UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:
Analisis de preferencias en equipos de frio para mantener alimentos y bebidas
refrigerados de tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil con propuesta Plan de

Comunicacion Digital
AUTORES:
Alvarado Checa Alejandra Estefania
Cabrera Rodriguez Karen Andrea

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TUTOR:

Ing. Pesantes Burgos Carlos Virgilio, Mgs.

Guayaquil, Ecuador

2022



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por Alvarado
Checa Alejandra Estefania y Cabrera Rodriguez Karen Andrea como
requerimiento parcial para la obtencion del Grado Académico de Magister en
Administracion de Empresas.

DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION

Ing. Pesantes Burgos Carlos Virgilio, Mgs.

REVISOR

Ing. Elsie Zerda Barreno, Mgs.

DIRECTORA DEL PROGRAMA
Econ. Lapo Maza Maria del Carmen, Ph.D.

Guayaquil, a los 08 dias del mes de marzo del afio 2022



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

_ SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotras, Alvarado Checa Alejandra Estefania y Cabrera Rodriguez Karen
Andrea

DECLARAMOS QUE:

El Proyecto de Investigacion Analisis de preferencias en equipos de frio para
mantener alimentos y bebidas refrigerados de tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil con propuesta Plan de Comunicacién Digital previa a la obtencion del

Grado Académico de Magister en Administracion de Empresas, ha sido
desarrollada en base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia. Consecuentemente
este trabajo es de nuestra total autoria.

En virtud de esta declaracion, nos responsabilizamos del contenido, veracidad y

alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 08 dias del mes de marzo del afio 2022.

LAS AUTORAS

™,

: %\@a f

Alvarado Chec\é Alejandra Estefania Cabrera Rodriguez Karen Andrea




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

_ SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Nosotras, Alvarado Checa Alejandra Estefania y Cabrera Rodriguez Karen
Andrea

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la publicacion en la
biblioteca de la institucion del Proyecto de Investigacion para la Maestria de
Administracion de Empresas titulado: Andlisis de preferencias en equipos de frio
para mantener alimentos y bebidas refrigerados de tiendas de barrio de la
ciudad de Guayaquil con propuesta Plan de Comunicacién Digital, cuyo
contenido, ideas y criterios son de nuestra exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 08 dias del mes de marzo del afio 2022.

LAS AUTORAS

Alvarado CH\%ca Alejandra Estefania Cabrera Rodriguez Karen Andrea




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INFORME DE URKUND

57-68645

c & secureurkund.com/old/view/12162 -177013#q1bKLVayijbSMTLYMdYxNdOxMInVUSrOTM/LTMMTsxLTl

MEAZMLAWM]lyGASMTK

/D2MzCsB... 1& W
URKUND

Lista de fuentes Bloques
Documento 21

wision integral MAE Alvarado Cabrera.p:

) Categoria Enlace/nombre de archivo
Presentado 12-09 12:21 (-05:00)
[~} htps://repository.urosarie.edu.co/bitstream/handle/10336/1051/1032364146-2009.p¢
Presentadopor  estefaniaalvaradods@gmail com
Recibido  maria.lapo.ucsg@analysis urkund.com >l i /repositorio ucsg.edu.ec/bitstream/3317/11703/1/T-UCSG-POS-MAE-20L. pdf
Mensaje Tesis Alvarado - Cabrera-2022 Mostrar el mensaje complete i hups: produccion.gob.ec/tiendas-de-barrio-son-aliados-importantes-en-medio-de-em

1% de

tas 60 paginas,

i htps://laeconomia.com.mx/teoria-del-consumidor

Fuentes alternativas

Fuentes no usadas =

bl || & || 9 % 4 < > A 1Advenencizs. | £ Beiniciar | [ Compartit || @

43% #1 Activo [_| -

ADMINISTRACION DE EMPRESAS TUTOR: Ing. Pesantes Burgos Carlos Virgilio, Mgs. Guayaquil, Ecuador 2022

1| UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL SISTEMA DE POSGRADO MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION Certificamos que el presents trabajo fue realizado en su totalidad por Alvarado Checa
Alejandra Estefania y Cabrera Rodriguez Karen Andrea como requerimiento parcial para la obtencion del

Grado Académica de Magister en Administracion de Empresas. DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION

Ing. Pesantes Burgos Carlos Virgilio, Mgs. REVISOR Ing; Elsie
Zerda Barreno, Mgs. DIRECTORA DEL PROGRAMA Econ. Lapo Maza Maria del Carmen, Ph.D. Guayaquil, al 1 dia
del mes de febrero del afio 2022

1l UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL SISTEMA DE POSGRADO MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS DECLARACION DE RESPONSABILIDAD Nosotras, Alvarado Checa Alejandra
Estefania y Cabrera Rodriguez Karen Andrea DECLARAMOS QUE: I Prayecto de Investigacion

Analisis de preferencias en equipos de frio para mantener alimentos y bebidas refrigerados de tiendas de
barrio dea ciudad de Guayaquil can propuesta Plan de Comunicacion Digital

previa a la obtencion del Grade Académico de Magjster en Administracion de Empresas, ha sido desarrollada
en base a una investigacion exhaustiva




VI

Agradecimiento
Doy gracias a Jehova Dios por el don de la vida, por permitirme que, en medio de
una pandemia, logre finalizar esta etapa educativa.
De forma especial, a mis padres y hermano, mis incondicionales, quienes a diario me
han dado su apoyo para alcanzar mis metas. A todos los docentes de la maestria por
crear un ambiente educativo que me permitié adquirir los conocimientos necesarios y
a mis compafieros, que a varios de ellos hoy tengo la bendicion de llamar amigos.
De manera especial, agradecida con Karen Cabrera, mi compafiera de tesis y de
banca, con quien comparti desde el primer momento en que llegué a la maestria, y a
Angélica Lainez, por su especial aporte en este proyecto.
De igual forma, a la empresa Global Refrigeracidn por abrirme las puertas y

brindarme la oportunidad de realizar el presente proyecto.

Alejandra Estefania Alvarado Checa.



Vil

Dedicatoria
Dedico todos los esfuerzos invertidos en este proyecto de investigacion a mi padre,
Vicente Alvarado Cruz, quien me incentivé a estudiar la maestria y a diario me
desafia a poner en préctica todo lo aprendido, ddndome las herramientas y el espacio
necesario para hacerlo.
De igual forma, a mi madre, Alexandra Checa y a mi hermano, Daniel Checa, por ser
un apoyo incondicional. Mi familia es mi principal motivacién para crecer dia a dia,
tanto en el campo académico como personal.
Finalmente, dedico esta tesis a la empresa Global Refrigeracién y su cuerpo de
trabajo, esperando que se convierta en una herramienta para su crecimiento

comercial.

Alejandra Estefania Alvarado Checa.



VIl

Agradecimiento
Agradezco a Dios por haberme permitido vivir esta gran experiencia, guiando mis
pasos para alcanzar cada meta propuesta.
A mi hijo, que es mi motor de vida y la fuente de mi fortaleza
A mi padre (+), que no esta fisicamente conmigo, pero vive siempre en mi mente y
en mi corazon.
A mi abuelita, mi madre y hermanas, que a lo largo de mi vida me han apoyado.
A mis amigas incondicionales, que me motivaron a iniciar esta grandiosa
experiencia.
A mi compafiera de tesis que, con esfuerzo, entusiasmo y dedicacién deposito6 su
confianza en mi para desarrollar juntas este tan importante proyecto.
A mi tutor de tesis, que con su profesionalismo, tiempo y paciencia nos ayudé a

plasmar el presente trabajo.

Karen Andrea Cabrera Rodriguez.



Dedicatoria
Dedico el presente trabajo a mi hijo, Eduardo Andrés Mendoza Cabrera, quien es la
fuente de mi inspiracion y mi fortaleza, y a mi padre, Carlos Luis Cabrera Toala (+),

que siempre vive en mi corazén y en mis pensamientos.

Karen Andrea Cabrera Rodriguez.



indice General

RESUMIBN ...t XVII
ADSTFACT .. e XVIII
INEFOAUCCION ...ttt bbbt st ees 1
ANTECEUBNTES ...ttt bbbttt b bbbt r e e e 3
Problema de INVESHIGACION .........ccveiiiiieiecic e 5
(@] o= (oI (3=t (1o [ o USSR 5

(OF: 401 oo Jo (-1 ToTox [o o RO 5
Planteamiento del Problema.............coooiiiiiiiiieec s 5
Formulacion del ProbIEma ... 6
Linea de INVESTIGACION ..........coveiiiic st 6
JUSEITICACION. ...ttt 7
Preguntas de INVESLIQACION............ccviieeieiie et 8
Objetivos de 1a INVESLIGACION .........cceeeiiecie e 8
ODBJELIVO GENETAL. ..ot 8
ODbjetivos ESPECITICOS. .....iiiiiiieiiie st 8

(OF: 1o 11 (1] [0 TN OSSR ROUTOPRPRPRRIN 10
FUNamentaCion TEOTICA.......cueierieieiie sttt nes 10
Teorias del CONSUMIAON ......cc.oiviiiiiieceeee e 11
Preferencias del CoNSUMIAOL. ........coveiiiiiiie e 12

REStriCCION PreSUPUESTANIAL ....ccvvevveiieeiieeie ettt ereas 13



Xl

Eleccion del CONSUMIAOL. ........ccooiiiiiiiieeee s 13
ENfOQUE BCONOMICO. .....cueiiiiiiiiiie e 13
Variables que afectan a la decision de COMPra. ........cccccvvcerereineniiee e, 16
ENfOqUE PSICOIOGICO. ....vvviiiieiiiie et 18
Anélisis de preferencias del CONSUMIAON..........ccceiieiiiiiieiee e, 22
Perfil del consumidor o buyer persona (motivacion de compra). .........c.cccceue.ee. 24

Las TIeNdas de BArTIO ........ccooeiiiiriiiiieieiese et 32
Tiendas de barrio N ECUAAON............cviiiieieieieic e 35
Importancia de la cadena de frio en tiendas. .........cccoveiireiiicincie s 36

(O] 11 g ToF: o o o ISR 38
Conceptualizacion de 1a COMUNICACION. ........cccoereiririiieiiere e 38
ComuNICaCION AIGItal. ......ooeieiiiieiee s 39
SOCIAI MEBAIA. ..ot neenrees 40
(0= 11 1] [0 18 1 USSR 50
Marco REfEreNCIal...........c.ooveiiiie e 50

Preferencias del Consumidor: Tiendas de Barrio en el Contexto Internacional .... 50

Caso Colombia: La Candelaria, BOQOLa. ...........ccoeveirerieineieeseseeee e 52
Caso Brasil: Region Metropolitana de Rio de Janeiro. ........cccocevveeeiveivniennnn, 54
Preferencias del Consumidor: Tiendas de Barrio en el Contexto Nacional........... 56
MAICO LEGAL ... .o 58
Estatutos de la compariia Global Refrigeracion. ..........cccocoeciiiiiniiiceneen, 58

Acta de reunion gerencial NO 002-2020. ........c.coooiiiiiieiinienese s 59



Xl

CAPTTUIO T bbbt 60
Preferencias de tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil.............cccccocvrviiniennn. 60
VI3 (oo [o] [T 1 USRS 60
MEtodo de INVESIGACION ......c.eiviiiiiecieieie e 60
Enfoque de 1a INVEStIGACION .......c.cviiiiieiieeeee e 60
Alcance de 18 INVESTIGACION ........coveuiiiiiiiieieee e 61
Técnicas para la Recopilacion de Informacion .............coceovviiennineneisese e, 61
PODIACION Y IMIUBSTIO. ...ttt 64
PODbIacion para ENIEVISLAS. .........ccviririreieererie et 64
PODIACION Para BNCUBSTAS. .......ccuiiieieieeierieieies et 66
IMIUBSTIBO. ...ttt nne e nnn s 67
AnAlisis de entrevista @ eXPErt0S. ..........cereirereririerereeee e 68
ANALISIS 08 BNCUESTAS. ......veveeeieieieec e 73
Resumen de reSUltados: .........cooiiiiiiee e 90
Sintesis del CaPItUIO ........oveiieieeie s 91
(0011 1] [0 1 Y OSSP 93
Propuesta de Plan de COMUNICACION ..........coieiiiiiiiiiiie e 93
DefiniCioN de ODJELIVO ......coveiiiiiiiecee s 94
DefiniCion de EStrategia.........cooiiiriiiiiiiiiee s 94
ODJEIIVO. ..ttt bbbt 94

ESTrAtEOIA. ... e 94



X1

CONCIUSIONES ...t bbbt 106
RECOMENAACIONES........iiiiiiieiieie et bbb 108
Fuentes BiDHOGIAFICAS. .........coviiiiiiie e 109
APEBNAICE <.t bbbt 120
Apéndice A. Ingresos de Global Refrigeracion ...........ccccocvvviiceiieiviiesceeiesee, 120
APENAICE B. PrIOF.c.ciiiiiiiiiieiieiie e 121
APENAICE C. POSE.....eiiiiieiiiieiee et 121
APENAICE D. ENCUESTA ......eviieiiiiiieieic sttt 122
APENAICE E. PrEQUNTA 4 ...t 128
APENAICE F. PreguNta B .......cooiiiieeice s 128
APENICE G. PrEQUNTA 7 ..ot 129
ApENdice H. Pregunta 8 .........cooiiiiiiiie e 129
APENAICE . PregUuNTa O.....ouoiiiiiiee e 130
Apéndice J. Transcripcion de Entrevistas a EXPErtoS........cccovvvvvvvvsvsveieriennen, 130

Apéndice K. Global Refrigeracion - Plan de Comunicacion dirigido a Tiendas de

Barrio en la ciudad de Guayaquil............cccooeiiieiiiiiiiee e 140

Apendice L. Estatutos de la compafiia Global Refrigeracion. ..........ccc.cccecvvvennenn 148



XV

indice de Tablas y Figuras

indice de Tablas

Tabla 1. Variables que afectan a la decision de COMPra.......ccccccceevveveeviesneseeieesnnn 17
Tabla 2. Preguntas para construccion del buyer persona...........cccocvevvevieiieeinsinennn, 27
Tabla 3. Fases de un plan de COmMUNICACION ..........cccccveveeeeiieese e 48

Tabla 4. Metodologia - Métodos de validacién de datos.............c..cc.co e e .62

Tabla 5. Fichas de expertos entreVistadosS..........ccvevveiveieeieieese e 65
Tabla 6. Opiniones de expertos sobre variables de compra............cccoceeveieeieinennnn, 70
Tabla 7. Prioridad de variables para entrevistados............ccccvveveeieiieiecieseese e 73
Tabla 8. Distribucion de CONteNIdOS..........c.cvreriiiririeiii e 100
Tabla 9. Cronograma de plan de aCCiON...........ccceecviierieie i 101

Tabla 10. Presupuesto trimestral para plan de comunicacion Global Refrigeracion103
Tabla 11 Desglose presupuesto PAULAJE ........ccveiveerveiieieerie e 104

Tabla 12. INdicadores @StIMAT0OS ........eeeeeeee et e e 105

indice de Figuras

Figura 1. Mapa de curvas de iNdiferenCia. .........ccooeeeienininineee e 12
Figura 2. La utilidad del conSUMICOr .........cooviiiiiiiee e 15
Figura 3. Curvas de iNITErenCia. .........c.cuveiirieiiiieie e 16
Figura 4. Piramide de las necesidades de Maslow. ..........c.ccovvvveninenciincseee 21
Figura 5. El proceso de investigacion del consumidor.. ..........ccooeveveniineneienieennenn 30
Figura 6. Modelo de captacion del perfil del consumidor. .........cccocooceiiiiiiiiiiennnn 31
Figura 7. Esquema General de la Organizacion de la Unidad Familia. .................... 34

Figura 8. Cambios en el esquema de la COMUNICACION. .........cccvvveveinenieiiniiereene 40



XV

Figura 9. Acceso digital alrededor del mundo en 2020. .........ccocoeevviieviiineniiesieeen, 41
Figura 10. Acceso digital en América en 2020. .........ccoeveveieerierenesese e 42
Figura 11. Crecimiento digital global. ............cocoiiieiiiiie e, 43
Figura 12. Social Media Plan. ..o 46
Figura 13. Top 5 de ventas en tiendas de Darrio. ..........c.ccocveveeieniieniieeceeees 57
Figura 14. USO de BQUIPOS. ....c.cevereieitesiesiesiieieeie sttt 74
Figura 15. Origen de equipos por tip0o de tIenda. .........cccvvvreeierienenesceseeeeee e 75
Figura 16. Origen de EQUIPOS.. ....cc.eiuerieriirieriieiieiest ettt se et 76
Figura 17. Criterio de adquisicion Tienda Tradicional. .........ccccocevverienniencnennenn, 77
Figura 18. Criterio de adquisicion Tienda Premium. ........c.ccoveinnenneinennsennenns 78
Figura 19. Preferencias Tiendas Tradicionales.. ..........ccocooviiieieneienineneseeees 78
Figura 20. Preferencias Tiendas PremiUm. ........cccccooiiiiinininieiene e 79
Figura 21. Preferencias Global Tradicional y Premium............ccccooeoniiniiiincnennnn, 80
Figura 22. Calidad Tiendas TradiCIONAIES ...........cccoeiriririniniciee e 81
Figura 23. Calidad Tiendas Premium..........cccoeiiiiiiienencseeeee e 82
Figura 24. Calidad Tradicionalesy Premium.................coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennn, 83
Figura 25. Precio ProQUCTO. .........ooviiiiiiiiiiieiee e 85
FIQUIA 26. PTECIO.. ...viiiiiiiiieieeee ettt 86
FIQUIA 27, GAraNTia......coveivieieeieieie ettt 87
Figura 28. PUDHCIAA.. ......oouiiiiiiieeiee e 88
Figura 29. Herramientas digitales.. ........coouviriiiiiiniieeeeeeeee e 89
Figura 30. Publicidad Y promoCiON. ..........ccueiiiiiiiine e 90
Figura 31. Ejemplo 1 de contenido de valor para las redes sociales de la empresa... 97

Figura 32.

Ejemplo 2 de contenido de valor para las redes sociales de la empresa... 98



XVI

Figura 33. Ejemplo 3 de contenido de valor para las redes sociales de la empresa... 98
Figura 34. Ejemplo 1 de contenido promocional para las redes sociales de la
LT 0 0] 01 ET: TP PRI 99
Figura 35. Ejemplo 2 de contenido promocional para las redes sociales de la

LT 0 0] 01T TP PRI 99



XVII

Resumen

El presente trabajo de titulacion tiene como proposito analizar las
preferencias en equipos de frio comercial de las tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil para crear un plan de comunicacion digital para la compafiia Global
Refrigeracion. Esto se logra a través de analisis descriptivo que consta de estudio
documental de las teorias del consumidor junto a entrevistas a cuatro expertos en el
area de refrigeracion comercial en tiendas de consumo masivo, y de encuestas a
tenderos. Por tanto, este documento se convierte en un estudio de mercado basado en
necesidades en la cadena de frio de los tenderos. La informacion recogida en el
proceso de investigacion evidencia el interés de los tenderos en equipos verticales, de
una puerta, ahorradores de energia y con puertas de vidrio; ademas, expone que uno
de los principales factores que determinan sus decisiones de compra es el precio.
Enfocado en el segmento tenderos, se cred un plan de comunicacion que considera
sus preferencias, generando estrategias altamente efectivas para incentivar a la

compra de los equipos de frio que ofrece la compafiia Global Refrigeracion.

Palabras claves: tiendas de barrio, tenderos, equipos de frio, Teorias del
consumidor, plan de comunicacion.
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Abstract

The purpose of this degree work is to analyze the preferences in commercial
refrigeration equipment of the neighborhood stores of the city of Guayaquil to create
a digital communication plan for the Global Refrigeracién company. This is achieved
through a descriptive analysis that consists of a documentary study of consumer
theories and an analysis made with interviews of four experts in the area of
commercial refrigeration working with mass consumption stores, and surveys of
shopkeepers. Therefore, this document becomes a market study based on the needs
of the shopkeepers' cold chain. The information collected in the research process
shows the interest of shopkeepers in vertical, one-door, energy-saving and glass-door
equipment; In addition, it states that one of the main factors that determine their
purchasing decisions is price. Focused on the shopkeepers segment, a
communication plan was created that considers their preferences, generating highly
effective strategies to encourage the purchase of refrigeration equipment offered by

Global Refrigeracion.

Keywords: neighborhood stores, shopkeepers, cold equipment, consumer
theories, communication plan



Introduccion

En el contexto nacional e internacional son escasos los estudios que
indaguen en la industria de refrigeracion en tiendas de barrio. Esta se convirtio en
una de las principales motivaciones hacia la realizacion de este analisis. El
presente trabajo investigativo busca analizar las preferencias en equipos de frio
para mantener alimentos y bebidas refrigerados de tiendas de barrio de la ciudad
de Guayaquil y exponer un plan de comunicacién digital para la empresa Global
Refrigeracion.

A través de este texto se persigue el objetivo de realizar un estudio de
mercado que se sustenta en las teorias del consumidor y, a través de la puesta en
accion del plan de comunicacion mencionado, promover el ingreso de la empresa
Global Refrigeracion al mercado de tiendas de barrio para que esto contribuya al
aumento de sus ventas.

En el primer capitulo de esta tesis se presenta una fundamentacion tedrica
que indaga diversos aspectos: teorias del consumidor (desde el enfoque
econdmico, psicologico y de marketing), tiendas de barrio, comunicacion e
importancia de la cadena de frio.

En el segundo capitulo se propone un marco referencial en el que se
exponen evidencias internacionales y locales sobre preferencias de las tiendas de
barrio. En este sentido es importante destacar dos casos de estudio: “La
importancia de la tienda de barrio como canal de distribucion aplicado en la
localidad de La Candelaria” (Tovar y Mendoza, 2009) y “Las tiendas frente a la
“revolucion de los supermercados’: el caso de la Regién Metropolitana de Rio de

Janeiro” (Flexor, 2014). Ambos documentos aportaron a la documentacion



referencial y también a la mejor comprension del contexto en el que se desarrolla
este estudio a nivel Latinoamérica. Por su parte, en este capitulo también se habla
sobre las tiendas de barrio en Ecuador y se sostiene la relevancia de estos
establecimientos econémicos para la economia del pais. Segun datos recientes del
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (2020):

Se estima que en el pais existen 130 000 tiendas de barrio constituidos

como canales tradicionales de distribucion de alimentos y bebidas en el

pais. Estas tiendas son el principal canal de abastecimiento de los hogares
ecuatorianos representando el 75% de todo el volumen de ventas de los
productos previamente mencionados. Asimismo, alrededor de unas

520.000 personas viven de la rentabilidad directa de una tienda de barrio.

(Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, 2020)

En Ecuador, algunos de los articulos que més se comercializan en tiendas
barriales son bebidas y congelados (gaseosas, carnes rojas, mariscos y
procesados), una afirmacion que vuelve imprescindible el abastecimiento de
equipos de frio en este tipo de establecimientos. Estos contribuyen a mantener la
calidad y frescura éptima de los productos. Una motivacion relevante para el
desarrollo de la presente investigacion.

En el tercer capitulo se presenta la propuesta metodolégica del proyecto
propuesto. Para el proceso de elaboracion de este proyecto se inicié con un
estudio documental que arrojo los cuatro parametros basicos de las teorias en la
compra del consumidor: garantia, precio, calidad y preferencia. En lo posterior, se
consultd a los expertos como incluyen estos parametros en la decision de ubicar
determinado equipo en una tienda de barrio. Con dicha informacién y la ayuda de
preguntas de escala cientificamente valoradas, se cred una encuesta para aplicar

en el segmento de tenderos de la ciudad de Guayaquil. Tanto el anélisis de

encuestas como el de las entrevistas efectuadas se situaron en este espacio.



Para finalizar, en el cuarto capitulo de esta investigacion se presenta el
disefio del plan de comunicacion digital construido para Global Refrigeracion.
Para este proposito se definieron objetivos, estrategias, segmento, mensaje y
contenido; se cred un plan de accion, cronogramas e indicadores de seguimiento.

Todo este cumulo de datos se convierte en informacion valiosa para
conocer las preferencias de los potenciales clientes de Global Refrigeracion de
forma especifica.

Antecedentes

En el contexto latinoamericano, las tiendas de barrio se presentan como un
tipo de negocio que ayuda a las familias a enfrentar la escasez de trabajo formal.
Estas forman parte de la vida cotidiana de los ciudadanos y, con el pasar de los
afios, han forjado sus propias dindmicas, pero también puesto en evidencia sus
necesidades mas concretas.

Segln Tovar y Mendoza (2009) en su estudio “La importancia de la tienda
de barrio como canal de distribucion aplicado en la localidad de La Candelaria”,
en este sector, los tenderos alcanzaron una relacion tan cercana con sus clientes,
que el 95% de la muestra consultada afirmé poder reconocer con facilidad las
preferencias de estos.

La insercién de equipos basicos no ha sido una tarea fécil para las pymes,
sobre todo para los negocios méas pequefios. En la Regién Metropolitana de Rio de
Janeiro, menos del 55% de los encuestados de un estudio realizado por Flexor
(2014) tenia equipos de frio; sin embargo, también demostraban que el tenerlos es
una necesidad, para asi poder mantener en buen estado sus productos que

requieren refrigeracion como las carnes y bebidas.



En Ecuador, de acuerdo al Banco Central del Ecuador (2012), las tiendas
de barrio tienen un volumen de ventas de mas de USD 531 millones de dolares en
la urbe, mientras que en el Censo de Poblacion y Vivienda en el Ecuador (2010)
se sefiald que, en esos momentos, existian mas de 21 000 mil tiendas barriales que
se encontraban distribuidas en la ciudad de Guayaquil. Y, en la actualidad, de
acuerdo a datos de 2020 del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, en la actualidad existen 130 000 mil. “Pichincha y Guayas
concentran el 72% del volumen de ventas en establecimientos econémicos o de
barrio. En estas dos provincias se ubica el 45% de este tipo de locales a nivel
nacional” (El Telégrafo, 2022).

Frente a esta realidad, es posible deducir que existe un amplio mercado,
que ha crecido exponencialmente, y que no esta siendo correctamente atendido,
pero que también tiene limitaciones de presupuesto.

La empresa Global Refrigeracion posee una cartera de clientes formada
por empresas relacionadas con la produccion de alimentos y bebidas. La
necesidad de incrementar sus ventas es el detonante que incita a la exploracion de
nuevos nichos que podrian convertirse en clientes potenciales. Luego de lo
expuesto, insertarse en el mercado de las tiendas de barrio puede resultar una
propuesta provechosa, pero para esto se precisa de realizar un estudio de mercado
que permita entender las preferencias de este grupo, requerimiento que se ha

atendido a través del presente trabajo investigativo.



Problema de Investigacion
Objeto de estudio.

El objeto de estudio de este proyecto es analizar las preferencias de las
tiendas de barrio, en equipos de frio comercial, para la creacion de un plan de
comunicacion que cuente con estrategias adecuadas para la empresa Global

Refrigeracion.

Campo de accion.

El campo de accion consiste en crear un plan de comunicacion
direccionado al segmento de tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil, basado
en el andlisis de preferencias, para favorecer las ventas de la compafiia.
Planteamiento del Problema

La empresa Global Refrigeracion posee una cartera de clientes para
equipos de frio comercial conformada en su mayoria por empresas relacionadas
con la produccion de alimentos y bebidas, dentro de ellas se encuentran Pepsico,
Coca Cola, La Espafiola, Corporacion El Rosado, Biela, Dinadec, Aqua, entre
otras. Por lo general, estas son embotelladoras o cadenas de alimentos y bebidas
que adquieren equipos para colocarlos en diversos puntos y que estos sirvan para
la distribucion de sus productos.

La clientela ha crecido en comparacion con el afio 2018, razon por la que
la empresa ha mantenido un promedio de ventas que supera los USD 2 millones
de ddlares durante los Gltimos cinco afios; sin embargo, los ingresos de la
compafiia en el afio 2019 se vieron afectados considerablemente con respecto al
afo anterior, ya que la demanda de las embotelladoras se redujo para ese afio, por

lo que la compafiia requiere renovar su estrategia e incrementar las ventas por



medio del ingreso al campo minorista (ver Apéndice A). Para Global
Refrigeracion esta es una oportunidad considerable, la cual puede aprovecharse al
ofrecer a las tiendas de barrio equipos que vayan acorde a su presupuesto, espacio
fisico y que ademaés, con nuevas tecnologias, les posibiliten el ahorro de energia.
En este sentido, para la empresa se vuelve indispensable ampliar su cartera
de clientes, enfocandose en los minoristas. Por este motivo, se considera que es
necesario ingresar al segmento de las tiendas de barrio. Para ello, se debe
comprender y analizar las preferencias en equipos de frio para mantener alimentos
y bebidas refrigerados de las tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil. Se
propone que esto sirva como soporte para desarrollar un plan que se enfoque en
promover y comunicar efectivamente los productos de la empresa a este grupo de

clientes potenciales y que esto contribuya al incremento de las ventas.

Formulacion del Problema
¢Qué influencia tendria el analisis de las preferencias de las tiendas de barrio
de la ciudad de Guayaquil para la creacion de un plan de comunicacion en el

aumento de ventas de la compafiia Global Refrigeracion?

Linea de Investigacién

La linea de investigacién en la que se enmarca este proyecto integrador es:
Marco integral de comunicacién. La razén por la que el trabajo encaja a la
perfeccidn, es porque se va a realizar un analisis de preferencias de los
consumidores de equipos de frio comercial para elaborar un plan de

comunicacion.



Justificacion

Este proyecto es importante para la academia porque presenta un
acercamiento al sector de la refrigeracion comercial. No existen muchos estudios
sobre esta industria y las preferencias de los tenderos al seleccionar equipos de
frio para mantener alimentos y bebidas refrigeradas. Para los involucrados, este
proyecto representara la oportunidad de ingresar a las tiendas de barrio a través de
un plan de comunicacion que les permitird conocer mejor a dicho segmento y sus
preferencias al adquirir sus productos.

Dentro de Plan Nacional de Desarrollo 2017 — 2021 Toda una vida, con
fecha de aprobacion 22 de septiembre de 2017, bajo la resolucion N.° CNP-003-
2017 la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (Senplades) menciona:

Obijetivo 6: Desarrollar las capacidades productivas y del entorno para

lograr la soberania alimentaria y el Buen Vivir Rural.

Politica 6.1: Fomentar el trabajo y el empleo digno con énfasis en zonas

rurales, potenciando las capacidades productivas, combatiendo la

precarizacion y fortaleciendo el apoyo focalizado del Estado e impulsando

el emprendimiento. (p.84)

Mediante esto, se observa que el gobierno de turno espera impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento econémico del pais. Por ello,
GLOBAL REFRIGERACION S.A. busca aportar con la correcta elaboracion de
un plan de comunicacién con la expectativa de fomentar el empleo y el
emprendimiento mediante la oferta de equipos de frio comerciales, productos
indispensables para la preservacion de alimentos y bebidas, a los potenciales
clientes que forman parte del segmento de empresas con actividades de tiendas de

barrio de la ciudad de Guayaquil. La compafiia busca que, mediante este activo,

estas puedan incrementar sus ventas y expandir su negocio. Esta espera generar



fuentes de empleo y de esta manera contribuir con el progreso econémico y social
del pais.
Preguntas de Investigacién

1. ¢Cudl es la fundamentacion tedrica acerca de las preferencias en
las tiendas de barrio?

2. ¢Cudl es la evidencia cientifica relacionada con las preferencias a
nivel internacional?

3. ¢Cudles son las preferencias en equipos de frio comercial de las
tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil?

4. ¢Qué estrategias de comunicacion digital serian las mas efectivas
para el incremento en ventas de la empresa Global Refrigeracion para las
tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo general.

Analizar las preferencias en equipos de frio para mantener alimentos y
bebidas refrigerados de tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil para la
elaboracion de un Plan de Comunicacion para la empresa Global Refrigeracion.

Obijetivos especificos.

1. Realizar la fundamentacién tedrica conceptual concerniente a las
preferencias del consumidor, tiendas de barrio y comunicacion.

2. Revisar las evidencias cientificas a nivel internacional y local de
las preferencias de las tiendas de barrio.

3. Identificar las preferencias de las tiendas de barrios de la ciudad de
Guayaquil en equipos de frio de refrigeracion comercial mediante la

aplicacion de encuestas y entrevista a expertos.



4. Disefar las estrategias de comunicacion digital mas efectivas para
el incremento en ventas en tiendas de barrio que respondan a los resultados de

la investigacion para la empresa Global Refrigeracion.
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Capitulo |

Fundamentacion Teorica

El presente capitulo busca responder a la primera pregunta de
investigacion y primer objetivo de investigacion, los cuales proponen construir
una fundamentacion teorica en torno a las preferencias del consumidor, tiendas de
barrio y aspectos referentes a comunicacion.

Entender cuéles son los procesos que se producen en los consumidores,
previo a la compra, contribuye a la comprension de qué aspectos son los que
inciden y mueven a la eleccion de ciertos productos y servicios por sobre otros. Es
importante tener en cuenta que existen muchos factores que convergen desde un
enfogque econémico y psicolégico.

Asimismo, en el contexto de esta investigacion es relevante indagar la
importancia de las percepciones y preferencias de los consumidores desde la
perspectiva del marketing, lo que permite abarcar temas como la construccion del
buyer persona, un paso importante para la implementacion de estrategias del
marketing, el cual sera abordado mas adelante.

Ademas, se realizard un acercamiento a nociones sobre tiendas de barrio
que ayudan a tener nuevas concepciones sobre este tipo de negocios y que
contribuyen a entender su relevancia social y cultural. Hacia el final del capitulo,
se abordan conceptos comunicacionales, puntos de partida importantes para
desarrollar el plan que Global Refrigeracion necesita para captar al nuevo nicho

sefialado desde el campo de la comunicacion.
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Teorias del Consumidor

Cada consumidor tiene unas preferenciasy de acuerdo con ellas
ordena las distintas combinaciones de bienes por niveles de
satisfaccion. Los bienes tienen un precio positivo y el consumidor
tiene una renta limitada. Precios y renta determinan qué combinaciones
de bienes son asequibles para el consumidor. (Coscolla, Diaz, Gonzalo,
Gumbau y Pastor, 2008, p.4)

Dentro la microeconomia, es de gran importancia explorar los
comportamientos de los consumidores. En el contexto de este estudio, también lo
es. Hablar sobre comportamiento del consumidor es identificar las actividades que
un individuo realiza desde que nace una necesidad en él hasta que la satisface; es
decir, hasta la compra y consumo de un producto o servicio. Por tanto, es
necesario hablar sobre teorias del consumidor tanto desde una mirada econémica,
como desde una psicoldgica y social, para poder construir un punto de partida
tedrico pertinente en relacion al analisis presentado.

Los consumidores buscan satisfacerse a través de la compra de diversos
bienes y servicios. Analizar y comprender cdmo estos estos llegan a la toma de
sus decisiones de compra y como determinan esta demanda, es un aspecto que
pertenece a este campo. De acuerdo a la principal hipotesis de esta teoria, este se
enfrenta al siguiente problema: “clige la combinacion de bienes que prefiere de
entre todas las que puede comprar dada su renta y los precios de los bienes”
(Coscolla, Diaz, Gonzalo, Gumbau y Pastor, 2008, p.3).

Segun estos autores, cada consumidor tiene preferencias que los ayudan a
ordenar los bienes de acuerdo a niveles de satisfaccion. Los consumidores tienen
una renta limitada y los bienes tienen un precio. Estos dos aspectos (precio y

renta) determinan las combinaciones asequibles. Teniendo en cuenta las

predilecciones y restricciones de presupuesto, la finalidad sera obtener la maxima
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satisfaccion en el consumo. En este contexto, hay tres etapas importantes:
“preferencias del consumidor, restriccion presupuestaria, eleccion del
consumidor” (p. 5).

Preferencias del consumidor.

De acuerdo a Coscolla et al. (2008), el consumidor establece diversos
grupos de acuerdo a sus preferencias: grupos preferidos, grupos menos preferidos,
grupos frente a los que es indiferente. Las curvas de indiferencia son un concepto
que permite reportar al consumidor su nivel de satisfaccion. Cada uno de estos
grupos pertenecen a una curva de indiferencia, las posiciones de estas sefialan los
niveles de satisfaccion: las curvas que se encuentran mas lejos del origen expresan
una mayor satisfacciéon. De forma gréfica, esto puede expresarse de la siguiente

manera:

Fuente. Grafico obtenido a partir de PR
Y Se prefiere la cesta Cala
B,ylaBalaA.

Un mapa de curvas de
indiferencia es el
conjunto de curvas de

Us |indiferencia. Nos muestra
graficamente las

u, preferencias de una
persona por todas las
U, combinaciones posibles

de dos bienes.

Figura 1. Mapa de curvas de indiferencia. Tomado de Coscolla, Diaz,
Gonzalo,Gumbau y Pastor (2008). La conducta del consumidor. Valencia, Espafa.
Universidad de Valencia. Obtenido de http://ocw.uv.es/ciencias-sociales-y-
juridicas/1-6/tema_15bpdf5d.pdf
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Restriccion presupuestaria.

Este es el factor que restringe la compra del consumidor, los precios
colocan limites cuando se enfrentan a la renta monetaria de la que este dispone. La
restriccion presupuestaria determina a aquellos grupos de bienes y/o servicios que
son asequibles para el consumidor.

Eleccion del consumidor.

La combinacién de bienes que genere mayor satisfaccion para el
consumidor sera la que este elegira, tomando en cuenta también los factores
precios y renta.

Enfoque econdémico.

Este enfoque de la teoria del consumidor nace del concepto de “hombre
economico” de Marshall y se centra en el conocimiento y poder que posee el
consumidor para poder satisfacer sus necesidades. Segun esta, los individuos
buscan obtener la maxima utilidad y, para esto, toman decisiones racionales,
obteniendo satisfaccion de la compra de los productos que adquiere. “Dos
principios explicativos —-maximizacién y adaptacion- son necesarios en mayor o
menor cuantia en funcién de las caracteristicas del problema. La fuerza ciega de
la naturaleza dicta siempre una solucion que, a priori, es 6ptima, maximizadora de
la utilidad” (Zaratiegui, 2002, p. 7).

En este enfoque, el autor consolido las tradiciones clasicas y neoclasicas y
su sintesis de la oferta y la demanda se convirtié en la base del concepto de
microeconomia. A comienzos del siglo XIX, la teoria neoclasica de la demanda
ubica su proceso de gestacion y se desarrolla con la aparicion de obras del
marginalismo. Esta “asume que el individuo interactiia en el mercado para

aumentar su bienestar, considerando diversas alternativas de consumo y claro,
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teniendo en cuenta sus preferencias, que en la teoria neoclasica ya se consideran
como dadas” (Jiménez, 2013). Algunos de los principales autores de esta corriente
son Jevons, Walras, Menger y Marshall.

De acuerdo a Marshall, los recursos que posee el “hombre econdmico” son
siempre limitados; sin embargo, sus necesidades no lo son. Segun su teoria, la
eleccion de compra es alcanzada a través de operaciones econémicas conscientes
y racionales, son los compradores los que deciden gastar su dinero en aquellos
productos que consideran que les generan utilidad. Ademas, insert6 “la vara de
medir el dinero” como un indicador de 10s deseos humanos y las siguientes
hipotesis:

A menor precio de un producto, mayor venta 2. Cuanto mas elevado sea el

precio de los articulos, las ventas seran menores. 3. Cuanto més elevando

sea el ingreso real, este producto se vendera mas siempre y cuando no sea
de mala calidad. 4. Cuanto mas altos sean los costos promocionales, las

ventas seran también mas grandes. (Marshall, 1890)

En este contexto, se presentan algunos conceptos, como el de ‘utilidad’;
este se usa para medir la satisfaccion que un individuo tiene al consumir un
servicio o producto. También se habla sobre la ‘utilidad marginal decreciente’, la

cual, a medida que incrementa el consumo de un bien, disminuye.
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s Utilidad

Sk

Cambios enla
utibdad ante
vanaciones iguales
en ¢l consumo del
bien X

-

AH’ A_X2 Bien X

Figura 2. La utilidad del consumidor. Tomado de Jiménez (2013). Teoria del

consumidor. Obtenido de https://laeconomia.com.mx/teoria-del-consumidor/

Como se introdujo previamente, a partir de las preferencias de los
consumidores se consideran las ‘curvas de indiferencia’, las cuales permiten
expresar de forma gréafica los conceptos derivados de la teoria del consumidor.
Con este elemento junto a la restriccion presupuestaria es posible llegar a la ‘curva
de demanda’. Esta Ultima relaciona bienes o servicios con la cantidad maxima
monetaria que este esta dispuesto a pagar. Por su parte, “la curva de demanda
agregada, también conocida como la cuerva del mercado se obtiene, vaya la
redundancia, agregando las curvas de demanda individuales de las personas”

(Jiménez, 2013).


https://laeconomia.com.mx/teoria-del-consumidor/
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Figura 3. Curvas de indiferencia. Tomado de Jiménez (2013). Teoria del
consumidor. Obtenido de https://laeconomia.com.mx/teoria-del-consumidor/

Analizar la curva de demanda junto a la curva de oferta (perteneciente a la
teoria del productor) permite obtener conclusiones importantes. Ambas producen
el equilibrio de las curvas: maxima utilidad (de acuerdo a su presupuesto) y

minimo costo.

Variables que afectan a la decisién de compra.

Existen caracteristicas que son de gran relevancia al momento de tomar la
decision de compra. Entre estas se encuentran el precio, la calidad y la garantia.
“La relacion precio-calidad percibida, en el marco méas amplio del
comportamiento de evaluacion y eleccion (...) se presumen determinantes de la
utilizacion del precio como sefial de calidad en la evaluacion del producto”

(Gutierrez, 1996, p. 65-69). Estos factores se exponen en el siguiente cuadro:


https://laeconomia.com.mx/teoria-del-consumidor/

Tabla 1
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Variables que afectan a la decision de compra

Variables

Precio

Preferencias

Calidad

Definicion

De acuerdo a Gutierrez (1996), el precio es la medida del
sacrificio hecho por el consumidor para obtener
beneficios, la satisfaccion de la compray del consumo del
bien o servicio. El precio es la contrapartida de la calidad:
“lo que el consumidor ofrece o esta dispuesto a ofrecer en

cambio de la calidad que recibe o confia recibir”.?

Segun Rao (1970) estas son concebidas como “el
desarrollo de estados afectivos de favor o disposiciones
positivas que se corresponden con los resultados de un
proceso de evaluacion y ordenacion de las alternativas de
compras disponibles realizado tan solo en funcidn de sus
calidades™.”

Posee una naturaleza valorativa compleja, asi como
comparativa, multidimensional y subjetiva. Se trata de “la
capacidad estimada del producto para cumplir la funcion
deseada, asegurar la satisfaccion de las necesidades
insuficientemente cubiertas y, de este modo, producir una

sensacion de bienestar general”.®
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Garantia Segun su definicion econdmica, la garantia es el
aseguramiento de una obligacion por un tercero para
garantizar el buen fin de una operacion de credito de un
cliente. “La garantia de calidad se orienta hacia la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente -

usuario y la comunidad a la que sirve”.?

Nota. Adaptado de * Gutiérrez (1996) * Rao (1970) ¢ Gutiérrez (1996). ¢ Pinto

(2003).

Enfoque psicologico.

Existen variables psicologicas que también determinan el comportamiento
del consumidor; a estas se le suman las caracteristicas internas y externas del
individuo. Dentro de este enfoque encontramos a la Teoria del comportamiento y
a la Teoria de la influencia social. La psicologia y sociologia han realizado aportes
importantes a los estudios de mercados; estas disciplinas han dado una visién mas
amplia de la conducta del consumidor.

De acuerdo a Forero (1978) “cada enfoque por separado no deja de ser
parcial, pero cobra importancia cuando se analiza en conjunto. De ahi que el
mercadeo no pueda ser entendido como la decision de una persona o como la
aplicacion de una teoria” (p. 91), por tanto, se lo piensa como aquello que

soluciona problemas donde se involucran equipos interdisciplinarios.
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Teoria del Comportamiento.

En esta teoria se observa el comportamiento externo del individuo y se
trata de relacionar el comportamiento observado con el actual. Esto se lo hace a
través del proceso de aprendizaje. En este marco, su principal figura es el filélogo
ruso lvan Pavlov, quien aporta el concepto de condicionamiento clésico, el cual es
“un método mediante el cual se asocia un estimulo condicionado con otro
incondicionado. En este procedimiento se presentan dos estimulos con estrecha
proximidad temporal. El primero produce un reflejo. Después de un cierto nimero
de ensayos, también el segundo” (Nuiiez, Sebastian y Mufioz, 2015, p. 817).

Esta hipotesis surge cuando Pavlov analizé los reflejos de salivacion de los
perros. Se dio cuenta de que estos salivaban no solo al recibir comida, sino
también cuando sentian la presencia de quien les llevaba la comida o al percibir el
olor de esta. Esto hizo que Pavlov reflexione sobre si esto se debia a un estimulo
que era seguido por la comida. “Tras el proceso de adquisicion de un estimulo
condicionado, aparece una tendencia a actuar de manera semejante ante estimulos
similares al estimulo condicionado inicial, se trata del principio de
generalizacion” (p. 819). Este determina que cuando un individuo es condicionado
a responder a un estimulo de una forma determinada, presentara esa misma
respuesta a estimulos parecidos.

La generalizacion es util para la economia adaptativa del organismo, ya

que el sujeto podra responder a un estimulo, aunque éste sufra variaciones.

Por ejemplo, de nada serviria aprender a esquivar los coches cuando

andamos o cruzamos la calle, si el aprendizaje solo tuviera vigencia para

un coche de tamafio o marca determinada. (p. 819)

Mediante esta teoria, el autor explicaba el proceso de aprendizaje a través de estos

ejercicios de estimulo-respuesta. Esto, trasladado al &ambito econdémico, da luces
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sobre el comportamiento del consumidor, “los consumidores por si mismos se dan
cuenta de que su aprendizaje se dio a traves de ciertos estimulos positivos o
negativos y que por lo general, se orientan del pasado” (Arévalo, Garizabal y
Campo, 2001).

Teoria de la influencia social.

La teoria de la influencia social explica que el comportamiento no solo se
determina a través de aspectos econémicos, las variables psicoldgicas también son
importantes. En este sentido, los deseos, las necesidades y a personalidad también
serén parte de esta teoria, asi como la influencia del entorno social (familia,
amigos, etc.). Una de las figuras mas importantes en este contexto es el sociélogo
y economista estadounidense Thorstein Veblen.

De acuerdo a Arévalo et al. (2001), esta teoria tiene un enfoque
psicosocioldgico; en este postulado, los individuos se dejan influenciar del
comportamiento de otros consumidores. De acuerdo al campo de la psicologia, la
influencia social puede producirse de manera informativa y normativa. La
influencia informativa se produce en las modificaciones en los pensamientos,
juicios y conductas de los individuos cuando estos consideran que hay mas
correccion en la postura ajena que en la propia o en aquella que se defendio en
primera instancia. Por su lado, en la normativa, la persona esta convencida de que
la primera postura es la correcta; sin embargo, la cambia debido a motivos
externos como la presion social y el deseo de aceptacion. “La influencia social
informativa es mas bien la influencia «para aceptar la informacién obtenida del
otro como evidencia sobre la realidad»” (Fernandez, 1982, p. 56).

De acuerdo a Deutsch y Gerard (1955) estos fendmenos (tipos de

influencias) se entrelazan. Segun Fernandez (1982), “la influencia social
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normativa es «la influencia a conformarse a las expectativas positivas del otro»
(...) aquellas cuyo cumplimiento «lleva o refuerza sentimientos positivos mas que
negativos»” (p. 56). Deutsch y Gerard, ademas, consideran que existe influencia

aunque el individuo no se encontrara normativamente influenciado.

Teoria de la jerarquia de necesidades.

De acuerdo a Maslow, las necesidades humanas pueden agruparse y
jerarquizarse. Maslow (1943) las dividi6 en cinco niveles y explicaba que el
individuo trata de satisfacer primero sus necesidades de nivel mas bajo y luego las

de nivel superior.

A\

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

y 4 A

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

y 4 A

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4 \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

y 4 \

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Figura 4. Pirdmide de las necesidades de Maslow. Adaptado de Chapman (2007).
Maslow's Hierarchy of Needs. Obtenido de
https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/motivational-

model-maslows-hierarchy-of-needs/

Maslow ubicaba en la base de la piramide las necesidades fisioldgicas
imprescindibles para sobrevivir y de satisfaccion obligatoria, por ejemplo: la sed y

el suefio. En las necesidades de seguridad se presentan las necesidades de


https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/motivational-model-maslows-hierarchy-of-needs/
https://www.businessballs.com/improving-workplace-performance/motivational-model-maslows-hierarchy-of-needs/
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integridad y proteccion, mientras que en las necesidades sociales se incluyen las
necesidades de afecto y de carifio. Luego, se encuentran las necesidades de estima
y categoria (prestigio, estatus, reputacion) y en la punta se halla la necesidad de
autorrealizacion (desarrollo del potencial del individuo).

Sobre este modelo, Quintero (2015) hace referencia a Colvin y Rutland
(2008) cuando expresa que, en él, a medida que el individuo logra satisfacer sus
necesidades, aparecen otras que lo modifican. Segun estos autores, solo cuando
una de ella esta satisfecha, aparecera una necesidad nueva. Segun Reid (2008),
esta teoria es una de las mas citadas en el campo empresarial, de comportamiento
organizacional, de desarrollo y de motivacion.

Andlisis de preferencias del consumidor.

Dentro del marketing, son de gran importancia las percepciones y
preferencias de los consumidores. “La percepcion se entiende habitualmente como
el proceso cognitivo inicial por el que las informaciones provenientes del exterior
se introducen en el complejo mental” (Munar, Rosello, Cela-Conde, Marty y
Nadal, 2008, p. 318). Es posible medir la percepcion de los consumidores a partir
de la relacion entre las caracteristicas fisicas del estimulo y la respuesta perceptual
del individuo a este, algo a lo que se conoce como planteamiento psicofisico de la
percepcion.

Segun Malhotra (2004), para analizar la percepcion del consumidor se
deben considerar dos técnicas estadisticas: las escales multidimensionales (EMD)
y el anélisis de correspondencia. De acuerdo a este autor, las EMD sirven para
para representar espacialmente las percepciones y preferencias, a través de una

presentacion visual.
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...la representacion gréafica de las relaciones percibidas entre estimulos por
los consumidores como un mapa espacial, se aplican para identificar: el
numero y la naturaleza de las dimensiones con que los consumidores
perciben las diversas marcas de mercado, el posicionamiento de las marcas
actuales en esas mismas dimensiones y el posicionamiento de la marca

ideal de los consumidores en esas dimensiones. (Reynolds, 2013, p. 71)

Sobre el andlisis de correspondencias, esta “es una técnica estadistica cuya
ventaja frente a otras técnicas es que tiene un marcado caracter descriptivo y
grafico, hecho que facilita la interpretacion de datos” (Montoro, Lopez y
Caparrds, citados por Reynols, 2013, p. 71). Segun estos autores, lo que realiza es
un analisis de tablas de contingencia.

Hablar de preferencias del consumidor es hablar sobre un factor
importante para la demanda. Se trata de los elementos subjetivos que inciden en la
eleccion del consumidor de optar por ciertos bienes y servicios. En esta decision
estan presentes las necesidades, los habitos de consumo, los gustos e intereses y lo
que se busca mediante la toma de decision es obtener satisfaccion y utilidad de lo
obtenido. Para realizar el andlisis es necesario tener en cuenta la disponibilidad de
dinero del consumidor durante un periodo determinado y los precios que tienen
los servicios o bienes sobre los cuales se podria realizar la potencial compra.
También es necesario conocer las razones por las que se opta por un
producto/servicio, el momento en que se lo hace y con qué objetivo.

El estudio del comportamiento del consumidor es una de las areas que ha

concentrado mayores esfuerzos desde el ambito cientifico. Se debe

comprender las necesidades que posee el consumidor, que originan las
relaciones de intercambio, ya que resulta ser una importante clave

estratégica para las empresas. (Sergueyevna, Valle y Elmer, 2013, p. 6)

Segun Schiffman y Kanuk (2005), “la revolucion de la informacion trajo

consigo una serie de cambios, los consumidores tienen mayor poder sobre sus
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compras, mayor acceso a informacién para evaluar los productos, personalizar los
productos y servicios, y comunicacion interactiva entre ofertante y consumidor”.
Estudiar el comportamiento del consumidor también permite comprender qué es

lo que los clientes esperan del producto o servicio.

Perfil del consumidor o buyer persona (motivacion de compra).

La identificacion de las caracteristicas del cliente permite la segmentacion

del mercado, es decir, la division de clientes potenciales o reales en grupos

entorno a un perfil o caracteristica similar (edad, estilo de vida, motivacion,
etc.). Esta segmentacion facilitara la planificacion de acciones especificas

(atencion, oferta de productos, oferta de servicios, etc.) adaptadas a las

necesidades de cada grupo establecido, facilitando asi la consecucion del

objetivo principal de la empresa, que es la satisfaccion del cliente. (Colet y

Polio, 2014, p. 24)

El primer grupo de las variables para segmentar un mercado es el de
variables demograficas porque permiten definir el perfil de nuestro consumidor
desde un punto de vista objetivo, ya que son las Unicas variables
susceptibles de medirse; sin embargo, no por ello son mas o0 menos
importantes que el resto delos grupos de variables. Por lo tanto,
analizaremos las caracteristicas de edad, sexo, nivel socioeconémico, y otras
variables demograficas para poder determinar el perfil del consumidor
(Fernandez, 2008, p.15).

El perfil del consumidor o buyer persona es una construccion arquetipica de
cliente para un producto o un servicio. Una de las caracteristicas diferenciadoras
entre ellos es el llamado ‘pain’ o ‘dolor’ que presenta cada cliente y que puede
solucionarse con el producto o servicio que se propone. El término ‘dolor’ es

bastante debatible en el contexto del marketing; sin embargo, lo que esto simboliza

son las motivaciones, preocupaciones o necesidades que tiene el buyer persona.
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Para que este analisis resulte efectivo, es necesario realizar una descripcion
detallada, ya que el buyer persona es la base para la implementacion de estrategias
de marketing y para poder obtener mejores resultados del desarrollo de estas.

En el &rea del Marketing una de las mayores tendencias de gestion
empresarial y que cada dia adquiere mayor relevancia es el enfoque en la
experiencia del cliente. En tal sentido, las empresas deben centrarse en la
investigacion del buyer persona como base del proceso de desarrollo de
productos. En el marketing tradicional se define como target al publico objetivo a
quien se dirigira la comunicacion y que pueden ser nuestros clientes potenciales; sin
embargo, esta definicidén hoy en dia se queda muy corta para poder categorizar a los
posibles compradores. Por ello, actualmente las estrategias de marketing digital
optan por crear perfiles de buyer personas (Beltran, Parrales y Ledesma, 2019, p.
662).

Cafere (2019) sostiene que, en la actualidad, dentro del mundo de las
ventas, lo importante no es el producto o el servicio, sino las personas. Son estas
quienes realizan la investigacion a través de diversos medios, sobre todo motores de
busqueda en linea, de los articulos o servicios que puedan suplir sus necesidades v,
por tanto, buscan atencién personalizada.

Construir el buyer persona.

Para realizar esta caracterizacion es necesario tener en cuenta cierta
informacion esencial: datos personales (personalidad, actividades, pasatiempos,
estilos de vida, etc.), preocupaciones y objetivos por cumplir, datos demograficos
(edad, nivel académico, nivel socioecondmico, lugar de residencia, etc.) y

comportamiento de compra (productos de interés, atributos que prioriza en ellos,
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flujo econdmico, etc.) y comportamiento en linea (proyeccion en redes sociales,
marcas que sigue, comportamiento en redes sociales, etc.).

También es importante entender que el perfil del buyer persona es
dinamico; por este motivo, la informacion que se coloca en relacién a €l puede ir
mutando. Asimismo, aunque si es importante, no es necesario tener la descripcion
completa para empezar a trabajar con ese arquetipo; si bien es importante recabar la
mayor cantidad de informacion posible, es importante entender que hay data que se

puede ir agregando en el camino.
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Preguntas para construccion del buyer persona

Categorias

Rol

Empresa

Objetivos

profesionales

Retos
Fuentes de

informacion

Preguntas

¢Rol en la empresa o en la vida?

¢Cargo que desempefia?

¢Como se mide su rol/cargo?

¢Como es un dia normal?

¢Qué habilidades necesita?

¢Qué conocimientos y herramientas usa?
¢En qué se empresa trabaja?

¢ Cuél es el sector de su empresa o de la empresa en que
trabaja?

¢ Cuél es el tamafio de su empresa?

¢Qué facturacion anual alcanza?

¢ Cuantos trabajadores tiene?

¢ Qué responsabilidades tiene en

su posicién?

¢ COmo mide el éxito?

¢ Cuéles son sus mayores retos?

¢Como aprende nuevos conocimientos para su trabajo?

¢ Titulos de publicaciones y revistas que lee?
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¢Qué blogs y paginas web consulta?

¢Asociaciones y redes sociales a las que pertenece?

Detalles Edad, familia, educacion, ciudad de residencia
personales
Preferencias de  ¢Como prefiere interactuar con comerciales? (email,
compra teléfono, en persona)
¢Investiga en Internet antes de hacer una compra? ¢Como lo
hace?
Nota. Recuperado de Farucci (2017). 7 pasos para crear un plan de social

media.

Investigacion del perfil del consumidor.

El estudio acerca del comportamiento del consumidor, en todas sus
ramificaciones, permite que los mercado6logos predigan o anticipen coémo
podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor, ofreciendo
a éste productos y mensajes de marketing mas adecuados. Los
profesionales del marketing también se dan cuenta de que cuanto mas
sepan acerca del proceso de toma de decisiones de sus consumidores meta,
mas probable sera que disefien estrategias de marketing y camparfias
promocionales que sean atractivas y que influyan favorablemente en los
consumidores meta (...) un desafio mas grande en la medida en que mas
compafiias buscan tener alcance global y expandirse hacia un nimero
creciente de paises. (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 24)

De acuerdo a Schiffman y Kanuk (2005), la investigacion del consumidor
ayuda a pronosticar las reacciones de los consumidores. Esta ayuda a comprender

coémo estos realizan su decisién de compra y a predecir cdmo reaccionaran frente

a la promocion de productos y servicios. De acuerdo a estos autores, este campo,
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que crecié como una extension del marketing, tiene la influencia de disciplinas
como la psicologia, la sociologia y la antropologia.

Por estos motivos, ha proliferado el interés por los estudios de
investigacion de mercado y de comportamiento del consumidor a nivel global, asi
como la cantidad de empresas que brindan asesoramiento en estrategias de
marketing global. Dentro de las investigaciones posibles, las cuales se derivan de
la investigacion primaria, podemos encontrar la investigacion cualitativa y la
investigacion cuantitativa.

Para la cuantitativa, son Utiles herramientas como las encuestas, la
observacion y la experimentacion. “Es de indole descriptiva y es usada por los
investigadores para comprender los efectos de diversos insumos promocionales en
el consumidor, permitiendo la oportunidad de “predecir” el comportamiento del
consumidor” (Schiffman y Kanuk, 2002, p. 27). Por su parte, la cualitativa es
menos precisa y mas subjetiva, sin embargo, también es capaz de producir
informacion valiosa para la investigacion; dentro de este tipo de investigacion
existen diversas estrategias: indiferencias, diferencias y concentrada. En este tipo
de investigacion nos encontramos con los grupos de enfoque y las entrevistas en
profundidad. En la siguiente figura se puede observar el proceso de investigacion

del consumidor.
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Figura 5. El proceso de investigacion del consumidor. Tomado de Schiffan y
Kanuk (2005). Comportamiento del consumidor. Naucalpan de Juarez, México.
Prentice Hall.

Schiffman y Kanuk (2010) organizaron el proceso del investigador en
estos seis pasos, “1. definir los objetivos de la investigacion, 2. recopilar y evaluar
datos secundarios, 3. disefiar un estudio de investigacion primaria, 4. recopilar los
datos primarios, 5. analizar los datos y 6. preparar un informe con los resultados”
(p. 25).

Modelo de captacion del perfil del consumidor.

Para que una empresa 0 negocio crezca necesita aumentar su nimero de
consumidores. Para esto, existen dos posibilidades: captar nuevos clientes o
fidelizar a los actuales. Para el primer objetivo, es importante la conexién con la
marca y la consideracion de esta.

Es posible conectar con una marca cuando esta resulta a su potencial

consumidor una propuesta atractiva, deseable o cuando le es posible identificarse
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con esta. Se pasa a considerar la marca cuando se pasa a tener sus productos o
servicios dentro de las posibilidades de eleccion para la compra. Dentro de un
modelo de captacion nos podemos encontrar con diferentes grupos de individuos,

estos han sido categorizados en la ilustracion que se presenta a continuacion:

Consideracion \
1st Choice = Ny

|
fmqm;\f[csl :

\
\

/
7/

— -

Hard

Not '
considered

—> Brand
Hial Conexion

.

Low

Figura 6. Modelo de captacion del perfil del consumidor. Tomado de De la Rosa,
F. (s.f.). Modelo de captacion: ;como conseguir nuevos clientes? Obtenido de
https://www.titonet.com/comunicacion/modelo-de-captacion-como-conseguir-
nuevos-clientes.html

De acuerdo a lo descrito en el gréfico, los ‘lovers’ (amantes) de una marca es el
grupo que tiene la conexion mas alta con esta; por tanto, son potenciales
consumidores. Por su parte, a los “friends’ (amigos) gustan de muchas de los
valores relacionados con la empresa (tono, comunicacion, imagen, etc), sin
embargo, no han considerado realizar una compra de lo ofrecido. A los
‘pragmatics’ (pragmaticos) les agrada la propuesta de valor, pero no se identifican

con la compaiiia, los significados de ella la parecen lejanos. Por Gltimo, estan los


https://www.titonet.com/comunicacion/modelo-de-captacion-como-conseguir-nuevos-clientes.html
https://www.titonet.com/comunicacion/modelo-de-captacion-como-conseguir-nuevos-clientes.html
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‘hard’ (dificiles), un mercado al que no le interesa el producto o servicio ofertado

y la propuesta le resulta totalmente indiferente.

Las Tiendas de Barrio

A través de los afios, estos espacios se han consolidado como una de las
principales arterias de transacciones econdémicas dentro de los barrios urbanos,
lugares comunes a los ejercicios de la compra y venta en la ciudad. Estos negocios
se presentan como una oportunidad de generar ingresos desde el sector informal,
iniciativas que surgen motivadas por la necesidad de suplir los gastos que suponen
las necesidades béasicas y demas egresos del hogar.

La tienda de barrio esta sujeta a un proceso de circulacion de capital y a una

forma de organizacion y funcionamiento diferentes. EI comercio formal

recurre al mercado externo e interno de trabajo. EI comercio informal - las
tiendas de barrio - recurren a un “mercado de trabajo interno” en la medida
en que se nutren en lo fundamental de trabajo familiar. Esto constituye el
lazo que vincula a la familia- que ejerce la reproduccion de la fuerza de
trabajo- con el tendero-que ejerce el papel de administrador- y con la tienda-
que se constituye en el agente de circulacién de mercancias. (Londofio,

2004, p. 11)

En torno a las tiendas de barrio, también es importante destacar que estos
negocios nacen y se desarrollan sin conocimientos basico de procesos financieros,
estrategias de marketing o planes de negocio. Sin embargo, la mayoria de ellas se
sostiene en el tiempo por largos periodos de tiempo y se convierten en negocios
familiares que permiten el mantenimiento de cientos de familias en el momento
actual.

El hecho de mantenerse ocupado, forjar algn beneficio para la

supervivencia familiar y permanecer en el mercado es un reto muy

importante. Sin embargo, consideran que son empresarios, que han logrado
tener una oportunidad de crear empresa, asi tengan necesidades econémicas

y dificultades en el manejo de su negocio, pues tener esta unidad de negocio
constituido con un sentido de pertenencia, y asi no logren los beneficios
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esperados, solo desean tener lazos de solidaridad con sus clientes, con el

objetivo de prestar un servicio (Gonzéalez y Pinilla, 2004).

El modelo de venta de una tienda de barrio promueve el consumo diario por
parte de sus clientes, quienes realizan compras a baja escala de formas recurrentes.
En ese sentido, es importante destacar la incidencia que estos espacios tienen en sus
consumidores y en la forma de vida de estos, las tiendas “suplen las necesidades de
las personas del sector, ya que les evita el movilizarse de sus linderos para la
adquisicion de productos en grandes almacenes de cadenas y mas aun (...)
productos de la canasta familiar” (Tovar y Mendoza, 2009, p. 5). La carencia de
liquidez suele complejizar el consumo en gran medida en cadenas de
supermercados y, como se menciond, a esto también se le agregarian gastos de
movilizacién, que encareceria el precio de las compras; tomando como referencia
esta realidad, las tiendas de barrio son una opcion apreciable para quienes viven en
sus alrededores.

Sin embargo, esto no significa que la situacion tiendas de barrio vs.
supermercados no sea un asunto problematizable. Otras de las ventajas que
presentan las grandes cadenas, por encima de los pequefios negocios, son: la
infraestructura, la tecnologia, la capacidad de innovacion y la educacion en
optimizacion de procesos. De acuerdo a Londofio (2004), la tienda “no pretende en
general acumular capital, sino mas bien, establecer un equilibrio o balance entre las
necesidades de consumo inmediato en el hogar (canasta familiar) y el nivel de auto-
utilizacion de fuerza de trabajo, especialmente del trabajo del tendero” (p. 13). En
esta linea, este autor desarrolla un esquema sobre la organizacién de la unidad
familiar, a través del cual, es posible entender a la tienda como una unidad

econdmica informal que beneficia a las familias y que esta cercana a ellas.
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Figura 7. Esquema General de la Organizacion de la Unidad Familia. Tomado de
Londofio (2004). La economia de la tienda de barrio: una explotacion sobre la
trilogia tienda — tendero — familia, Medellin, Colombia. Biblioteca Luis Angel
Arango.

Es asi, como las tiendas de barrio se convierten en parte de la vida cotidiana
de las personas que viven en la ciudad. Todos los miembros de la familia acuden de
ella, sobre todo quienes se encargan del hogar, sea la madre o padre de familia,
quienes se responsabilizan de la administracion y abastecimiento de las despensas
de alimento en los hogares.

La familia es una pieza clave en este fendmeno cultural que se calca en la
vida de los individuos. La tienda de barrio se vuelve un sujeto que pasa de
generaciones en generaciones como el héroe en momentos de apuro en una familia.
Se inculca que la tienda estara siempre ahi cuando se necesite bocadillos para una
reunion, cuando llegue una visita inesperada, cuando falte un ingrediente para la
comida del dia, para comprar los vegetales frescos para la merienda, en fin, un sin
numero de situaciones que conllevan al uso frecuente de este modelo de negocio

barrial (Klaere, 2013, p. 57).
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Sosteniendo lo mencionado en paginas previas, las tiendas de barrios son
espacios importantes en el marco del comercio informal dentro de una ciudad. En
ellas, resulta interesante explorar no solo su modelo de negocios, sino también el
valor que estas constituyen para sus consumidores y cuéles son las interacciones

que se realizan en torno a ellas.

Tiendas de barrio en Ecuador.

Para Ecuador, las tiendas de barrio también son unidades econémicas
importantes para las familias. Estas, generalmente, son negocios familiares,
encontradas en barrios populares como anexos de las viviendas. De acuerdo a
Klaere (2013) esto permite abaratar costos y también facilita que toda la familia
pueda contribuir con aquello que la tienda necesita. “Esto ayuda a que los hijos de
los tenderos, al crecer dentro de este ambiente, se vuelvan peritos en el temay en
su madurez puedan dirigir su propia tienda” (p. 9).

...la tienda de barrio esta sujeta a un proceso de circulacion de capital y a

una forma de organizacion y funcionamiento diferentes. EI comercio formal

recurre al mercado externo e interno de trabajo. EI comercio informal - las
tiendas de barrio - recurren a un “mercado de trabajo interno” en la medida
en que se nutren en lo fundamental de trabajo familiar. Esto constituye el
lazo que vincula a la familia- que ejerce la reproduccion de la fuerza de

trabajo- con el tendero-que ejerce el papel de administrador. (Tovar y

Mendoza, 2009, p. 6)

Es importante tener en cuenta que las tiendas de barrio forman parte de la
cotidianidad de los ecuatorianos; a diario, muchas amas de casa realizan sus
compras de los productos del dia en estos tipos de negocios. Esta se convierte en
un fendmeno cultural que marca ciertas costumbres y dinamicas de compra dentro
de los nucleos familiares. En este sentido, también resulta relevante hablar sobre

la “venta al fio”, como se conoce de forma popular a un sistema de microcrédito

que se implementa en estos espacios.
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El fio es un mecanismo por el cual el vendedor de una tienda, que a la vez
es el duefio, tiene la facultad de dar crédito directo a sus clientes mas
fieles, basandose en su conocimiento, acercamiento y percepcion hacia su
cliente. Los montos son bajos y se aplica cuando las compras son de
insumos importantes y de costumbre ya que el vendedor se basa solamente

en su juicio para dar el fio. (Klaere, 2013, p. 1-2)

De acuerdo a este autor, las tiendas barriales también son el centro de
reuniones de ocio y camaraderia. Es decir, la existencia de estas no solo tiene una
caracteristica funcional, sino que también estimular las interacciones sociales
entre vecinos y con el duefio o duena de la tienda. “Esta amistad entre comprador
y vendedor desemboca en una confianza entre ambas partes que permite elevar el
monto de fio y por parte del vendedor percibir mayores ingresos y lealtad de parte
de este cliente” (Klaere, 2013, p. 57). Por tanto, las tiendas de barrio siguen

siendo un nexo importante entre las habitantes de un barrio y se sigue otorgando

importancia a las relaciones entre el tendero y sus clientes.

Importancia de la cadena de frio en tiendas.

En primera instancia es importante entender a qué nos referimos como
cadena de frio. Este término hace referencia al conjunto de equipos que permiten
la distribucion, conservacion y almacenamiento, en 6ptimas condiciones de
temperatura, de diversos productos.

Se le llama asi, al conjunto de pasos que forman parte del proceso de

refrigeracion y congelacion, que los productos perecederos necesitan para

Ilegar en Optimas condiciones hasta su consumidor final. Es importante

recordar que cada producto tiene diferentes necesidades de transportacion

y temperatura, ya que sus tiempos de vida y/o maduracion son diferentes.

Es decir, no es lo mismo transportar fresas que mariscos, o limones que

flores. (TIBA Mexico, 2014)

Por tanto, esta es la pieza central para transportar y realizar la logistica de

perecederos. El término ‘cadena’ hace referencia a las diversas fases que
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componen el proceso. “Una cadena de frio que se mantiene intacta, garantiza que
el producto de consumo se ha mantenido dentro de un margen permitido de
temperaturas durante su produccion, transporte, almacenamiento y venta final”
(TIBA México, 2014). Cuando uno de los eslabones no cumple con las normas
bésicas para el transporte de los productos, estos pierden calidad y pueden
producir pérdidas considerables a productos y comercializadores.

De acuerdo a TIBA México (2014), los elementos que componen la
cadena de frio son: “Almacenes frigorificos ubicados dentro de las zonas
productivas, vehiculos de transporte frigorificos, almacenes frigorificos generales,
almacenes frigorificos comerciales, almacenes frigorificos de consumo, transporte
frigorifico urbano y Camaras y equipo frigorificos publicos y privados (en
mayoristas y minoristas)” (p. 1).

Algunos de los productos més relevantes que se comercializan en tiendas
barriales son bebidas (como en el caso de las gaseosas, comentado en el apartado
anterior), aunque también se le suman congelados (carnes rojas, mariscos,
procesados, etc.), frutas y verduras. El abastecimiento de los equipos necesarios es
una prioridad para mantener la calidad y frescura de estos. De acuerdo a la
Organizacién de las Naciones Unidas de la Alimentacién y la Agricultura, las
pérdidas alimentarias pasan en diversos momentos de la cadena alimenticia, “el
72% de las mismas en la post-cosecha, que implica el manejo que se le da a los
alimentos desde que son recogidos en el area de cosecha hasta que son puestos en
las manos del consumidor” (Sanabria y Villamizar, 2015, p. 12).

Por su parte, el Instituto Britanico de Ingenieros Mecanicos (2013) sefiala
en un estudio realizado en enero de 2013 que se producen pérdidas en la post-

cosecha de alimentos, en los procesos de recoleccion, almacenamiento y
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transporte, hasta llegar a las manos del cliente. En este analisis explica que “de
acuerdo a estimaciones realizadas, el 30% - 50% de toda la comida producida en
el mundo se pierde antes de alcanzar el estomago de algiin humano” (Sanabria y
Villamizar, 2015, p. 12). En su informe sobre la cadena de frio en Colombia,
Proexport (2013) sefiala que “existe una gran oportunidad de negocio en el
desarrollo de los operadores logisticos integrales para productos perecederos” (p.
1).

Comunicacion

Conceptualizacion de la comunicacion.

En su concepcién mas bésica, la comunicacion permite la transmision de
un mensaje entre dos 0 mas personas que pertenezcan a una misma comunidad
linguistica. El conocimiento del lenguaje, simbolos y deméas convenciones es lo
que permite que puede originarse una respuesta del receptor al emisor del
mensaje, dandose el proceso de retroalimentacion.

Cuando se trata del mundo empresarial, la comunicacién es vital. Esta es
la que permite las interacciones tanto dentro como fuera de la empresa, asi como
la creacion de lazos con los consumidores. Segun Bolivar (2009) “los objetivos de
la comunicacion se van a fijar de forma concreta y seran cuantificables. No se
fijaran objetivos en términos de volumen de ventas, pues las ventas dependen,
ademas de la comunicacion de otras variables de marketing mix” (p. 2). De
acuerdo a esta autora, a través de la comunicacion, la compafiia puede estimular la
demanda, modificar la percepcion de los clientes o de la competencia sobre la
empresa, asi como informar sobre las ventajas de un producto o servicio y

conservar clientes.
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La comunicacién en mercados muy segmentados habra de ser
diferenciada, ya que no se comunica del mismo modo a un nifio que a un
adolescente, y tampoco ocurre asi cuando se trata de un producto
innovador, uno de temporada, 0 uno para un mercado industrial. La
empresa necesita saber su publico objetivo, es decir los clientes reales y
potenciales a los que vamos a hacerle llegar nuestra comunicacion.
(Bolivar, 2009, p. 2)

De acuerdo a los objetivos de comunicacion que se planteen, se realizara la
eleccion de los instrumentos para producirla. En esta también intervienen
componentes como el producto, la estrategia, el mercado, la etapa del proceso de
compra y los recursos que tenga disponible la empresa. Para Bolivar (2009), las
posibilidades de comunicacion se ven limitadas por el presupuesto, por lo general,
las Pymes no cuentan con los recursos necesarios para invertir en comunicacion.

Sin embargo, es necesario desatacar a nivel comunicacional para poder competir

en el actual mercado globalizado.

Comunicacién digital.

La comunicacion digital es el proceso de produccion y circulacién de
informacion utilizando TICs. “En la Sociedad de la Informacion la realidad es
relatada por miles de voces que se suman a una red global cadtica, plurilinglie y
diversa que (...) es capaz de auto ensamblarse, auto organizarse, de generar
conocimiento” (Bertololli, 2009, p. 1). En la actualidad, la comunicacién ha
mutado y evolucionado tanto, que se han desarrollado nuevos esquemas de
comunicacion para tratar de explicar de qué forma se efectlian estos cambios,
quiénes participan en él y cuales son sus caracteristicas. Esto se detalla en la

siguiente figura:
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isquema comunicacional clasico Esquema comunicacional de las TICs
(Sociedad Industrial) (Sociedad de la Informacién)
r ~
- M | Emisor/ | %_ 7 1
>l | Receptor - » y
TE A Receptor/
/
[Emlsor l» ‘ Mensaje | —» | Receptor l g:‘é:‘;'wr Emisor
| : Y
¢ | A W [Receponr| AT I
feedback Ja A | Emisor ~
® Transmision unidireccional ®  Multidireccional
® Comunicacién jerarquica ® Es transversal. Cadtica.
® Hegemonia de los medios de ® Se estructura en redes. Genera
comunicacion comunidades virtuales.

Figura 8. Cambios en el esquema de la comunicacion. Tomado de Bertolotti
(2009). Conceptos basicos comunicacion digital. Obtenido de
http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20C
omunicacion%?20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Social media.

La social media es un ambito que se ha popularizo en gran medida en los
ultimos afios y que encuentra su fortaleza en los avances tecnoldgicos. Esta se
trata de “un conjunto de medios online que permiten la interaccion y el
intercambio de contenidos entre un grupo de individuos que son los usuarios de
estas redes sociales.” (Vera, 2013, p. 2). Este intercambio de contenidos se
produce teniendo al internet como la fuente de informacién que no solo permite la
consulta de datos y la busqueda de informacion, sino que también estimula a la
interaccion.

...asi como es el caso de Twitter, que las publicaciones realizadas por

politicos y personas influyentes se igualan al poder y peso de su palabra

como si fuesen escritos en otro medio masivo de comunicacion; en cuanto

a las empresas, estas usan perfiles para exponerse en el mercado con el fin

de llegar al cliente, usuario o seguidor, como el caso YouTube que fue
creada en 2005 como una plataforma para compartir videos, y ser tan


http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20Comunicacion%20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y
http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20Comunicacion%20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y

famoso como la television, es una vitrina al acceso y postergacion de

cualquiera. (Barrera, 2018, p. 13)

En la actualidad, ha existido un cambio en las miradas que se dan sobre la

forma en que el mundo se relaciona, abriendo un campo de posibilidades muy

extenso. De acuerdo a Rodriguez-Ardura (2014), las redes son utilizadas para

interactuar en tiempo real, crear comunidades que compartan intereses, asi como

exponer un perfil privado y/o profesional que puede estar al alcance de todos.

También se habla sobre funciones que van mas alla del ocio y se acercan més a la
construccion de espacios comunes para conocimiento y comparticion, “se cuentan

por millones los usuarios que consultan los contenidos resultantes de este inmenso

trabajo colaborativo, lo que por esas mismas fechas hacia de Wikipedia el sexto

sitio mas visitado en Internet” (Alexa, citada por Rodriguez-Ardura, 2014).
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Figura 9. Acceso digital alrededor del mundo en 2020. Tomado de Hootsuite

(2020). Digital 2020. Obtenido de

http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20C

omunicacion%20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y
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Figura 10. Acceso digital en América en 2020. Tomado de Hootsuite (2020).
Digital 2020. Obtenido de
http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20C
omunicacion%?20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y

De acuerdo a la informacién obtenida en el informe “Digital 2020” de
Hootsuite (2020), a nivel mundial, hay 4.5 billones de usuarios de Internet y 3.8
billones de usuarios activos en redes sociales. En el caso de América,
encontramos 776 millones de usuarios de internet y 679 millones de usuarios
activos en social media. Hoy en dia, con el crecimiento de Internet, las redes
sociales se han transformado en importantes canales de comunicacién y también
han surgido comunidades virtuales. Los consumidores pertenecen o admiran
canales de comunicacion de diferentes grupos en linea en general y los grupos son
capaces de cambiar su comportamiento decisiones de compra” (Solomon et al,

citados por Husain, 2016, p. 2).
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Figura 11. Crecimiento digital global. Tomado de Hootsuite (2020). Digital 2020.

Obtenido de
http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20C

omunicacion%?20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y

En relacion al crecimiento global, es posible evidenciar que existe un
crecimiento de 7 % de usuarios de Internet entre enero 2019 y enero 2020. Los
usuarios de teléfonos moviles y los usuarios activos en redes sociales también
incrementaron en este periodo de tiempo en un 2% y un 9 respectivamente.

De acuerdo a Whalley (2018), los social media tienen una influencia
importante en la decision de compra de los usuarios. Se habla en la actualidad de
una época del consumidor visual y, por supuesto, digital. Mas alla de convertirse
en una tendencia, la aplicacion de estrategias de marketing en redes sociales
también se ha convertido en tema de discusion y debate por diversos especialistas
en el mundo.

Los social media entregan la libertad de explorar diferentes opciones para

que la empresa tome decisiones mas cercanas a la realidad de los

clientes a través del uso de un conjunto de herramientas

relativamente economicas para realizar un marketing a la vanguardia;
puesto que si el presupuesto en publicidad asignado por la empresa es


http://argos.fhycs.unam.edu.ar/bitstream/handle/123456789/152/Conceptos%20Comunicacion%20digital.pdf?sequence=4&isAllowed=y
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limitado, se puede escoger el social media apto a tal presupuesto para el

producto o marca determinada, y poner todos los esfuerzos para

alcanzarlos objetivos planteados utilizando potencialmente los recursos

definidos. (Chopra, 2017)

Algunos de los especialistas que se han sumergido en el tema son Uribe,
Rialp y Llonch, quienes realizaron en 2013 su estudio “El uso de las redes
sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio empresarial”.
A través de este analisis, “buscaron determinar si la intensidad de uso de las redes
en el marketing modera la relacion entre la orientacion al mercado (OM) y
orientaciéon emprendedora (OE), y cudl es el impacto en su desempefio” (Cabrera,
2018, p. 4).

Como ha pasado en el mundo, con el pasar de los afios, los empresarios y
directores de marketing de compafiias y organizaciones ecuatorianas también han
comprendido la importancia del fenémeno de las redes sociales y han optado por
asesorarse por agencias especializadas en el &mbito o por crear departamentos
dedicados al campo dentro de sus propias compafiias.

Algunos de los aspectos que demuestran la importancia de las estrategias
digitales hoy en dia son: medicion mas facil y rapida, mayor interaccion con
clientes potenciales y mayor cobertura en menos tiempo. Otros beneficios son:
mayor visibilidad, marketing enfocado, retencién de clientes y construccion de
reputacion digital. EI impacto del entorno digital ha hecho que las empresas
centren su interés en la planificacién digitales: qué se comunicard y con quién se
lo hara:

Al mismo tiempo, puede ser la herramienta més eficaz, que proporciona a

las empresas la capacidad de participar activamente con su publico

objetivo. Al mismo tiempo, los medios digitales han cambiado el rumbo

de los negocios, y ha dado el control de los contenidos y conversaciones
sobre las marcas para los consumidores masivos. (Yunga, 2014, p. 18)
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De acuerdo a Ivoskus (2010), el marketing digital suscita la integracion
entre los diferentes medios (nuevos y tradicionales) y con esto genera mayor
interaccion e invita a los usuarios a participar. Por tanto, hoy en dia, las empresas
ecuatorianas se enfrentan a grandes desafios en el campo digital, pero también
tienen la posibilidad de sacar provecho del gran potencial del marketing, los social
media y los medios digitales.

Plan de comunicacion para social media.

También llamado Social Media Plan, este es un elemento importante para
el desarrollo del Social Media Marketing dentro de una empresa u organizacion.
Se trata de un plan de accion en el que se desarrolla una estrategia para ser
implementada en redes sociales.

Para generar esta propuesta es necesario, en primer lugar, realizar un
analisis del punto de partida del proyecto en el cual se va a ejecutar. Asimismo, es
importante estudiar la web empresarial, pues esta constituye una carta de
presentacion en el medio empresarial. Analizar las plataformas en las que esta

presente la empresa o compafiia también es de gran relevancia.
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Figura 12. Social Media Plan. Tomado de Marfiez (2016). Como hacer un plan de
social media marketing efectivo. Obtenido de https://rubenmanez.com/guia-plan-
social-media-marketing/#:~:text=Social%20Media%20Plan%3F-
,Un%20PIan%20de%20Social%20Media%20Marketing%200%20Social%20Med
ia%20Plan,de%20Marketing%20en%20Redes%20Sociales

Ejecutar un plan de contenidos también es vital, pues esto determinara
cuéles son los contenidos que seran publicados en las redes sociales, cual es el
formato y el lenguaje adecuado para emplearse en este contexto. De acuerdo a
Farucci (2017), en esta fase es importante tener en cuenta las siguientes preguntas:

¢Qué tipo de contenido y qué cantidad de publicaciones harés en cada red

social? ¢Sobre qué tematicas publicaras en cada red social? ;Con qué
periodicidad lo haras? ;Conoces el lenguaje y las formas de cada red
social? ¢ Tu plan de contenidos tiene todo lo que quieres lograr con tu

estrategia? (Farucci, 2017)

Los pasos posteriores consisten en medir los resultados y analizar el
cumplimiento de objetivos, asi como en la elaboracion de un plan de contingencia
gue permita manejar las posibles crisis. Algunos de los factores importantes con el
desarrollo de un plan de social media son el aumento de ventas, la promocion de
productos, el mejoramiento de servicios, la atraccion de clientes potenciales y el

posicionamiento de marca. “Los distintos social media tienen propias

herramientas 0 métricas que se pueden utilizar para medir los resultados o el nivel
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de interaccion que tiene lugar en determinadas plataformas” (Fernandez, 2017).
En este sentido, una de las herramientas mas completas es Share of Voice o SOV,
que mide la presencia de la empresa en el ambito publicitario, haciendo un
andlisis comparativo.

Elaboracion de un plan de comunicacion.

Se elabora un plan de comunicacion para recoger estrategias, recursos y
acciones que se propone realizar dentro de una empresa y organizacion. Tener un
plan de comunicacion dentro de una empresa es esencial para agilitar y optimizar
los procesos de comunicacién y lograr los objetivos planteados a través de un
seguimiento constante y de la evaluacion de los procesos. De acuerdo a Gustavo
Wrobel (2015), “un plan de comunicacién, de un modo esencialmente
pragmaticos es el documento que reune los objetivos, audiencias, mensajes,
recursos, estrategias y acciones de comunicacion a desarrollar en todos los

ambitos de la empresa” (p. 1).



Tabla 3

Fases de un plan de comunicacion

48

Analisis

Se realiza antes de plantearse objetivos,
consiste en analizar la empresa u
organizacion para entender cuéles son
los recursos con los que cuenta, qué
tipos de apoyos se ejecutan, qué tipos de
apoyos comunicativos necesitan estos
proyectos, con qué herramientas se

cuenta en el rea de comunicacion, etc.

Ejecucion

Se trata de la puesta en marcha, de la
realizacion e implementacion del plan
disefiado. La ejecucion es importante
porgue en esta se gana experiencia sobre
los recursos y canales que realmente
funcionan para los fines comunicativos
establecidos. Ademas, es de gran

importancia para el proximo paso.

Planificacién

En este paso se hace referencia a los
canales mediante los cuales se
produce la comunicacion. “En este
punto es importante conocer los
habitos del publico objetivo al que
dirigimos nuestra comunicacion, los
lugares que frecuenta, las radios que
escucha, las revistas que lee, etc.”
(Plataforma de Voluntariado de
Espafia, 2008).

Evaluacion

Al terminar la campafia, es necesario
evaluar lo realizado y evaluar los
objetivos, revisar si estos se
cumplieron o no. En esta fase es
necesario evaluar si el plan de
comunicacion es correcto de la
forma en que esté disefiado al
momento actual o si este necesita ser

adaptado o modificado.
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Nota. Recuperado de Plataforma de Voluntariado de Espafia (2018).
Elaboracion de un plan de comunicacion. Obtenido de
https://www.solucionesong.org/img/foros/4c8ddfobb43a2/Elaboracion_plan_de

_comunicacion_PPVE.pdf.



https://www.solucionesong.org/img/foros/4c8ddf9bb43a2/Elaboracion_plan_de_comunicacion_PPVE.pdf
https://www.solucionesong.org/img/foros/4c8ddf9bb43a2/Elaboracion_plan_de_comunicacion_PPVE.pdf
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Capitulo 11

Marco Referencial

A través de este capitulo se aborda la segunda pregunta de investigacion
propuesta y el segundo objetivo de investigacion: revisar evidencias cientificas a
nivel internacional y local de las preferencias de las tiendas de barrio.

Para este efecto, se exploran casos de paises latinoamericanos donde las
tiendas de barrio han sido relevantes para su economia y para la economia de sus
tenderos. Se presenta el caso de la localizacion de La Candelaria en Bogota,
Colombia y de la Region Metropolitana de Rio de Janeiro en Brasil. En ambos
casos se indaga en las caracteristicas de las tiendas de barrio en estas ciudades, asi
como en las dinamicas y preferencias de consumo de los clientes y también de los
tenderos.

Por ultimo, se aborda a las tiendas de barrio desde el contexto nacional,
donde se busca realizar una lectura al impacto socioeconémico que estos negocios
tienen en la poblacion, asi como acercarse al panorama actual de las tiendas de

barrio en Ecuador.

Preferencias del Consumidor: Tiendas de Barrio en el Contexto
Internacional

Como se menciond en el capitulo anterior, las tiendas de barrio
constituyen un pulmon econémico en los sectores donde se desarrollan; ademas,
son un punto de encuentro importante para los habitantes de estos espacios. Estas
afirmaciones se reflejan en diversos paises latinoamericanos, donde estos
negocios han sido una alternativa para que sus ciudadanos enfrenten el desempleo
y/o la falta de oportunidades y acceso a recursos. “Las tiendas de barrio

constituyen uno de los principales emprendimientos en las comunidades mas
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vulnerables del continente” (Pisano, 2018); y a continuacion se comparten
algunos ejemplos que sostienen lo expresado.

En la segunda mitad de los afios 90, en Colombia se hablo sobre la posible
extincion del comercio tradicional. La presencia de los grandes supermercados y
de las grandes marcas habian hecho que las tiendas parecieran no tener posibilidad
de recursos. Otro factor importante fue el tener que soportar la presion de los
fabricantes, ademas de la ausencia de herramientas técnicas, tecnoldgicas y
administrativas que permitieran hacer frente al potencial declive. “Las ventas que
en 1997 habian crecido en un en 23%, pasaron a un incremento de -10,2% en
1998; igualmente, el crecimiento del nimero de negocios minoristas pasoé de
5.10% en 1997 a -1,05% en 1998 (Revista Dinero, 1999, p. 79).

Sin embargo, con el pasar del tiempo, estas percepciones se fueron
modificando. Para el afio 2006, las tiendas de barrio conservaban “el 52 por ciento
del mercado de abarrotes, por encima de las grandes superficies, donde se nota un
descenso en las ventas de alimentos y un crecimiento en otros productos como
electrodomésticos, textiles y autopartes” (FENALCO, 2017).

Hacia 2009, en Colombia funcionaban cerca de 420 mil tiendas de barrio.
De acuerdo a la Federacién de Comerciantes, aproximadamente 2 millones de
personas, que sostenian a familias de cuatro integrantes, obtenian su sustento
econdmico de esta fuente de ingreso. De acuerdo a Alianza Uninorte (2015), el
crecimiento del sector minorista tuvo un aumento de participacion al 14% en el
afno 2013, una cifra que en 2000 presentaba un 50%.

Las tiendas de barrio se han convertido en un importante canal de

distribucion, principalmente en los estratos socioeconémicos medios y

bajos; ademas, lejos de perder mercado de cara al gran comercio detallista,

crecen en numero Y tienen una participacion alrededor del 50% del
mercado de productos de gran consumo. Asi, las tiendas de barrio ain
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representan un canal dificil de eliminar dada su fortaleza econémica,

cultural y comercial. (Tovar y Mendoza, 2009, p. 18)

De acuerdo a Consultar y Sinergia (2008), “las tiendas no van a
desaparecer en mucho tiempo, por una simple razon: productos como la leche, el
pan, los refrescos y las hortalizas o las frutas, los colombianos jamés dejaran de
comprarlas donde el vecino...”. De acuerdo a Kien y Ke (2017) el emprendimiento
ha seguido creciendo, para el afio 2014 presentaba cifras de un 15% y para 2016
ascendia a un 25%, posicionando a este pais como uno de las regiones que ha
tenido un mayor aumento en este sector en Latinoamérica y el Caribe.

Caso Colombia: La Candelaria, Bogota.

Como se introdujo en apartados previos, las tiendas de barrio en Colombia
también tienen un rol relevante. Estas lograron sobrevivir a la expansion de los
hipermercados que se desarroll6 en los afios 90 con empresas como Exito, Makro
(cuya apertura se realiz6 en 1995) y Carrefour (que abri6 sus puertas en 1998). En
Colombia, las tiendas de barrio poseen una alta proporcion de ventas a través de
productos como la cerveza, de acuerdo a Diaz et al (2007), 95% a través de este
medio. De acuerdo a Alvarez (2011), para ese momento, en Colombia existian
200 000 tiendas de barrio, algo que llevo a la Federacion Nacional de
Comerciantes en Colombia (FENALCO) a analizar la via para regularizar este
modelo de negocio mediante su programa Fenaltiendas.

De acuerdo a Tovar y Mendoza (2009), en un estudio realizado a sesenta
tiendas de barrio en la localidad La Candelaria, el 95% de los tenderos
consultados explicaron que les resultaba sencillo reconocer las preferencias de sus
clientes, esto se justificaba en el hecho de que estos han construido relaciones con

los tenderos a través de su asistencia frecuente como compradores, “ademas las
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compras diarias son las mismas, y por esta razon es facil reconocer cuales son sus
gustos o sus necesidades” (p. 33).

A traves de este analisis también fue posible evidenciar que la mayor parte
de los tenderos utilizan a distribuidores para realizar el abastecimiento de sus
negocios, “las empresas fabricantes de los productos que se venden en las tiendas
de barrio han venido trabajando en el cubrimiento de este canal, mediante el uso
de una red de distribuidores aliados, operaciones tienda a tienda” (p. 39), ademas
de estrategias que han ayudado a la fidelizacion de los clientes tenderos. Esto
también nos habla sobre las dindmicas y relaciones entre estos negocios y sus
preferencias de compra. Del total de tiendas encuestadas, menos del 50% hace sus
compras con agencias mayoristas de distribucion y un porcentaje ain mas bajo
compra directo al fabricante. De acuerdo a Tovar y Mendoza (2009), entre las
desventajas de estas opciones de compra para los tenderos se encuentra la
coordinacion auténoma del transporte y logistica de los productos adquiridos.

El 45% de las tiendas en donde se aplicaron las encuestas adquieren

algunos de sus productos en una central de abastos y de este 45% visitan

en promedio las centrales de abasto entre unay dos veces por semana, esto
les permite tener un surtido suficiente, oportuno y en buenas condiciones,
lo que se vera reflejado en la satisfaccion y futura fidelizacion de sus

clientes. (p. 40)

Otros datos de relevancia que reveld esta investigacion fue que el 62% de
los tenderos encuestados consideran que brindan un buen servicio al cliente, pues
observan que, frente a los grandes supermercados, en sus espacios pueden
encontrar atencion mas personalizada con dos o tres personas en mostrador que
procuran atender a sus clientes con la mayor rapidez y cordialidad posible, ademas

presentan un horario de atencion que se extiende de las 18h00 a las 22h00 y que,

por tanto, posee mayor cobertura que el de un supermercado. En relacién a su
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autopercepcion sobre el surtido y variedad de su tienda, el 73% de tenderos
consideran que en sus negocios existe méas variedad que en las tiendas de la
competencia; en este sentido, la mayoria de sus clientes buscan productos como
bebidas, lacteos, viveres, abarrotes, panaderia y productos de aseo.

Caso Brasil: Region Metropolitana de Rio de Janeiro.

Rio de Janeiro es una de las ciudades mas importantes, en términos
econdmicos, de Brasil. En esta urbe se han alzado numerosos supermercados e
hipermercados. A pesar del crecimiento y la proliferacion de estos espacios, las
tiendas de barrio contintian teniendo una relevancia considerable, “tanto en
términos de generacion de ingresos como en relacion con la prestacion de
servicios locales, esa capacidad de insercion en el tejido social les garantiza cierta
estabilidad” (Flexor, 2014, p. 498).

A inicios del siglo, las Pyme de comercio de alimentos en Brasil mostr6 un
crecimiento de 31.4% entre los afios 2000 y 2004 a nivel nacional. De forma
particular, en Rio de Janeiro, estas aumentaron en un 26.7%. Estos comercios
estaban principalmente enfocados en la comercializacion de verduras y frutas. Es
importante recordar que estos espacios permiten a las personas abastecerse sin la
necesidad de ir muy lejos de casa, una de las ventajas que se sostuvo previamente
sobre las tiendas de barrio.

En 2014, Flexor realizo el estudio “Las tiendas frente a la “revolucion de
los supermercados”: el caso de la Region Metropolitana de Rio de Janeiro”, en
este analisis, el autor recogié una muestra de negocios con las siguientes
caracteristicas: area tipo de 40 m?, ofertan productos diversos como productos

alimenticios y otros de higiene y limpieza.
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En relacion con los equipos basicos que agilizan la gestién cotidiana del
negocio es notable la diseminacion de heladeras (75.51%) y cajas
registradoras (59.69%). Las primeros facilitan la comercializacion de
alimentos y bebidas industrializadas como gaseosas, jugos, lacteos, salami,
jamones, etcétera, mientras que los segundos se transforman en
instrumentos que auxilian en la administracion de las cuentas. (Flexor,
2014, p. 507)

De acuerdo a este autor, la incorporacion de equipos basicos no ha sido
muy facil para los negocios pequefios. Como parte de su analisis, evidencio que el
porcentaje de negocios pequefios que tenian congelador era menor al 54.6%; sin
embargo, estos se preocupaban mas de la insercion de equipos tecnologicos como
computadoras y faxes.

En estos negocios, entre las proteinas animales con mayor presencia se
encontraron los embutidos, la carne bovina, porcina, el pollo, los huevos, la leche
y sus derivados. La provision de estos posee algunas caracteristicas muy concretas
como lo es la cadena de frio. Para poder abastecerse de estos productos, un 47%
de los comercios encuestados los obtenian a través de productores, mientras que
un 42.2% a través de visitas de proveedores.

La media de proveedores es de dos en el caso de las carnes rojas, asi como

de la leche y sus derivados, y de un proveedor para los pollos. Los canales

de compra de esos alimentos son bastante diversos y varian en funcion del
producto. En el caso de las carnes bovinas, por ejemplo, los comerciantes
se benefician de un sistema de distribucion directa (26.66%), compran en
el frigorifico (25%), en el mayorista (20%), en la carniceria (13.33%), 0 en
el supermercado (10%); para los pollos, el mayorista representa el canal de
compra privilegiado (41.93%), seguido por el sistema de abastecimiento

directo (26.61%), los frigorificos (18.54%) y los supermercados (9.67%).

(Flexor, 2014, p. 512)

Los resultados también presentaron que el 37.9% acude a mayoristas para

la compra de leche y sus derivados, mientras que el 34.5% lo hace mediante

distribucion directa y el 25% a través de supermercados.
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Segun este autor, el 70% de consumidores brasilefios van a estas tiendas a
pie, ademas, el 80% de ellos no dedican mas de 15 minutos en ir a tiendas. Por
este motivo, grandes supermercados empezaron a realizar versiones de 200 m?,

para poder satisfacer a este mercado.

Preferencias del Consumidor: Tiendas de Barrio en el Contexto Nacional

En Ecuador, estos negocios también tienen un impacto socioeconomico
importante en su poblacion. En ellas, quienes viven en los barrios encuentran una
diversidad de productos que adquirir de forma unitaria y en presentaciones mas
pequefas, de venta al por menor. Segln el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), en su Censo de Poblacion y Vivienda en el Ecuador (2010), hasta
ese momento, presentaba la siguiente informacion:

En el Ecuador existen 86.781 establecimientos entre tiendas de abarrotes,

supermercados y demas locales de expendio de alimentos; de las cuales

existen 21.234 tiendas barriales que se encuentran distribuidos la ciudad
de Guayaquil. En la misma investigacion se indica que el 48% del gasto de

los hogares a nivel nacional se realiza en tiendas de barrio, bodegas y

distribuidores, el 30% realiza sus gastos en mercados y ferias libres; y

apenas un 9% de gasto tiene como sitio a los supermercados. (INEC,

2010)

Un informe realizado por el Banco Central del Ecuador (2012) arrojo6 que
estas tienen un volumen de ventas de mas de USD 531 millones de dolares en la
urbe. “Pichincha y Guayas concentran el 72% del volumen de ventas en
establecimientos econémicos o de barrio. En estas 2 provincias se ubica el 45% de
este tipo de locales a nivel nacional” (El Telégrafo, 2022). De acuerdo a datos

recientes del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca

(2020):
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Se estima que en el pais existen 130 000 tiendas de barrio constituidos
como canales tradicionales de distribucion de alimentos y bebidas en el
pais. Estas tiendas son el principal canal de abastecimiento de los hogares
ecuatorianos representando el 75% de todo el volumen de ventas de los
productos previamente mencionados. Asimismo, alrededor de unas
520.000 personas viven de la rentabilidad directa de una tienda de barrio.

(p-1)

En relacion a los productos que se comercializan en estos negocios, Ipsa
Group Latin America (2010) realiz6 una encuesta en la cual evidencia que las
ventas al granel representan el aproximado del 68% de las ventas. Los cinco
productos méas consumidos se detallan en el grafico que se presenta a

continuacion.

m Colas

W Arroz
Leche

W Legumbres

™ Azacar

Figura 13. Top 5 de ventas en tiendas de barrio. Tomado de Ipsa Group Latin
America (2010). Ventas a crédito. Ecuador Overview 2010.

En este se puede observar que el item mas consumido es la cola, la cual
representa al 46% de ventas. A esta le sigue el arroz con un 40%. En tercer lugar,
nos encontramos con la leche, la cual representa un 27% y seguido nos
encontramos con las legumbres y el azlcar con porcentajes del 15% y el 13%

respectivamente.
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A nivel nacional, estos espacios tienen un gran importancia dentro de la
cadena productiva. En contexto con otros paises latinoamericanos, en Colombia,
por ejemplo, también se ha hecho este destacado. Las tiendas de barrio “abastecen
cerca del 68% de la poblacion colombiana en su papel de eslabdn final de la cadena
productiva de alimentos y productos de primera necesidad de la canasta familiar”
(Diario Occidente, 2006).

Segun EI Telégrafo (2020), la emergencia ocasionada por la crisis del
coronavirus provoco el cierre de 75 000 tiendas de barrio. “Esto afecta a mas del
90% de los tenderos, que dependen econémicamente de esta labor y su actividad a
la vez dinamiza la economia. Las tiendas son el primer punto de abastecimiento
de las familias ecuatorianas” (El Telégrafo, 2020). Por tanto, este suceso también
podria considerarse como un nuevo punto de partida para analizar la situacion
actual de las tiendas de barrio en el pais.

Marco Legal

Estatutos de la compafia Global Refrigeracion.

El nombre de la compafiia sera GLOBAL REFRIGERACION S.A.
REFFIGLOB, cuyo domicilio principal sera en la ciudad de Guayaquil. Provincia
del Guayas, Republica del Ecuador, pudiendo establecer sucursales en cualquier
parte del pais y del extranjero.

El objeto social de la compafiia sera dedicarse a las siguientes actividades :
Exportar, importar partes y equipos de refrigeracion en general, servicios de
mantenimiento preventivos de equipos de frio y aires acondicionados,
representaciones de productos y equipos de refrigeracion y electronicos,
fabricacion de equipos y partes de refrigeracion y aires acondicionados (Ver

Apéndice L).
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Acta de reunion gerencial No 002-2020.

Mediante reunion desarrollada con fecha 6 de enero del afio 2021 a las
9:00 AM se dio inicio a la reunion gerencial, cuyo tema a tratar fue la revision y
aprobacién de presupuesto anual de la Compafiia Global Refrigeracion, en el cual
se aprobd un presupuesto de USD 50 000 mil dolares de los Estados Unidos de
Norteamérica destinados a los gastos de publicidad y propaganda para el afio

2021.
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Capitulo 111
Preferencias de tiendas de barrio de la ciudad de Guayaquil
Metodologia
Con la finalidad de conocer las preferencias de los tenderos de la ciudad de
Guayaquil respecto a equipos de frio de refrigeracion comercial, las autoras del
presente trabajo han disefiado una encuesta de mercado junto con entrevistas a
expertos del sector a analizar para que sirva de base en la creacion del plan de
comunicacion para el segmento tenderos al que desea acceder la empresa Global

Refrigeracion.

Método de Investigacion

El presente proyecto de investigacion pretende realizar un andlisis de
mercado que permita la creacion de un plan de marketing que favorezca a las
ventas de la compafia. Por ende, se utilizard un tipo de investigacion aplicada, la
cual requiere la “utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se
adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica basada en
investigacion” (Vargas, 2009, p. 159).
Enfoque de la Investigacién

De la mano de esto, se decidié optar por el enfoque metodolégico mixto.
De acuerdo a Pereira (2011), “los disefios mixtos permiten, a las investigadoras y
a los investigadores, combinar paradigmas, para optar por mejores oportunidades
de acercarse a importantes problematicas de investigacion” (p. 19), posibilidades
que fueron exploradas a través de la construccion de este estudio: mediante la
investigacion cualitativa, las autoras a través de entrevistas a fondo a expertos,
logramos comprender como estaban compuestas las necesidades en equipos de

frio de los tenderos de la ciudad de Guayaquil. Esta informacion, nos direcciond y
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otorgd de las premisas necesarias para elaborar el instrumento de obtencion de

datos cuantitativos, para conocer las preferencias del sector analizado.

Alcance de la Investigacion

El presente proyecto de investigacion tiene un alcance descriptivo. El
objetivo de este tipo de investigaciones es “puntualizar las caracteristicas de la
poblacion que esta estudiando (...) utiliza criterios sistematicos que permiten
establecer la estructura o el comportamiento de los fendmenos en estudio”
(Guevara, Verdesoto, Castro, 2020, p. 166). De acuerdo a Guevara, Verdesoto y
Castro (2020), se busca identificar como se comparta en el presente una persona o
grupo en particular. Por ende, este tipo de alcance es ideal para este estudio, que
pretende identificar la tendencia de los tenderos de la ciudad de Guayaquil al
comprar equipos de frio comercial.
Técnicas para la Recopilacion de Informacion

Para la parte cualitativa, se realiz6 una investigacién documental de la
compafiia y las teorias del consumidor junto a entrevistas a expertos sobre estos
temas en las areas relacionadas con la distribucion de equipos de frio. Estos
vertieron sus comentarios enfocados en el publico de tenderos de la ciudad de
Guayaquil. Por su parte, para los datos cuantitativos, se realizaron encuestas de
campo a tenderos de la ciudad de Guayaquil. La encuesta (ver Apéndice D) fue
construida a partir de preguntas de escala direccionadas a preferencias, con
diversos métodos de validacion de datos en conformidad con la informacion
obtenida de las entrevistas a expertos (ver Tabla 4). Mediante el cruce de
informacién de ambas metodologias para levantamiento de datos, se obtuvo

informacién fundamental para la creacién del plan de comunicacion.



Tabla 4

Metodologia - Métodos de validacion de datos
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TEMA- PRE TIPODE ORIGEN FIABILI- METODO
ESCALA DE LA DAD
TICA GUN- ESCALA
TA
Uso del 1 NOMINAL Opinién Pregunta
producto de cerrada
expertos
Producto de 2 NOMINAL Opinion Pregunta
origen de de cerrada
adquisicion expertos
Producto 3 NOMINAL Opinion Pregunta
Criterio de de cerrada
adquisicién expertos
_ La escala se
Preferencias 4 ORDINAL Basadaen Alfade compone de
Harrisy ~ Cronbach  ¢yatro
Goode 931 afirmaciones
(2004) que utilizan
basandose una respuesta
en tipo Likert de
principios siete puntos.
de formato y
Oliver estan
(1997). destinados a

medir el grado
en que una
persona
manifiesta su
intencion de
continuar
usando una
empresa en
particular en el
futuro en lugar
de sus
competidores.
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Calidad 5 ORDINAL  Grewal, If_igbilidad La escala esta
Monroe y compuesta  Compuesta por
Krishnan  nara |a varios items
(1998), asi  \ersign de  tipo Likert que
como laescala  S€ utilizan para
Grewal et tilizaga ~ Medir la
al. (1998)  por calidad

Grewal et  Percibida de un
al. (1998)  Pproducto con
fue de 91 énfasisen
(n=309) Variasde las
versiones en el
futuro del
producto.

Precio 6 ORDINAL Alfa de 4 opciones de

Cronbach  respuestas,

542 puntuadas del
1 al 4 segun su
grado de
importancia,
siendo 1 la
nota mas baja
y 4 la mas alta.

) Adaval y N

Precio 7 ORDINAL  Monroe Laescala  Se utilizan tres

(2002) ha diferenciales
presentado semanticos de
alfas once puntos
de .9319y para medir la
9250 para actitud de un
productos  consumidor.
de precio  con respecto al
bajoy precio de un
alto, producto con
respectiva  énfasis en lo
mente caro que se
(Adavaly  cree que es. los
Monroe Adaval y
2002; Monroe (2002)
Adaval se refirieron a
2005) la escala como

una medida de
sacrificio.
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Garantia 8 ORDINAL Miyazaki, Lasalfas  Se utilizan tres
Grewaly  parala diferenciales
Goodstein  escala semanticos
(2005) utilizada para medir qué
por tan importante
Miyazaki, 'y util es algo
Grewaly aun
Goodstein  consumidor.
(2005)
fueron .96
con
con
respecto al
precio de
un
producto y
.90 con
respecto a
la garantia
del
producto
Publicidad 9 ORDINAL Basadaen Alfade Se utilizan tres
y Miyazaki, Cronbach diferenciales
promocion Grewaly  .975 semanticos
Goodstein para medir qué
(2005) tan importante
y util es algo
aun
consumidor.
Publicidad 10 NOMINAL Opinion Pregunta
y de cerrada
promocion expertos
Publicidad 11 NOMINAL Opinion Pregunta
y de cerrada
promocién expertos

Poblacion y Muestreo

Poblacion para entrevistas.

Para el efecto de este analisis, se han entrevistado a tres expertos en las

areas de comercializacidn, servicio técnico y distribucion por marcas de

equipos de frio en tiendas del pais que obedecen al siguiente perfil.
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Tabla5

Ficha de expertos entrevistados

Nombre: Edmundo Alvarado

Area Laboral: Presidente de International
Refrigeration en EEUU y Global Refrigeracion
en Ecuador.

Red Social:

LinkedIn: Edmundo Alvarado Cruz

Nombre: Cesar Flores

Area Laboral: Jefe de logistica y operaciones en
SEIMALSA

Red Social

LinkedIn: Cesar Flores Vélez

Nombre: Jeniffer Cérdova

Area Laboral: Supervisor Equipos Frio en Biela
Ecuador

Red Social:

LinkedIn: Jeniffer Cordova
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Nombre: Felipe Intriago

Area Laboral: CFO GRUPO AQUA.
Red Social:

LinkedIn: Felipe Intriago

Poblacién para encuestas.

Tipos de tiendas seleccionadas para aplicar encuestas.

Para el presente trabajo de investigacion se opt6 por utilizar la
clasificacion de tiendas de barrio elaborada por Klaere (2013) en su investigacion
“La “tienda de barrio” y su impacto en la actividad econdémica de Guayaquil”.
Klaus establece que existen tres tipos de tiendas de barrio con las siguientes

caracteristicas:

Tiendas de barrio modesto.

Espacio reducido, pequefias, usualmente ubicada
en viviendas.

- No poseen caja registradora.

- No poseen mas de dos refrigeradoras

- Atendidas por un miembro familiar.

- Numero de productos limitados.
Tiendas de barrio tradicional.

- Espacios amplios, poseen perchas para mostrar

productos.
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- Cajaregistradora opcional.
- Esatendida por més de una persona.
- Linea de productos méas extensos.

- Mas de dos equipos de frio.

Tiendas de barrio premium.

Replicas pequefias de centros de abastos con

varios corredores.

Gama amplia de productos en constante

evolucion.

Varios equipos de frio dentro del local.

Pueden verse aleadas a cadenas nacionales
como KFC, Sweet and Coffee, gasolineras.

Para efectos del presente trabajo de investigacion, los autores decidieron
enfocar los esfuerzos de este proyecto en estudiar dos grupos de tiendas: los
cuales corresponden a tiendas de barrio tradicional y tiendas de barrio premium en

la ciudad de Guayaquil, conforme a los objetivos de la compafiia.

Muestreo.

Para determinar el tamafio de la muestra, se llevo a cabo un andlisis de
poder, usando el software G*Power 3.1 (Faul, 2009). El anlisis a priori (Ver
Apéndice B) establece un tamafio minimo de la muestra de n1=n2=88 (tamafio del
efecto d=0.5, Alpha Cronbach=0.05 de error, potencia en la confianza (1-B) =95,
ratio n2/n1=1.00). Donde N1, corresponde a tiendas de barrio tradicional y N2

corresponde a tiendas de barrio premium.
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El analisis post hoc, (Ver Apéndice C) considerando la expectativa de
datos perdidos o error de la respuesta, finalmente se encuestaron n1=100 y
n2=100, mostro que la potencia en la confianza subio a (1-B) =96

Anélisis de entrevista a expertos.

Es indispensable comprender en profundidad las necesidades de los
tenderos en cuanto a equipos de frios, se reconoce que este producto es
indispensable para mantener en correcto estado los productos que comercializan.
Por ello, con el deseo de profundizar en sus requerimientos, se seleccioné a
entrevistados que tengan experiencia con este segmento. Para el ingeniero
Edmundo Alvarado, lo principal es tener presente que “lo importante (para los
tenderos) es exhibir sus productos y que pueda variar con mas libertad”. De tal
forma que, requieren equipos que tengan puerta de vidrio, que permitan que sus
clientes observen sus productos.

Jenifer Cordova, supervisora de equipos de frio de la marca Heineken,
indico que las negociaciones con los tenderos se basan en la buena calidad del
servicio al cliente con buenos costos y garantia. Al seleccionar el equipo que
colocaran en los puntos de venta que corresponden a tiendas de barrio, tienen
presente un parametro fundamental: deben adaptarse al espacio, que muchas veces
suele ser reducido. Por ello, la marca Heineken opta por otorgarles equipos de una
puerta o Slim, que se caracterizan por ser medianos, pero con el volumen
necesario para este tipo de negocios (Cérdova, 2021). Por otro lado, para Felipe
Intriago, representante del grupo Aqua, para la linea de distribucion de hielo,
también es importante es visibilizar su producto en diversos puntos de venta, por
lo que optan por congeladores horizontales o de una puerta que permitan mantener

el producto en buen estado.
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Muchas tiendas de barrio tienen la figura de auto servicio, es decir, que el
cliente ingresa y selecciona su producto, por lo que tendran acceso directo al
equipo de frio para obtener alguno; de tal forma que el equipo siempre debe estar
en buen estado. Cesar Flores, representante de la empresa Seimalsa, considera
que, para un buen funcionamiento de equipos, los tenderos deben considerar darle
mantenimiento una vez al afio y organizar de forma adecuada sus productos para
garantizar la cadena de frio (Flores, 2021). Por ende, al entregar o adquirir un
equipo por tenderos, se debe considerar que el proveedor de un buen servicio post
venta y que se otorgue capacitacion o una breve instruccion de estos aspectos
fundamentales.

A partir de las diversas opiniones vertidas, se ha elaborado este cuadro
resumen donde se expone la opinion de los expertos sobre las variables de compra
que se deben considerar por los tenderos en el momento de adquirir un equipo de

frio comercial:



Tabla 6

Opiniones de expertos sobre variables de compra

TEMAS

Calidad

Prefe-

rencias

EXPERTOS
Edmundo
Alvarado
Valora la
calidad en
base al
consumo de
energiay la
capacidad y
volumen del
equipo.

Los
tienderos
prefieren
enfriadores
de una o dos
puertas y
congelado-
res
horizontales
o verticales,
en donde

puedan

Cesar Flores

La calidad
del equipo se
mide por la
cantidad de
incidencias
por defecto

de fabrica.

Los tienderos
en su mayoria
prefieren
equipos de
una puerta,
que son los
mas ubicados
en el

mercado.

Jennifer
Cordova

La calidad del
equipo se basa
en la
durabilidad

del equipo.

En tiendas se
colocan
equipos Slim
medianos por
temas de

espacios.
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Felipe Intriago

Valora la calidad del
equipo si es
importado y de
marcas reconocidas
internacionalmente
como Fogel o

Glacial.

Prefiere colocar
equipos horizontales
0 de una puerta en

puntos de venta.



Garantia

Precio

exhibir sus

productos.

La garantia
debe tener
una
cobertura
minima de
un afo, con
atencion
personali-
zaday

oportuna.

Para un
tiendero el
precio
deberia estar
entre un
rango de
USD 1000 a
USD 1 500
dolares

americanos.

A los
tienderos les
importa tener
una
capacidad de
respuesta
inmediata en
temas de

garantia.

Para un
tiendero el
precio
dependera
de las
necesidades
del
consumidor,
ubicacion

geograficay

Servicio post
venta de
calidad:
Atencién a los
Ilamados del
clientey la
solucién
inmediata a
los
inconvenien-
tes.

El precio del
equipo
determina la
calidad, marca
y la garantia
del equipo, no
proporciond
rango de

precios.
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Valora el tiempo de
respuesta en
garantia, sin
embargo, opta por
tener su propio
equipo de
reparaciones para
evitar procesos
largos en arreglos

pequefos.

Considera que un
equipo caro supera
los USD 1 500
dolares americanos y
un equipo muy
barato esta por
debajo de los USD
350 ddlares

americanos.
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cualidades
del equipo,
este va a ser
superior a los
USD 800
dolares

americanos.

Un aspecto a resaltar es que, para los tenderos, si bien es importante el
precio, se debe priorizar la calidad de producto, que se traduce en durabilidad del
producto dentro de las variables de compra, convirtiéndolo en un producto

diferenciado ya que de este equipo dependen las ventas del tendero.
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Tabla 7

Prioridad de variables para entrevistados

EXPERTOS

Variable Edmundo Cesar Jennifer Felipe
mas Alvarado Freire Cordova Intriago
importante

Calidad X X X

Preferencias

Garantia X

Precio

A manera de resumen.

En calidad, los entrevistados coinciden en que la calidad de equipos de frio
la miden por su durabilidad y el consumo de energia eléctrica que posee. Mientras
que las preferencias de tenderos ante este producto se ajustan a modelos que sean
de tamafio mediano, de una puerta de vidrio y que permitan al tendero exhibir su
producto. La garantia del equipo debe ser minima de un afio, con un excelente
servicio al cliente que sea répido en resolver inconvenientes que pudieran

presentarse. El precio comercial de este producto debe estar en el rango de USD
1 000 a USD 1 500 délares americanos.

Anélisis de encuestas.

Con la finalidad de conocer las preferencias de los tenderos de la ciudad de
Guayaquil, se procedio a realizar 200 encuestas a dos grupos de tiendas: premium
y tradicionales. Estas fueron realizadas en 14 dias, en diferentes sectores de la

ciudad de Guayaquil, teniendo como parametro las caracteristicas establecidas en
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la metodologia de este trabajo para los encuestados. A continuacion, el analisis de
los resultados de cada una de las preguntas realizadas en el cuestionario:

Pregunta 1.

¢En su negocio emplean equipos de frio para mantener alimentos y
bebidas refrigerados?

El 100% de los encuestados, considerando ambos segmentos (tiendas
premium y tradicionales) confirmaron que en sus negocios utilizan equipos de frio
para mantener alimentos y bebidas refrigeradas, por lo que se puede determinar

que un equipo es indispensable para el giro de negocio de los tenderos.

Uso de equipos

B TRADICIONAL PREMIUM

100%
100%

% S|

Figura 14. Uso de equipos.

Pregunta 2.

El origen de sus equipos de frio para mantener alimentos y bebidas
refrigerados

En el caso de las tiendas tradicionales, se demostré que el 90% de los

encuestados tienen equipos de adquisicion propia, mientras que, en el caso de las
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tiendas premium, el 76% cuenta con equipos por sus proveedores de alimentos y

bebidas y tan solo el 24% es por adquisicion propia.

Origen de los equipos
W Adquisicién propia Proveedor de bebidas y alimentos

90.00%

76.00%

24.00%

TRADICIONAL PREMIUM

Figura 15. Origen de equipos por tipo de tienda.

Considerando ambos grupos, es decir, la totalidad de los encuestados, se
determind que el 57% tienen sus equipos de frio que han sido obtenidos por
adquisicion propia, mientras que los equipos provistos por diversas marcas de
alimentos y bebidas es de apenas el 43% de ellos. Esto nos permite evidenciar que
existe un campo potencial para la comercializacion de equipos de frio, ya que el
tendero prefiere tener su propio activo para mantener sus productos,
especialmente los tenderos tradicionales. Mientras que, en relacion a las tiendas
premium, tenemos un 24% de consultados que ha invertido en equipo de frio, este
resultado nos muestra que es factible generar oportunidades de negocio para

aumentar ese porcentaje.



Origen de equipos

= Adquisicién propia

= Proveedor de bebidas y
alimentos

Figura 16. Origen de equipos.

Pregunta 3.

¢En base a qué criterio adquiere su equipo de frio para mantener
alimentos y bebidas refrigerados? Si no esta en la lista detallada, favor
indicarla en otros.

Para el segmento tradicional, el criterio mas importante para tomar la
decision de compra de un equipo de frio es, sin duda, el precio. Este obtuvo el
66% de respuestas, seguido de ‘calidad’, el cual tuvo un porcentaje de 20%. Es
decir, son clientes sensibles al precio con una calidad relativamente buena, para

los que no influye la garantia ni la marca en la decision de compra.

76
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Criterio de adquisicion Tienda Tradicional

1%

= GARANTIA
= PRECIO
= CALIDAD
PREFERENCIAS DE MARCA

Figura 17. Criterio de adquisicion Tienda Tradicional.

Por otro lado, para el segmento premium, la calidad y el precio van de la
mano, obteniendo un 40% y 35% respectivamente de seleccion. Mientras la
sensibilidad a la marca del equipo subi6 al 11%. Por tanto, son clientes mas
exigentes en cuanto a la calidad del producto, requieren de estrategias dirigidas a
clientes preferenciales, con un rango moderado de sensibilidad al precio, son un
grupo para quienes la marca del equipo si influye en su decision de compra.

Por tanto, ambos segmentos requieren de una estrategia de

comercializacion diferente, disefiada para cada uno de ellos.



Criterio de adquisicion Tienda Premium

= GARANTIA
= PRECIO
= CALIDAD

Figura 18. Criterio de adquisicion Tienda Premium.

Pregunta 4:

Sefiale con una x en una escala del 1 al 7 las siguientes afirmaciones,

en donde: 7 es Totalmente de acuerdo y 1 Totalmente en desacuerdo.

Preferencias Tiendas Tradicionales

mPOSITIVA  m NEUTRAL ® NEGATIVA

Siempre seguiria eligiendo equipos de una
puerta antes que los de mas puertas.

[Siempre seguiré eligiendo las
caracteristicas de equipos verticales antes
que horizontales.

Siempre seguiria favoreciendo el comprar
mi equipo propio antes que las ofertas de
mi proveedor de equipos de frio para
mantener alimentos y bebidas refrigerados

Siempre elegiré utilizar una marca
reconocida, en lugar de las otras marcas
empresas de la competencia.

I— 65%
I 33%

I 2%

I—— 7%
I 24%

0%

I 77%
P 21%

I 2%

—— 7%
I 21%

| 1%

Figura 19. Preferencias Tiendas Tradicionales.
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PREFERENCIAS DE MARCA
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Mediante la de evaluacion sumaria de escala Likert se puede observar que
las tiendas Tradicionales tienen una actitud positiva ante elegir equipos de una
puerta, verticales, favoreciendo la obtencion de un equipo de refrigeracion propio,

siendo este de una marca reconocida.

Preferencias Tiendas Premium
HPOSITIVA m NEUTRAL m®NEGATIVA

. e R 53
lempre seguiria eligiendo equipos de una
D o e I 3%

puerta antes que los de mas puertas.
B 13%

Siempre seguiré eligiendo las P 5%
caracteristicas de equipos verticales antes [N 34%
que horizontales. - 11%

Siempre seguiria favoreciendo el comprar _ 63%
mi equipo propio antes que las ofertas de _ 28%
0

mi proveedor de equipos de frio para
mantener alimentos y bebidas refrigerados - 9%

Siempre elegiré utilizar una marca _ 60%
reconocida, en lugar de las otras marcas _ 32%

empresas de la competencia. - 8%

Figura 20. Preferencias Tiendas Premium.

Mediante la de evaluacion sumaria de escala Likert se puede observar que
las tiendas Premium tienen una actitud positiva ante elegir equipos de una puerta,
verticales, favoreciendo la obtencion de un equipo de refrigeracion propio, siendo

este de una marca reconocida.



Preferencias Tradicional y Premium

W Series3 M Series2 M Seriesl

D Siempre elegiré utilizar una marca

reconocida, en lugar de las otras marcas
empresas de la competencia.

Siempre seguiria favoreciendo el comprar

mi equipo propio antes que las ofertas de

mi proveedor de equipos de frio para...
Siempre seguiré eligiendo las

caracteristicas de equipos verticales antes

que horizontales.

Siempre seguiria eligiendo equipos de una
puerta antes que los de mas puertas.

I 69%
I 27%
| 5%

I 70%
I 25%
Il 6%

I 66%
e 29%
I 6%

I 59%
I 34%
Bl 8%
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Figura 21. Preferencias Global Tradicional y Premium.

En global, encontramos que en base al método de evaluacion sumaria de
escala Likert, para las tiendas tradicionales y premium, ambos grupos tienen una
actitud positiva a elegir un equipo de una puerta sobre los de mas puertas, que
sean verticales antes que horizontales, de adquisicion propia y que sean de una
marca reconocida.

Esto quiere decir, que las tiendas de barrio requieren equipos de una
puerta, verticales, de marca reconocida, y estan abiertos a invertir en la compra de

estos.
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Pregunta 5.
Sefale con una x en una escala del 1 al 7, las siguientes afirmaciones
que represente las expectativas de calidad al adquirir un equipo de frio, en

donde: 7 es Totalmente de acuerdo y 1 Totalmente en desacuerdo.

Calidad Tiendas Tradicionales

M positiva M Neutral M Negativa

Los equipos de la marca utilizada parecen ser
de buena calidad.

El tiempo de vida util del equipo parece ser
duradero.

El equipo utilizado parece ser confiable

El proveedor del equipo parece ser confiable

La imagen del equipo de frio comercial es
positiva

Veo la marca utilizada de manera positiva.

El servicio técnico de este producto seria
bueno.

¢Qué tan seguro estas?

Figura 22. Calidad Tiendas Tradicionales.

I 96%
B 4%
0%

I 95%
B 5%
0%

I 96%
B 4%
0%

T 97%
I 3%
0%

I 96%
B 4%
0%

I 96%
0 4%
0%

I 97%
0 3%
0%

I 97%
0 3%
0%

Mediante el método de evaluacion sumaria de escala Likert, los tenderos

del grupo tradicional tienen una actitud positiva sobre la calidad en base a las

afirmaciones que tratan las siguientes variables: ‘presentacion del equipo’,

‘tiempo de vida util’, ‘servicio al cliente’, ‘reconocimiento del proveedor’,

‘marca’ y ‘servicio técnico’.



Calidad Tiendas Premium

B Negativa

Los equipos de la marca utilizada parecen ser
de buena calidad.
El tiempo de vida util del equipo parece ser
duradero.

El equipo utilizado parece ser confiable

El proveedor del equipo parece ser confiable

La imagen del equipo de frio comercial es
positiva

Veo la marca utilizada de manera positiva.

El servicio técnico de este producto seria
bueno.

¢Qué tan seguro estas?

Figura 23. Calidad Tiendas Premium.

® Neutral

M Positiva

78%
0%
I 85%
I—1 % 14%

22%

84%
I 9
1 1% 15%
I 86%
0,
oo

I 84%
m 14%

I 83%

s 169
o 6%
85%
0,
o o
77%

En el caso de los tenderos del grupo premium, tienen una actitud positiva

sobre la calidad en base a las afirmaciones que tratan las siguientes variables:
‘presentacion del equipo’, ‘tiempo de vida util’, ‘servicio al cliente’,

‘reconocimiento del proveedor’, ‘marca’ y ‘servicio técnico’.
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Calidad Tradicionales y Premium

MW Positivo m Neutro M Negativo

87.00%
¢Qué tan seguro estas? m 12% 0
(1]

L, i e 1%
El servicio técnico de este producto seria bueno. |-1‘y 8%
(]

90%
Veo la marca utilizada de manera positiva. m 10% °
0

. . . . . . 90%
La imagen del equipo de frio comercial es positiva m 9%
(1]

I 92%
El proveedor del equipo parece ser confiable m/ 8% ’
(1]
. . . . 90%
El equipo utilizado parece ser confiable m 10%
0

El tiempo de vida util del equipo parece ser IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—————— 90%

109
duradero. I 1% 10%
L ; del tilizad de I 37%
0s equipos de la marcau | izada parecen ser de 13% °
buena calidad. 0%

Figura 24. Calidad Tradicionales y Premium.

Utilizando el método de evaluacion sumaria de escala Likert, los tenderos
de los grupos tradicionales y premium tienen una actitud positiva, representada
por un promedio de 90%, sobre la calidad en base a las afirmaciones que tratan las
siguientes variables: ‘presentacion del equipo’, ‘tiempo de vida atil’, ‘servicio al
cliente’, ‘reconocimiento del proveedor’, ‘marca’ y ‘servicio técnico’. Estos son
los pardmetros que se convierten en las caracteristicas que los encuestados

consideran para determinar que un equipo de frio es de buena calidad.
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Pregunta 6.

En un rango de USD 1 000 a USD 1 500 ddlares americanos, ¢queé
caracteristicas minimas deberia tener el equipo de frio para mantener
alimentos y bebidas refrigerados? Enumere del 1 al 4 segun su importancia.

Para el grupo tradicional, en el rango de precios de USD 1 000 a
USD 1 500 ddlares americanos, las caracteristicas minimas que deberia tener el
equipo para decision de compra consolidaron el siguiente orden de importancia:

1. Capacidad del equipo de minimo 500 Its. — 29%
2. Garantia — 26 %

3. Ahorro de energia — 23%

4. Puerta de vidrio — 22%

Mientras que, para el segmento premium, en el rango de precios

propuestos, su orden de prioridades en caracteristicas varia de la siguiente forma:
1. Garantia — 26%
2. Capacidad del equipo de minimo 500 Its. — 25%
3. Ahorro de energia — 25%

4. Puerta de vidrio — 24%
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Precio Producto

B Premium ™ Tradicionales

29%
25.0%

caoacidad de equipo puerta de vidrio ahorro de energia garantia

Figura 25. Precio Producto.

Por tanto, podriamos decir que, para la venta de un equipo a estos precios
para el segmento premium, se espera que cumplan de forma igualitaria estas
cuatro caracteristicas propuestas, mientras que para el segmento de tenderos
tradicionales es indispensable la capacidad del equipo por encima de otros
aspectos.

Pregunta 7.

Si se fija un precio de venta entre USD 1 000 a USD 1 500 doélares
americanos en un equipo de frio para mantener alimentos y bebidas
refrigerados. Indique con una cruz la posicién que mejor refleje su opinién
referente a los precios, mientras mas se acerque al adjetivo de cada extremo,

representa que estd mas de acuerdo con él.
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Precio

TRADICIONAL = PREMIUM

6,17
Costo muy alto Costo muy bajo

4,64

m 6,14
Duele mucho pagar Duele muy poco pagar

6,28

|

Extremadamente

Extremadamente caro L
econémico

o
-
~
@
=~
«
o
~
o
©

10 11

Promedio de valoraciones

Figura 26. Precio.

Mediante la aplicacion de diferencial seméantico de 11 puntos, en donde la
calificacion del 1 al 5 representa una posicion desfavorable, 6 puntos representa
posicion neutral y la calificacion del 7 al 11 representa una posicion favorable.
Por parte de tiendas tradicionales, los promedios de valoracién fueron cercanos a
las afirmaciones ‘Costo muy alto’ con 4.6, ‘Duele mucho pagar’ con 4.7 y
‘Extremadamente caro’ con 4.8, lo cual indica que para este segmento el rango de
precios de USD 1 000 a USD 1 500 délares americanos es considerado elevado;
por ende, no esperan pagar esos valores porque sostienen que el costo de venta es
alto.

Por su parte, el segmento de tiendas premium se considera neutro ante las
diferentes afirmaciones, ya que el promedio de resultados de las puntuaciones
obtenidas son de 6.2, 6.1 y 6.3 respectivamente, por tanto, expresan que el rango
de precios de USD 1 000 a USD 1 500 délares americanos es un valor justo a

cancelar por un equipo con las caracteristicas detalladas en la pregunta 6.
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Pregunta 8.

Indique con una cruz la posicion que mejor refleje su opinion
referente a la garantia al momento de adquirir un equipo de frio para
mantener alimentos y bebidas refrigerados, mientras més se acerque al

adjetivo de cada extremo, representa que esta mas de acuerdo con él.

Garantia

= TRADICIONAL = PREMIUM

Nada importante Muy importante

Muy util

No muy atil

Poco relevante Muy relevante

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

Promedio de valoraciones

Figura 27. Garantia.

Mediante la aplicacién de tres diferenciales semanticos de 11 puntos, en
donde la calificacion del 1 al 5 representa una posicidn desfavorable, 6 puntos
representa posicién neutral y la calificacion del 7 al 11 representa una posicién
favorable, se encontrd que tanto para los tenderos tradicionales como para los del
segmento premium, la garantia es muy relevante, Util e importante puesto que el
puntaje otorgado en cada item, supera los 7 puntos. Por tanto, es indispensable

contar con una propuesta con alta cobertura de garantia para los tenderos.
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Pregunta 9.

Indique con una cruz la posicion que mejor refleje su opinion
referente a que se incluya la publicidad de su marca o tienda en el cuerpo del
equipo, mientras mas se acerque al adjetivo de cada extremo, representa que

esta mas de acuerdo con él.

Publicidad

= TRADICIONAL = PREMIUM

Nada importante Muy importante

No muy util Muy atil

Poco relevante Muy relevante

Promedio de valoraciones

Figura 28. Publicidad.

Mediante la aplicacion de diferencial semantico de 11 puntos, en donde la
calificacion del 1 al 5 representa una posicion desfavorable, 6 puntos representa
posicion neutral y la calificacion del 7 al 11 representa una posicion favorable,
encontramos gue tanto el segmento de tenderos tradicionales como premium,
consideran importante, Gtil y relevante el contar con la publicidad en el cuerpo del
equipo que van a adquirir, ya que el puntaje otorgado en cada item, supera los 7

puntos.
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Pregunta 10y 11.

- ¢ Qué herramientas digitales utilizan en su negocio?, si
no esta en la lista detallada, favor indicarla en otros.

- ¢ Esta dispuesto a recibir publicidades en los medios

digitales utilizados?

Herramientas digitales

H TRADICIONAL PREMIUM

70%
66%

15% 14% . 13%
L] o oo
Facebook Instagram Otros Pagina web Tik Tok

Figura 29. Herramientas digitales.

La red social méas optada por ambos grupos de tenderos es Facebook, por
lo que este se vuelve el canal ideal para alcanzar a este segmento, con una
seleccion del 68% de tenderos. Adicional, se deberia tener presencia en Instagram,
debido a que es la segunda red mas optada, la cual obtiene un porcentaje del
14.5% de encuestados. Como se evidencia, la red TikTok es GUnicamente utilizada
por los tradicionales. Por otro lado, la pagina web es seleccionada en un 6.5% por
el segmento premium; sin embargo, el grupo tradicional indicé que no utilizan

esta herramienta al presentar solo el 2.5% de los votos.
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Publicidad y Promocidn

ENO mSi
71% 72%
29% 28%
PREMIUM TRADICIONAL

Figura 30. Publicidad y promocion.

El 71% de tenderos Premium y un 72% de los tenderos Tradicionales estan
de acuerdo en recibir publicidad por medios digitales, en particular, redes sociales.
Por tanto, el uso de Facebook se vuelve indispensable, mientras que Instagram y
las paginas web son herramientas en las que se recomienda tener presencia digital

para canalizar ventas mediante Internet.

Resumen de resultados:

Previo a la realizacién de las encuestas fue importante clasificar las tiendas
de barrio en Tradicionales y Premium, ya que esto permite obtener una
informacién clara y con mayor enfoque. Debido a la naturaleza del negocio, los
resultados obtenidos fueron diversos para cada grupo de estudio.

En el caso de las tiendas tradicionales, la mayoria de los encuestados
indicaron que sus equipos fueron adquiridos por cuenta propia, siendo el precio, el
factor fundamental al momento de tomar la decision de compra, lo cual nos indica
que este sector es sensible a los precios, por lo tanto, consideran que un precio

fijado en un rango de USD 1 000 y USD 1 500 dolares americanos es muy alto.



91

En el caso de las tiendas Premium, sus equipos fueron provistos
mayoritariamente por proveedores de bebidas y alimentos, siendo la Calidad el
criterio fundamental al momento de adquirir un equipo propio, lo cual indica que
son sensibles a la Calidad de un producto, por lo tanto, consideran que un precio
fijado en un rango de USD 1 000 y USD 1 500 dolares americanos es un valor
justo.

En ambos casos coincidieron con la importancia del uso de este tipo de
equipos en su negocio, ya que estos les permiten preservar y mantener sus
productos en buen estado. A pesar de que las Tiendas Premium son abastecidas
mayoritariamente por proveedores de bebidas y alimentos, consideran en adquirir
equipos por cuenta propia y junto con las tiendas tradicionales, prefieren los
equipos con caracteristicas de: Una puerta, verticales, marca reconocida, que
incluya publicidad de su marca y garantia. Las redes sociales mas utilizadas para
promocionar este tipo de negocio son Facebook e Instagram, por medio de las
cuales la mayoria de los encuestados estan dispuestos a recibir publicidades y
promociones.

Sintesis del capitulo

El estudio de preferencias de las tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil que se realizé mediante la aplicacion de entrevistas dio como
resultado: Los entrevistados argumentan que las preferencias de tenderos en
equipos de frio comercial son modelos que sean de tamafio mediano y de una
puerta de vidrio, que permita al tendero exhibir su producto. La garantia del
equipo debe ser minima de un afio, con un excelente servicio al cliente. El precio
comercial de este producto debe estar en el rango de USD 1 000 a USD 1 500

dolares americanos.
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El estudio de las preferencias de las tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil, que se realizd mediante la aplicacion de encuestas dio como resultado:

Los tenderos gustan de equipos de frio que tengan las siguientes
caracteristicas:

o Equipos verticales.

o Equipos de una puerta.

o Ahorradores de energia.

o Puerta de vidrios.

Los tenderos prefieren adquirir equipos que tengan:

o Buen precio

o Calidad

o Garantia

o Marca

Dentro de las encuestas se observé que los tenderos estan dispuestos a
recibir informacion del producto “equipos de frio” a través de redes sociales, en

particular, Facebook y a personalizar sus equipos mediante el brandeo.
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Capitulo IV

Propuesta de Plan de Comunicacion

La compafiia Global Refrigeracion desea incrementar sus ventas mediante
su incursion en el segmento “tenderos” de la ciudad de Guayaquil. Este segmento,
segun se observo en el estudio de mercado, esta familiarizado con los equipos de
frio comercial, estos cuentan, por lo general, con un minimo de uno de estos
activos, el cual ha sido adquirido mediante los diversos proveedores de alimentos
y bebidas, pero no pertenece al tendero.

Por lo tanto, este plan de comunicacion se sustenta en comunicar a este
segmento las bondades de adquirir un equipo propio, basando su propuesta en los
cuatro pilares de la teoria del consumidor (tomando como referencia las
definiciones construidas por Gutiérrez (1996), Rao (1970) y Pinto (2003)) en el
orden establecido de prioridades de este segmento: calidad, precio, garantia y
marca. Adicional, de acuerdo a este proyecto, se promocionara a los equipos que
cumplan con las preferencias mas puntuadas por los tenderos: equipos verticales,
de una puerta, con ahorro de energia, que cuenten con garantia y que sean de
buena calidad.

Para el disefio del plan de comunicacion, se ha tomado como soporte
tedrico parte de la estructura generada en el trabajo de titulacion “Plan de
comunicacion en Social Media para la empresa Global Refrigeracién” (Aguayo y
Alvarado, 2018). Esto procede a resumirse en el siguiente orden definido por las
autoras del presente trabajo:

1. Definicion de objetivo
2. Definicion de la estrategia

3. Cronograma y presupuesto
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4. Indicadores de seguimiento

Para la construccion de cada uno de estos aspectos, se ha tomado en
consideracion el analisis de mercado realizado a través de encuestas al pablico
que la compafiia desea alcanzar y entrevistas a expertos del sector analizado.

Definicidn de Objetivo

Se generd el siguiente objetivo teniendo en cuenta que los objetivos deben
seguir la teoria de ser M.A.R.T.E, es decir, “ser medibles, alcanzables, retador, en
un tiempo, y ser especificos” (Zapata, citado por Aguayo y Alvarado, 2018, p.
44).

Objetivo.

Posicionar la marca Global Refrigeracion en el segmento tenderos de la

ciudad de Guayaquil con el propdsito de aumentar las ventas de la empresa.

Definicién de Estrategia

Para la definicién de estrategias, la ruta que se opta para alcanzar los
objetivos deseados es que el contenido de estas “puede ser redactado en forma de
slogan, lo que permite que el publico al que nos dirigimos lo recuerde con
facilidad. Por ende, se debe asegurar que sea breve y conciso. (Acer, citado por
Aguayo y Alvarado, 2018, p. 110).

Objetivo.

Posicionar la marca Global Refrigeracidn en el segmento tenderos de la
ciudad de Guayaquil con el propoésito de aumentar las ventas de la empresa.

Estrategia.

Crear una campafia en Facebook que, a traves de un plan de contenidos de
diversos formatos, permita instruir el segmento tenderos e influir en su decision

de compra de un equipo de frio.
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Acciones.

v Crear un mensaje creativo: el lema de la campafia, que sea especifico
para el segmento de tenderos, que genere interés y que produzca interacciones que
se conviertan en ventas.

v Disefiar un plan de difusion de contenidos: especifico para la campafia
de tenderos por medio de la implementacion de pautas.

v Uso de Facebook Ads y Google Adwords.

v Definicion de Segmento: para el presente plan de comunicacion se optd
por utilizar la segmentacion establecida en Aguayo y Alvarado (2018), donde se
establecen las siguientes caracteristicas:

Tiendas de barrio tradicional

- Espacios amplios, poseen perchas para mostrar productos.

- Caja registradora opcional.

- Es atendida por més de una persona.

- Linea de productos méas extensos.

- Mas de dos equipos de frio.

Tiendas de barrio premium

- Réplicas pequefias de centros de abastos con varios corredores.

- Gama amplia de productos en constante evolucion.

- Varios equipos de frio dentro del local.

- Pueden verse aliadas a cadenas nacionales como KFC, Sweet and Coffee
y gasolineras

v Definicion del mensaje: Como se menciond, el segmento tenderos, segun
el estudio de mercado realizado, cuenta con minimo un equipo de frio en su

negocio, usualmente prestado por sus proveedores, por ende, se pretende que los
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contenidos permitan incentivar en la decision de compra del tendero. Se propone
enfocar los contenidos a la mejora de sus ventas al contar con un equipo propio de
las mismas caracteristicas del que le entregan sus proveedores. Por ello, se creo el
siguiente mensaje:

“Tendero, jYa te oimos!, ahora puedes tener tu propio equipo”.

Mediante este mensaje, se desea incentivar al tendero a adquirir su propio
equipo de refrigeracion. Esto se encuentra acompafiado de un plan de contenidos
que educan al tendero respecto al uso correcto de equipos de frio, ademas de
brindarle informacidn sobre su composicion y caracteristicas. Este siempre
acompafado del slogan de la compafiia.

v" Slogan de la compafiia: “Global Refrigeracion, tu aliado en frio”. En este
contexto, es relevante recordar que el mensaje es “el elemento que se quiere
comunicar eligiendo las caracteristicas o atributos a comunicar”, (BIC Galicia,
citado por Aguayo y Alvarado, 2018, p. 211), definicidn que justifica la propuesta
realizada.

v Contenido: Para la generacion de contenido, se pretende aplicar la ley del
80 / 20, mediante esta ley recomendada por Martinez (2017), se debe generar un
contenido donde el 80% ofrezca contenido de valor, es decir, de utilidad para el
consumidor, mientras que el 20% restante exponga contenido de venta directa.
Por tanto, esta ley se ajusta perfectamente a los objetivos de este plan, debido a
gue permitira que el 80% del contenido se direccione a transmitir al publico de
forma educativa como esta compuesto un equipo de frio funcional para tiendas y
los beneficios que representa el tener uno propio. Por su parte, el 20% restante

sirve para promocionar el modelo que se ajuste a todas las caracteristicas ideales
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anteriormente presentadas. Por ende, la distribucion de contenidos 80 / 20 para el
presente plan de comunicacion es la siguiente:

- 80% contenido: consejos de expertos en refrigeracion comercial,
cuidado y caracteristicas basicas de un equipo de frio junto a
organizacion de productos para aumentar ventas en equipos de frio y
experiencias de clientes que cuentan con su propio equipo. Por

ejemplo:

TEMPERATURAS ~
Para almacenarlas

Entre
49Cy 109C

Entre
49C y 8°C

o
4
¥

Figura 31. Ejemplo 1 de contenido de valor para las redes sociales de la empresa.
Tomado de Global Refrigeracion (2021).



¢Qué debes saber
antes de adquirir un

equipo de frio?

Figura 32. Ejemplo 2 de contenido de valor para las redes sociales de la
empresa. Tomado de Global Refrigeracion (2021).

¢COMO DEBES
CONSERVAR [W. N7 V1=

GLOBAL .
REFRIGERACIAON

Figura 33. Ejemplo 3 de contenido de valor para las redes sociales de la
empresa. Tomado de Global Refrigeracion (2021).

- 20% contenido: promocién de productos, invitacién al showroom,

promociones.
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jULTIMO DIiA DE OFERTA!

EN ENFRIADORES
P ONCELADORES

Figura 34. Ejemplo 1 de contenido promocional para las redes sociales de
la empresa. Tomado de Global Refrigeracion (2021).

10"
OFF

En compras via web

“Cupo6n GLOBAL2020”
www.g-refrigeracion.com

Figura 35. Ejemplo 2 de contenido promocional para las redes sociales de
la empresa. Tomado de Global Refrigeracion (2021).
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Tabla 8

Distribucion de contenidos

CONTENIDO LEY 80/20 #DE # DE

POST PUBLICACIONES

Educacional 4 1
Experiencia 1
Tips de venta 80% 1
Marca 1
Promocion 20% 2 1
Showroom 1
TOTAL 100% 6 6

v Creacion del plan de accion y cronograma: El plan de accion se basa en
generar el mapa a seguir para cumplir los objetivos, el paso a paso en
concordancia con la estrategia para llevar a cabo el cumplimiento de las metas

establecidas. A continuacion, el plan de accion:
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Tabla 9

Cronograma de plan de accién

MAYO

ACCIONES S1 S2 S3 S4

Generar categoria de X
contenidos con formato a

utilizar.

Establecer el nUmero X
de publicaciones que se

subiran al mes.

Revision documental X
para generar contenido en las
diversas categorias de la

campaia.

Sesién de fotografiay X
video de productos para la X

campafia.

Generar tabla mensual X X

de publicaciones de campaia.

Delimitar por semana X
el nimero de publicaciones
junto con el formato a utilizar

en campana.
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Contratacion de X
disefiador gréafico para
trabajar infografias, fotos y
videos, conforme a plan de

contenido.

Definir el presupuesto X

de pauta.

Inicio de campafia.
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Presupuesto trimestral para plan de comunicacion Global Refrigeracion

Fecha: Mayo, junioy julio
UNIDAD VALOR VALOR
DESCRIPCION TRIMESTRAL POR MES TOTAL
TRIMESTRAL

Disefio de 6 publicaciénes 3 $150 $450
en diversos formatos: 3
fotografico, 2 infografia,
1 video
Fotografias y video 1 $300 $300
Pautaje de publicaciones 3 $383 $1 150
en Facebook Ads

TOTAL $833 $1 900
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Tabla 11

Desglose presupuesto pautaje

Presupuesto Formade Indicadores Costo x

Objetivo cobro CPM
Alcance $500 CPM 500 000 $1 *1 000
personas personas
Interaccion $300 CPI 5000 $0.07 x 1
interacciones interaccion
Tréfico $350 CPC 3500 clics $0.10* 1
clic
$1 150

- Forma de cobro
Alcance — CPM = Costo por mil personas alcanzadas.

Interaccion — CPI = Costo por cada interaccion (‘interaccion’ es un like,
p

comentario, compartido).

Trafico — CPC = Costo por clic generado en el anuncio.
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- Indicadores de seguimiento
Mediante el presupuesto establecido para la pauta, se crean los siguientes
indicadores estimados de seguimiento que se espera obtener durante la campafia a

implementar para el publico tenderos.

Tabla 12.

Indicadores estimados

Indicador Mes Trimestre
Alcance 166 666 personas 500 000 personas
Interaccion 1 600 5 000 interacciones

interacciones

Trafico 1166 clics 3500 cs

Estos indicadores se alinean a los objetivos del presente plan por los
siguientes motivos:
= Alcance: se busca aumentar la exposicion de las publicaciones a
mas tenderos.
» Interaccion: se busca aumentar las interacciones de la comunidad
creada mediante los posts educativos y tips de venta.
= Tréfico: Se busca orientar los posts del 20% de venta directa a los

canales de venta de la compafiia como WhatsApp.
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Conclusiones

Al realizar el desarrollo de la fundamentacién tedrica de las preferencias
del consumidor, tiendas de barrio y comunicacion que se encuentran el capitulo
uno, se obtuvieron las siguientes conclusiones: desde el punto de vista econémico,
el consumidor tiene el poder de satisfacer sus necesidades, aunque sus recursos
son limitados.

Existen variables psicoldgicas que determinan el comportamiento del
consumidor como la Teoria del comportamiento y la Teoria de la influencia
social. Desde el marketing, en la decision de compra estan presentes las
necesidades, los habitos de consumo y sus intereses. En relacién a las tiendas de
barrio, estas forman parte de la vida cotidiana de las personas, lo que ha hecho que
estos espacios sean importantes arterias de transacciones econdmicas, también en
Ecuador.

Y en lo referente a la comunicacion, las empresas se enfrentan a grandes
desafios que deben ser afrontados potenciando sus planes de marketing, social
media y medios.

Algunas empresas tienen una vision borrosa sobre lo necesario que es

implementar una imagen estratégica utilizando un angulo del marketing

digital; ya que cometen el error de construir estrategias en torno a las
distintas plataformas sociales sin previamente haber planteado objetivos
enfocados al desarrollo de un plan de social media; considerando que el
avance de las mismas es de vital importancia para las empresas.

(Alvarez, Erazo, Narvaez y Erazo, 2019, p. 261)

Del capitulo dos es posible concluir que las tiendas de barrio son

relevantes para la economia de los paises latinoamericanos a pesar de enfrentarse

a la proliferacion de los supermercados. Esto es evidenciable desde los casos de
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La Candelaria en Bogota, Region Metropolitana de Rio de Janeiro en Brasil, hasta
a nivel local en Guayaquil, Ecuador.

Aunque a las tiendas no se les pronosticd un buen futuro, han

sobrepasado estas expectativas. Con la llegada de hipermercados y

grandes superficies, las tiendas no desaparecieron a pesar de los

riesgos y amenazas que esto representaba, pues contindan siendo un

importante competidor para el supermercado. La expansion y

posicionamiento de las grandes cadenas no ha detenido el

crecimiento. (Tovar y Mendoza, 2009, p. 48)

Del estudio de preferencias de las tiendas de barrio de la ciudad de
Guayaquil expuesto en el capitulo 3y que se realiz6 mediante la aplicacién de
entrevistas se pudo obtener los siguientes resultados: Los entrevistados coinciden
en que las preferencias de tenderos en equipos de frio comercial se inclinan a
modelos que sean de tamafio mediano y de una puerta de vidrio, que permita al
tendero exhibir su producto. La garantia del equipo debe ser minima de un afio,
con un excelente servicio al cliente que sea rapido en resolver inconvenientes que
pudieran presentarse. El precio comercial de este producto debe estar en el rango
de USD 1000 a USD 1 500 dblares americanos.

Dentro de las encuestas, se observd que los tenderos estan interesados en
equipos verticales, de una puerta de vidrio y ahorradores de energia, y priorizan el
precio y la calidad. Asimismo, se pudo conocer que estos estan dispuestos a
recibir informacion del producto “equipos de frio” a través de redes sociales, en
particular Facebook, y a personalizar sus equipos mediante el brandeo.

Considerando los resultados obtenidos en las entrevistas y encuestas
realizadas, se elabord una propuesta de plan de comunicacion a través de

Facebook. Esta fue aprobada por la compafiia e implementada a partir de mayo de

2021.
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Recomendaciones

1 Se recomienda a la compafiia que se abastezca de un inventario en
equipos de frio, en su mayoria, con las caracteristicas detalladas en los
resultados de las preferencias de los tenderos, para lograr llegar al consumidor
con un producto a medida.

2 Se sugiere actualizar el plan de comunicacién que se ha propuesto
de forma trimestral para realizar los ajustes pertinentes en la campafia creada
para el publico ‘tenderos’, el objetivo de esta recomendacién es mantenerse
actualizados con las necesidades del mercado.

3 Se aconseja en lo posterior incluir en la campafia la red social
Instagram para llegar al segmento ‘tenderos’, en las encuestas realizadas un
porcentaje creciente estuvo abierto a recibir informacion a través de esta via.

4 Se recomienda realizar una segunda compafia enfocada en la
personalizacion de equipos de frio para los clientes que ya cuenten con un
equipo de refrigeracion comercial. Esto se debe a que, de acuerdo a las
encuestas, un gran nimero de tenderos estaba dispuesto a personalizar sus

equipos con su marca.
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Apéndice

Apeéndice A. Ingresos de Global Refrigeracion

ANOS 2015 2016 2017 2018 2019
1.572.048, 2.534.569, 8.641.684, 962.940,0
VENTAS 06 722.543,54 75 55 5
Descuento a - (105.736,8 (137.624,8 -
clientes 207.048,03 4) (8.049,68) 9) 88.743,86

Ingresos por

entrega

mercaderia (1.082,90) 500 -

Otros Ingresos 18,63 7,17 1.051,24 1.145,00 1.904,92
TOTAL 1.365.018, 2.527.576, 8.505.204, 876.101,1
INGRESOS 66 615.730,97 31 66 1
VARIACION

INGRESOS -55% 311% 236% -90%

Fuente: Global Refrigeracion (2021)
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iy G*Power3.1.07 - X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions  Protacol of power analyses
critical t =1.65366
’
/
/ \
g Y
! \
/ \
! \
’ \
B X b
r [+ N
X -
T T T — T T T T T T =
-2 -1 0 1 2 3 4 H &
Test family Statistical test
ttasts ~ Means: Differance between two independent means (two groups) ~
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Output Parameters
Tailis) One v Noncentrality parameter & 33166248
Determine == Effect size d 05 Critical t 1.6536580
w err prob 0.05 D 174
Power (1-B err prob) 095 Sample size group 1 88
Allocation ratio N2/N1 1 sample size group 2 88
Total sample size 176
Actual power 0.9514254
X-¥ plot for a range of values

Fuente: Faul (2019). G*Power 3.1.

Apeéndice C. Post

X-¥ plot for a range of values

iy G*Power3.1.07 X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions  Protacol of power analyses
critical t =1.65259
Test family Statistical test
ttests ~| | Means: Difference between two independent means (two groups) ~
Type of power analysis
Post hoc: Compute achievad power - given o, sample size, and effect size ~
Input Parameters Output Parameters
Tail(s) One v Noncentrality parameter & 3.5355339
Determine == Effect size d 05 Critical t 1.6525858
w err prob 0.05 Df 198
Sample size group 1 100 Power (1-B err prob) 0.9698479
Sample size group 2 100

Calculate

Fuente: Faul (2019). G*Power 3.1
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A continuacion se detalla el modelo de encuesta aplicada a los tenderos que

formaron parte de la presente investigacion.

INSTRUCCIONES: La encuesta presentada a continuacion aportara con la

informacion necesaria para poder realizar un plan de comunicacion para la

empresa GLOBAL REFRIGERACION S.A., por favor marque con una x en el

casillero que a su criterio corresponda.

Nombre de la tienda

Tradicional

Premium

Tipo de tienda

Ciudadela

1. ¢Ensu negocio emplean equipos de frio para mantener alimentos y

bebidas refrigerados?

Si

No

2. El origen de sus equipos de frio para mantener alimentos y bebidas

refrigerados es:

Adquisicién Propia
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Proveedor de bebidas y alimentos

Otros

3. ¢Enbase a qué criterio adquiere su equipo de frio para mantener
alimentos y bebidas refrigerados? Si no esté en la lista detallada, favor

indicarla en otros.

Garantia

Precio

Calidad

Preferencias de marca

Otros

4. Sefale con una x en una escala del 1 al 7, las siguientes afirmaciones,

en donde: 7 es Totalmente de acuerdo y 1 Totalmente en desacuerdo.

Afirmacién 1 2 |3 |4 516 |7

A. Siempre seguiria eligiendo equipos de una

puerta antes que los de mas puertas.

B. Siempre seguiré eligiendo las caracteristicas

de equipos verticales antes que horizontales.

C. Siempre seguiria favoreciendo el comprar
mi equipo propio antes que las ofertas de mi
proveedor de equipos de frio para mantener

alimentos y bebidas refrigerados
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D. Siempre elegiré utilizar una marca
reconocida, en lugar de las otras marcas

empresas de la competencia.

5. Sefale con una x en una escala del 1 al 7, las siguientes afirmaciones
que represente las expectativas de calidad al adquirir un equipo de
frio, en donde: 7 es Totalmente de acuerdo y 1 Totalmente en

desacuerdo.

Afirmacion 1 2 3 4 5 6 7

A. Los equipos de la marca utilizada

parecen ser de buena calidad.

B. El tiempo de vida util del equipo

parece ser duradero.

C. El equipo utilizado parece ser

confiable

D. El proveedor del equipo parece ser

confiable.

E. Laimagen del equipo de frio

comercial es positiva

F. Veo la marca utilizada de manera

positiva.

G. El servicio técnico de este producto

seria bueno.

H. ¢Qué tan seguro estas?
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6. Enun rango de $1.000 a $1.500 ¢ qué caracteristicas minimas deberia
tener el equipo de frio para mantener alimentos y bebidas

refrigerados? Enumere del 1 al 4 segdn su importancia.

A. Capacidad del equipo

superior a 500 I.

B. Puerta de vidrio

C. Ahorro de energia

D. 1 afio de garantia

7. Si se fija un precio de venta entre $ 1.000 a $1.500 en un equipo de frio
para mantener alimentos y bebidas refrigerados. Indique con una
cruz la posicion que mejor refleje su opinion referente a los precios,
mientras mas se acerque al adjetivo de cada extremo, representa que

esta mas de acuerdo con él.

1 2 3 45 6 7 8 9 10 11

Extremadamente Extremadamente
caro econdmico
Duele mucho Duele muy poco
pagar pagar

Costo muy alto Costo muy bajo




126

8. Indigue con una cruz la posicion que mejor refleje su opinion
referente a la garantia al momento de adquirir un equipo de frio para
mantener alimentos y bebidas refrigerados, mientras més se acerque

al adjetivo de cada extremo, representa que esta mas de acuerdo con

él.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
a. Poco
Muy relevante
relevante
b. No muy
Muy atil
atil
c. Nada Muy
importante importante

9. Indigue con una cruz la posicion que mejor refleje su opinion
referente a que se incluya la publicidad de su marca o tienda en el
cuerpo del equipo, mientras mas se acerque al adjetivo de cada

extremo, representa que esta mas de acuerdo con él.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

a. Poco
Muy relevante

relevante

b. No muy
Muy atil
atil
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c. Nada Muy

importante importante

10. ¢Qué herramientas digitales utilizan en su negocio?, Si no esta en la

lista detallada, favor indicarla en otros.

Pagina

web

Facebook

Instagram

Tik Tok

YouTube

Otros

11. ¢ Estéa dispuesto a recibir publicidades en los medios digitales

utilizados?

Si

No
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TIENDAS TRADICIONALES

Siempre seguiria

Siempre seguiré favoreciendo el D Siempre elegiré

. comprar mi equipo
Siempre seguiria eligiendo las utiizar una marca
N propio antes que las
eligiendo equipos de  caracteristicas de reconocida, en lugar

Siempre seguiria

eligiendo equipos de

Siempre seguiré

eligiendo las

caracteristicas de

TENDAS PREMIUM

Siempre seguiria
favoreciendo el
comprar mi equipo
propio antes que las

Siempre elegiré

utilizar una marca

reconocida, en lugar

Puntuacion ofertas de mi Total ofertas de mi Total
una puertaantes que  equipos verticales de las otras marcas una puerta antes que  equipos verticales de las otras marcas
proveedor de equipos proveedor de equipos
los de més puertas. 0 antes que e empresas de la los de més puertas. ] antes que e empresas de la
de frio para mantener " de frio para mantener
horizontales. A competencia. horizontales. competencia.
alimentos y bebidas alimentos y bebidas
refrigerados] refrigeradost]
F Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0
F Muy en
desacuerdo o ° 0 0 ° 2 2 2 1 7
F En desacuerdo 2 0 2 1 5
1 9 7 7 34
FTotal negativa 2 0 2 1 5
gatv 13 1 9 8 a1
FNeutral 33 24 21 21 99
34 34 28 32 128
F D¢ d 26 34 35 36 131
© acuerdo 18 21 25 27 91
F Muy de acuerdo 34 33 34 32 133
1y de acu 24 21 25 2 92
F Totalmente de
5 9 8 10 32
acuerdo 11 13 13 1 48
F Total f: bl 65 76 77 78 296
ol favorable 53 55 63 60 231
FTOTAL 100 100 100 100 400
100 100 100 100 400
Totalr
% Totalmente en 0% 0% % 0% 0% % 0% 0% 0%
desacuerdo
% Muy en 0% 0% 0% 0% 0% 2% 2% 2% 1%
desacuerdo
% En desacuerdo 2% 0% 2% 1% 1% 11% 9% 7% %
% Total negativa 2% 0% 2% 1% 1% 13% 11% 9% 8%
%Neutral 33% 24% 21% 21% 25% 34% 34% 28% 32%
9% De acuerdo 26% 34% 35% 36% 33% 18% 21% 25% 27%
% Muy de acuerdo 34% 33% 34% 32% 33% 24% 21% 25% 22%
Y6Totalmente de 5% 9% 8% 10% 8% 11% 13% 13% 11%
acuerdo
% Total favorable 65% 76% 7% 78% 74% 53% 55% 63% 60%
% TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Apéndice F. Pregunta 5
TIENDAS TRADICIONALES PREMIUM
. Los equipos  El iempo de  El equipo. El proveedor Laimagen  Veolamarca Elservicio ¢Qué tan Los equipos de Eltiempode  El equipo Elproveedor  Laimagen del Veolamarca El servicio &Qué tan y
Punuacion 4o jamarca vidatildel utiizado  delequipo  delequipode utiizadade técnicode  seguro Tolal |3 marca vidadtildel  utiizado parece del equipo  equipodefio utlizadade manera técnicode  seguroestas? 1O
F Totaimente en R
desacuerdo
desacuerdo 0 ° 0 N 1
 En desacuerdo o o o o o o o 0 1 1 2 1 1 2 2 10
FTotal negativa 0 0 o o o 0 0 o 0 0 1 1 2 2 1 2 2 11
Feutral 4 5 . 3 4 4 3 3 a0 2 1 15 12 1 1 13 2 127
 De acuerdo a 2 2 2 a 2 2 a 233 3 P 3 3 3 P 3 s 317
F Muy de acuerdo 5 51 a s a ™ s0 3 ar a 3 a a as 3 as 2 277
F Totalmente de 13 17 20 23 22 21 24 24 164 8 8 15 10 7 7 9 4
acuerdo 68
F Total favorable 96 95 96 97 96 96 97 97 770 78 85 84 86 84 83 85 77 662
FTOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
9% Totalmente en 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
desacuerdo
Muy en 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
desacuerdo
% En desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 2%
%6 Tota negativa o% o% o% o% o% o% % o% o% 1% 1% s s 1% P %
seNeutral % % % % % a % % 2% 100 15% 12% 100 16% 130 219%
% De acuerdo 31% 27% 29% 29% 31% 29% 23% 34% 39% 42% 35% 39% 39% 40% 38% 45%
% Muy de acuerdo 52% 51% 47% 45% 43% 46% 50% 39% 31% 35% 34% 37% 38% 36% 38% 28%
woameede o am e aw mw e o o W w ™ ™ W -
o6 Total favorable  96% 9% 96% o7% 96% 6% 7% o7% 7% a5t a4 a6% a4 830 a5 77.00%
o6 TOTAL 0% 0w 100% 0% 100  100% 100 100 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Afirmacién E caro - Extr Duele mucho pagar - Duele muy poco pagar Costo muy alto - costo muy bajo
Tipo de tienda PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL
Puntuacién Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f)
1 0 0 0 2 2 0 1 1
2 2 4 2 4 1 2 0 2 4 2 4
3 3 9 9 27 4 12 11 33 3 9 12 36
4 5 20 23 92 5 20 34 136 6 24 30 120
5 21 105 40 200 20 100 28 140 16 80 29 145
6 21 126 24 144 33 198 18 108 35 210 24 144
7 27 189 2 14 21 147 7 49 21 147 2 14
8 15 120 0 10 80 [ 1 88 0
9 5 45 0 5 45 [ ) 45 0
10 1 10 0 1 10 0 1 10 0
11 0 0 0 [ 0 0
Total 628 481 614 468 617 464
Puntuacién Promedio 628 ™ 614 468 617 60
Apéndice H. Pregunta 8
Afirmacién Poco relevante - Muy relevante No muy Gtil - Muy util Nada importante - Muy importante
Tipo de tienda PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL
Puntuacién Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f)
1 [ 0 [ 0 0 0
2 0 0 [ 0 0 0
3 0 0 0 0 0 0
4 0 0 0 0 0 0
5 1 5 1 5 0 0 2 10 0
6 3 18 3 18 2 12 2 12 0 2 12
7 7 49 1 7 6 42 4 28 5 35 4 28
8 10 80 14 112 6 48 8 64 10 80 8 64
9 21 189 30 270 23 207 32 288 18 162 34 306
10 38 380 38 380 37 370 35 350 38 380 31 310
11 20 220 13 143 26 286 19 209 27 297 21 231
Total 941 935 965 951 964 951
Puntuacién Promedio 9,41 9,35 9,65 9,51 9,64 9,51
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Afirmacién Poco relevante - Muy relevante No muy atil - Muy atil Nada importante - Muy importante
Tipo de tiend PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL PREMIUM TRADICIONAL
Puntuacién  Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f) Frecuencia P(f)
1 0 0 0 0 0 0
2 1 2 [ 1 2 0 1 2 0
3 1 3 1 3 1 3 [¢] 1 3 1 3
4 4 16 2 8 1 4 1 4 1 4 0
5 0 2 10 3 15 6 30 1 5 5 25
6 13 78 10 60 9 54 2 12 14 84 4 24
7 12 84 20 140 19 133 21 147 14 98 23 161
8 22 176 23 184 15 120 20 160 19 152 20 160
9 24 216 26 234 29 261 27 243 27 243 25 225
10 19 190 12 120 17 170 19 190 16 160 17 170
11 4 44 4 44 5 55 4 44 6 66 5 55
Total 809 803 817 830 817 823
Puntuacion
Promedio 8,09 8,03 8,17 83 8,17 8,23

Apeéndice J. Transcripcion de Entrevistas a Expertos

ENTREVISTA 1

EDMUNDO ALVARADO - GLOBAL REFRIGERACION -

COMERCIALIZADOR DE EQUIPOS DE FRIO

1.

factores considera

importantes destacar de forma general?

Tipo de Negocio

Tipo de productos

Volumen

Poblacion a donde debe llegar

Para la compra de equipos de frio comercial, ¢qué
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2. Segun las teorias del consumidor, los aspectos mas
importantes son: precio, preferencia, calidad y garantia. Si tuviera
que ordenarlos segun su importancia, ¢como los ordenaria para la
comercializacion de equipos de frio comercial y por qué?

Marca y modelo adecuado por el volumen de venta
Calidad
Garantia

Precios

3. Al analizar al segmento objetivo de tenderos, ¢como
describiria a este publico objetivo y qué factor de compra es

prioritario para los tenderos?

En los tenderos lo importante exhibir sus productos y que pueda variar con
mas libertad la disposicion de ventas de varios productos similares en la misma

refrigeradora o congelador.

4. Respecto a calidad, ¢qué factores analizan para colocar
un equipo de frio en un

punto de venta de su cliente y qué aspecto valoran mas?

El consumo de Energia y Volumen con su durabilidad

5. En cuanto a preferencias, ¢cual es el modelo de equipo

colocan con mayor tendencia en las tiendas de barrio y por qué?

Froster de 19 pies

Froster de 28 pies
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Congelador Horizontal o vertical (12 pies en Horizontal y 23 pies en
congelacion).
Estos equipos permiten trabajar para casi todos los productos refrigerados,

como, por ejemplo:

Cervezas
Embutidos
Pollos Frescos

Productos congelados,

6. En el aspecto de garantia, Si pudiera resolver un
problema de forma general para todo el segmento de post venta con
tenderos, ¢cudl considera que seria el prioritario y por que?

La atencién personalizada y oportuna, con cobertura minima de un afo.

7. Con respecto al precio ¢Qué precio consideraria usted

demasiado caro como para pensar en no adquirir el producto?

Todo equipo cuyos rangos sobrepasen los USD 1 500 dolares americanos.

8. ¢ Qué precio consideraria usted demasiado barato como

para pensar en no adquirir el producto?

Equipos que no sean eficientes y de uso domeésticos y cuyos precios tengan

rangos desde los USD 400 hasta las USD 1 000 mil délares americanos.
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ENTREVISTA 2:
CESAR FLORES - REPRESENTANTE SEIMALSA SERVICIO

TECNICO EQUIPOS DE FRIO

1. ¢ Qué aspecto consideran que valora mas el tendero de
su equipo de frio cuando llegan al punto de venta: ¢precio,
preferencia, calidad o garantia?

Como Seimalsa, garantia — Servicio.
Recordar que Seimalsa es el proveedor estratégico de diferentes
multinacionales por importante tener en cuenta esto, ya que el consumidor final a

quien mide es a su cliente.

2. ¢ Cudl es la queja méas comun que encuentran departe
de los tenderos?

No se tomaré en cuenta el afio 2020 para realizar este analisis por el
tema que vivi6 el mundo entero con la pandemia “COVID 19”. Por esta
razon se escogera datos del afio 2019.

Tener en cuenta:

. Accesorio: toda la parte de imagen del equipo

como: Parrillas oxidadas, displays quebrados, rejillas en mal estado,

mascarillas oxidadas, empaques partidos, etc.

. Dafios eléctricos: Cables, enchufe, capacitor, motor
ventilador del evaporador y condensador, luces led, regulador, capacitor,
etc.

. Drenaje: cuando el equipo tiene alguna fuga de agua.
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. Estrépito: radios molestosos.
. Garantias: Equipos nuevos tienen dos afios de garantias,
menos en partes eléctricas.

. Refrigeracion: No enfria, baja mucho la temperatura.

3. En cuanto a garantia, Si pudiera resolver un problema
de forma general para todo el segmento de tenderos, ¢Cual considera
que seria el prioritario y por qué?

El cliente que se ha tomado como ejemplo y por clausulas de
confidencialidad no se puede exponer su nombre, tiene aproximadamente 46 000
equipos en el mercado. de los 46 000, 347 han representado un dafio por garantia
del fabricante “FOGEL” o del proveedor “SEIMALSA” 0,8% que no llega ni al
1%. Teniendo soluciones inmediatas indicadores de tiempo 1.0 dias. Con este
resultado podemos darnos cuenta que el problema realmente no existe cuando se
trata de garantia, el servicio es el indicador de gestién que diferencia a

Seimalsa de otras compafiias.

4. Preferencia: ¢ Cual es el modelo de equipo que se
encuentra con mayor tendencia en los puntos de venta que
corresponden a equipos de frio?

A continuacion, detallo modelos de equipos de frio atendidos en el afio

2019 para su respectivo analisis.
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5. Calidad: ¢ Considera que los tenderos se encuentran
satisfechos con el desempefio del equipo, de no ser asi qué quejas
presenta mas a menudo?

La pregunta 3 de este correo, detalla las “quejas” del consumidor final. La
refrigeracion del equipo se ve afectada por diversos factores tales como, el uso
inadecuado del equipo de refrigeracion, ubicacion del equipo, falta de
mantenimientos periodicos tal y como lo detalla el fabricante en base a su uso y
equipos sin vida util. Al momento de hacer la evaluacion se informa y el

proveedor del consumidor final decide finalmente quien

6. Precio, ¢dentro de qué rango considera se debe
comercializar un equipo de frio?
Va a depender de las necesidades del consumidor, ubicacion geogréfica
del cliente, ubicacion del equipo, etc. Alineando la informacién en base a datos
estadisticos de equipos en puntos de ventas categoria tiendas, el valor unitario

debe de estar entre USD 500 a USD 800 ddlares americanos.

ENTREVISTA 3:
JENIFFER CORDOVA - HEINKEN — SUPERVISORA DE

EQUIPOS DE FRIO

1. Para la compra de equipos de frio comercial, ¢qué
factores considera importantes destacar de forma general?

* Calidad y garantia.
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*Asesoramiento de fabrica que beneficios me ofrecen y poder conocer si
son mejor que sus competidores.

*Consumo de energia.
- Segun las teorias del consumidor, los aspectos mas importantes son: precio,

preferencia, calidad y garantia. Si tuviera que ordenarlos segun su importancia,

2. ¢Como los ordenaria para la comercializacion de
equipos de frio comercial y por qué?

*Calidad: porque asi evitariamos tener malestar con los clientes en corto
tiempo ya que seria un equipo que no estara presentando dafos.

*Garantias: Porque nos permiten tener la certeza de que, si llega a
presentarse algun desperfecto que afecten el correcto funcionamiento, los
responsables se haran cargo de su reparacion y el equipo vuelva a reunir las
condiciones éptimas de uso.

*Precio: es un elemento clave de todos como empresa porque es una

referencia monetaria que impacta a nuestro presupuesto

3. Al analizar al segmento objetivo de tenderos, ¢como
describiria a este publico objetivo y qué factor de compra es
prioritario para los tenderos?

Su factor de compra se da bajo una buena atencion, precios, descuentos,

calidad.
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4. Respecto a calidad ¢ Qué factores analizan para colocar
un equipo de frio en un punto de venta de su cliente y qué aspecto
valoran mas?

Se analiza su volumen de compra, imagen dependiendo la marca que
vayamos a ubicar de equipo de frio, que sea un cliente que nos de la apertura de
mantener nuestros activos con nuestros productos y no contaminados, se

encuentren en zonas estratégicas y primera posicion.

5. En cuanto a preferencias ¢ Cuél es el modelo de equipo
colocan con mayor tendencia en las tiendas de barrio y por qué?
En las tiendas de barrio se coloca un equipo Slim — mediano por temas de

espacio ya que muchos de estos negocios no cuentan con suficientes espacios.

6. En el aspecto de garantia, Si pudiera resolver un
problema de forma general para todo el segmento de post venta con
tenderos, ¢cudl considera que seria el prioritario y por que?

Para prestarle un buen servicio a nuestros clientes lo mejor seria cambiarle
el activo y manejar internamente la solucion de la garantia ya que muchos casos

no podemos realizarlo en el momento.

7. Con respecto al precio: ¢Qué precio consideraria usted
demasiado caro como para pensar en no adquirir el producto?
En el caso que no me estén dando calidad, garantia o alguna marca no

reconocida a precios altos no los consideraria para compra ya que lo que
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buscamaos es tener calidad, buenos precios y productos que nos vayan a durar no

tener que comprar o enviar arreglar en poco mes.

8. ¢ Qué precio consideraria usted demasiado barato como
para pensar en no adquirir el producto?
Que sean marcas no reconocidas que no me den la garantia que necesito
porque de nada nos sirve comprar algo barato si a los dos meses 0 menos tenemos

que volver a invertir en arreglos o nuevos.

ENTREVISTA 4:

FELIPE INTRIAGO - AQUA

1. Para la compra de equipos de frio comercial, ¢qué
factores considera importantes destacar de forma general?
Donde se lo ubicara, el precio del equipo y su calidad, si es nacional o de

alta eficiencia, importado.

2. Segun las teorias del consumidor, los aspectos mas
importantes son: precio, preferencia, calidad y garantia. Si tuviera
gue ordenarlos segun su importancia, ¢cémo los ordenaria para la
comercializacién de equipos de frio comercial y por qué?

Calidad, precio, preferencial, garantia
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3. Al analizar al segmento objetivo de tenderos, ¢como
describiria a este publico objetivo y qué factor de compra es
prioritario para los tenderos?

Hoy en dia no hay mucho analisis respecto al publico objetivo de tenderos,
la idea simplemente es meter el producto donde sea, ya que la competencia esta
demasiado alta. Lo que si es que el equipo de frio de alta calidad si va a una tienda
reconocida, no a cualquier tienda. cuando son tiendas informales, si pongo

equipos nacionales.

4. Respecto a calidad: ¢ Que factores analizan para colocar
un equipo de frio en un punto de venta de su cliente y qué aspecto
valoran mas?

Que sea importado, por ejemplo, marca Fogel, Glacial.

5. En cuanto a preferencias ¢ Cuél es el modelo de equipo
colocan con mayor tendencia en las tiendas de barrio y por qué?

Equipos congeladores horizontales o de una puerta

6. En el aspecto de garantia, Si pudiera resolver un
problema de forma general para todo el segmento de post venta con
tenderos, ¢cual considera que seria el prioritario y por qué?

En realidad, sobre garantia, compro a proveedores como créditos
econdmicos, ustedes o la casa directamente (Fogel o Glacial). Si es importante la
garantia, pero a veces por el proceso largo, prefiero arreglarlo yo, suelen haber

problemas pequefios.
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7. Con respecto al precio: ¢Qué precio consideraria usted
demasiado caro como para pensar en no adquirir el producto?

Que supere los USD 1 500 ddlares americanos.

8. ¢ Qué precio consideraria usted demasiado barato como

para pensar en no adquirir el producto?

Menor a USD 350 dolares americanos.

Apéndice K. Global Refrigeracion - Plan de Comunicacion dirigido a

Tiendas de Barrio en la ciudad de Guayaquil

GLOBAL )
REFRIGERACION

Plan de Comunicacion

Dirigido a tiendas de barrio en la ciudad de Guayaquil [




Antecedentes:

Global Refrigeracion inicio sus operaciones
en el 2013 y es una empresa que se dedica a
la compra y venta de equipos de frio
comerciales al igual que una linea extensa
de partes y piezas de refrigeracion. Al
momento cuentan con presencia en la red
social Facebook y se encuentran en Av. Los
Vergeles, Km 10 10/2 Via Daule 246, y Cdla.
Cerro Colorade.

La compafiia desea incrementar sus ventas
mediante su incursion en el segmento
“tenderos” de la ciudad de Guayaquil. Este
segmento, segln se observo a través de un
estudio de mercado, esta familiarizado con
los equipos de frio comercial.

La compaiiia desea incrementar sus ventas
mediante su incursicn en el segmento
“tenderos” de la ciudad de Guayaquil. Este
segmento, segun se observo a través de un
estudio de mercado, esta familiarizado con
los equipos de frio comercial. Por lo tanto,
este plan de comunicacion se sustenta en
comunicar a este segmento las bondades de
adquirir un equipo propio, basando en el
orden establecido de prioridades de este
segmento: calidad, precio, garantia y marca.

OBJETIVOS Y
ESTRATEGIAS
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Objetivos y estrategias
- Objetivo 1

Crear una campana en Facebook que, a
través de un plan de contenidos de
diversos formatos, permita instruir el
segmento tenderos e influir en su
decision de compra de un equipo de frio.

- Objetivo 2

Disefiar un plan de difusion de contenidos
especifico para la campafia de tenderos
por medio de la implementacion de
pautas.

Segmento o publico objetivo

Tiendas de barrio
tradicional

Estrategia

Crear un mensaje creativo, lema de la
campafia, que sea especifico para el
segmento de tenderos, que genere

interés y que produzca interacciones que
se conviertan en ventas.

Estrategia

Uso de Facebook Ads y Google Adwords.

Tiendas de barrio
premium

142
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Mensaje

Mensaje de segmento

Tendero, ;Ya te oimos!, ahora puedes
tener tu propio equipo.

Slogan de la compania

Global Refrigeracion, tu aliado en frio.

Distribucién de contenido

DISTRIBUCION DE CONTENIDOS

CONTENIDO LEY 80/ 20 # DE POST # DE PUBLICACIONES
Educacional 4 1
Experiencia 1
Tips de venta 80% 1
Marca 1
Promocion 20 % 2 1
Showroom 1
TOTAL 100% 6 6
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Contenido

80% contenido: Consejos de expertos en refrigeracion comercial, cuidado vy
caracteristicas basicas de un equipo de frio junto a organizacion de productos para
aumentar ventas en equipos de frio y experiencias de clientes que cuentan con su
propio equipo. Por ejemplo:

{COMO DEBES
CONSERVAR [F R0

Pora almacenariss.

e —
. ‘m .m,m
t “n -

- ~ ) e
k‘/ o ::.‘,’ § @ REFRIGERACIGN

: 4
TEMPERATURAS 588

{08 dates xabar
series da adquirir sn

equipo de frio?

Contenido

20% contenido: Promocion de productos, invitacion al showroom, promociones.

@ <

{ULTIMO DIA DE OFERTA!

X 5 5eranones 1 n %

OFF

En compras via web

“Cupdén GLOBAL2020"

www.g-refrigeracion.com




Plan de accion y cronograma

Cronograma de plan de accién

ACCIONES

MAYD

Sesidn de folografia y
wideo de productos para la

campafia.
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Gonerar tabla mensual de
publicaciones de
campafia.

por semana el

51

82

Generar  cafegoria  de
contonidos con formate a

utilizar,

Establecer ol nimero de
publicaciones  que e

subirdn al mos.

Revisién documental para
generar contenido en las
diversas categorias de la
camparia.

nomero de publicaciones

junts con ol formate a
wtilizar en campafia.

Contratscién de dissfador
grifico para trabajar
infografias, fotos y wideos,
conforme  a plan  de
contenido.

Definir o presupuesio de
pauta.

Inicio de campadia,

Presupuesto

Presupuesto trimestral

Fecha: Mayo, junio y julio
DESCRIPCION UNIDAD TRIMESTRAL VALOR POR MES VALOR TOTAL TRIMESTRAL

Disefio de 6 publicacidnes
on diversos formatos: 3 3 $150 $450
fotogrifico, 2 infografia, 1
vidoo
Fotografias y video 1 $300 $300
Pautaje de publicaciones
on Facebook Ads 3 $383.33 $1150

TOTAL $833 $1900

10

11
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Presupuesto
Desglose presupuesto pautaje Indicadores estimados
Fo
Objetivo Presupuesto a‘::o Indicadores | Costo x CPM Indicador Mes Trimestre
500,000 $1* 1000 Alcance 166,666 personas 500.000 personas
Alcance $500 CPM
personas personas
io 1600 interacciones 5000 interacciones
Tréfico 1166 clics 3500 clics
5000 $0.07 x1
Interaccién $300 CPI
Interacciones | Interaccién
Trifico $350 CcPC 3500 ciics | $0.10° 1 clic
Total $1,150 12

Sustentabilidad en el tiempo

Con la finalidad de que el

= 7
presente plan de comunicacion ( Prr ) @
sea sustentable en el tiempo, se \\ -

recomienda aplicar el siguiente Creacién de! 2SS
proceso: INEO Contenido Disefo de Post
v
A v
- v
: v
(i) «« €444
Crear reporte Monitoreo Publicacién
mensual

13
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Apéndice L. Estatutos de la compafiia Global Refrigeracion.

[

P *No. 429/2013 ESCRITURA DE
2013‘39'.01.;: CONSTITUCION DE LA COMPARNiA
\ ANONIMA QUE SE DENOMINA GLOBAL
“ " REFRIGERACION S.A. REFFIGLOB.-------

3 ) CAPITAL SUSCRITO: US$ 800,00.---------
./ CAPITAL AUTORIZADO: US$1600,00----
da;cf de Guayaquil, capital de la provincia del

En la
Guayale, Republica del Ecuador, hoy veintisiete de
Noviembre del dos mil trece, ante mi, Doctor
HUMBERTO. MOYA FLORES, Notario Trigésimo Octavo
del cantén Guayaquil, comparecen por sus propios

derechos las, siguientes personas: ALVARADO CRUZ

"EDMUNDO VICENTE, quien declara ser ecuatoriana, de

estado civil césado, mayor de edad, ejecutivo Yy
domiciliado en esta ciudad de Guayaquil; VILLAMAR
MONCAYO CHARLES ALFREDO, quien declara ser
ecuatoriana, de estado civil divorciado, mayor de edad,
ejecutivo y domiciliado en esta ciudad de Guayaquil;
personas capaces para obligarse y contratar, a quienes
de conocer doy fe en virtud de haberme presentado sus
respectivos documentos de identidad, y procediendo
con amplia y entera libertad y bien instruidos de la
naturaleza y resultado de esta Escritura Publica de
CONSTITUCION DE COMPANIiA ANONIMA, para su
otorgamiento me presentan la minuta que dice:
MINUTA: SENOR NOTARIO.- En el Registro de
escritur’as publicas a su cargo, sirvase incorporar una

en la cual conste la Constitucién de Compania que se

. celebra al tenor de las siguientes clausulas: CLAUSULA

PRIMERA: COMPARECIENTES.- Comparecen a la
1
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celebraciéon de esta escritura publica, por sus propios
derechos, las siguientes personas ecuatorianas
respectivamente, mayores de edad y domiciliados en la
ciudad de Guayaquil, senores: ALVARADO CRUZ
EDMYUNDO VICENTE, casado, ejecutivo; VILLAMAR
MON fY\h\ CHARLES ALFREDO, divorciado, ejecutivo:
s rfi:lsfi_:nifiestan su voluntad de constituir una

afiia /| Anénima. CLAUSULA SEGUNDA: La

Compania que por este acto se constituye estara regida
r la ,Ley’de Companias, Cédigo Civil, Cdédigo de
Comercio y los Estatutos que a continuaciéon se
_expresan. ESTATUTOS DE LA COMPANiA GLOBAL
REFRIGERACION S.A. REFFIGLOB.- ARTICULO
PRIMERO.- El nombre de la compania sera GLOBAL
REFRIGERACION S.A. REFFIGLOB.- ARTICULO
SEGUNDO.- El domicilio principal de la compania sera
en la Ciudad de Guayaquil, Provincia del Guayas,
Republica del Ecuador, pudiendo establecer sucursales
en cualquier parte del pais y del extranjero. ARTICULO
TERCERO: OBJETO.- El objeto social de la compania
sera dedicarse a las siguientes actividades: A) A la
actividad de reciclaje de materiales, plasticos, carton,
papel, metales, ropas, y en especial de suministros
bananeros tales como: Polipropileno, Pigmentos, y toda
materia prima relacionado con el plastico, agropecuaria
y agroindustrial y se dedicara al cultivo,
procesamiento, asesoramiento, industrializacion,
. fertilizacion, ,comercializaci()n de productos agricolas,
asi también la exportaciéon e importacion de toda clase

de productos agricolas, en estado natural, procesados

2
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y/o congelados industrialmente, de insumos,
maquinarias, partes y repuestos acordes con su objeto

social; a la producciéon de cereales, oleaginosas

graniferas, forrajeras, algodoneras, fibros

tabacaleras y fruticolas, forestales,l apicolas,

avicolas. La Compania también tendra por

Dr. HUMBERTO MOYA FLORES
NOTARIO

dedicarse a la siembra, cosecha, venta, import

exportacion de toda clase de flores, /,'i"osas,

/

(FLORICULTURA). También podra dedicarse a‘l-nc/

ianza y
explotacion de toda clase de ganado mayor y menor, asi
como también, a la compraventa, acopio, importacion,
exportacion, ‘consignacion, distribucién, instalacién de
depésitos, supermercados, supermarket, tiendas,
ferias, almacenes de ramas generales referentes a los
subproductds y derivados en la realizaciéon del objeto
agropecuario, comercio al por mayor y al por menor de
~abastos y viveres de primera necesidad. Asi mismo
podra importar—ganado y productos para la agricultura
y ganaderia, cualquier clase de equipos y necesarios
pafa esta .actividad. Diseno, construccion,
mantenimiento, estudio, montaje,. comercializacion,
importacién y exportaciéon de sistemas de riego, asi
como sus materiales y equipos. También importara y
exportara café, cacao, arroz, azucar, todo lo relacionado
al gramo y al consumo masivo de su especie, y todo
pro'ducto perecibles y no perecibles. B) A la
construccién en general, sean de calles, carreteras,
autopistas, ] aceras, bordillos, canalizaciones de
sistemas eléctricos, aguas lluvias y servidas, puentes,

avenidas, viviendas sean estas vecinales o unifamiliares

- 3
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y de toda clase de edificio, residencias, condominios,
centros comerciales, galpones, aeropuertos, puertos e
instalaciones agricolas, industriales y comerciales,

o

tones de hidroeléctricas; tuneles, viaductos,

construfegic

o

e ] AR . % . . 5 @
refinerjds, inclusive podra construir bajo el Régimen de

'a’d _"ﬁérizontal, disenno grafico, arquitecténico, a
ctrific_’:a’;c,ién, a la Fiscalizacion de Obras Civiles,
‘servi¢ios de consultoria técnica y de ingeniera,
reprelsentaciones nacionales y extranjeras, compra,
venta, importacién, exportacion de materiales de
construccién, tdles como: piedra, arena, cemento,
hierro; de equipos electromecanicos y, montaje y
arriendo de maquinarias pesadas para la construccién
equipos electromecanicos y a la actividad minera,
explotacion de recursos naturales,; C) A la
administracién de clinicas, hospitales, laboratorios,
farmacias, prestacién de servicios profesionales de la
rama medica. D) Servicio de recepcién y entrega de
documentos, paquetes, del Ecuador cualquier sitio del
exterior y viceversa, asi como en el interior del
Ecuador. E).Exportar, importar, partes y equipos de
refrigeracion en general, servicios de mantenimientos
preventivos de equipos de frio y aire acondicionados,
'representacione_s' de productos y equipos de
refrigeracion y electrénicos, fabricacién de equipos y
partes de refrigeraciéon en general, todo lo relacionado
con linea de refrigeracién y aires gcondicionédos. F)
Podra importar y exportar ropa, calzado y prendas de

vestir, tejidos, hilados, insumos y materiales, sean de

tela, plastico y sus derivados G) A la importacién,

4
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exportacion, compra, venta, distribucion,

asesoramiento, fabricacién, reparaciéon, mantenimiento,

elaboracién, consignacioén, representaciof
comercializacién de los siguientes: UNO.- De equipog

productos médicos, insumos médicos, farmacéuticg

-cosmetologia, medicamentos de uso humano y ay
Dr. HUMBERTO MOYA FLORES
NoOTARIO reactivos de laboratorios, biomateriales odontolggicos.
DOS.- De teléfonos, redes telefonicas, c¢ntrales
telefonicas, accesorios, equipos de computacién,
comunicacién, telecomunicacién y tédo lo referente al
internet; sus partes y repuestos. TRES.- De productos
agroquimicos farmacéuticos de toda clase, derivados de
hidrocarburos, equipos de prospeccién, exploracién y
explotacién de recursos naturales. CUATRO.- De toda
clase de equipos para adecuar e instalar en Puertos,
distribucién'_ de remolcadores, naves y aeronaves,
ademas a la actividad de prestacién de servicios
portuarios, operadora portuaria de carga de naves,
tales como:- Aduanizacién y desaduanizacién de toda
clase de mercaderia, abastecimiento de viveres,
alimentos, hielo, servicio de graa y remolque,
"combustibles entre ellos diesel, kérex, gasolina, gas.
CINCO.- De toda clase de insumos, materiales y
suministros para la industria metalmecanica, tales
como:. rulimanes, tuercas, pernos, bandas; equipos
industriales en general sus partes, biezas y repuestos
manufacturera plastica, camaronera ganadera, avicola
y agricola. De maquinaria para construccién, vehiculos
especiales para el area hospitalaria y equipos para

hospitales, materiales para construccién civil, equipos

5
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de perforacién de tuberias y toda clase de repuestos
para refinerias y empresas petroliferas de tierra y mar.-

SEIS.- De implementos y equipos para la pesca y la

,n§truccién de barcos. SIETE.- De toda clase de
'rodﬁctos agropecuarios, manufacturas, industriales y
lirriéii‘iticios. OCHO.- De maquinaria para la
xplotéicién de canteras, de maquinaria agricola,
industrial, aviones, avionetas, helicopteros, vehiculos,
motos, bicicletas sus accesorios, partes y repuestos.
NUEVE.-De papeleria y suministros de oficina en
general, hojas, carpetas, libros, revistas, ediciones y
publicaciones de obras literarias y de ensefanza
técnica e instructiva. DIEZ.- Materiales eléctricos y de
ferreteria; materiales de construccién; bisuteria;
articulos de bazar en general; electrodomésticos; ropa
confecciona@a; tejidos; licores; articulos deportivos;
equipos - materiales y accesorios de cinematografia y
fotografia; menajes de casa. ONCE.- Equipos de
. seguridad in;ius'trial, tales como extintores, cascos,
botas, uniformes, poleas y toda herramienta que se
util}ice en la materia. DOCE.- Se dedicara al cultivo de
larvas de todas especies marinas. TRECE.- Se dedicara
a la importacién y exportaciéon de- maquinarias para
procesar plasticos en cualquier etapa. CATORCE.- Se
dedicara a la importacién y exportaciéon de polietilenos,
polipropilenos, pigmentos y toda materia prima
relacionada con el plastico. QUINCE.- Importacion y
Exportacién de insumos y suministro para el sector
bananero, ecamaronero y todos los sectores agricolas

industriales, a la exportacion de pulpa de frutas y

6
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mermeladas en general, a la importacién y exportacion

de todo tipo de alimentos para consumo humano y,

animal. DIECISEIS.- Podra realizar reciclaje de todgs
los tipos de material de plasticos, cartones metal
derivados. DIECISIETE.- Podra dedicarse al come gio
de productos de diversos para el consumido //de
alimentos. DIECIOCHO.- Se dedicara al procesa
de toda la mhateria prima y elaboracién de productos
terminaaos H) Se dedicara también a todo el ramo de la

informatica; de la computacion; de la comunicacién; y

telefonia celular; a la distribucién, representacién, uso,

comercializacién, y cesiéon de derechos de senal
satélital de internet y/o microondas, disefo,
publicacioén, comercializacioén, representacion y
registros de dominio, sitios y paginas web o internet,
alquiler de equipos, desarrollo de sistemas, servicios de
radiotransmision de mensajeria electrénica; creacion,
distribucién, venta y comercializacién de hardware y
programas de software. I) También se dedicara a la
Compra y Venta al por Mayor y Menor y a su
procesamiento de Productos de Madera; J) Compra,
venta y distribucion de comidas rapidas pre
procesadas, tales como sanduches, hamburguesas,
papas Irités; K) A la actividad mercantil como

comisionista, intermediaria, mandataria, mandante,

_agente y rei)resentante de personas naturales y/o

juridicas nacionales o extranjeras. L) A la adquisicién
enajenacion, tenencia, corretaje, permuta,
arrendamiento, . agenciamiento, explotacién y

administracién de bienes inmuebles urbanos o rusticos.

7
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M) Fomentar, promocionar, impulsar y desarrollar el
turismo en todas sus clases a nivel nacional e

1 .te.rnacmnal tales como la = Instalacién y

dn"m:ﬁ&\ acion de agencias de viaje, de hoteles,
r staura,ﬁ,, es clubes vacacionales, alquiler de todo tipo
€ vehlokﬁfo nave, aeronave, sean propios y fletado. N)
odra dédlcarse a la industria cinematografica y
ograflca, se dedicara a realizar documentales,
filmaciéon dé comerciales, programas de television,
filmaciéon de videos clips, elaboracion de proyectos de
formato DVD, post produccién y produccién en 2D y
3D; realizacién de cds interactivos (multimedia), vender
equipos y accesorios para television, realizar talleres,
seminarios, cursos de avanzada en la rama de cine y
televisién, al desarrollo de campafas educativas e
informativas, infomerciales, comerciales, promocién,
turistica; se dedicara a la publicidad en general,
marketing y sondeos de opinién; a la promocién de
espectaculos. N) Podra dedicarse al servicio de
mantenimiento, recoleccion de basura y fumigacion;
importacién, compraventa, distribucién y
comercializacién de productos quimicos para Ila
limpieza, tales como: desinfectantes, cera, detergente,
fundas de basura, cloro, jabén liquido. O) Control y
mantenimiento del medio ambiente en zonas verdes y
areas de recreaciéon. P) Podra dedicarse a la prestacion
de servicios profesionales y asesoramiento juridico,
econodmico, contable y cobranzas; en el area deportiva,
civica y de la educacién; mantenimiento industrial,
mecanico, agrario y agropecuario; podra licitar con toda
8
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persona natural o juridica 4e1 sector publico o privado.

Q) A la actividad de comisionista por distribucién, de

una manera independiente| de producto o nutriedfes

naturales. En general como medio para el cumplinfiento _

de sus fines podra celebrar contratos y toda/ /clase

actos juridicos permitidos por las leyes del

sean de naturaleza que fueren y que tengan//relacién

con el presente objeto, dsi como intervepir en la
constitucién. de companias adquirir acciones,
participacionés 0 cuotas en otras compafias
relacionadas con su objeto. R) Podra dedicarse a la

elaboracién dé productos quimicos relacionados a la

belleza ¢omo: perfumeria cosmetologia patillaje. S) Se

dedicara a la transformacién de todo producto -de

-reciclaje tanto como plastico, cartones y papel, para

proteger frutas y legumbres| y todo producto perecibles
y no perecibles. T) Se dedicara a la importacién y
exportgcién de vehiculos, motos, refrigeradora, cocina,
televisores, lavadoras, todo lo relacionado a la linea
blanca. U) Se dedicara a la importacién y exportacion
de maquinarias pesadas; como trailer volquetas, retro
excavadora, piladoras, carros, con su respectivo
repuesto para su funcionamiento. ARTICULO
CUARTO.- El plazo de duracién de la compania es de
CINCUENTA ANOS, contadgs a partir de la inscripcion
de esta escritura en el Registro Mercantil. ARTICULO
QUINTO.- El capital autorizado de la compania es de
MIL SEISCIENTOS DOLARES DE LOS ESTADOS
UNIDOS DE AMERICA, y‘el capital suscrito es de

OCHOCIENTOS DOLARES PE LOS ESTADOS UNIDOS

|
9
i
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DE AMERICA, dividido en ochocientas acciones
ordinarias y mnominativas de un doélar cada una,

numerfAdas del cero cero cero uno a la ochocientas

decis ones de la Junta General, las no liberadas lo
en proporcién a su valor pagado. ARTICULO
SEXTO.- Para todo lo concerniente a2 Fondo de Reserva
.Legal, pérdidé o destruccion de acciones, liquidaciones
y todo acuello- que estos Estatutos no expresan se
estara a lo que dispone la Ley de Companias. Las
utilidades seran repartidas en proporcién al valor
pagad6 de las acciones. La compania se disolvera
anticipadamente en cualquier momento y por cualquier
motivo si la Junta de Accionistas asi lo determina. El
Gerente (-eneral actuara como liquidador de Ila
Compaiia. ARTICULO SEPTIMO.- La Junta General de
Accionistas es el 6rgano supremo de la compania y
estara integrada por los accionistas de la misma
legalmente ’convocados y reunidos. ARTICULO
OCTAVO.- Las Juntas Generales q te son Ordinarias y
Extraordinarias se reuniran en ¢l domicilio de la
compania. Las Juntas Generales Ordinarias se reuniran
por lo menos una vez al afio dentro de los tres meses
‘posteriores a la finalizacién del ejercicio econémico de
la Compaifiia. Las Juntas Generales Extraordinarias se
reuniran en cualquier época del afio en que fueren
convocadas. ARTICULO NOVENO.- Las Juntas

Generales seran convocadas por el Gerente General o el

10
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‘dia fijado para la reunién con indicacién de lugar,

Presidente mediante aviso que se publicara en uno de
los diarios de mayor circulacién en el domicilio de la

compania con.ocho dias de anticipaciéon por lo menos

hora y objeté de la Junta. ARTICULO DECIMO

en Primera Convocatoria y con el numero de accipnistas
presentes en  Segunda Convocatoria, debiendo
expresarse asi en la referida convocatoria. ARTICULO
DECIMO PRIMERO.- Las resoluciones de las Juntas
Generales se tomaran por mayoria de votos del capital
pagado concurrente a la reunién, los votos en blanco y
las abstenciones se sumaran a la mayoria numérica.
ARTICULO DECIMO SEGUNDO.- Las atribuciones de la
Junta General son las siguientes: A) Nombrar y
remover al” Presidente, y Gerente General de la

compania, de conformidad con la Ley y sefalar sus

remuneraciones; B) Conocer y aprobar anualmente el

Balance General y Estado de Pérdidas y Ganancias de
la compafiia; C) Disponer el reparto de utilidades,
Amortizacién de Pérdidas y Fondo de Reserva Legal; D)
Resolver sobre el Aumento o Disminucién del capital,
prorroga o disminucién del plazo de la compaiiia; E)
Resolver sobre la Disolucién anticipada de la compania;
F) Autorizar a los Representantes legales para la
enajenacion o gravamenes de bienes inmuebles; y, G)
Todas las demas atribuciones que le confiere la Ley y
los presentes estatutos sociales. ARTICULO DECIMO

TERCERO.- La administracién y representacién legal

11
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de la compafia estara a cargo del Presidente, y del

Gerente General; en forma individual duraran cinco

afios en ¢l ejercicio de su cargo y seran elegidos por la

e;eral de Accionistas. Las facultades de los

admifyis tradores seran las contempladas en el articulo

\

‘doscie tds '-xc:'.“incuenta y tres y otros de la Ley de
* ARTICULO DECIMO CUARTO.- La

i“ &2 4

Fiscali acmny control de la compafia estara a cargo de

un- misario elegido por la Junta General de
Accionistas, quien tendra las facultades y deberes que
le concede e impone la Ley de Companias. CLAUSULA
TERCERA.- El capital de la compaﬁia‘ ha sido
totalmente suscrito y pagado de la siguiente manera:
ALVARADO CRUZ EDMUNDO VICENTE, ha suscrito
setecientas noventa y dos acciones de un doélar cada
una y ha pégado el veinticinco por ciento del valor de
cada una de ellas en dinero efectivo, esto es la cantidad
de CIENTO NOVENTA Y OCHO DOLARES DE LOS
ESTADOS 'UNIDOS DE AMERICA; VILLAMAR
MONCAYO CHARLES ALFREDO, la suscrito ocho
acciones de un ddélar cada una y ha pagado el
,veinticinco por ciento del valor de cada una de ellas en
dinero efectivo, esto es la cantidad de DOS DOLARES
DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. Quedando
cancelado el veinticinco por ciento del capital suscrito,
conforme consta en el certificado de integracion del
banco que se adjunta. El saldo los accionistas se
comprometen a pagarlo en doce meses a partir de la
fecha de inscripcion de esta Escritura en el Registro

Mercantil, en cualquiera de las formas establecidas en

12
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la Ley. El Abogado William Fernando Galindo Jaram'llo

correspondientes y a convocar a la Primera J nta

queda autorizado a realizar las ge st1'

\J|
|
General de accionistas. Agregue Usted Senor N arlo/ /

7

e | las demas formalidades de estilo para la co pleta
. 87
T validez de este instrumento.- Abogado illiam

. HUMBERTO MOYA FLORES o ’ . 3 ‘

NQTAR YO Fernando Galindo Jaramillo.- Registro ntiimero.- Nueve

mil novecientos sesenta y ocho.- Guayaquil.- Hasta
aqui la Minuta.- Es copia, la misma que se eleva a
‘Escritura Publica, se agregan documentos de Ley.-
Leida esta escritura de principio a fin, por mi el Notario
en alta voz, a los otorgantes quienes la aprueban en
todas ‘'sus partes, se afirman, ratifican y firman en

unidad de acto, conmigo el Notario. Doy fe.-

C.C.#0 0354349 4
Cert. Vot. No. 946-0149
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SE OTORGO ANTE MI Y CONSTA DEBIDAMENTE
REGISTRADA EN EL ARCHIVO A MI CARGO, EN FE
BB\, ELLO CONFIERQ ESTE TERCER

AS UTILES QUE SELLO,

7

RU

-i}ﬁ/\omo EN ONCE FO
, 7 O Y FIRMO.

~" GUAYAQUIL, 27 D

CERTIFICO QUE EN ESTA FECHA HE CUMPLIDO CON LO QUE DISPONE
EL ART. 2 DE LA RESOLUCION NUMERO SC.1J.DJC.G.13.0007464 DE
LA ABG. MELBA RODRIGUEZ AGUIRRE, SUBDIRECTOR JURIDICO DE
CONCURSO PREVENTIVO Y TRAMITES ESPECIALES, DE FECHA 16 DE
DICIEMBRE DEL 2013, POR LO QUE HA QUEDADO ANOTADO AL
MARGEN DE LA ESCRITURA PUBLICA DE CONSTITUCION DE LA
COMPANIA ANONIMA QUE SE DENOMINA GLOBAL REFRIGERACION
S.A. REFFIGLOB, LA MISMA QUE FUE OTQRGADA EN ESTA NOTARIA EL
27 DE NOVIEMBRE DEL 2013.
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@ BANCO PICHINCUACA. © = -
CERTlF'CADO DE DEPOSITO DE |NTEGRAC|0N DE CAPlTAL

Guayaquil [ 26 DE NOVIEMBRE DEL 2013 i
Mediante comprobante No.- 702559938/, &l (la)Sr. (a) (ita) [ AB. WILLIAM GALINDO JARAMILLO

Con Cédula de identidad: 091270691-8)consignd en ests Barico la cantidad de: $ 200,00

Por concepto de depésito de apertura de CUENTA DE INTEGRACION DE CAPITAL de la:

F GLOBAL REFRIGERACION S.A. REFFIGLOB | que actualmente se encuentra cunypignto
los tramites legales para su constitucién, cantidad que permanecera inmovilizada hasta que el organismo regutador
corresponalente emita el respectivo certificado que autoriza el retiro de los fondos depositados en dicha cuenta.

A continuacién se detalla el nombre, la Cl, y el monto de aportacidn de cada uno de los sacios: /
72 NOMBRE DEL SOC|O “*No CEDULA

1] ALVARADO CRUZ EDMUNDQ VICENTE 090443528-6 s. 198.00 us

2| VILLAMAR MONCAYO CHARLES ALFREDO 090354349-4 $. 2.00 ul

3 3.

4 $. u

S $. usd

6 . usd

7 $. usd

8 2 $. usd

9 . X usd
10 $. usd
ik} $. usd
12 1 usd
13] - S usd
14 SO 1 usd
15 : D8l usd |

TOTAL s s 200,00 1 usd

Lél tasa de interés que se reconocerd por el monto depasitado es del 0.50% anual, la misma que sera reconocida
| inicamente si el tiempo de permanencia de los fondos enla cuenta es superlor a 30 dias, contados a partir de la
fecha de apertura de la misma.

.

Demmqualnavslnmauundapmiomlluhsynnmmamwmoﬁmmw”wmmmmm&mnm
de Nictas. F a ejecutar acciéno 8n tanto en el &mbito civil como penal para el caso de reporte de Mmis transacciones

P

Este documento se emile a pelicidn del interesado y liene cardoter exclusivamsnie Informativo por lo que o podié entendarse que el Banco Fichinoha C.A. se obligue
en forma alguna con el cliente o can letceras por [a informacidn que emile. Tampoco paded ser ulilizado para autorizar débilos, créditos o transacclones bancarias dentto

det Bunco. Esla informacidn as estrictamente CONFIDENCIAL y no implica el Banco ninguna bilidad.

Eldocumenta no tiens validsz si presenta indicios de eftaracion.
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https://www.supercias.gov.ec/web/privado/extranet/cgi/clientes/cl_e..

D

S—————

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS
ABSOLUCION DE DENOMINACIONES

OFICINA:GUAYAQUIL

NUMERO DE TRAMITE: 7574964

TIPO DE TRAMITE: CONSTITUCION

RESERVANTE: 0913088167 ROMO LEROUX ZUNIGA LUISINA
FECHA DE RESERVACION: 20/11/2013

PRESENTE:

A FIN DE ATENDER SU PETICION, PREVIA REVISION DE NUESTROS ARCHIVOS LE INFORMO
QUE SU CONSUETA PARA RESERVA DE NOMBRE DE COMPANIA HA TENIDO EL SIGUIENTE
RESULTADO: ?

NOMBRE PROPUESTO: GLOBAL REFRIGERACION S.A. REFFIGLOB
RESULTADO: APROBADO

NUMERO DE RESERVA: 7574964

ESTA RESERVA DE DENOMINACION SE ELIMINARA EL: 19/12/2013 12:50:41

LA RESERVA DE NOMBRES DE UNA COMPANIA, NO OTORGA LA TITULARIDAD SOBRE UN
DERECHO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL, SEA MARCA, NOMBRE COMERCIAL, LEMA
COMERCIAL, APARIENCIA DISTINTIVA, ENTRE OTROS. LOS MISMOS REQUIEREN PARA SU
TITULARIDAD LA EJECUCION DEL PROCEDIMIENTO RESPECTIVO ANTE EL INSTITUTO
ECUATORIANO DE PROPIEDAD INTELECTUAL (IEPI)

LA RESERVA DE LA RAZON SOCIAL DE UNA COMPANIA LIMITADA Y DE LA RAZON SOCIAL -
IMPERFECTA DE UNA COMPANIA ANONIMA, DEBERA CONTENER, EXCLUSIVAMENTE LOS
NOMBRES Y APELLIDOS DE LOS SOCIOS O ACCIONISTAS, QUE INTEGREN LA COMPANIA, EN
FORMACION Y QUE HAYAN AUTORIZADO EXPRESAMENTE LA INCLUSION DE SU NOMBRE.

EN CASO CONTRARIO DICHA RESERVA NO SURTIRA EFECTO JURIDICO.

A PARTIR DEL 20/01/2010 -DE ACUERDO A RESOLUCION No. SC.SG.G.10.001 DE FECHA
20/01/2010 LA RESERVA DE DENOMINACION TENDRA UNA DURACION DE 30 DIAS, A
EXCEPCION DE LAS RESERVAS PARA NOMBRES DE COMPANIAS DE SEGURIDAD PRIVADA O
TRANSPORTE QUE TENDRAN UNA DURACION DE 365 DiAS

PARTICULAR QUE COMUNICO A USTED PARA LOS FINES CONSIGUIENTES.

ALFONSO RENATO PONCE YEPEZ
DELEGADO DEL SECRETARIO GENERAL

1de2 13 20/11/2013 11:4
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