot | Total
Variables Alfonso La Merced francisco Esperanz %
Calidad 18%
Servicio 25%
Precio 28%
Zonificacion 15%
Presentacion del local 5%
Variedad 9%
Total 100%
Pregunta N.4: ;Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio de los mercados de la ciudad con
respecto a las siguientes variables?
En
Muy de | De Indifere | Desacuerd | Muy en Total %
Variables Acuerdo Acuerdo | nte 0 Desacuerdo Total
Color 27 138 14%
Orden 13 39 28 30 28 138 14%
Aroma 33 28 138 14%
Musica 30 32 138 14%
lluminacién 7 39 34 28 30 138 14%
Limpieza 20 40 138 14%
Seguridad 10 39 136 14%
Total 64 252 222 196 230 964 100%
Pregunta.N:5 ;Qué tan de acuerdo esta usted con la comunicacion llevada por los mercados de la ciudad?
L 2 La
Comunicacion en los | San El Déavalo | Santa San Tot | Total
Mercados Alfonso Prado |s Rosa LRI francisco Esperanz al | %
Muy De Acuerdo 0 0%
De Acuerdo 1 4 5 4%
Indiferente 4 5 4|1 50| 36%
En Desacuerdo 5 62| 45%
Muy en Desacuerdo 8 2 1 4 1 5] 21| 15%
Total 22 22 22 18 18 18 18| 138 | 100%

Pregunta. 6: ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre los productos y servicios que se ofertan en el
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mercado?

2 La

. San Déavalo | Santa San Tot | Total
Variables Alfonso Rosa La Merced francisco Esperanz a |o%
Impreso 17 53| 15%
Radial 87| 24%
Televisivo 91| 25%
Mediante Web 73| 20%
Ferias y Eventos 54| 15%
Total 358 | 100%

Pregunta N:7: ;/Qué tan de acuerdo esté usted con la imagen de los mercados populares de la ciudad?
2 La
Atencion al Cliente el = Dely | S La Merced 2l Esperanz ;-IOt I/;)tal
Muy De Acuerdo 0 0%
De Acuerdo 11 8%
Indiferente 39| 28%
En Desacuerdo 66 | 48%
Muy en Desacuerdo 22| 16%
Total 138 | 100%
Pregunta N: 8: ¢ Cree usted que los

. Tot | Total
Variables a |
Si 56 | 41%
No 82| 5%
Total 18 | 138 | 100%
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Mercado San Alfonso

No relevante (1-3)

Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)

Relevante (4.1-5)

Mercado San Alfonso

Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 2 3 25
Calidad 3.1 2 2.55
Servicio 35 3.7 3.6
Precio 4 4.3 415
Zonificacion 25 1.3 1.9
Presentacion del local 1.5 1.4 1.45
Variedad 3 3.7 3.35
Color 2 1 15
Orden 2 3 2.5
Aroma 2 3 2.5
Musica 4 3 35
lluminacién 3 4 3.5
Limpieza 3 4 3.5
Seguridad 3 4 3.5
Imagen 3 4 3.5
Comunicacion 3 4 35
Total Medio 3.425

71




Mercado La Merced

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado La Merced

Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media

Atencion al cliente 4.8 5 4.9
Calidad 4 4 4
Servicio 4.8 4.9 4.85
Precio 4 4.3 4.15
Zonificacion 45 4.5 45
Presentacion del local 4.8 4.6 4.7
Variedad 4 3.7 3.85
Color 4 3.5 3.75
Orden 45 4.5 4.5
Aroma 45 4.8 4.65
Musica 3 35 3.25
lluminacién 4 4 4
Limpieza 4 4 4
Seguridad 3 2.5 2.75
Imagen 4 4 4
Comunicacion 3 3 3
Total Medio 4
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Mercado San Francisco

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado San Francisco
Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 4.5 4.6 4,55
Calidad 4.8 4.6 4.7
Servicio 4.8 4.5 4.65
Precio 4.2 4.3 4.25
Zonificacién 4.5 4 4.25
Presentacion del local 45 4.8 4.65
Variedad 4 3.7 3.85
Color 4 4 4
Orden 4 4.5 4.25
Aroma 3 3 3
Musica 35 3 3.25
lluminacién 4 4 4
Limpieza 4.5 4 4.25
Seguridad 4 4 4
Imagen 3 4 3.5
Comunicacion 3 3 3
Total Rango Relevante 4.125
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Mercado Santa Rosa

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado Santa Rosa
Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 4.5 4 4.25
Calidad 25 2 2.25
Servicio 2 1.5 1.75
Precio 4 3.8 3.9
Zonificacion 1.5 1.3 14
Presentacion del local 1 14 1.2
Variedad 3 3 3
Color 1 1 1
Orden 2 1.5 1.75
Aroma 1 1 1
Musica 1 1 1
lluminacién 2 2 2
Limpieza 2 1.5 1.75
Seguridad 1 1 1
Imagen 1 1.5 1.25
Comunicacion 1.5 1.7 1.6
Total Rango No Relevante 1.675
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Mercado El Prado

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado El Prado
Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 3 3 3
Calidad 2.5 2 2.25
Servicio 2.5 2 2.25
Precio 4 4.3 4.15
Zonificacion 2 1.3 1.65
Presentacion del local 1.5 1.4 1.45
Variedad 4.8 5 4.9
Color 2 2
Orden 3 2.5
Aroma 2.5 3 2.75
Musica 2 1.5 1.75
lluminacién 3 3 3
Limpieza 2 2.5 2.25
Seguridad 1 1 1
Imagen 2 2 2
Comunicacion 2 2 2
Total Rango No Relevante 2.25
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Mercado Davalos

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado Davalos
Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 2.5 2.5 2.5
Calidad 3.1 3 3.05
Servicio 3.1 3.2 3.15
Precio 3 3.5 3.25
Zonificacién 2.5 25 2.5
Presentacion del local 3 3.1 3.05
Variedad 2 2.2 2.1
Color 3.1 3.2 3.15
Orden 3 3 3
Aroma 2.5 2 2.25
Musica 3 3 3
lluminacion 3 4 3.5
Limpieza 2.5 2 2.25
Seguridad 3 3.5 3.25
Imagen 2.5 3 2.75
Comunicacion 3 3 3
Total Rango No Relevante 3
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Mercado La Esperanza

No relevante (1-3)
Factores de Ponderacion Medio (3.1-4)
Relevante (4.1-5)
Mercado La Esperanza

Variables Calificacion 1 Calificacion 2 Media
Atencion al cliente 4.1 4 4.05
Calidad 2.9 3 2.95
Servicio 3.2 2.8 3
Precio 4.5 4.3 4.4
Zonificacion 2.5 3 2.75
Presentacion del local 2 2.5 2.25
Variedad 3 3.5 3.25
Color 1.8 2 1.9
Orden 2 2 2
Aroma 2 1 15
Musica 1 1 1
lluminacion 3 3.5 3.25
Limpieza 2.5 3 2.75
Seguridad 2 2 2
Imagen 1 15 1.25
Comunicacion 1.5 1.6 1.55
Total Rango No Relevante 2.5
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41 TITULO

Disefio de un plan de marketing estratégico orientado a mejorar la imagen del mercado
San Francisco de la ciudad de Riobamba.

4.2 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar estrategias de marketing que permitan fortalecer la imagen del mercado San

Francisco de la ciudad de Riobamba

4.2.1 Objetivos especificos

e Establecer una filosofia corporativa actualizada

e Disefiar un manual de marca e identidad corporativa

e Disefiar los diferentes materiales publicitarios

e Determinar los medios de comunicacion adecuados que serdn utilizados para

mejorar la imagen del mercado.

4.3 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.3.1 Filosofia corporativa

4.3.1.1 Mision

Comercializar productos y servicios de calidad para nuestros clientes pensando siempre
en su economia, basados en una filosofia de compromiso y responsabilidad social para
satisfacer las necesidades del mercado, siempre distinguiéndonos por las aptitudes que
refleja nuestra organizacion basandonos principalmente en la calidad de un buen

servicio.
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4.3.1.2 Vision

Ser una organizacion lider en la comercializacién de productos y servicios a nivel de la
ciudad, basando nuestro esfuerzo en la atencién al cliente buscando siempre la mejora

continua en bien de nuestros clientes.

44 MANUAL DE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA

Una vez realizado la investigacion se observa la necesidad de implementar un manual
de imagen e identidad corporativa, debido al inadecuado uso y manejo de la marca por

parte del mercado San Francisco.

Grafico 34: Manual de imagen

4.4.1 Presentacion

La identidad corporativaes lo que le permite a una marca ser reconocida por los
clientes. La misma esta conformada por el nombre y la imagen de la empresa. Cada
imagen se elabora de acuerdo al gusto del emprendedor, sus principales valores
empresariales y el sector al cual se dedica.

Anteriormente las empresas solo se preocupaban por disefiar elementos orientados a la
impresion fisica, sin embargo, hoy en dia con la influencia de las redes sociales, la

tendencia ha cambiado a lo digital, dandole igual o mas importancia que a la tradicional.
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Tener un manual de identidad es importante porque en este se estipulan los lineamientos
de la imagen, es decir: el nimero de los colores en tabla panteon, la relacion de tamafio
permitidos entre los diferentes elementos, el tipo de letra y lo usos y aplicaciones mas
comunes, entre otros puntos significativos. Todo esto con la finalidad de mantener la
misma linea de presentacion y coherencia al momento de implementar la marca sobre

diferentes soportes

El manual corporativo es una herramienta primordial en las empresas que siguen
lineamientos del correcto uso de la marca, para poder diferencia sus productos y
servicios de la competencia, transformando los elementos graficos y visuales de una

manera técnica y especifica en una manual de identidad visual de la organizacion.

En el presente manual se detallan todos los elementos graficos que la organizacion ha
definido para poder realizar su imagen corporativa y establecer las posibles variaciones
en forma de tamario, dando un correcto uso de una buena identidad corporativa en todas

las aplicaciones que se de uso.

Para el mercado San Francisco serd la primera vez que tendra un manual de imagen
corporativa lo que permitird dar un buen uso del logotipo, asi como en las diferentes
aplicaciones comprendidas como: revistas, periodicos, redes sociales y Merchandising

en general.

Al establecer un buen manual de imagen corporativa se evitara el uso incorrecto de la

marca que dara como resultado un fortalecimiento en la marca Mercado San Francisco.

La esencia del presente manual tendrd como objetivo dar un lineamiento sobre el uso de
la marca, protegiendo y cuidando la imagen del Mercado San Francisco siguiendo
siempre con los principios y razon de ser de la organizacién, esto permitira disponer de
un estilo propio de comunicacion gque guiara a un posicionamiento de una manera

practica, efectiva y armoniosa.
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4.4.2 Introduccidn

El presente manual de identidad corporativa establecerd al usuario las guias,
herramientas a seguir con una analogia en todas las presentaciones y publicaciones

visuales de la organizacion al fin de establecer una clara identidad empresarial.

Con el debido uso de los elementos de este manual se alcanzara preservar la identidad
visual de la empresa e incrementar el nivel de recordacion simbdlica de cada uno de los

elementos.

No se deberd ir en contra de los lineamientos establecidos en este manual como son la
distorsion del logotipo, tipografia, colores y el uso indebido de la marca Mercado San
Francisco en lugares no permitidos, con el uso correcto de la marca estableceremos una

comunicacion fuerte y duradera.
4.4.3 Elementos basicos
4.4.3.1 Marca

A continuacion, se presentan las propuestas realizadas para dar establecimiento a la

marca del Mercado San Francisco.

©PErcano
SAN FRANCISCO

| X

MERCADO SAN FRANCISCO

81



0,

MERCADOS

R

MERCADOS

Los mercados de la ciudad al no tener definida una marca se procedio a realizar tres
propuestas de logotipo, las cuales mediante una encuesta rapida en las redes sociales se
determind que la opcion mas adecuada seria la de crear una marca paraguas que se

pueda utilizar en cada uno de los mercados populares.

R

MERCADOS

4.4.3.2 Construccion grafica

Finalmente, para la construccion grafica de la marca San Francisco se determiné los
siguientes aspectos, la marca estara compuesta por la union de iméagenes y letras,

estableciendo una marca armonica y coherente.
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4.4.3.3 Elementos constitutivos

4.4.3.4 Zona de proteccion

Alrededor de la marca debe haber un espacio de 1 cm que no invada el area de respeto
de la marca con el objetivo de proteger cualquier distraccion visual, dicho espacio no

debe ser invadido por otra construccion grafica no permitida en el manual

1CM (e

) | CM
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4.4.3.5 Reduccién minima

El isologo deberé tener una reduccion minima de An: 6 cm x Al: 4cm a fin de que la

marca no pierda los detalles que la definen y la hacer diferente.

R

MERCADOS

4.4.3.6 Colores corporativos

Se ha definido la siguiente cromatica de colores para el logotipo, las manos que se
encuentran alrededor de la letra R(Logo de Riobamba) seran de dos colores los cuales
son un azul acompafado del color fucsia , la figura de la letra esta representada por el
color rojo cuyo nombre es la marca paraguas (Mercados) y mientras que las letras la

cual llevan el nombre del mercado estara representadas con un color negro.

C: 100 R: 17
M: 90 G: 16
Y: B: 131
K:
C: 10 R: 225
M: 91 G: 23
Y: 86 B: 19
K: 2
C: 35 R: 145
M: 100 G: 0
Y: 35 B: 73
K: 10
MERCADOS ook
M: 100 G: 0
Y: 90 B 10
K: 10

(0 0]
S



4.4.3.7 Descripcion del logo del mercado San Francisco

Los colores utilizados para el logo identifican a hombres y mujeres tanto ofertantes y
demandantes, asi como los colores institucionales de Riobamba, ademés estos brindan
ambientes de lo que se puede encontrar en el mercado San Francisco cada componente
de la marca trabajan conjuntamente con los principios que el mercado quiere demostrar

ante su diversa clientela.
Azul:

Es el color de la generosidad, el preferido de todas aquellas personas que eligen retirarse

de la vida mundana para dedicarse al bien y las causas méas nobles.

Es un color que actlia de manera positiva en las personas sobre todo porque se relaciona
con la espiritualidad y la divinidad, por lo que las personas se van complementando

poco a poco al estar en contacto con este color.

El tono azul significa, en este tipo de actividades, paz, relajacion, libertad, frescor y
plenitud, ideal para controlar o bajarles la intensidad a las emociones, ayudando a la

persona a meditar de forma mas rapida
Rojo:

El color rojo esta con las emociones fuertes ya que es un color totalmente emocional,
pasional y erético. Realmente, es bastante ldgico porque las pasiones muchas veces
estan ligadas con la sangre que es roja, o con la excitacion que, al sentirla, la piel se
pone rojiza, o también, con la mayoria de simbolos como labios, pintaufias, vestidos,
zapatos... rojos. En definitiva, es el color de los apasionados. Pero la sangre también se

suele asociar con la agresividad, con la ira y con la guerra.

Por otro lado, el significado del color rojo representa muchas veces riqueza, lujo o
soberania. Antiguamente, el rojo era el distintivo de las personas que pertenecian a la
nobleza, a la aristocracia 0 a la clase alta porque era un tinte de importacion que

solamente podian adquirir quienes tuvieran dinero y, por lo tanto, también poder.
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4.4.3.8 Reproduccion de la marca sobre fondo de color

La marca debera seguir las configuraciones validas presentes en este manual, a

continuacion, se establecerd un orden permitido para el uso del isologo.

Para garantizar un optimo contraste visual de la marca debera proyectarse sobre los
siguientes colores, teniendo presente el color blanco como el méas adecuado para la

reproduccion de la marca.

Tias mercados de sempre

ﬂnmmdedaqow

%nmmdmdeﬂanpt@
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4.4.3.9 Versiones de la marca en blanco y negro

Para garantizar su legibilidad y 6ptima reproduccion, reducir costes se utilizara la marca

en el color positivo y negativo, tonos grises y claros.

APLICACION EN FONDO NEGRO

APLICACION EN FONDO BLANCO

“fuus mencados de siempre
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4.4.3.10 Uso incorrecto del logotipo

Para el éxito de una marca dependeréd del uso coherente y responsable que se le dé a
cada uno de los elementos de la marca Mercado San Francisco, una buena utilizacion de
la marca garantiza que no se distorsione la identidad corporativa obteniendo la

efectibilidad deseada con el uso del manual.

No estd permitido cambiar la cromatologia ni los
elementos presentados en el logo por ningdn motivo.
MERCADOS

Tiaa mevcados de siempre
No se permitira el uso de iméagenes, esto infringe el
area de proteccion visual, distorsionando totalmente el
logotipo
MERCADO SAN FRANCISCO
Tumetcado desiempre

De lunes a Domingos

No agregar ningun tipo de elementos ni tipografia ya
que al hacerlo invade el &rea de proteccion y destruye

la marca que se quiere lograr.

Tratar de mantener de no colocar el logotipo sobre
imagenes que no contrasten con la marca, si el caso

amerita utilizarlo en fotografias, se recomienda seguir

las normas establecidas en este manual.
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4.4.3.11 Prohibicién de la marca sobre fondos de colores

No es recomendable utilizar el isologo en los colores corporativos

4.4.3.12 Tipografia Corporativa

La tipografia utilizada es SEGOE SCRIPT REGULAR con un tamafio de 6 puntos. Para
el slogan se utilizara la letra ANANDA REGULAR con un tamafio de 3 puntos.

3CDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
2345687890.:; " (12) +*/=

EL VELOZ MURCIELAGO HINDU COMIA FELIZ CARDILLO Y KIW1 LA CIGUENA TOCABA FL SAXOFON DETRAS DEL PALENGUE DE PAJA 1234567880
EL VELOZ MURCIELAGO HINDU COMIA FELIZ CARDILLO Y KIWL LA CIGUENA TOCABA EL SAXOFON D

EL VELOZ MURCIELAGO HINDU COMIA FELIZ CARDILLO Y KIWL LA CIGUENA

EL VELOZ MURCIELAGO HINDU COMIA FELIZ CARDIL
EL VELOZ MURCIELAGO HINDU COMIA

EL VELOZ MURCIELAGO HINDU

Sedefghijblmnopgutusgy cABCOTF A [IMICHHOPORS T UL U/ XY

sssssssss " (17) +-5/=

ﬂa@ﬁgm&w@oﬁ#@&m[dgmﬂﬂkgm @WMMJWM"” e de pay
@m[@{numekgolunmwm&/gmm{logém @qgumﬁxabwelm@mde&a&de&pa[em

El veloy murcidlago hindivcomia feliy caredillo y bine. /o cigiteria tocaba el

@ye[ognumk’lago hindiv comia feliy cardillo y &

Elveloy mueciclago hindiv comia feley
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4.4.3.13 Tipografia de uso interno

Para el uso interno de la organizacion cuando no se disponga de la tipografia
Gradientico se utilizara tipografia Times new Roman, cuando se requiera en papeleria o

cualquier otro tipo de redaccién

Times New Roman

abcdefghiyjklmnopqrstuvwxy
zZABCDEFGHIJKLMNOPQ
RSTUVWXYZ1234567890!
@#HS Y& O} [—=_

= A o o T Qo

4.4.3.14 Papeleria
FIRMA DIGITAL

La firma digital es un mecanismo criptografico que permite al receptor de un mensaje
firmado digitalmente identificar a la entidad originadora de dicho, y confirmar que el
mensaje no ha sido alterado desde que fue firmado por el originador.

Para este caso sera un texto corto el cual se afiadira al final de un email, la cual contiene
datos como son nombres y apellidos, cargo que ocupa direccién, numeros de teléfono,

pagina web y un logo reducido.

Nombre, Apellido, Cargo
MERCADOS

Direccion: Dieg agro y Primera Constituyente

Telefono: XxxxXX-XXXXX

www.Mercadodanfrancisco.com
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4.4.3.15 Tarjetas

Partes que integran la tarjeta

1. Logotipo
2. Datos informativos, Tipografia New Times Roman regular numero 7
3. Cargo que ocupa, Tipografia New Times Roméan regular numero 10
4. Cuerpode8cmx5cm

ANVERSO

) 8cm < —

REVERSO

) Scm  m—

L=
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4.4.3.16 Hoja membretada
La hoja membretada estar4 compuesta por las siguientes partes:

1: Logo de la organizacion de 6¢cm

2: Datos informativos de la empresa, tipografia Times New Roman 12
3: Linea de descanso visual, color rojo corporativo

4: Figura degrada de color azul

=

MERCADOS

s ce s

DIEGO DE ALMAGRO Y PRIMERA CONSTITUYENTE
TELEFONO: XXXXX-XXXXX

www.mercadosanfrancisco.com
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4.4.3.17 Carpeta Corporativa

Uso Ordinario, Tamafno 32 x 22 cm.

Impresion en offset

DEGO DE ALMAGRD ¥ FRIMERA CONSTITUYENTE

TELEFONG: XI00{-3000¢

o mereadosanfincis o

MERCADOS
[

g

M%RCADOS

kit de bt

DGO DE ALMAGRD Y FRIMERA COMETITUY ENTE
TELERONG: 000 A0000(

wew e e mrbanian s2m
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4.4.4 Sefalética Organizacional
4.4.4.1 Sefaléticainternay externa

El objetivo principal de ufia sefialética en una organizacion es facilitar a los usuarios el
acceso a los servicios requeridos, informando de manera clara, precisa, concreta y lo
maés directa posible ya que el destinatario necesita acceder rapidamente al destino por tal
motivo una sefialética es de suma importancia en el interior y exterior de cualquier

organizacion.
4.4.4.2 Letreros internos

Los letreros seran puestos en el interior del mercado en un lugar donde no se puedan ser
claramente visibles para el publico.

ADMINISTRACION

MERCADOS

Tiua mevcados de diempre

APLICATIVO
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4.4.4.3 Publicidad

BANNER PUBLICITARIO

MERCADOS

Tt moscadior do dempes
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4444 VALLAS PUBLICITARIAS

Las vallas publicitarias se utilizaran fuera del mercado con el objetivo de atraer nuevos

compradores, el tamafio de la valla publicitaria puede variar en algunos aspectos

dependiendo de su ubicacion dentro de la ciudad.
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4.4.45 Publicidad en vehiculos

Para los vehiculos la publicidad se lo ubicara en una parte visible con tal motivo que

pueda ser percibido facilmente por el publico en general.
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4.4.4.6 Publicidad de tipo prensa

Esta publicidad sera realizada para los periodicos o revistas de la ciudad la cual sera

dirigida al publico objetivo, la cual sera realizada en blanco y negro y full color.

Publicidad Full Color

MERCADOS

Rt Premies Sle aompe

Donde encontraras una variedad perfecta para ti y a familia

DIEGO DE ALMAGRO Y PRIMERA CONSTITUYENTE
www.mercadosanfrancisco.com

(5%
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Publicidad Blanco y Negro
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4.4.4.7 Presentaciones

En el caso de presentaciones para exposiciones se puede hacer el uso de la siguiente
plantilla: la cual contiene los siguientes elementos: la presentacion lleva consigo el logo

de la organizacién y la tipografia usada sera Times New Roman.

MERCADOS

TUS MERCADOS DE SIEMFRE

-
%"’b Introduccion

| N

MERCADOS

K mcmachs e s

i
1

7

ere

CONTENIDO
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4.4.48 Péagina Web

MERCADOS

MpAchic Tih wealcadsd de diewpte

4.4.49 Pé&gina para moviles

Crea tu pagina web de WiX noy

MERCADOS e
Tad meheados do singpte

INICIO

i

ACERCA DE NOSOTROS

! l RECURSOS
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45 ESTRATEGIAS

APLICACION DE ESTRATEGIAS

“Una estrategia se define como una herramienta que establece el modo como se
pretende alcanzar objetivos, el proposito de la estrategia es el de alcanzar una ventaja
competitiva duradera que genere una buena rentabilidad para la empresa y asi
incrementar la cobertura y participacion en el mercado “(Karl6f, 1998)

PROPUESTA

Las diferentes estrategias que se utilizaran para impulsar el disefio de un plan de
marketing estratégico ayudaran a mejorar la imagen de los mercados de la ciudad de
Riobamba, por tal motivo se tomaré de referencia el mercado San Alfonso ya que en el
estudio de mercado realizado dicho mercado brinda con mejores condiciones tanto en
infraestructura y gestion por consiguiente las estrategias estan dirigidas al mercado San

Alfonso pero con referencia para aplicar las estrategias en los demés mercados.

4.6 ELABORACION DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

El Merchandising es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicion del consumidor. Tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o
servicio por una presentacion activa recurriendo a todo lo que le puede hacer mas

atractivo: presentacion, fraccionamiento, envasado, exposicion, decoracion, etc.
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4.6.1 Estrategias de Comunicacion

4.6.1.1 Estrategia N: 01

Tabla 24: Estrategia Publicidad

ESTRATEGIA N° 01

Publicidad en medios alternativos

Descripcion

Objetivo

Responsable

Alcance

Frecuencia

Importancia

Desarrollo Tactico

Estimacion Econ6mica

Con el fin de promover la imagen del mercado se
procederd a estampar el logo del mercado en diferentes
tipos de articulos como gorras, camisas, camisetas, buzos,

boligrafos. Etc.

Promover la marca de los mercados populares tanto a los

clientes actuales y potenciales que tiene la organizacion.

Departamento de comunicacion del Gadm de Riobamba.

Clientes Actuales y Potenciales del mercado.
Se lo realizara principalmente en dias festivos como

Navidad o Carnaval.

El manejo de un buen Merchandising es importante para
gue una marca se pueda posicionar en la mente del
consumidor.

Se estampara el logo en diferentes articulos con el fin de
promover la imagen de la organizacion, esta tactica se la

realizara en dias festivos.

50%
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Desarrollo de la Estrategia

A
X

MERCADOS
et ewantoe do sompre

MERCADOS

Tk meacacdon de iempree

Lvbiiass b Ay

m

MERCADOS
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4.6.1.2 Estrategia N: 02

Tabla 25: Publicidad para Prensa

Descripcion

Objetivo

Responsable

Alcance

Frecuencia

Importancia

Desarrollo Tactico

Estimacion Econdmica

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

ESTRATEGIA N° 02
Publicidad para Prensa

La publicidad es una actividad de comunicacion cuyo
objetivo es atraer a los clientes potenciales, con este
motivo se utilizard la prensa como un medio para poder

fortalecer la imagen en el mercado.

Transmitir una adecuada imagen de los mercados

populares de la ciudad.

Departamento de comunicacion del Gadm de Riobamba.

Clientes Actuales y Potenciales del mercado.

Trimestralmente.

El manejo de una buena publicidad ayudara a la

organizacion a fidelizar clientes.

Efectuar la publicidad para prensa, la cual sera publicada

todos los dias lunes durante un mes.

700$
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Desarrollo de Estrategia
Publicidad Full Color

DIEGO DE ALMAGRO Y PRIMERA CONSTITUYENTE
www.mercadosanfrancisco.com

(5%
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Publicidad Blanco y Negro

MERCADOS
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4.6.1.3 Estrategia N: 03

Tabla 26: Marketing Digital

Descripcion

Objetivo

Responsable

Alcance

Frecuencia

Importancia

Desarrollo Tactico

Estimacion Econdmica

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

ESTRATEGIA N° 03
Marketing digital

El uso de redes sociales y paginas web en la actualidad
se han convertido en un aspecto esencial, la cual
permitira a la organizacion poder darse a conocer en el
mercado, asi como promocionar todos sus productos y

servicios.

Transmitir una adecuada imagen de los mercados

populares de la ciudad.

Departamento de comunicacion del Gadm de Riobamba.

Clientes Actuales y Potenciales del mercado.

N/A

Es importante para una organizacion adaptarse al uso de
tics para poder competir en un mercado cada vez mas

competitivo.

Crear un perfil de Facebook, asi como también una
pagina web con el logo del mercado donde se encontrara
informacion de todos los mercados de la ciudad, asi
como informacion importante sobre los bienes vy

servicios que se ofrecen en cada uno de ellos.

200%
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Desarrollo de Estrategia

Disefio Red Social Facebook

- fl Mercados Ricbamba

Q

Pagina Bandeja de ent.

MERCADOS

fop—

Mercados
Riobamba

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
Publicaciones

Opiniones

v Ver mas

Promoci

Aemsieietros i estas sugerencias que te ayudaran a describir tu emy Diege Lema Freddy Andres Inca Garcia @
Pagina  Bandeja de ent.. Notificaciones ~ Esfadisticas ~ Herramienias d. Configuracion Ayuda *
a Fotoivideo = Sentimientol... ° Registrar visita s Q Busca publicaciones en esta pagina
Publicaciones de visitantes >
Mercados Riobamba ha actualizado su foto de portada o
MERCADOS smin- @
oo

Mercados

Riobambe MERCADOS

Crear nombre de usuario

de la pagina %le;z e

Sé el primero en afiadir una publicacion.
Inicio .
Crear publicacion

Publicaciones

Opiniones

v Vermas 0 0 0

Personas alcanzadas  Interacciones  Clics Espafiol ( 2) - Espafiol - SE(EE) o
Engish (US) - laliano
oy Me gusta () Comentar £ Compartir R
Administrar promociones Privacidad - Condiciones - Publicidad
Gestion de anuncios [> - Cookies - Mas + e
m Mercados Riobamba ha actualizado su foto del perfil. ses  Facebook @201 Chat (27) [C

Notificaciones Estadisticas Herramientas d...

MERCADOS

e Me gusta | 3\ Seguir A Compartir

Te damos la bienvenida a tu nueva
pagina

Antes de compartir tu pagina con ofras personas, sigi -

rear

Configuracién Ayuda ~

ADMINISTRACION

<+ Afiadir un botén

¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
pagina?

Invita & tus ami
pégina para q

s g
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Disefio Pagina Web

.
' NOTICIAS

ACERCA DE NOSOTROS

I RECURSOS

Rianwenidn an ecta NACINA I
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4.6.2 Estrategias de Promocion

4.6.2.1 Estrategia N: 04

Tabla 27: Spot Radial

Descripcion

Objetivo

Responsable

Alcance

Frecuencia

Importancia

Desarrollo Tactico

Estimacion Econ6mica

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

ESTRATEGIA N° 04
Spot Radial

Promocionar ~ todos los productos y servicios de los

mercados de la ciudad de Riobamba por medios de

difusion radial.

Informar al cliente y publico en general sobre los

productos y servicios que ofrece la empresa

Departamento de comunicacion del Gadm de Riobamba.

Clientes Actuales y Potenciales del mercado.

Mensualmente

La radio como medio de difusion masivo permite llegar a
personas de todas las edades, una de sus principales
ventajas es el bajo costo del spot publicitario en

comparacion a otros medios de difusion como la TV.

Realizar un spot publicitario radial en la radio Canela de
la ciudad de Riobamba dicho spot sera transmitido por la

radio en los meses de Abril y Diciembre.

1200$% por afio.
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Desarrollo de la Estrategia

Publicidad y Promocion en la Radio

MERCADOS

@ne

Spot Publicitario

INICIO: masica alegre, sube y queda en segundo plano.

LOCUTOR: NO DEJE SUS COMPRAS PARA ULTIMO MOMENTO (PAUSA),
OLVIDESE DEL CORRETEAR Y NO ENCONTRAR LO QUE OCUPA...
CONTROL.: sube musica...QUEDA EN SUSPENSO, SILENCIO.

LOCUTOR 2: PERO SI DESEA ENCONTRAR TODO LO QUE OCUPA Y EN UN
MISMO LUGAR AL MEJOR PRECIO Y CON LA MEJOR COMODIDAD...
AMBOS LOCUTORES: RECUERDE QUE EL MEJOR LUGAR PARA COMPRAR
ES EL MERCADO SAN FRANCISCO.

usted ya nos conoce y confia en nuestros productos y servicios.

recuerde MERCADO SAN FRANCISCO TODO LO QUE USTED DESEA EN EL
MISMO LUGAR Y A LOS MEJORES PRECIOS.

VISITANOS EN DIEGO DE ALMAGRO Y PRIMERA CONSTITUYENTE
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4.6.2.2 Estrategia N: 05

Tabla 28: Marketing de Recomendacion

ESTRATEGIA N° 05

Marketing de Recomendacion

Descripcion Establecer un vinculo entre el mercado y los clientes.

Objetivo Aumentar nuevos clientes por medio del boca a boca.

Responsable Administrativos y vendedores.

Alcance Clientes Potenciales.

Frecuencia Diario.

Importancia Generar nuevos posibles clientes para el mercado.

Desarrollo Téactico Promocionar mediante beneficios, descuentos, ofertas,
ferias y sorteos.

Estimacion Econémica | 330

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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Desarrollo de la Estrategia

Disefio de los Cupones

%

cupon de descuento i OFERTAi

%
cupon de descuento

Ofertas

Por la compra de 10ddlares en adelante el cliente tendré acceso a una bolsa ecolégica

gratis.

MERCADO® o
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4.6.3 Estrategias de Merchandising

4.6.3.1 Estrategia N: 06

Tabla 29: Estrategia Arquitectura Exterior

ESTRATEGIA N° 06
Arquitectura Exterior

Descripcion
Transmitir una nueva imagen del establecimiento por medio
de la fachada, llevara a una mejor visualizacion y un mejor
estimulo de compra.

Objetivo

Mediante el color influir en la compra de los productos que

ofrece el mercado.

Responsable

Administracion del Mercado San Francisco.

Alcance
Clientes Actuales y Potenciales del mercado.

Frecuencia Una vez al afio.

Importancia
El un buen manejo de la cromatica permitirda a una
organizacion poder influir en la decision de compra de un
cliente.

Desarrollo Tactico La propuesta del cambio visual de colores se lo realizara en
las paredes, puertas y ventanas del mercado.

Estimacion Econémica 5000%

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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Desarrollo de la Estrategia

Se aplicard una gama de colores que proporcione una experiencia mas atractiva y
diferente para el que el posible comprador se sienta comodo y a gusto del ambiente que
brinda la superficie.

Antes:

ol el ol
N ==
o Il
M Nem
11 n 11

116



4.6.3.2 Estrategia N :07

Tabla 30: Estrategia Accesibilidad y Entrada

ESTRATEGIA N° 07
Accesibilidad y Entrada

Descripcién . . :
Mejorar el area que se encuentra destinada para el
acceso de los clientes la cual debe siempre
mantenerse despejada, limpia y bien sefializada.
Objetivo Mediante un facil acceso se hara énfasis a una

interaccion efectiva con los productos y servicios que
ofrece el mercado.

Responsable

Responsable de la comunicacion del Mercado San
Francisco.

Alcance
Clientes Reales del mercado
Frecuencia Diario
Importancia Mediante el libre acceso el cliente tendra una mejor

perspectiva de compra.

Desarrollo Tactico

Realizar un Planograma en las entradas del mercado
permitird gestionar de una mejor manera los espacios
del mercado.

Estimacién Econémica

100$

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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Desarrollo de la Estrategia

Es importante crear una sensacion psicologica a el ingreso por lo que las entradas deben
ser atrayentes y bien sefializadas con publicidad que inviten a las personas a ingresar y

ademas con el planograma que ayudara a la mejor circulacion.

Planogramay Circulacion

CIRCULACION

Q.
-
a
=
>
£
S
=

. Legumbres y Frutas Administracion
. Patio de Comidas . Panaderia

. Ropa . Papas

. Carnicos . Otros locales

. Sanitarios . Entradas y Salidas
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4.6.3.3 Estrategia N: 08

Tabla 31: Estrategia Limpieza
ESTRATEGIA N° 08

Limpieza

Descripcion El &rea que se encuentra destinada para el acceso de los
clientes debe mantenerse siempre limpia.

Objetivo Lograr que el establecimiento brinde un ambiente de
sanidad.

Responsable Administrador del Mercado/Comerciantes

Alcance Clientes del Mercado

Frecuencia diario

Importancia La aplicacion de practicas adecuadas de higiene y

sanidad por parte de los comerciantes brindara una
mejor perspectiva de compra por parte de los clientes.

Desarrollo Tactico Desarrollar capacitaciones de buenas précticas de
manufactura e higiene por medio de organismos
competentes en el tema

Estimacion Econdmica n/a

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Desarrollo de la Estrategia

Las capacitaciones seran dadas de manera gratuita por personal capacitado de Gad de

Riobamba o por personal del Arsa.
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4.6.3.4 Estrategia N: 09

Tabla 32: Estrategia lluminacion
ESTRATEGIA N° 09

lluminacién

Descripcion La iluminacion es un aspecto importante y relevante ya
que mejora la visibilidad de compra.

Objetivo Mostrar el interés de compra por medio de una mejor
iluminacion natural y artificial.

Responsable Administrador del Mercado

Alcance Clientes del Mercado

Frecuencia n/a

Importancia La estrategia de iluminacion ayudara a mejorar el

ambiente del mercado ya que la presencia de luz
adecuada mejora la presentacion de los productos

ofertados.

Desarrollo Tactico Sugerir contratar un profesional en el éarea de
adecuacion de elementos arquitectonicos y de
iluminacion.

Estimacion Econdmica 12008

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Desarrollo de la Estrategia
*  Ambiente luminoso y mas calido.
» Correcta iluminacion de los productos y espacios.

* Influye en las decisiones de compra.
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4.6.3.5 Estrategia N: 10

Tabla 33: Estrategia Presentacion e Imagen personal

ESTRATEGIA N° 10

Presentacion e Imagen del personal

Descripcion Es fundamental para causar una buena impresion en el
momento de la venta.
Objetivo Generar un ambiente confortable tanto para el vendedor

como para el comprador

Responsable

Administrador del Mercado

Alcance Vendedores/Clientes del Mercado
Frecuencia diaria
Importancia El uso del uniforme y presentacion personal contribuye a

identificar al empleado dentro y fuera de las
instalaciones, lo que permite proyectar una imagen de
orden y compromiso para la organizacion.

Desarrollo Tactico

Establecer el wuso del uniforme institucional y
presentacion personal de los vendedores.

Estimacion Econdmica

839,50S

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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Desarrollo de la Estrategia

Se estamparan los logos en todos los delantales y gorras del mercado de tal forma que el

uso del uniforme y presentacion personal contribuyan a identificar al empleado dentro y

fuera de las instalaciones.

MERCADOS
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4.6.3.6 Estrategia N: 11

Tabla 34: Estrategia Servicio

ESTRATEGIA N° 11

Servicio
Descripcion Es importante crear la cultura de servicio en el negocio,
pues el servicio logra generar y atraer clientes
potenciales.
Objetivo Desarrollar un entorno confortable tanto para el

vendedor como para el comprador

Responsable

Administrador del Mercado/vendedores

Alcance Vendedores/Clientes del Mercado
Frecuencia semestral
Importancia Transmitir una actitud positiva y estable, asi como una

orientacion constante al servicio.

Desarrollo Téctico

Orientar al desarrollo de estrategias de marketing
relacional que permitan una adecuada experiencia y
relacion con los clientes.

Estimacion Econdmica

n/a

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Desarrollo de la Estrategia

Curso:

Atencion y Servicio
al Cliente
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4.6.3.7 Estrategia N: 12

Tabla 35: Estrategia Circulacion y Zonificacion

ESTRATEGIA N° 12

Circulacion y Zonificacion

Descripcion Es importante el aprovechamiento méximo del punto de
venta.

Objetivo Identificar correctamente las diferentes zonas.

Responsable Administrador del Mercado.

Alcance Vendedores/Clientes del Mercado

Frecuencia Cada 2 afios.

Importancia Orientar rapidamente al cliente a las compras

Desarrollo Tactico Se efectuara material visual de las diferentes zonas de la
plataforma.

Estimacion Econémica 150

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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Desarrollo de la Estrategia

La sefialética sera utilizada tanto dentro como fuera del mercado lo que permitira un
mayor dinamismo por parte de los clientes al momento de buscar cada uno de los
diferentes productos y servicios dentro del mercado.

©,
SECCION
COMIDAS
<,
SECCION
LEGUMBRES
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4.6.3.8 Estrategia N: 13

Tabla 36: Estrategia Presentacion y Surtido

ESTRATEGIA N° 13

Presentacion y Surtido

Descripcion Una demostracion adecuada de los productos dentro del
local que implique ubicarlos de tal manera que sean lo
mas atractivos y Ilamativos para el consumidor.

Objetivo Lograr una presentacion adecuada de los productos en

los escaparates.

Responsable

Vendedores.

Alcance Clientes potenciales
Frecuencia Cada trimestre, realizar los cambios
Importancia Generar un ambiente de compra por impulso.

Desarrollo Tactico

Aplicar la exposicion de los productos en la gondola
adecuada.

Estimacién Econ6mica

12505

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Desarrollo de la Estrategia
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4.6.3.9 Estrategia N: 14

Tabla 37: Estrategia y Circulacién

ESTRATEGIA N° 14

Rotulacién
Descripcion La fachada del mercado no posee una publicidad que lo
identifique, se propone mejorar colocando un rotulo
atractivo.
Objetivo Atraer al cliente, con el fin de fidelizar.

Responsable

Administrador del Mercado.

Alcance Clientes.
Frecuencia Cada 2 afios
Importancia Brinda una imagen corporativa del nombre del Mercado.

Desarrollo Téctico

Aplicar un rotulo 3d que resalte el logo y el nombre del
mercado.

Estimacion Econdmica

100

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores

Desarrollo de la Estrategia
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4.6.3.10 Estrategia N: 15

Tabla 38; Aroma

ESTRATEGIA N° 15

Aroma
Descripcion El mercado no posee un aroma definido, es por ello
que con la investigacion realizada se plantea que exista
un aroma fuerte que equilibre los olores del mercado
Objetivo Generar placer al momento de la compra.

Responsable Vendedores.

Alcance Clientes.

Frecuencia Siempre en las horas pico, trafico de clientes.
Importancia Genera un ambiente de compra mas acogedor.

Desarrollo Tactico

A través de inciensos y esencias fuertes que capten la
atencion de las personas tanto dentro como fuera del
mercado.

Estimacion Econdmica

N/A

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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4.6.3.11 Estrategia N: 16

Tabla 39: Estrategia Musica

ESTRATEGIA N° 16

Musica

Descripcién El establecimiento no cuenta con musica adecuada, es por
ello que la masica del género balada es una buena opcion al
momento de la visita de los clientes.

Objetivo Generar placer al momento de la compra.

Responsable

Administrador.

Alcance Clientes.
Frecuencia Siempre.
Importancia Genera un ambiente de compra mas acogedor.

Desarrollo Tactico

A través de DVD, USB o un dispositivo de audio.

Estimacién Econdmica

N/A

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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4.6.4 PRESUPUESTOS

Tabla 40: Presupuestos

Presupuesto
Canti | Costo Costo
Concepto Caracteristicas dad | unitario | Total
Camisetas Camisetas de tela 8 3.50 28
Gorras Gorras blancas y bicolor 8 2 16
Esferos Color azul y rojo 8 0,25 2
Cuadernos Cuadernos cuadro 50 hojas 8 0.50 4
Banner
Cuadrado 300*250 banner mensual 4 175 700
Facebook Creacion de un fan Page 1 0 100
Pagina Pagina web 1 75 100
Spot radial en radio canela
Spot Radial mensual 3 600| 1800
Cupones de Realizacion de cupones de
Descuento descuento 120 0,25 30
Bolsas
Ecoldgicas Bolsas de papel ecolégico 120 2,50 300
Cambio dela |Cambiar los colores del
Fachada mercado 1 1| 5000
Planograma Realizacidon de un planograma 1 400 400
lluminacion para dentroy
[luminacion fuera del mercado 1 1200 1200
Delantales para gente que
Delantales labore en el mercado 73 9 657
Gorras para gente que labore
Gorras en el mercado 73 2.50| 182,5
Sefaléticas para el interior del
Sefaléticas mercado en pvc 10 15 150
Presentaciony
Surtido Compra de perchas 5 250| 1250
Rétulos para fachada exterior
Rétulos en 3d 5 20 100

Fuente: Mercados Riobamba
Elaborado: Por los autores
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CONCLUSIONES

Una vez elaborada la propuesta para el Mercado San Francico como referencia para los

deméas mercados de la ciudad de Riobamba se ha determinado las siguientes

conclusiones:

El Mercado San Francisco referentemente al resto de los mercados, fue el que mejor
se encuentra significativamente en relacion de los demas mercados por tal motivo se
ha planteado que la propuesta que este mercado transmita motivara a el resto de los
mercados a construir una imagen que mejore el ambiente de la ciudad y por tal
motivo el placer de una mejor compra por parte de los consumidores.

El disefio del plan de marketing estratégico ayuda para mejorar la imagen del
mercado, haciendo que todas las personas que se encuentran laborando en el
mercado cambien la perspectiva de sus ventas y eso a su vez se lo hace
primordialmente empezando en el cambio de imagen corporativa y en todos los
procedimientos internos, y como consecuencia su rentabilidad aumentara
significativamente.

Para el reconocimiento del Mercado San Francisco se ha utilizado el marketing de
una manera estratégica, planteando propuestas que resuelven posicionar como marca
y que muestren una mejor perspectiva de compra hacia los consumidores finales y
de esa manera aumente la rentabilidad en el establecimiento.

El Mercado San Francisco respecto al area de la administracion vinculara un plan
operativo anual de Marketing que motive a un comercio mas dinamico por medio de

estrategias que produzcan compras por impulso.
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RECOMENDACIONES

El Mercado San Francisco debe potenciar su imagen referente a los demas mercados
para que manifieste una meta al cambio por parte del resto de los mercados y de esa
manera estos cambien significativamente para el mejoramiento de la ciudad de

Riobamba.

Con las estrategias de Marketing planteadas el Mercado debe conceptualizar un
cambio al dinamismo aplicando de manera correcta las herramientas que mostraran
al Mercado a ser diferenciador y influenciador al cambio por parte del resto de los

mercados.

Consecuentemente cuando se habla de imagen se hace referencia a un cambio
sostenible en el tiempo por lo que se recomienda la aplicacion de las estrategias de
la propuesta y a su vez ir innovando Yy visualizando el ingreso de clientes potenciales

que ayuden a potenciar el dinamismo econémico.
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ANEXOS



4.7 Encuestas

Objetivo: Determinar la imagen actual de los mercados populares de la ciudad
Edad:

15-3d__) ()45 46 (__Jdelante

1. ¢Con que frecuencia realiza usted realiza compras en los mercados populares de
la ciudad?

Variables Frecuencia

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

2. ¢Coémo califica usted la atencion al cliente por parte de los vendedores en los
distintos mercados de la ciudad?

Atencion al Cliente

Muy de | De Acuerdo | Indiferente En Muy en

Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

3. ¢Que considera usted lo mas relevante al momento de la compra?

Variables Frecuencia
Calidad

Servicio

Garantia del Producto

Zonificacién

Presentacion del Local
Variedad
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4. ¢Qué tan de acuerdo esta usted con el ambiente y disefio de los mercados de la

ciudad?

Variables

Muy  de

Acuerdo

De

Acuerdo

Indiferente

En

Desacuerdo

Muy en

Desacuerdo

Color

Orden

Aroma

Mdsica

lluminacion

Limpieza

Seguridad

5. ¢Cree usted que la comunicacién llevada por los mercados de la ciudad es la

adecuada?
Comunicacion
Muy de | De Acuerdo | Indiferente En Muy en
Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

6. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre los productos y
servicios que se ofertan en el mercado?

Variables

Frecuencia

Impreso

Radial

Televisivo

Mediante Web

Ferias y Eventos
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7. ¢Qué tan de acuerdo esta usted con la imagen de los mercados populares de |
ciudad?
Imagen
Muy de | De Acuerdo | Indiferente En Muy en
Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

8. ¢Cree usted que los mercados populares de la ciudad necesitan mejorar su
imagen?

Si

No
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4.8 Entrevistas

MERCADO

NOMBRES CARGO O OCUPACION

1.- {Considera que su organizacion es innovadora?

a) Si, consideramos que estamos al mismo del nivel de la competencia y exigencia del
mercado.

b) Nuestra organizacion posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy
innovadores. Tenemos muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos
necesario por ahora innovar en nuestra organizacién/producto.

C) Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de innovacion.

d) Si, el grado de innovacion de nuestra organizacion y nuestra voluntad de adecuacién a

los cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la

competencia.

2.- ;Valore la presencia de su organizacion en Internet?

a) Contamos con una pagina bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos
mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales.

b) Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web
optimizada para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar
muy bien posicionados.

c) No disponemos de pagina web en nuestra organizacién, ya que no tenemos tiempo y en
nuestro sector no es algo importante.

d) Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de dos afios) pero intentamos actualizarla cada

cierto tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna noticia de interés.

3.- ¢(Existe comunicacion interna en su organizacién?

a)

Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestion profesional
directiva, no permitiendo excesiva democracia en la empresa, quedando bien entendido
que las directrices importantes sélo pueden salir desde la clpula empresarial, aun siendo

respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.

b)

Si y la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la
informacién fluye en todos los sentidos, de arriba a abajo y viceversa, asi como entre los
diferentes departamentos. La consideramos un pilar basico para la optimizacion de la

gestion en los Equipos Humanos.

c)

Si, la empresa dispone de una intranet.

d)

Si y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periodicos,

140




tablon de anuncios, correo interno, informes memorandos,... No obstante, creemos que,
aun siendo importante, la comunicacion interna no define la cultura empresarial, que
emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la promovemos

exhaustivamente.

4.- ;Realiza su empresa comunicacion externa?

a) Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo
en internet.

b) Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de folletos,
catalogos y regalos de empresa.

C) No hacemos comunicacidon externa porque es muy cara y no podemos ni siquiera
plantearnos su produccién y realizacion, aunque nos gustaria.

d) Si y a través de campafias de Comunicacion Corporativa y publicidad en los diferentes

medios de comunicacién (Internet, prensa escrita, radio, television, publicidad exterior,).

5.- ¢Como describiria su presencia en las redes sociales?

a) Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero no actualizamos con mucha
frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido.

b) Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso
realizamos ventas a través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y atencion
al cliente y un canal muy importante de comunicacién con nuestro publico.

C) No estamos presentes en ellas. Consideramos que ni tenemos tiempo ni es necesario estar
presente en nuestro sector.

d) Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas

0 sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.

6.- ¢Conoce la motivacion, volumen, frecuencia, de compras de sus clientes?

a)

Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion y de
solvencia financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la
motivacion y frecuencia de compras. Consideramos que es un tema importante y

trataremos de corregirlo.

b)

Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informatico que nos permite conocer a la
perfeccion cualquier informacion acerca de nuestros clientes. Ademas, los tenemos

clasificadosen A, By C.

c)

Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningin sistema sofisticado de

clasificacion de datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

d)

Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacion justa y
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necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos,

entendiendo que puede ser un gasto adicional innecesario.

7.- Los precios de sus productos son:

a) Similares a los de la competencia.

b) Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar con precios superiores a los de la

competencia.

c) Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d) No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcién de la demanda y de

nuestra capacidad de oferta.

8.- ¢ Posee su organizacién una red de ventas muy profesional?

a) Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada
al marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy motivado. De ahi
que se establezcan convenciones anuales de ventas, intercomunicacion total entre el equipo

y la direccidn y se primen objetivos.

b) Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque obviamente

todo, en esta vida, es mejorable.

C) Tenemos problemas porque, aunque la organizacion tiene una red de ventas suficiente para
su cartera de productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la inestabilidad de

la economia y la fuerte caida de ventas.

d) Nuestros equipos de ventas estan externalizados (outsourcing).

9.- ¢Su organizacion lleva a cabo estrategias de fidelizacién?

a) No solemos realizar ninguna accion concreta.

b) La politica de la organizacidn, precisamente, se caracteriza por su politica constante de

realizacién de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de maltiples acciones.

c) S6lo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas, habida

cuenta que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy frégil.

d) En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque
se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones promaocionales,

Como Viajes por objetivos, ...

10.- ¢ Considera que su organizacion y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

a) Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas v,

ademads, nos preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off y on line”.
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b) No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos

compran por nuestra posicion, sino por la calidad de nuestros productos.

C) Depende. Algunas marcas si y otras no.

d) Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo.

11.- Indique del 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su organizacion o su departamento para realizar la

estrategia de marketing.

1 2 3 4 5

12.- Indique del 0 al 5 el grado de profesionalidad que considera tiene su departamento de marketing o la

persona que esté al frente.
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4.9 Ficha de Observacién

MERCADO “ ”
NOMBRE:
FECHA:
HORA:
FACTORES 4321

Disefio moderno del Local

Color

Decoracion

Publicidad Externa

Publicidad Interna

Zona de Alto Trafico

Afluencia de Clientes

Entrada

Seguridad

Muebles Adecuadas

Orden

Limpieza

Ubicacion preferente de productos

Distribucion del ambiente

Gestidn del Surtido

Promociones en las Ventas

Venta Personal

Relaciones Publicas

Senalizadores

Demostraciones y Degustaciones

Animacion en punto de venta

Muy Bueno
Bueno
Malo

Muy Malo

RINW|»~
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