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INTRODUCCION

En el presente estudio se llevo a cabo una investigacion de mercados con una
encuesta dirigida a los clientes de la empresa AGUDELO CHAVEZ LTDA, méas
exactamente una de las sucursales “la super 30” ubicada en la calle 30 No 43 -
55 y determinar cuales son las falencias que ésta presenta en cuanto a su
portafolio de productos, precios, promociones, publicidad, competitividad,

prestacion de servicios, comportamiento de ventas, etc.

Con lo anterior informaciéon se disefid6 un plan de marketing para la
comercializacion y distribucion de productos de consumo masivo de la empresa
AGUDELO CHAVEZ LTDA., que contiene estrategias aplicadas a la mezcla de
marketing y procedimientos, instructivo y recomendaciones para su

implementacion en el establecimiento comercial “la super 30”.

El estudio se llevd d cabo desde el 9 de febrero hasta el 8 de junio de 20086.
Para la recoleccion de informacion, andlisis y entrega de informes, se
implementaron técrnicas como la encuesta, entrevista y la consulta a expertos.
Todo lo expuesto con la findlidad de satisfacer y atraer nuevos tlientes y por

ende con la perspectiva de intrementar las ventas de “La Stper 30”.




). PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

AGUDELO CHAVEZ, es una empresa familiar que se encuentra posicionada en
el mercado hace muchos afios, teniendo super tiendas en diferentes ciudades
del pais, ofreciéendoles a sus clientes una gran variedad de productos vy
satisfaciendo sus necesidades. En Barranquilla la super 30 usualmente
presentaba una gran demanda de clientela y/o usuarios quienes la visitaban

constantemente y esto por lo tanto le generaba importantes ingresos.

Pero lo antes mencionado ha cambiado, hoy en dia los ingresos de la super 30
han ido disminuyendo notablemente, posiblemente debido a que en la ciudad
de Barranquilla cada vez llegan nuevos establecimientos que prestan este

servicio llevando a ese mercado a un alto crecimiento.

Pero esto a su vez conlleva a que este mercado sea mas competitivo. El que
existan muchos establecimientos quiere decir que los consumidores tienen
multiples opciones para comprar, satisfacer sus necesidades, a lo que se suma
el los consumidores o clientes que manejan informacion tienen conocimiento de
los productos, beneficios, posibles usos, identifican cuando realmente hay

ofertas o promocion, que en fin son clientes exigéntes.

Sin duda aigund lo antetior obliga a los establecimientos a prestar un excelente
servicio cod mucho vdlor agregado y un combleto surtido de lo que ofrece,
pordue el mercido a médida que pasa el tieiipo se vuelve muy competitivo y
los clientes quietén conseguir todo en un solo lugar y econémico sin necesidad

de desplazarse a otras partes.




Manejar precios bastante modicos que se ajustan al bolsillo del consumidor,
permitié6 al negocio ser sostenible pero la competencia en este mercado se ha
ido introduciendo fuertemente con cambios en su plataformas tecnolégicas,
ampliacion del establecimiento, implementacion, sistema de mercado, surtido
completo, teniendo en cuenta que este ultimo es uno de los mayores atractivos

para los consumidores.

De acuerdo con el diagnéstico realizado se evidencia que la super 30 no
maneja un surtido completo (carne, lacteos, frutas, verduras y vegetales),
estrategia de marketing, ni modalidad de autoservicio, el competir con precios
bajos y un sencillo servicio al cliente no es suficiente ante una competencia

reformada en servicios e innovaciones en su plataforma tecnologica.

De seguir esta situacion es factible considerar la posibilidad de enfrentar una
grave recesion en ventas, en los siguientes meses, un gran porcentaje de
ausentismo de cliente y fortalecimiento de las competencias a medida que
pasan los dias quedando asi la super 30 en desventaja ante el crecimiento de

los competidores.

Entre las posibles soluciones a la problematica planteada se podrian

contemplar entre otras:

v Disefio de un plan de marketing para la comercializacién y distribucion de
productos de consumo masivo de la empresa AGUDELO CHAVEZ LTDA.

v/ Ampliacién del local para una mejor cormodidad y alcance de los clientes.

v" Colocdf concesionarios dentro del establecimiento que ofrezcan productos y

servicios que o dfrece la stper 30.
Luego de lo anterior nos surge el siguiente interrogante:

¢ Como disenar un plan de marketing para la comercializacion y distribucion de
productos de consumo masivo de la empresa Agudelo Chavez Ltda. en la

ciudad de Barranquilla?




1.2. SISTEMATIZAC!ON

1. (Cobmo se proyectaria el servicio y la comercializacién de productos en

la Super 307

2. ;Como se puede clasificar los clientes reales de los potenciales de la

empresa Agudelo Chavez Ltda.?

3. ¢Cual seria la mezcla de marketing mas efectiva que incrementen

las ventas dela Super 30?7

4. ;Como se obtendria un completo surtido del establecimiento?




2, JUSTIFICACION

La empresa AGUDELO CHAVEZ desde que abrié sus puertas al mercado se
han caracterizado por sus notables ventas, especialmente “La Super 30", pero
actualmente esto se ha cambiado paulatinamente, las ventas han ido
disminuyendo. Por esto es necesario realizar esta investigacion que lleve al

disefio de un plan de marketing encaminado a la mejora de las ventas.

Para penetrar en el mercado Barranquillero, es importante trabajar en la mezcla
de marketing y la publicidad para lograr mas aceptacién en el mercado y una
mejor comercializacion de la gama de productos de “La Super 30”. Con esta
investigacion se busca implementar estrategias que vayan en beneficio de la

misma expresado en el posible incremento y demanda de clientes.

Pata el grupo investigador es de mucha importancia esta investigacion puesto
que enriquece nuestros conocimientos y adquirimos experienciad en el ambito
cotnercial, ademas este bldn de marketing se espera séra de gran ayuda para
la empresa AGUDELO CHAVEZ LTDA.

,.——:;—:\
pl S
N\ &
) &,
V?" ('2_\
2 £

(3 A
HEME RO TECA J
}

\ v
\&4\‘9’&1 #Q \\y

- e’

10




e OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GENERAL
Disenar un plan de marketing para la comercializacion y distribucion de
productos de consumo masivo de la empresa AGUDELO CHAVEZ LTDA , en la

ciudad de Barranquilla.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la capacidad empresarial y el entorno de la prestacién del servicio y

la comercializacién de productos de la empresa.

e Definir a través de una investigacion de mercado los clientes reales y
potenciales de la empresa AGUDELO CHAVEZ LTDA.

e Definir la mezcla de marketing mas adecuada para las necesidades de la

empresa.

e Crear convenios con mas proveedores para completar el surtido del

establecimiento.

11




4. MARCO DE REFERENCIA

41 MARCO HISTORICO

Segun la historia el hombre al hacer su apariciéon llega creando necesidades,
los hombres eran némadas, seres autosuficientes los cuales se convirtieron en
sedentarios adaptandose a un entorno muy diferente en el cual tenian que
buscar recursos para sus necesidades y construyendo un concepto de "grupos
humanos"” con esto explotaron su entorno y asi encontraron fortaleza
economica. Se dieron cuenta que podian hacer explotacion de sus recursos

para resolver sus necesidades domesticas.

La evolucion del marketing se fue dando en los primeros albores del comercio
cuando mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y
promocionales de marketing. También relacionaban su existencia con la
apariciéon del intercambio comercial que va desde los tiempos del trueque
comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de marketing

moderno.

El marketing comenzé6 en los afios 70 con el nacimiento de la "orientacion al
marketing".En la primera etapa del capitalismo, la orientacién de la empresa era
hacia la produccién. La empresa se preocupaba de asuntos relativos a la
produccion, la fabricacion, y la eficacia. En los afios 50, emergioé una segunda
etapa, la etapa de la ofientaciéon a las ventas. La primera preocupacion de la
empresa se convirtidé en véhder lo que producia. A comienzo de los anos 70,
surgid una tercera etapa, la de orientacion al marketing cuando las empresas se
dieron cuenta de que los deseos y necesidades del consumidor conducian todo
el proceso. La investigacion de mercado llegd entonces a ser importante. Los
negocios se dieron cuenta que era inatil invertir un gran esfuerzo en la

produccién y venta de productos que la gente no deseaba. Algunos

12




especialistas dicen que ahora estamos al borde de una cuarta etapa, la de
orientacion al marketing personal. Creen que hoy en dia existe la tecnologia
disponible para comercializar productos sobre una base individual (véase el
marketing personalizado, el marketing de permiso, y la customizacién). Sienten
que no es necesario pensar mas en términos agregados como segmentos de

mercado o mercados objetivos.
42 MARCO TEORICO

Para realizar este proyecto se tuvo en cuenta algunos autores que manejan la

estructuraciéon de un plan de marketing.

El plan de marketing es la pieza fundamental de gestion que deben utilizar las
empresas en el mercado. Este se debe empezar con un diagnostico el cual es
un conocimiento de la empresa teniendo en cuenta su fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, llamada esta matriz (FODA), en este

paso la empresa analiza 6 identifica los mercados meta.

Una vez que la empresa ha definido a que clientes se dirige, que necesidad
satisface y de que modo lo hace y se enfrenta a la tarea de analizar el mercado

en el cual va a vender sus productos y servicios'.

Los prondsticos del plan de marketing de una empresa segtin el autor "Jordi"
sefiala que no se pueden predecir el futuro pero se puede analizar cuales son
las tendencias que hoy estan actuando sobre el mercddo y que estan
mod&lando como sera el manana’®. Los probien1as econdbmicos, politicos y
socidles del pais hacen désviar las proyecciones presupuéstales de una
embresa o de los pronédsticos que esta tenga, pero toda empresa que este
posesionada en el mercado debe tener un presupuesto econémico, financiero o

de venta para poder mantenerse en el medio.

" STATON, L. William. Fundamento de Marketing. Pag. 80-88
2 MOLINA, Jordi. TORRES. Diego. Plan de Empresas. Pag. 19-46
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Las caracteristicas de un plan de marketing es tener en cuenta los cambios del
mercado que pueden afectar el desarrollo de la empresa donde intervienen la
estacionalidad de las ventas y las reglamentaciones legales. La empresa busca
unos objetivos los cuales son: Tener un mercado amplié que satisfagan las
necesidades de los clientes y prestar un buen servicio. Estas estrategias van
encaminadas a la distribucion de los productos, servicios, precios y a la

comunicacion.

El plan de marketing se aplicara teniendo en cuenta los pasos anteriores, con
un claro conocimiento de la empresa tanto interno como externo y ademas a

través de la utilizacién del marketing mix.

En el plan de marketing juega un papel muy importante las fijaciones de los
precios hacia los productos, teniendo en cuenta la competencia y las
expectativas que tengan los clientes, para quienes tienen un nivel competitivo y
sostenible en el mercado. En cuanto a esto las empresas utilizan estrategias de
comunicacion para dar a conocer sus precios y promociones de sus productos.

La distribucién de los productos es un elemento para el plan de marketing de

los donde gran parte de sus ventas se reflejan en este.

La eleccidon del canal de distribucion adecuado es esencial para el éxito del
negocio y se debe elegir aquel canal que aporte mas valor pdra su futuro

cliente®.

Los negocios deben basarse en una clara orientacion al cliente, pero esto
depende de cual sea la concepcién que los administradores tengan de la
empresa, si como es frecuente, para los administradores lo mas importante es
el producto y su comercializacion, para los clientes los que les importa, es
satisfacer sus propias necesidades y es en ella en donde se encuentra su

atenicion.

% Ibid. Pag. 19-43
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Con gran frecuencia la informaciéon acerca del mercado, su tamario, los tipos de
cliente y sus habitos es insuficiente para orientar las politicas comerciales, para
responder a toda estas necesidades del cliente es necesario recoger y analizar
la informacién, donde es muy util conocer los fundamentos de las técnicas de

investigacién de mercado teniendo primero como base:

Definicién del negocio: Donde es una de las tareas mas dificiles y complejas a
las que se enfrenta la empresa. Una buena definicién del negocio es clave para
el éxito inicial y futuro de este, la definicion del negocio sera la base de todas

las actividades de marketing y comerciales de la empresa.

Siguiendo se debe analizar el mercado este analisis debe incluir aspectos tales
como la medicion del tamano, presente y futuro del mercado, las tendencias, los
principales tipos de clientes, necesidades, preferencias y habitos de consumo.
No se debe dejar sin analizar la estructura del sector, asi como los principales
competidores y sus estrategias, otra parte es tener en cuenta el tamano del
mercado aqui lo que hace falta saber es de que orden o magnitud son las cifras
de venta de ese mercado para los productos y un area geografica concreta. Un
ejercicio muy util es analizar cual ha sido el ritmo de crecimiento de este
mercado en el pasado y a partir de aqui reflexionar sobre que niveles de
crecimiento se pueden esperar en el futuro, de aqui se sigue con las tendencias
de futuro dohde no se puede predecir este, pero si se puede analizar cuales son
las tendencias que actuan sobre el mercado y que estan moldeandb y como
sera el mafana. Después de estos pasos se Sigue con la distribucion geografica
la cual es un primer requisito para el éxito de la empresa, esta no es més que la
buena eleccion del territorio en el que la empresa va a vender sus productos o
serv‘;cios. Es necesario analizar cual es la distribucion geografica de los clientes

y 18 cobertura de la competencia de las distintas zonas.
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Después de todo esto se sigue con las caracteristicas del mercado entre estas
figuran con especial importancia la estacionalidad de las ventas y las

reglamentaciones legales.

En algunos negocios se debe estar preparado para hacer frente a fuertes
desequilibrios de venta o bien a importantes limites legales que regulan la

actividad de las empresas.

Después se continua con la segmentacién del mercado, segmentar el mercado
es aglomerar a los clientes en grupos similares en funcién de sus necesidades y
sus habitos, de forma que podamos establecer planes especificos y distintos
para dirigimos a cada uno de ellos. La segmentacion del mercado es una de las
actividades mas complejas de las que tiene que realizar una empresa, se trata
de una tarea dificil ya que no se debe simplemente dividir el mercado en grupo

gue no resulta sencillo de separar.

Con todos estos pasos se sigue con el conocimiento del cliente donde la
empresa comprende el comportamiento del consumidor teniendo como base las
siguientes preguntas hacia ellos ¢Quién compra? ;Por qué compra? ¢Qué
compra? ;Cémo compra? ;Cuanto compra? ;Cuando compra? ;Y doénde
compra? En el proceso de contestar estas preguntas el énfasis debe estar
siempre en entender cuales son los factores que mueven a un cliente a comprar
un producto y no otro. Este analisis debe realizarse para cada uno de los
segmentos que se han identificado y por lo que la empresa tiené interés.
Siguiendo con éste proceso seé sigue con los canales de distribucion estd es la
clave para la venta de los productos. La utilizacién de otros canalés o la

credciéon de uno nuevo es lo que puede proporcionar el éxito a las empresas.

Los analisis de los canales de distribucidén deben incluir una descripcion de
cémo son y como funcionan, cuales son las necesidades y requerimientos de

estos y de cdmo se espera que evolucionen.
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Por ultimo en el proceso del plan de marketing se debe mirar y tener muy en
cuenta la competencia se debe identificar los principales factores competitivos
del mercado; presentaciones del producto, calidad del servicio, fiabilidad,

duracion, calidad, etc.

Este analisis comparativo debe realizarse no sélo con los productos de la
competencia si no también con las propias empresas. Las empresas deben ser
capaces de entender como piensan los competidores y cuales son sus objetivos

y estrategias.

4.3 MARCO CONCEPTUAL

v CANALES DE DISTRIBUCION: Vias que son utilizadas por una empresa

para colocar un producto o propiedad en los diferentes puntos del mercado.

v COMERCIALIZACION: Es la forma de vender y comprara los productos en

los diferentes puntos de ventas.

v COMPETITIVIDAD: Forma de disputa o contienda entre dos o mas empresas

con el fin de tener un mejor posicionamiento e incrementa sus utilidades.

v CLIENTE: Son aquellas personas que compran o adquieren un bien o

servicio en forma periddica.

v EMPRESA: Es aquel lugar donde se labora con el fin de alcanza unas metas
y unos objetivos propuestos, esta conformado por varios departamentos los

cuales cumplen con una funcion.

v FUERZA DE VENTAS: Es un grupo de vendedores con los que cuenta una

empresa.

v MARKETING: Son todos aquellos tipos de acciones que intervienen en un

17




mercado en el cual ésta plaza - precio - producto - proveedores - promocion

con el cual se logran los objetivos propuestos de una manera planeada,

ejecutada y controlada.
v MERCANCIA: Son los diferentes articulos que se venden y se compran.

v MERCADO: Esta representado por un nimero de clientes y vendedores en el
cual se realizan intercambios de productos por dinero para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

v PARTICIPACION EN EL MERCADO: Hacer parte u ocupar un lugar

especifico en el mercado.
v PRECIO: Que se estiman a un producto o servicio.

v PRODUCTO: Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye
empaque, color, precio, calidad y marca con los servicios y reputacion del

vendedor.

v PLAN DE MARKETING: Es un documento escrito que se toma como
herramienta para evaluar los diferentes problemas de una empresa o de un

producto y poder alcanzar los objetivos determinados.

v VENTA: Es el intercambio que se realiza de un producto o servicio por dinero

para satisfacer las necesidades del consumidor.

v VOLUMEN DE CLIENTE: Es aquella cantidad de personas que llegan a un

establecimiento o empresa a comprar un bien o servicio.

18




5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION NOMINAL PRODUCTO

Definicion operacional: Bien o servicio resultado de un proceso productivo
que nace para cubrir las necesidades especificas de los consumidores.

DIMENSIONES INDICADORES

MARCA v Nombre
v' Referencia
v' Distinguir

CALIDAD v" Que sea buena
v’ Satisfaccion

v' Duradera

v Respaldo

DISENO v Estilo

v" Como es el producto
v Forma

v’ Llamativo

v Innovador

SERVICIO v" Qué beneficios tiene
v/ Cémo se consigue

v Precio

v' Tener nuevos clientes
v’ Trato al cliente

v’ Clientes potenciales

EMPAQUES v Envoltura

v En que viene el producto
v Empaque multiple

v’ Atractivo

v’ Seguridad

GARANTIAS _ v/ Tiempo que se da
v' Cuando no es contrabando

v’ Seguridad a los clientes
v Un producto bueno
v’ Servicio

19




DEFINICION NOMINAL PROMOCION

Definicion operacional: Actividades realizadas en las fase de comercializacion
de los bienes y servicios que tienen como finalidad facil la entrada de nuevos
productos en el mercado o aumentar las ventas de productos ya existentes.

DIMENSIONES INDICADORES

OBJETIVO v Meta
v' Donde se quiere llegar
v Un plan

PUBLICIDAD v Mensaje

v' Comunicacion
v Informacion
v Presentacion
v" Recordacion

PROMOCION DE VENTAS v Precios bajos

v Incentivos

v 2x1

v Descuento

v Ganchos

v Facilidad de adquisicion

VENTA PERSONAL v Un cara a cara

v Mostrarle los beneficios al cliente
v' Relacionase

v' Trata de cerrar la venta

v' Obtener pedidos

v" Conocer al cliente.

20




DEFINICION NOMINAL PRECIO

Definicion operacional: Valor de un bien mercancia o servicio expresado en
dinero. En regimen de libre competencia el esta determinado por la ley de la
oferta y la demanda.

DIMENSIONES INDICADORES

NIVEL DE PRECIO v Alto
v Bajo
v' Descuento
v Asequible
v' Confianza

DESCUENTO v Reduccion
v’ Incentivo

v Por un porcentaje
v’ Cliente fiel

MARGENES v De acuerdo al producto

FINANCIACION v' Forma de pago
v’ Por cantidad de producto

v Crédito
v De contado
v Facilidades de pago

21




DEFINICION NOMINAL

PLAZA

Definicion operacional: Es todo lugar o localidad donde se consigue cierto
producto de acuerdo a sus cualidades y caracteristicas.

DIMENSIONES

INDICADORES

CANALES

v’ Distribucion
v Intermediarios
v Transporte

v Empresa

v Cliente final

LOGISTICA

v Inventarios

v Distribucion

v Organizacién
v Administracion
v' Procesos

PROYECCION DE VENTAS

v Clientes finales
v' Supermercados
v Tiendas expendio

22




6. DISENO METODOLOGICO

6.1 TIPO DE INVESTIGACION

El proyecto realizado se ubica dentro del tipo de investigacion descriptiva,
porque se evaluan las caracteristicas y los atributos de la Empresa Agudelo
Chavez Ltda., del mercado en general y la competencia con el fin de disefiar un

plan de marketing para el incremento de las ventas de la Super 30.

6.2 METODO DE INVESTIGACION

En este proyecto se implementé el método deductivo, porque se parte de
teorias de mercadotecnia como enfoque para estudiar la situacion especifica de

la Empresa Agudelo Chavez Ltda.
6.3 TECNICAS Y FUENTES DE RECOLECCION PRIMARIA

Para la recoleccion de datos primarios para este proyecto se utilizaron los
métodos de la encuesta y la observacion. El método de la encuesta consiste en
establecer contactos con un numero limitado de personas por medio de

cuestionario.

La técnica de encuesta utiliza el recurso humano para poder explicar este
método; esta técnica permite recolectar los datos de los consumidores,

compradores, distribuidores y los del personal de la compaiia, por medio de

preguntas formuladas (abiertas, cerradas, dos opciones etc.).

El método de la observacion se basa en ver actuar a las personas como son los

productos y clientes potenciales.
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6.4 TECNICAS Y FUENTES DE RECOLECCION SECUNDARIAS

Los datos secundarios utilizados en el proyecto son datos internos de la

empresa y datos externos como investigaciones anteriormente realizadas de

planes de marketing, libros de investigacion y mercadotecnia.
6.5 TECNICAS Y FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias utilizadas para la recoleccion de informacion esta dada en
el método de la observacion donde se pudo analizar la situacion actual de la
empresa y el comportamiento de todos los clientes que realizaron compras y
encuestas personales a los consumidores y clientes potenciales para poder
determinar la aceptacion de los productos teniendo en cuenta su

comercializacion y distribucion.
6.6 TECNICAS Y FUENTES SECUNDARIAS
Las fuentes que se utilizan en esta investigacion para la recoleccion de datos

son libros y otras fuentes: fundamento de mercadotechia de William Stanton,

Plan de empresa, Haltoran James.
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% DISENO MUESTRAL

7.1 MODELO DE CALCULO

7.1.1 Poblacién. La poblacién objetiva de este estudio esta constituida por 400
personas que son el promedio de clientes que tiene la empresa Agudelo
Chavez Ltda. (La super 30) informacion suministrada por el administrador. No

manejan base de datos de los clientes.

7.1.2 Muestra. Mediante la siguiente formula se obtuvo el tamafo de la

muestra proporcional a la poblacion para este estudio.

n-=

(Zx/2)’

3 - f7.

(&

pel 96)*x0.5x0.5 _ 0.9604

- = =384.16 ~384
0.05° 0.0025
= n_o_ 384 _195
n 384
1+— 1+
N 400

Se necesitan 195 encuesta para obtener los resultados debidos, el cual se

realiza en la empresa Agudelo Chavez Ltda. (La Suaper 30).
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8.

PRESUPUESTO

Actividades Tiempo Costos Valor
Transporte 12 meses 60.000 720.000
Trascripcion 12 meses 50.000 600.000
Internet 12 meses 20.000 240.000

Fotocopias 12 meses 30.000 360.000
Papeleria 12 meses 40.000 480.000
Personas contratadas No 2 12 meses 20.000 100.000
Viaticos 12 meses 40.000 480.000
Total 2.980.000
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9.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades

Febrero

Marzo

Abrli

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

.1

21314

Realizacion de
las encuestas

Analisis e
interpretacion
de las
encuestas

Redaccién
prefiminar

20)33

213

2C03

1

2

3

112[31]4

1

2

3

4

1

2

3

4

Elaboracién
del informe
finat

Presentacién
del
anteproyecto

DESCANSO

Correccién de

la primera
entrega del
anteproyecto

Entrega de la
segunda parte
del
anteproyecto

Correccion de
la segunda
parte del
anteproyecto

Entrega final
de proyecto de
grado

2
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10. CAPITULO | INVESTIGACION DE MERCADO

10.1 INTERPRETACION GRAFICA DE RESULTADOS

FASE DIAGNOSTICA Y ANALITICA

1- ¢ ES CLIENTE FIEL DE LA SUPER 30?

fi Fi hi Hi hi% Hi%
Si 154 154 0,79 0,76 79% 79%
NO 41 195 0,21 1 21% 100%
TOTAL 195 1 100%

ES CLIENTE FIEL DE LA SUPER 30

udl
aNo

El resultado obtenido por la aplicacion de esta pregunta para una muestra de
195 personas arroj6 la siguiente informaciéon: el 79% de las personas
encuestadas son fieles clientes de la super 30, mientras que el 21%
restantes de estas personas no lo son, por tal razén es necesario disenar
estrategias de mercado que fidelicen este 21% restantes y atraigan nuevos
clientes, logrando de tal forma aumentar el proceso de venta y por ende
obtener mas utilidades. Privilegiar a los clientes fieles con servicio
personalizado en todo momento (preferencial) se le toma el pedido antes por

teléfono y prepararle el mercado para cuando llegue.
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2-COMO CALIFICA USTED EL SERVICIO PRESTADO POR LA SUPER 307

fi | Fi hi Hi hi% Hi%
EXELENTE 63| 63| 0323 0323 32.30%|  32.30%
BUENO 129| 192| o0662] 0985 66.20% | 98.50%
REGULAR 3] 195] 0015 1 1.50% 100%
MALO 0| 195 0 1 0% 100%
TOTAL 195 1 100%
CALIFICACION DEL SERVICIO
150% 0%
32 30%
B EXELENTE
mBUENO
OREGULAR
66,20% L e

El efecto esperado por el granero la Super 30 es considerado bueno por el
66.2% de las personas encuestadas; un servicio excelente por el 32.3%; y el
1.5% la considera regular. Cabe destacar que ninguna de las personas
encuestadas calificd el servicio prestado por el granero de la super 30 como
malo, por tal razon esta es una fortaleza y a la vez se convierte en oportunidad
para la empresa por lo que el servicio es una de las variables mas importantes
en el entorno del mercado y a medida que pasa el tiempo ir mejorando el
servicio ya que el mercado es cambiante. Capacitar el personal y
comprometerlo con la nueva ideologia del servicio, en donde su prioridad es

satisfacer a los clientes.
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3-¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA USTED SUS COMPRAS EN LA SUPER 30?

fi Fi hi Hi hi% Hi% I
DIARIO 25| 25 0,128 0,128 12,80% 12,80%
SEMANAL 60| 85 0,307 0,435 30,70% 43,50%
QUINCENAL 97| 182 0,497 0,932 49,70% 93%
MENSUAL 13| 195 0,066 1 7% 100%
TOTAL 195 1 100%

FRECUENCIA DE COMPRA

W@DRIO
8 SENMANAL

DO QUINCENAL

O MENSUAL

El 49.7% de las personas encuestadas realizan las compras quincenalmente, el
30,7% las realizan semanalmente; el 12,8% realizan sus compras diariamente
mientras que el 6.6% de las personas encuestadas realizan sus compras
mensualmente. Lo anterior nos indica que los clientes que nos visitan
diariamente son personas que trabajan cerca del establecimiento y sus ingresos
son diarios, producto de las actividades que realizan en este sector de alto
movimiento. Se sugiere implementar estrategias de precio, promocidn, producto
y publicidad con eventos de animacion dentro del establecimiento, vallas,
promocionando ofertas, aprovechando las horas pico de mayor movimiento
para atraer clientes y conquistarlos para que hagan parte del grupo selecto de
clientes y gocen de los privilegios que le otorga el establecimiento. A los
clientes que nos visitan semanal, quincenal y/o mensualmente enviarles a su

domicilio, detalles, invitaciones, que sientan que hacen parte de la stper 30.
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4- ; QUE DIA DE LA SEMANA A USTED LE GUSTA MAS PARA REALIZAR COMPRAS

EN LA SUPER 39 ?

fi Fi hi Hi hi% Hi%
LUNES 16 16 0,082 0,082 8,20% 8,20%
MARTES 10 26 0,051 0,133 5,10% 13,30%
MIERCOLES 31 S 0,158 0,291 15,80% 29%
JUEVES 15 72 0,076 0,367 8% 37%
VIERNES 35| 107 0,179 0,546 18% 55%
SABADO 27| 134 0,138 0,684 13,80% 68%
DOMINGO 71 141 0,035 0,719 3,50% 72%
TODO LOS DIAS 25| 166 0,128 0,847 12,80% 85%
CUALQUIER DIA 29| 195 0,148 1 14,80% 100%
TOTAL 195 1 100%
DIAS DE COMPRA

BLUNES

BMARTES

OMERCOLES

O JUEVES

B VIERNES

OSABADO

13,5;0% 18% [HDSMNGE
ETODO LOS DIAS
® CUALQUIER DiA

El 17.9% de las personas encuestadas realizan sus compras los dias viernes; el

15.8% realiza las compras los dias miércoles; el 14,8% dice que cualquier dia

de la semana realizan compras; el 13,8% realizan sus compras los dias

sabados; el 12,8% realizan sus compras todos los dias; el 8,2%

de las

personas encuestadas realizan las compras los dias lunes; el 8% realizan

compras los jueves, el 5,1% realizan compras los martes y el 3,5% realizan

compras el domingo. Este ultimo es el dia que menos vende la Super 30 el

domingo y después de este se encuentre al dia martes, los dias de menos

movimiento en la semana.
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El domingo es un dia que las personas escogen para descansar recrearse o

estar en familia por tal razébn es un dia de menor venta siempre y cuando no

sea quincena.

Para estos dias se deben incentivar a las personas a comprar y asi dirimir el
incremento de las ventas los domingos y martes, armando paquetes
promocionales, oferta de amarre, precios especiales, descuentos en algunos

articulos de la canasta, generando asi mayor trafico de clientes y flujo de caja.
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5- ;EL VALOR PROMEDIO DE SUS COMPRAS OSCILAN ENTRE?

) fi Fi hi Hi hi% Hi%
| MENOS DE $50,000 95| 95| 0,487 | 0,487 48,70% 48,70%
$50,000 A $100,000 78| 173 04| 0,887 40% 88,70%
$100,000 A $200,000 15| 188| 0,076| 0,963 7,60% 96,3%
$200,000 A $300,000 4| 192 0,02| 0,983 2% 98,3%
$300,000 A MAS 3| 195| 0,015 1 1,5% 100%
TOTAL 195 1 100%

GASTOS EN COMPRAS

2% r1.5%

?.EU%\

m%/

®mMENOS DE $50,000

| $50,000 A $100,000
0 $100,000 A $200,000
[3$200,000 A $300,000

H $300,000 A MAS

Este interrogante confirma lo explicado anteriormente en el punto numero 3 en
cuanto a la frecuencia de compra. Aqui el 48.7% corresponden a los residentes
o trabajadores del sector de las 195 personas encuestadas, las cuales compran
menos de $50.000 diario o semanalmente llevando lo basico de la canasta
familiar. ElI 40% de las personas encuestadas compran de $50.000 a $100.000
en productos, el 7.6% compran de $100.000 a $200.000 en productos son los
clientes que realizan sus compras quincenalmente en este intervalo vienen
personas de otros lugares aledafios a llevar su mercancia de la super 30 por
economia y por ultimo el 2.05% de los encuestados compran de $200.000 a
$300.000 en productos, el 1,5% compran $300.000 a mas en articulos de la
canasta. Para esto se hace necesario realizar eventos, anchetas, rifas, entre
otras actividades donde participarian los clientes que en promedio sus compras

superen los $50.000 pesos.
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6- ;CUAL DE LOS SIGUIENTES PRUDUCTOS LE GUSTARIA ENCONTRAR EN LA SUPER 30?

fi Fi hi Hi hi% Hi%

CARNES 56| 56| 0,287| 0,287 | 28,70% | 28,70%
LACTEOS 13| 69| 0,066 | 0,353 6,60% | 35,30%
VERDURAS Y VEGETALES 43| 112| 0,220| 0,573 22% 57.3%
VERDURAS Y LACTEOS 1/ 113| 0,005| 0,578 0,5% 57,8%
CARNES Y VERDURAS 38[ 151| 0,194 | 0,772 19.4% 77,2%

|NO OPINAN 10| 161 ] 0,051| 0,823 5.1% 82,3%
CARNES Y LACTEOS 3| 164 | 0,015| 0,838 1,5% 83,8%
VERDURAS Y FRUTAS 166 | 0,010| 0,848 1,0% 84,8%
CARNES, VERDURAS Y FRUTAS 1|/ 167 | 0,005| 0,853 0,5% 85,3%
FRUTAS 1] 168 | 0,005| 0,858 0.5% 85,8%
TODAS 27| 195| 0,138 1 13,.8% 100%
TOTAL 195 1 100%

0,5%

PRODUCTOS QUE SE DESEAN VENDER

B CARNES

®LACTEGCS

OVERQURAS Y VEGETALES

O VERDURAS Y LACTEGS
BCARNES Y YERCGURAS

2 NO OPINAN

®CARNES YLACTEGS

D YERDURAS YFRUTAS

W CARNES, VERDURAS Y FRUTAS
mFRUTAS

aToODAS

El 28,7% de las 195 personas encuestadas les gustaria conseguir carnes en la

super 30, lo cual es una preocupante falencia del establecimiento. El 6.6% les

gustaria encontrar lacteo; el 22% de los encuestados les agradaria encontrar

verduras y vegetales, el 0,5% verduras y lacteos, el 19.4% carnes y verduras, el

5.1% de los encuestados no opinan, el 1.5% carnes y lacteos, el 13.8% le

gustaria conseguir todos estos productos. En el momento, la super 30 no

cuenta con un solo articulo de estos, que necesite refrigeracion, por la mala

utilizacion del espacio comercial.
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7- ¢ A TRAVES DE QUE MEDIO SE ENTERO USTED DE LA EXISTENCIA DE LA SUPER 307

fi Fi hi Hi hi% Hi%
RADIO 3 3| 0,015 0,015 1,5% 1,5%
PRENSA 0 3 0 0,015 0% 1,5%
VOLANTES 1 4| 0,005| 0,020 0,5% 2%
POR OTRA PERSONA 66| 70| 0,338 0,358 33,8% 35,8%
POR SU UBICACION 125]| 195| 0,641 1 64,1% 100%
TOTAL 195 1 100%

MEDIOS DE PUBLICIDAD

mRADIO

mPRENSA

OVOLANTES

OPOR OTRA PERSONA

m POR SU UBICACION

De los 195 encuestados el 64.5% se enteraron porque son transeunte del lugar,

el 33.8% lo supo por el voz a voz (otra persona), el 1.5% por la radio y el 0,5%

se entero por volantes.

Es necesario utilizar todos los medios que nos ofrece la publicidad para
promocionar al establecimiento como lo demuestra los resultados. Los clientes
conocen la super 30 por haber pasado por el negocio o porque otra persona se
los comunicd, se hace rentable utilizar las herramientas que nos proporciona la

publicidad, pautar en radio y en otros medios.
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8-;QUE SUGERENCIAS TIENE USTED PARA LA SUPER 30.

SUGERENCIAS fi | Fi hi Hi hi% Hi%

NINGUNA 143 1143]0,733| 0,733|73,30% | 73,3%
RAPIDES AL DESPACHAR 2114510,010| 0,743 1% | 74,3%
CARNES 2[14710,010| 0,753 1% | 75,3%
MAS PERSONAL DE ATENCION 11158 [ 0,056 | 0,809 56% | 80,9%
AUTO SERVICIO 1]1159(0,005| 0,814 0,5% | 81,4%
MAS ECONOMICO 3/162{0,015| 0,829 1,5% | 82,9%
SURTIR MAS 16[17810,082| 0,911 82%| 91,1%
VALOR AGREGADO 2/180/0,010| 0,921 1% | 92,1%
NO VENDEDORES AMBULANTES 5(185]0,025| 0,946 25% | 94,6%
QUE SEAN MAS AMABLES 6]191/0,030| 0,976 3% | 97,6%
AIRE Y NO VENDEDORES AMBULANTES 3]1194{0,015| 0,991 1,5% 99%
BRINDAR BEBIDAS 1]195{0,005 1 0,5% | 100%
TOTAL 195 1 100%

B NINGUNA

SUGERENCIAS PARA LA SUPER 30

W RAPIOES AL DESPACHAR

O CARNES

OMAS PERSORNAL DE ATENCION
W AUTO SERVICIO

aMAS ECORCMICO

B SURTIR MAS

avALOR AGREGADO

BNC YENDEDORES AMBULANTES
B QUE SEAN MAS AMABLES
QAIRE Y NO YENDEDORES

AMBULANTES
BRINDAR BEBIDAS

73.3% ninguna sugerencia, 8,2% encontrar mayor surtido como carnes,
verduras mixtas, lacteos, etc.; 5.6% mas personal que atienda a los clientes, a
veces les toca esperar mucho para ser atendidos; 3% mas amabilidad, ser mas
cordiales, sonreir, brindar un mejor servicio; el 2.5% no quieren vendedores
ambulantes en el establecimiento, incomodan mucho al cliente cuando compran

hasta el punto que se fastidie y no lleve nada, se convierte un ambiente muy

estresante.
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Es preocupante que el 73.3% de los encuestados no tengan sugerencia, no
quiere decir que todos se encuentre 1"A” siempre los clientes tienen algo que
decir, es mas se puede afirmar que no lo hacen porque ya tienen identificado
donde conseguir el resto de los productos que no consiguié en la super 30, sin
ningin inconveniente y no les molesta hacerlo. Es necesario afianzar en las
sugerencias recibidas y empezar a interactuar mas con el cliente mediante el
feed back. Por esto es necesario colocar mas personal en atencion al cliente,
existiendo mas cobertura en esta area y en la de surtido, donde el cliente se

siente bien atendido y con ganas de regresar.
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INTERVALO DE EDADES DE EDADES DE L AS PERSONAS QUE COMPRAN EN LA SUPER 30

EDAD fi Fi hi Hi hi% Hi%
menor de 18 afios 4 4 0,02 0,02 2% 2%
19 - 25 aros 20 24 0,102 0,122 10% 12,20%
26 - 35 anos 51 75 0,261 0,383 26,10% 38,30%
36 - 45 anos 61 136 0,312 0,695 31.20% 69,50%
46 - 55 anos 37| 173 0,189 0,884 18,90% 88,40%
56 a mas 22| 195 0,112 1 11,20% 100%
TOTAL 195 1 100%
INTERVALO DE EDADES DE LAS PERSONAS
W menor de 18 afos
1 ,20% 2% 10% B 19 - 25 afios
18.90% 0 26 - 35 afios
8)26,10% O 36 - 45 afios
P W 46 - 55 afos
31,20%
056 a mas
v El 31.2% tiene entre 36 y 45 afos de edad
v El26.1% tiene entre 26 y 35 anos de edad
v EI 18.9% tiene entre 46 y 55 afos de edad
v El 11.2% tiene 56 afiosa mas
v EI 10% tiene entre 19y 25 afos de edad

En general, es una poblacion consumidora mayor de edad en el cual es clara

donde apuntar en el momento de realizar estrategias de mercadeo como

eventos y detalles.
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OCUPACION DE LOS CLIENTES

OCUPACION fi Fi hi Hi hi% Hi%
Vendedores 17117 0,087 0,087 8,70% 8,70%
Comerciantes 48| 65 0,246 0,333 24 .60% 33,30%
Oficios varios 23| 88 0,117 0,45 11,70% 45%
Profesionales 35| 123 0,179 0,629 17,90% 62,90%
Amas de casas 72| 195 0,369 1 36,90% 100%
Total 195 1 100%

OCUPACION
Vendedores

8.7%

Comerciantes
24.6%

Amas de casa
36.9%

11.7%

Oficios varios
17.9%

Profesionales

En cuanto a la ocupacion arroja resultados como: el 36.9% de los encuestados
son amas de casa personas que conocen los productos sus bondades vy tiene
clara sus necesidades, estas hacen parte de un segmento atractivo que tienen
la decisiébn de compra o toma de decisiones, el resto corresponde a un 24.6%
los cuales son comerciantes, un 17.9% son profesionales, 11.7% oficios varios
y 8.7% vendedores, todos estos segmentos poseen mucha informaciéon y son

faciles de llegar con buenas publicidades y promociones.
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ESTADO CIVIL DE LAS PERSONAS QUE COMPRAN EN LA SUPER 30.

ESTADO CIVIL fi Fi hi Hi hi% Hi%
CASADO 105| 105 0,538 0,538 53,80% 53,80%
SOLTERO 43| 148 0,22 0,758 22% 75,80%
VIUDO 4| 152 0,02 0,778 2% 77,80%
UNION LIBRE 30| 182 0,153 0,931 15,30% 93,10%
SEPARADO 13| 195 0,066 1 6,60% 100%
TOTAL 195 1 100%

ESTADO CIVIL

mCASADO
m SOLTERO
aVvIuDO

5380% a UNION LIBRE|
m SEPARADO |

Por otra parte se encontré que el 53.8% de los encuestados son casados, sus
necesidades son mayores porque algunos tienen hijos, el 22% son solteros,
personas que su decision de compra es propio, en tantos elementos influyen, el
15.3% viven en union libre, el 6.6% son separados y el 2% de los encuestados

son viudos.
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SALARIO MINIMO QUE GANAN LOS CLIENTES QUE COMPRAN EN LA SUPER 30

INGRESOS fi Fi hi Hi hi% Hi%
1-2 SM. 167| 167| 0856| 0,856 85.60% 85.60%
3-4S.M. 25| 192| 0.128] 0,984 12.80% 98,40%
5-6 S.M. 3| 195| 0,015 1 1,50% 100%
7amas SM. 0| 195 0 1 0% 100%
Total 195 1 100%
SALARIO MINIMO
13% 2%

mi1-2 S M.

m3-4 S M.

O5-b S.M.

87 a mas S.M.

5%

El salario minimo o ingreso de los clientes se hizo con la finalidad de estimar su

potencial y capacidad de comprar arrojando los siguientes resultados. El 85.6%

devengan entre 1y 2 Salarios Minimos, mientras que el 12.8% devengan entre

3 y 4 salarios minimos y el 1.5% se encuentran entre 5 y 6 salarios minimos.

Es una poblacion con unos ingresos en donde la prioridad es la alimentacion

siendo ésta una oportunidad para la stper 30.

De acuerdo al nivel de ingreso en este caso de uno o dos salarios minimo, se

armaran mercados tipo anchetas con productos basicos y de mayor rotacioén en

la canasta familiar a precios mas comodos.
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SEXO DE LAS PERSONAS QUE COMPRAN EN LA SUPER 30

SEXO fi Fi hi Hi hi% Hi%
Masculino 82 82 0,42 0,42 42% 42%
Femenino 113 195 0,579 1 57,90% 100%
Total 195 1 100%

SEXO DE LAS PERSONAS

420
SCULHIO

FEMENINO 57.9°

Como se describié anteriormente, el mayor nimero de clientes son amas de
casa, los resultados del sexo de las 195 personas encuestados. fueron de el
57.9% sexo femenino y el 42.1% masculino. Esto nos ayuda a establecer como
dirigirnos a nuestro mercado meta en cuanto a realizar eventos, reuniones,
degustaciones, demostraciones, exhibiciones, de acuerdo al sexo que
queramos llegar, de la forma mas precisa y reduciendo el riesgo de fracaso de

cualquier estrategia a reatlizar.-
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10.2. INFORME GERENCIAL

Para la obtencion de informacion en este estudio se realizé una encuesta con
una muestra de 195 clientes de la super 30, donde se busca saber cual es el
concepto que tiene del establecimiento, los servicio que ofrece si son

satisfactorio, que les gustaria encontrar, etc., arrojando resultados a

continuacion.

El 80% de los encuestados se consideran clientes fieles de la super 30, lo que
indica que son personas que conocen bien el establecimiento, sus debilidades y
fortalezas, sus empleados, etc., tanto, que el 97% califican el servicio prestado
por la super 30 como satisfactorio, no obstante recordemos que el servicio es
algo intangible, es algo adicional a lo que se ofrece y debe estar en continuo

mejoramiento.

En su mayoria los clientes realizan sus compras en la super 30 quincenal y/o
mensualmente, independientemente a que dia de la semana sea el pago, los
dias de mayor movimiento son los miércoles, viernes y sabados, sin embrago
se puede implementar sistemas de crédito, eventos, promociones en los dias de

menos movimiento con la finalidad de incrementar ventas y flujo de clientes.

Por otro parte, se analizd que el 88% de los encuestados no compra mas de
$100.000 esto se presenta por varios factores como que el establecimiento no
maneja datafonos, no acepta pagos con tarjetas, el unico medio de pago es en
efectivo, el portarlo aumenta el riesgo e inseguridad y aun mas en el sector
donde esta ubicado la super 30. Otro factor que influye es que el
establecimiento no tiene un completo surtido, tanto que el 90% le gustaria
encontrar aqui mismo carnes, vegetales y lacteos, de esta forma no tendria que
ir a otro lugar a comprarlo, es factible contactar nuevos proveedores y negociar

franquicias (concesionaria) que ofrezcan este producto dentro del
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establecimiento.

La publicidad es una herramienta que nos permite informar, dar a conocer aigo
de la muestra seleccionada para que el presente estudio solo el 4% se enterd
de la existencia de la super 30 por radio y volantes, el resto de los encuestados

la conocen por la voz a voz o por que transitan por la zona.

Algo curioso solo el 26% tienen sugerencias para el establecimiento como mas
personal, mejor surtido, cambiar infraestructura. En cualquier negocio siempre
deben tener sugerencias, por lo tanto se llega a la conclusidn que no hay
retroalimentacion con el cliente y mas cuando la mayoria son amas de casa,
adultas, son personas con pleno conocimiento de lo que necesita y no
encuentran, este es un segmento muy definido y atractivo para generar compra

por impulso.

Nuimero de empleado

La empresa Agudelo Chavez cuenta con 11 empleados en la tienda la Siper

30, la cual esta dividida de la siguiente manera:

v’ 2 asesora comercial

v' 2 séctetarias

v 1 persona encargada de la atencién al cliente
v 1 jefe de venta regional

v' 3 cajeras que a la vez son vendedoras

v’ 2 vendedores minoritarios y bodégueros

Servicios
v Domicilio
v Venden tarjetas para celulares
v Cargan celulares con minutos
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v' Pago por tarjeta débito y crédito
v \Venta de balotto

Proveedores
v Blancox
v/ Sabroson
v Dofa blanca - Refisal
v Coolechera
v Azlcar incauca — castilla — manuelita
v Pasta la mufieca
v" Generoso Manzini
v Distribuidora la clave — Rubén Diaz — alimentos Polar— T & T
v Puntos frios de Aguila
v Coca — cola
v’ Salsa de tomate Confruit
v’ Gracetales
v" Unilever andina

v’ Fruco
Comercializacion de los productos

A su vez la super 30 distribuye 8us productos a las distintas tiendas, panaderits
y dranetos de la ciudad de Barranquilla, en caliddd de proveedor.
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10.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

En el ambito del mercado la demanda se mueve a través de distintos factores
que son de suma importancia para observar como es el comportamiento de
compra de los consumidores. Estos factores se encuentran representados por
las necesidades, el poder monetario, el costo, nivel de educacién, ocupacion,
edad y clase social. El estudio de estas variables brinda la facilidad de conocer
como actuan los consumidores dentro de la Empresa Agudelo Chavez Ltda. “La
Super 30" al adquirir los productos que ésta ofrece, analizando sus
preferencias, necesidades y la incidencia en ellos para la toma de decisiones.

En el granero la super 30 la edad de las personas que realizan compras con
mas frecuencia oscila entre los 26 y 45 afos no por esto se debe dejar a un
lado a las personas menores de 26 afios y a las mayores de 45 afos, ya que
estas inciden mucho en la toma de decisiones. De acuerdo con el estudio las
personas que realizan compras con mayor frecuencia son las amas de casa,
por lo que son las que tiene mas conocimiento de las bondades de los
productos y tienen claro sus necesidades, este es un segmento atractivo que
tiene la decisién de compra y los cuales poseen mucha informacién y son

faciles de llegar con buenas estrategias de publicidad y promocion.

El nivel de educaciéon influye mucho en la toma de decisiones de estas
personal, porque de acuerdo al nivel educativo las personas adquieren los
produc‘tOs de mejor calidad y prestigio. Personas como vendedores y de oficios
varios ttabdjan para el sostérimiento de ellos y su familia, teniendo como
compra bdsica la alimentacion y productos de aseo personal. Pero las personas
como los comerciantes y profesionales tienen una mejor calidad de vida y se
pueden dar el lujo de adquirir mas productos no importando su costo, sino solo

la marca o la calidad de estos.
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De todas estas personas la mayoria son casados, sus necesidades son
mayores asumiendo que algunos tienen hijos, lo mismo con las parejas que
viven en union libre, donde existe la posibilidad de que tenga hijos,

convirtiéndose estos en una gran influencia en la toma de decisiones de los

padres.

En las personas solteras la decisién de compra es propia sin tantos elementos
influyentes. Los salarios de estas en su mayoria son de 1 a 2 salarios minimos
mensuales, es una poblacibn con unos ingresos adecuados, en donde la
prioridad es la alimentacion, siendo esta una oportunidad para la super 30,
porque con buenas estrategias mercado se puede mantener ante Ila

competencia.

El mercado meta de la super 30 es el sector sur de Barranquilla que acapara los
estratos 1, 2 y 3 que para economia de ellos realizan sus compras en este y a

la ves son atraidos por el servicio que este les puede ofrecer.

Como se describié anteriormente el mayor nimero de clientes son amas de
casa, en tuanto al sexo el de mayor predomihio fue el sexo femenino es de
sdber que para la compra de productos de cohstmo masivo esta labor realizada
por Ids rHujeres. Esto nos ayuda 4 establacer como dirigirmos a nuéstro
métcddo fneta de la forma méas préCiéa y ddecuada, redusiendo los riesgads y
frdcdsos de cualquier estrategid réalizada.
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10.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En la ciudad de Barranquilla el mercado de productos de la canasta familiar es
muy competitivo y cambiante, cada vez llegan e inaugurar nuevos graneros y
negocios que prestan el mismo servicio, brindandoles a las personas buenos

precios y grandes promociones.

La Empresa Agudelo Chavez Ltda. “La Super 30", es un granero, el cual se
encuentra ubicado en la calle 30 entre kra 43 y kra 44 tiene a su alrededor
grandes competidores directos, es decir graneros, los cuales prestan los
mismos servicios y productos diferenciandose de otros por el costo y calidad de
los mismos. Dentro de estos graneros encontramos El Banco, El Marquez, El
Divino Nifio, La Fama, E| Unico, El costo, El Poleo, La Perla, Los Tiburones, El
Aguila y La Popa. Este ultimo utiliza la estrategia de autoservicio.
Caracterizandose estos con los mismos comportamientos de venta que la
Super 30.

Teniendo en cuenta el comportamiento de las personas que visitan la
competencia se determino que estas influyen mucho en la presentacion externa
e interna de los graneros, ya que esto hace pensar a las personas que sus
productds son mas econémicos por el estado de higiene y limpieza de estos, lo
que hace que las personas que visiten este sector vean a la Super 30 con unos
precios mas elevados con la corhodidad, limpieza y organizacién que esta les
brinda, pero no sabiendo que la Supér 30 utiliza lo$ mismos precios y en

ocasionés mds bajos que los mismos graneros.

La Super 30 ante la competencia se puede ver con grandes oportunidades y
mejor presentada, ya que utilizando una buena estrategia publicitaria da a
conocer sus precios reales y los servicios que esta presta acaparando gran
parte de las personas que visitan este sector y por ende los que llegan a la
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competencia, aprovechando que la mayoria de las competencias, excepto el
anico no utiliza ningdn medio publicitario y sin esmerarse por el

acondicionamiento externo e interno de sus graneros.
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10.5. ANALISIS DOFA

En el mercado Barranquillero hay un sin numero de establecimientos,
almacenes, tiendas y supermercados que le ofrecen a la ciudadania productos

de consumo masivo.

En el mes de marzo del afo 2002 hizo su ingreso a este segmento el granero
La Super 30, brindado a las personas de la ciudad de Barranquilla articulos de
aseo y abarrotes. Este establecimiento empezé su trayectoria con 2 empleados
que se encargaban de comercializar y despachar los productos que deseaban
adquirir los clientes, los cuales eran registrados en una libreta de factura y las
cuentas se realizaban con calculadoras, esto durante los meses de marzo, abril,

mayo, junio y julio del 2002.

Para el mes de noviembre se realizo la instalacion de una maquina registradora
y un computador con los que se facilitaban la cometrcializacion de los productos
y se prestaba un mejor servicio a los cliehtes, de esta manera la Saper 30 fue
incrementando sus clientes los cuales se encargaban de divulgar y darle

publicidad al establecimiento.

Al transcurrir el tiempo la Stper 30 fue créciendo, incursionando mas personal
de atehcion al cliente, los cuales s& destatan por prestar un buen servicio & las
pérSonés. Se hizo la ampliacion del establecimiento y dé la gama de productos,
para mejorar mucho mas el servicio redlizo la instalacién de otra maquinas
registradoré y cuatro computadores mas. Se dieron a la tarea de codificar todos
los productos y cada vez mas integran tecnologia para brindar un mejor servicio

y satisfacer las necesidades de las personas.
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DEBILIDADES

= No implementan ninguna clase de publicidad.

= Poco espacio interno lo que dificulta la circulacion de las personas.

= No manejan base de datos de los clientes

= Falta de personal en los dias de mayor venta, por lo que se pierden clientes
por demorar en atenderlos

= Poca implementacion y seminarios para el cliente interno

= | os clientes no tienen acceso directo a los productos.

= Poca ventilacion artificial, lo cual provoca que las personas se incomoden

con e! calor.
OPORTUNIDADES

= Acondicionamiento del establecimiento para prestar un mejor servicio y
comodidad a los clientes o personas que lo visiten.

= Posibilidad de apertura de otras sucursales en la ciuddd de Barranquilla y
municipio aledanos.

= Disefio de estrategias de mercato, publicidad y venta que incrementen el
trafico de personas y logren que la empresa tenga un mejor posicionamiento
que la compefencia y mucha mas rentabilidad.

= Crear la base de datos que nos pertita tener contacto constante con
nuestros cliéntes obteniendo un excelente feed back.

= Con la modalidad de autosérviclo el cliente tiene la oportunidad de tocar,

comparar los productos lo que cdtilleva a uha compra por impulso.
FORTALEZAS

= |a super 30 esta mejor acondicionada que la competencia directa.
= Tener buenos precios en los productos haciéndolos asequibles para las

personas.
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Comercializacion de productos de buena calidad y reconocimiento a nivel
nacional.

Trato cordial y amable hacia los clientes

Ubicacion estratégica en una de las calles principales de Barranquilla (calle
30 entre carrera 43 y 44) con circulacion constante de personas.

Circulacion en la zona de muchas rutas de buses que se desplazan por toda

la ciudad de Barranquilla.

AMENAZAS

Que la competencia directa se expanda y tenga un mejoramiento interno y
externo en su infraestructura y a nivel organizacional.

La expansién de los grandes almacenes y supermercados en toda la ciudad
de Barranquilla en el sector norte y sur, ofreciendo productos de consumo
masivo.

Utilizacion de la tecnologia por parte de la competencia directa para mejorar

el servicio y realizacion de estrategias de mercado publicidad y venta.
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11. CAPITULO Ill. ESTRATEGIAS DE MERCADO

11.1 PRODUCTO

Objetivo

Incrementar la rotacion de productos en un 10%.

Estrategias

Colocar un expendio de carne de res y pollo en la parte interna del granero
la Super 30.
Exhibir frutas y vegetales dentro del granero la Super 30.

Ubicar exhibiciones de productos lacteos en el granero la Super 30.

Tacticas

Colocar durante el periodo de un mes las exhibiciones y venta de carne,
pollo, frutas, vegetales y productos lacteos, en lugares adecuados y
acondicionados para estos productos, que sean visibles de manera
estratégica y con unas buenas condiciones de aseo, con un personal

preparado que cumpla con las condiciones higi€énicas y un buen servicio.

Los productos como la carng, pollo, frutas, vegetales y lacteos, que sean de
buena calidad, con precios llamativos, es decir que estén al alcance de
cualquier persona, pero que también generen ganancias al granero la Super
30. Utilizando este proceso durante todo el mes de octubre del 2007 para
determinar quie impacto tiene éntre las peréonés y clientes que visitan este

granero.

Se ubicaran carteles visibles y llamativos en la parte externa e interna del

granero, comunicandoles a sus clientes los nuevos servicios y productos del
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negocio, motivando asi a las demas personas que transiten por el sector

para que visiten este.

Se instalaran sonido moderado de ambientacion dentro y fuera del granero
durante todo un mes, anunciando los nuevos productos y servicios que se

estan ofreciendo.

11.2 PUBLICIDAD

Objetivos

Disefiar un plan de publicidad para llegar al 50% de la poblacion

barranquillera y municipios aledafos.

Dar a conocer a la cuidad de Barranquilla y municipios aledafos los

servicios, productos, promociones y ubicacion de la Supertienda la 30.

Estrategias

Se pautaran en las emisoras Olimpica Stéreo, por ser esta una de las mas

escuchadas en la costa atlantica.

Se hara uso de la publicidad moévil, por medio de los buses de la empresa

Sodeétrans, ya que estos recorren gran parte de la cuidad.

Repartir 5000 volantes en sitios mas estratégicos de la cuidad.

Se le colocaran pancartas publicitarias en lugares de mayor trafico de

personas anunciando las promociones, ofertas de la Saper 30.
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Tacticas

Se pautaran en Olimpica Stéreo en los horarios de 5:30 AM y 8:00 AM,
estas son las horas en que las personas se levantan y se dirigen a sus
trabajos en los distintas rutas de buses, esto se llevara acabo en los meses
de junio, septiembre y diciembre de lunes a viernes con un lapso de tiempo
de 15 segundos por cufa “Granero la Super 30 ofrece a su distinguida
clientela un completo surtido de viveres, carnes, pollo, abarrotes, licores,
frutas y verduras, visitenos para tener el gusto de atenderlo, nos

encontramos en la calle 30 No. 43”.

Aprovechando el recorrido por las zonas sur, centro y norte de la ciudad de
Barranquilla durante el mes de octubre del 2007, donde la publicidad sera
colocada en la parte trasera de los buses de Sodetrans, la cual sera vista
por las personas de estratos 1 a estrato 5, en lo cual se quiere dar
conocimiento de existencia de la Super 30 a todas estds personas de la
cuidad de Barranquilla con un alcance de 5000 mil personas diarias. Ver

anexo 1.

Tener un equipo de 5 personas encargadas de distribuir los volantes por
toda la ciudad de Barranqullla, esta disttibuciéon se llevara a cabo en los
principales barrios de la cuidad y centros comerciales y grandes
supermercados. Esta labor se llevara a cabo un viernes en los horarios de
8:00 AM a 12:00 PM y de 2:00 PM a 6:00 PM, a través de estos volantes se
dard a conocer a la poblacién los distintos productos que se pueden
encontrar, con buenos precios, con un servicio de atetcion optimo.

Estos volantes son de tamario media carta impresos a un color en papel

periodico. Ver anexo 2.

Se ubicaran 2 pancartas colgantes en la entrada del establecimiento,
anunciando las ofertas y promociones del granero, esto colocara en los

meses de octubre, noviembre y diciembre. Ver anexo 3.
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11.3 PROMOCION

Objetivo

Incrementar en un 15% las ventas del granero la Suaper 30, ubicado en la

ciudad de Barranquilla.

Estrategias

Realizar ofertas de amarre y paquetes promocidénales con productos de la
canasta familiar.
Aplicar descuentos programados en articulos de la canasta familiar.

Realizar rifas o eventos los fines de cada mes.

Tacticas

Crear convenios con los proveedores y unir productos basicos (principales)
de la canasta familiar con productos complementarios, de esta forma se
amarian ofertas con precios especiales. Del mismo convenio pondrian

promociones pague 1 lieve 2 y pague 2 lleve 3, etc.

Realizar descuentos por horas, en la de menor trafico, con la finalidad de
mantener el flujo de clientes, logicamente los articulos ofertados son con

previa negociacion del proveedor aplicando Gana-Gana.

Durante el mes diciembre del 2007 por compras superiores a $ 70000
participa en la rifa de mercados, bicicletas, hornos microondas, TV, DVD,

etc. Esto con la finalidad de fidelizar y premiar a los clientes de la Super 30.
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11.4 PLAZA

Objetivo

e Obtener mayor participacion en ventas del mercado barranquillero.
Estrategias

e Realizar convenios con las tiendas de barrio de |la ciudad de Barranquilla.
e Tener comunicacion directa con los clientes del granero la Super 30.

e Crear convenios — créditos con los clientes institucionales: empresas,

restaurantes, etc.
Tacticas

e \Visitar las tiendas (asesor comercial) donde ofrezcan los productos o precios
competitivos y a domicilio con un dia de anticipacion pdra el pedido sin costo

alguno.

e Tomar los datos personales, ubicacion y teléfono de los clientes que visitan
el establecimiento y posteriormente contdctarlos pé'ra informales nuestras

ofertas y promociofies.

e Ofrbcer nuestros productos y servicibs a clientes institucionales como
empresas, restaurantes, ya sea el aprovisionamiento de sus cafeterias para
las empresas, en caso de los restaurantes todos nuestros productos con los

mejores precios, servicio y una excelente calidad.
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11.56. PLAN DE MEDIO

Objetivo: Lograr el alcance propuesto durante el afio 2007, con el fin de crear recordacion a las familias consumidoras

en el mercado barranquillero.

VEHICULO

MEDIO No DE CUBRIMIENTO DIAS DE FRECUENCIA | FECHA | TIEMPO VALOR VALOR
PUBLICA PUBLICACIONES UNITARIO NETO
CIONES
Radio: 22 cuilas | Programacién | Regional De lunes a | De 530 AMa |1 de 15 $46.980 | $1.033560
Olimpica general. viernes 8:00 AM. jun. al | segundos
stereo, 30 de
RCN jun.
radio.
P.O.P 1 Movil Local 1 de $650.000 650.000
(Sodetrans) Jul. al
31 de
Jul.
Volantes | 5000 Local Viernes 7.00 AM a | 1ler $13 65.000
8:00 AM 2; 00 | viernes
a 6:00 PM. de
agos.
de
2007
Pancartas | 2 Local De lunes a|700 AM a | 1erode $180.000 360.000
viernes 6:00PM. oct. al
31 de
dic.
TOTAL 2108560
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12. CAPITULO Ill. CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS

JUNIO

VS ID/LIMM|J V|/S|IDILIMM|J V|SID/ILIM/IM|J|V|S|ID/LIMmM|[JI|V]|S

1.12.13.|4.15.]6.|7.18.|9.[10/11)12]13] 14/ 15) 16) 17) 18] 19| 20| 21) 22] 23] 24] 25] 26] 27] 28] 29] 30.
2 B 2 =] g’
g.m g.m B.m g.m g

| | .

e Publicidad en pancartas y pendones anunciando la entrada de los nuevos productos y los eventos a realizar.

e Curas radiales en la emisora del pueblo Olimpica Stéreo.

JULIO

b L MM J IV SIDILIMMJ|V|SIDILIMM|J|V|S|IDILIM[M|J|VI|S|D|L[m

i

2. |13 |4 |5 (6. |7 |8 |9 |10

1.

12,

13.

14.

15.

16.

1.

18.

19.

20.

21,

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28,

29

30.

31.

Publicidad en pancartas y pendones anunciando la entrada de los nuevos productos.

Publicidad mévil en buses.

Instalaciéon del sonido de ambientacién que enunciara las distintas promociones y eventos.
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AGOSTO

61

M[J]V]S L MmmiJ/v,s DILIM(M|J|V|ISIDILIM/M|J|V|SID|L{MIM|JI|V
T % |3 19 6. |7 18 [9. [10.111.[12 [ 13 | 14 | 15.[ 16.| 17. | 18 _| 19. | 20. | 21. | 22. | 23.| 24. | 25. | 26. | 27. | 28.| 29. | 30| 31.
L m 0 0 h o
e Ubicacion de los nuevos productos, carnes, pollos, frutas, lacteos y vegetales durante este mes, para observar su
impacto.
e Publicidad en pendones anunciando el evento.
SEPTIEMBRE
S D|LIM J{vV|SIDI/LIM/M|J]|V DILIMM V| SIDILIMM|J|V|S|D
112 18814, 6.17.18.[9.[10]11]12] 13114/ 15]16] 17/ 18] 19] 20| 21] 22| 23] 24| 25] 28] 27| 28] 29] 30|
o] 3 2 u] g’
30 3 s 34 @
e Publicidad en pancartas y pendones anunciando los eventos.
OCTUBRE
L MM J s/ DL MM J|V| SIDI[LIMM|J|V|SID/ILIMM|{J|V|S|ID|ILIM|M
W [ 6. 7. |8 [9 [10.[11.[12 |13 |14 |15. |16 | 17. | 18.| 19. | 20. | 21. | 22. | 23. | 24. | 25. | 26. | 27.] 28. | 29.] 30. | 31.
5 5 2 g g o af‘,’i
e Publicidad en pancartas y pendones anunciando los eventos.




NOVIEMBRE

Jlv|s|p|L[m[m[J[v]s|D[LIM[M[JIVIsS|D[LIM|mM][J VISIDILIMM|J|V
1.12.13.|4.15. |6.|7.(8.]9.(10)11)12]13)14] 15] 16, 17 18] 19] 20/ 21| 22] 23] 24] 25] 26] 27] 28] 29] 30|
3 3 3 R

e Publicidad en pancartas y pendones anunciando los eventos.
DICIEMBRE
S DILIMM|J|V S DILMM|J|VIS|D|ILIMM|[J|V]s|IDILIMm[M[JIVISIDIL
1.12.13.|4.15.|6.[7.]8.]9.|10]{ 11| 12] 13| 14] 15| 16] 17| 18] 19] 20| 21| 22| 23| 24| 25]| 26] 27| 28| 29] 30] 31
5 5 g 5 ¢
3 3 2 3 &

Publicidad en pancartas y pendones anunciando los eventos.
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13. CONCLUSIONES

La Supertienda La 30, es un establecimiento comercial al cual se le han
realizado los estudios en menciéon, donde se detectdé que no manejan un
completo surtido (carnes, lacteos, frutas y verduras), no implementan ninguna
estrategia de Marketing y ademas no manejan la modalidad o formato de

autoservicio, teniendo buen flujo de clientes y que transitan por el lugar.

Para determinar como se proyectaria la prestacion del servicio y la
comercializacion de productos de la empresa Agudelo Chavez Ltda., se debe
analizar cual es la capacidad empresarial que tiene para afrontar las
exigencias del mercado basandonos en la teoria del autor Jordi en que
manifiesta que no se puede predecir el futuro pero se puede analizar cuales
son las tendencias que estan actuando sobre el mercado y que estan
modelando como sera el manana, en donde los problemas econémicos,
politicos y sociales del pais hacen desviar las proyecciones presupuéstales
de una empresa o de los pronésticos que ésta tenga para lograrlo, fue
necesario implementar una modalidad adecuada de autoservicio e incluir
los productos que no ofrece la Super 30 como verduras, lacteos, carnes y

frutas para que genere flujo de clientes y la fidelizacion de éstos.

Se definieron los clientes reales y potenciales de la Stper 30 mediante
una investigacion de mercado que permiti6 conducir los esfuerzos vy
estrategias de la empresa en busca de la eficacia, tal como lo sefiala el autor
Diego Torres quien afirma que es necesario conocer los fundamentos de
las técnicas de investigacion de mercado tales como: definicion del negocio,
analisis, caracteristicas, segmentacion del mercado, canales de distribucion,
donde todos éstos factores ayudan a orientar las politicas comerciales

para responder a las necesidades de los clientes; con relacion a este
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punto, se llegd a planificar estrategias para comunicarse directa y

permanente con los clientes, otorgandoles creditos y convenios.

Se definieron las estrategias que se aplican para lograr los objetivos
establecidos, por medio de al mezcla de marketing, que mas se amolde a
las necesidades de la empresa, a las preferencias de los clientes con
miras a incrementar las ventas, segun el reconocido autor William Staton
agqui en este proceso se debe tener en cuenta la competencia
identificando  sus principales factores competitivos del mercado,
presentaciones del producto, precio, calidad del servicio, habilidad, duracién,
calidad, etc. Este analisis comparativo no sélo debe dirigirse a los
productos de la competencia sino con los de la misma empresay deben
tener la capacidad de como piensan sus competidores, sus objetivos y por
ende sus estrategias, las cueles fueron: pautar en las principales emisoras,
publicidad movil, pancartas, etc., y como estrategia de sostenimiento se
realizaran descuehtos programados en productos de la canasta familiar y

rifas o eventos los fines de mes.

Lo ideal es que el cliente entuéentre todo en un solo lugar, con un
éxcélente y completo surtido, e&to $e logra credndo convehios con unos
ptoveedores, segin el autor “Jordi” los proveedores y los canales de
distribucion son uno de los mayores fictorss que puede proporcionar el éxito

para las empresas.
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14. RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos en la realizacion del proyecto, con los
cuales sea trabajado para el mejoramiento e incremento de las ventas de la
empresa, lo mas recomendable es manejar una base de datos de los clientes
para obtener una mejor informacién llevando asi un control de estos y a la vez
ayudaria a la implementacion de estrategias de mercado, propuestas con las
cuales se sugiere un mayor segmento en el mercado barranquillero e

incrementar las ventas.

Ademas es importante que la empresa Agudelo Chavez Ltda., debe resaltar la
mision, vision y las politicas internas que manejan, haciéndolas cumplir con
responsabilidad, en donde los empleados tengan conocimiento de cual es el
sentido del establecimiento, su direccién y si todos giran sus esfuerzos hacia el

mismo lado.

Por ultimo, sugerimos la ampliacion fisica del establecimiento para un mayor

surtido, comodidad y transito de clientes.
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ANEXO 1
ENCUESTA DE INVESTIGACION

1) ¢Es cliente fiel de la super 30?
Si No
2) ¢Como califica el servicio prestado en la super 307

Excelente: Bueno: Regular: Malo:

3) ¢Con qué frecuencia realiza usted sus compras en la super 30?
Diariamente: Semanalmente: Quincenalmente:

Mensualmente:

4) ;Qué dia de la semana, a usted le gusta mas para realizar las compras en

la super 307
Lunes:_ Martes: Miércoles: Jueves:
Viernes: Sabado: Domingo:

5) El valor promedio de sus compras oscila entre:
Menos de $50.000:__

Entre $560.000 - $100.000:____

Entre $1000.000 - $200.000:___

Entre $200.000 - $300.000:__

Mas de $300.000:__

6) ¢Cual de los siguientes productos le gustaria encontrar en la super 30?

Carnes: Lacteos: Verduras y vegetales:

Otros:___ ;iCual? :

7) ¢A través de qué medio se enterd usted de la existencia de la super 307

Radio: Prensa: Volantes:




Por otra persona: Otro: ¢ Cual? :

8) ¢Qué sugerencia tiene usted para la stper 307

Ddtos personales

Nombre:

Edad: Sexo: __ Ocupacion:

Estado civil: Salario:
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ANEXO 4

ECONOMIA
PARA TU BOLSILLO

UBICADO EN LA CALLE 30 N 43-55
TEL: 3514679 - BARRANQUILLA




ANEXO 5






