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Resumen
El objetivo del proyecto actual es examinar los motivos de la escasa productividad de la
seccion de plasticos para el hogar en Almacenes La Madrina y sugerir tacticas comerciales
que ayuden a aumentar su competitividad y rentabilidad. Se emple6 un enfoque
metodoldgico mixto que integrd la observacion en los puntos de venta, el analisis de las
ventas pasadas (2022-2024) y la realizacion de encuestas a los clientes. Los hallazgos
mostraron que la reduccidn de las ventas se origina debido a factores como una escasa
innovacion en el portafolio de productos, un escaparate poco atractivo, problemas con la
administracion del inventario y la falta de conexion entre lo que se ofrece y los gustos
verdaderos de los consumidores. En respuesta a estos descubrimientos, se desarrollo una
estrategia integral que incluye la optimizacion de la exhibicion, el mejoramiento del surtido,
la puesta en marcha de promociones atractivas y el uso de herramientas digitales como la
aplicacion "Responde y Gana", cuyo objetivo es obtener retroalimentacion directa de los
clientes a través de encuestas con incentivos. Esto tiene como objetivo no solo reactivar la
participacion de la seccion de plasticos para el hogar en las ventas de la cadena, sino también
establecer un modelo de gestion enfocado en la innovacion, la mejora constante y la
cocreacion, que sea capaz de ser replicado en otras categorias con un rendimiento deficiente
dentro del sector minorista.
Palabras Clave: Comportamiento del consumidor, cocreacion, estrategias comerciales,

optimizacion de ventas, investigacion de mercados.



ABSTRACT
The objective of the current project is to examine the reasons for the low productivity of the
home plastics section at Almacenes La Madrina and suggest business tactics that will help
increase its competitiveness and profitability. A mixed methodological approach was used
which integrated point-of-sale observation, past sales analysis (2022-2024) and customer
surveys. The findings showed that the decline in sales is due to factors such as a low level of
product portfolio innovation, an unattractive problem with inventory management and the
lack of connection between what is offered and consumers' true tastes. In response to these
findings, a comprehensive strategy was developed that includes the optimization of the
exhibition, the improvement of the assortment, the implementation of attractive promotions
and the use of digital tools such as the application "Responde y Gana", which aims to obtain
direct feedback from customers through incentive surveys. This aims not only to reactivate
the participation of the household plastics section in chain sales, but also to establish a
management model focused on innovation, constant improvement and co-creation, be able to
be replicated in other categories with poor performance within the retail sector.
Keywords: Commercial strategies, consumer behavior, market research, sales optimization,

co-creation
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Capitulo 1



1.1 Introduccion

En el dindmico y competitivo sector del retail, la capacidad de una empresa para
comprender y adaptarse a las fluctuaciones de la demanda del mercado es un pilar
fundamental para su crecimiento y posicionamiento, sin embargo, muchas empresas no saben
cémo realizar esto de manera eficiente y por ende se encuentran generando pérdidas en
ventas por el descontento de sus clientes.

En esta investigacion, se toma como caso de estudio a Almacenes “La Madrina”
(nombre que se propuso por motivos de confidencialidad), una cadena comercial de gran
relevancia en el mercado ecuatoriano que busca mejorar su rendimiento comercial a traves de
nuevas estrategias que le permitan ganar una mayor participacion en el mercado y optimizar
las ventas de sus secciones con menor desempefio, al mismo tiempo que aumentan el nivel de
satisfaccion de sus clientes.

Almacenes “La Madrina” se distingue por su consolidacion, expansion y
modernizacion en el mercado, ya que, cuenta con mas de 258 tiendas operativas a nivel
nacional, distribuidas en 113 ciudades y 22 provincias, generando mas de 8,200 empleos
directos. Ademas, durante el Gltimo afio, se ha mantenido invirtiendo en infraestructura fisica
y remodelacién de locales para optimizar la experiencia del cliente.

Junto con su expansion comercial, la empresa ha creado una solida estrategia de
sostenibilidad e impacto social, fortaleciendo su imagen a través de donaciones a
organizaciones sociales e implementado programas de inclusion para personas con
capacidades especiales, para lo cual, ha capacitado a mas de 700 empleados para ofrecer un
ambiente de compra accesible y empatico. Ademas, actualmente la empresa cuenta con
alianzas estratégicas que le permiten actuar como corresponsal financiero en casi todas sus

tiendas, ampliando su oferta de valor al cliente (Almacenes La Madrina, 2025).



No obstante, a pesar de sus puntos fuertes, la empresa no estd exenta de problemas y
desafios, donde uno de los principales es el decrecimiento en ventas que ha tenido en los
ultimos afos ocasionado por el bajo desempefio de ciertas secciones. Esto podria estar ligado
a varios factores que se van a describir en el transcurso del presente proyecto, para los cuales
se buscara disefiar estrategias de optimizacion comercial y analisis de mercado para mejorar
las ventas y fortalecer el posicionamiento de la empresa frente a la competencia.

1.2 Descripcion del Problema

En Almacenes “La Madrina”, se ha detectado que muchas de sus secciones presentan
bajos niveles de ventas en comparacion con el resto del establecimiento, lo cual, es un
comportamiento comercial desfavorable que se esta reflejando en la reduccion de sus
ingresos totales y por ende en su participacion de mercado.

Por otro lado, actualmente, no se cuenta con un andlisis de mercado que permita
entender con claridad que buscan o valoran los clientes en estas secciones en especifico,
impidiendo la toma de decisiones estratégicas acertadas que permitan optimizar las ventas, lo
cual, puede evidenciar la existencia de una posible desconexion entre la oferta de productos
disponible y la demanda real de los consumidores.

Ademas, es importante recalcar que este panorama, no solo impacta la competitividad
y la rentabilidad de la compafiia, sino que, ademas, puede provocar una gestion ineficaz del
inventario y la insatisfaccidn del cliente al no conseguir los productos, las promociones, las
exhibiciones o los precios que esta buscando en las perchas.

1.3 Justificacion del Problema

La importancia de realizar este estudio recae en que la empresa actualmente no cuenta
con estrategias comerciales adaptadas a estas secciones con bajo desempefio, es decir, esta
operando bajo un modelo tradicional, donde las promociones, exhibiciones e ingreso de

nuevos productos se disefian a través de criterios internos o mediante prueba y error,



generando peérdidas por productos mal posicionados o por descuentos excesivos para poder
evacuar este stock de productos que no se venden o que venden muy poco.

Ademas, debido el entorno competitivo del consumo masivo, las empresas cada vez
estan mas interesadas en usar informacion obtenida a través de fuentes primarias para dejar
de tomar decisiones basadas Unicamente en la intuicién o en criterios subjetivos, ya que estas
han dejado de ser sostenibles, y comenzar a tomar decisiones efectivas con ayuda de datos
contundentes.

Por otro lado, estudiar este problema es de gran interés tanto para el &mbito
empresarial como para el académico, ya que involucra aspectos fundamentales de la gestion
comercial, el comportamiento del consumidor y el disefio de estrategias basadas en
evidencia, lo cual en términos académicos, constituye una oportunidad valiosa para aplicar
conocimientos multidisciplinarios en areas como el andlisis de datos, la investigacion de
mercados, la administracion estratégica y la toma de decisiones gerenciales.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Disenfar estrategias comerciales fundamentadas en un andlisis de mercado y de
rendimiento interno para potenciar las ventas de la seccion de menor desempefio en
Almacenes “La Madrina”.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar la seccidon de menor desempeiio en ventas en Almacenes “La
Madrina”, a partir del analisis de datos historicos de venta para conocer su impacto en los
ingresos de la empresa.

2. Realizar un diagnostico interno de la empresa para identificar las principales
causas del problema y atacar aquellos puntos que afectan en mayor grado las ventas de la

seccion.



3. Investigar estrategias comerciales aplicadas para incrementar las ventas en
empresas nacionales y extranjeras, con el fin de recopilar buenas practicas y enfoques
exitosos que puedan ser adaptados al contexto de la empresa.

4. Disefar y aplicar un estudio de mercado cuantitativo y cualitativo, orientado a
conocer las preferencias, habitos de compra y expectativas de los clientes respecto a la
seccion identificada, con el propésito de detectar oportunidades de mejora en la oferta
comercial.

5. Disefiar una estrategia comercial integral para la seccion con menor
desempefio en ventas basada en el analisis interno, estudio de mercado y referentes
investigados, que contemple acciones concretas de mejora y un plan de implementacion con
indicadores que permitan evaluar su impacto en las ventas.

1.5 Marco tedrico
1.5.1 Tasa de crecimiento en ventas

La tasa de crecimiento de ventas es una métrica clave que permite evaluar la
capacidad de una empresa para generar ingresos en un periodo determinado, la cual, no solo
refleja el desempefio comercial, sino que también es utilizado por inversionistas para valorar
el potencial de expansion o estancamiento del negocio. Ademas, monitorear esta métrica
permite identificar fortalezas, detectar debilidades, comparar el desempefio con la
competencia y ajustar objetivos comerciales segun la realidad del entorno. Para calcular esta

tasa se utiliza la siguiente formula:

o Ventas del periodo actual — Ventas del periodo anterior
Tasa de crecimiento = - - x 100
Ventas del periodo anterior

Por otro lado, cuando se desea conocer la evolucion de las ventas a lo largo de varios

afnos, se puede calcular la tasa de crecimiento anual promedio, la cual, se obtiene sumando las



tasas de crecimiento de cada afio y dividiendo el total entre la cantidad de periodos evaluados,

como se muestra en la siguiente formula.

Ventas Ano 1 + Ventas Afio 2 + --- + Ventas Anon
n

Tasa de crecimiento anual promedio =

El resultado de esta métrica proporciona una vision mas estable y representa tiva
del rendimiento a lo largo del tiempo (Zendesk, 2023).

1.5.2 Diagnostico interno

El diagnostico interno consiste en la revision de los recursos, capacidades y
competencias que tiene una organizacion, con el fin de implementar estrategias adecuadas y
asi obtener resultados 6ptimos. En otras palabras, es un estudio completo de la capacidad de
la empresa para progresar frente a la competencia.

La forma de desarrollo mas comun al realizar este tipo de diagndsticos implica
ajustarse a los retos que surgen en el mercado y aprovechar las oportunidades de este, lo cual
suele representarse generalmente a través de la matriz FODA vy las estrategias que se pueden
disefiar al combinar sus diferentes componentes (KYOCERA Document Solutions, s.f).

1.5.2.1 Analisis FODA. La matriz de Fortalezas, Objetivos, Debilidades y Amenazas
(FODA) es una herramienta que permite desarrollar estrategias para una organizacion
mediante la presentacion de la informacion de manera clara todos los aspectos positivos y
negativos dentro de una organizacion (D'Alessio, 2008). En los cuatro cuadrantes de la matriz
FODA, se pueden formar las siguientes combinaciones:

o FO: Aqui se utilizan las fortalezas para obtener ventajas con las
oportunidades.

o FA: Las fortalezas confrontan las amenazas de la organizacion.

o DO: Mediante las estrategias se fortalecen las debilidades para obtener

oportunidades.



o DA: Se busca fortalecer las debilidades para evitar las amenazas.
1.5.3 Estrategias

1.5.3.1 Tradicionales. Una estrategia cominmente empleada en supermercados es el
uso de promociones visuales combinadas con una disposicion estratégica de productos, la
cual, se basa en la implementacion de descuentos visibles como 2x1 o rebajas por volumen,
asi como en la ubicacidn téctica de productos en cabeceras de géndola o zonas de mayor
trafico dentro del establecimiento. Ademas, se utilizan productos complementarios (por
ejemplo, salsa junto con pastas) para estimular compras asociadas.

Esta estrategia se implementa con el objetivo de incrementar las compras impulsivas y
elevar el valor del ticket promedio, considerando que hasta el 76% de las decisiones de
compra se toman directamente en el punto de venta. Otra estrategia es la gestion eficiente del
inventario a través del uso de herramientas digitales, la cual, consiste en aplicar analisis
predictivos para anticipar la demanda, reducir los quiebres de stock y asegurar la
disponibilidad de productos.

Esta técnica se implementa para evitar la pérdida de ventas por falta de inventario y
para mejorar la satisfaccion del cliente, mostrando una mejora significativa en la rentabilidad
de las secciones optimizadas, asi como una reduccién del desperdicio por sobre stock
(Echeverria, 2024).

1.5.3.2 Modernas. A pesar de que existen muchas estrategias tradicionales que
pueden aplicarse en el contexto del problema, al realizar una investigacion exhaustiva, se
encontrdé que grandes empresas internacionales se encuentran actualmente utilizando la
estrategia de cocreacion, la cual, se presenta como un esquema en donde las organizaciones,
los clientes y otros grupos de interés colaboran para crear valor.

Este enfoque desafia el paradigma tradicional en el que las empresas generaban y los

consumidores se consideraban receptores pasivos, ya que, con la globalizacion, internet,



redes sociales y tecnologias emergentes, los consumidores aspiran a participar activamente en
la construccién de experiencias, productos y servicios de calidad que logren satisfacer sus
necesidades reales (Mclean, 2022).

1.5.3.2.1. Casos de éxito. A continuacion, se presentaran algunos casos de éxito
donde las empresas han aplicado efectivamente la técnica de cocreacion.

o ITC Limited (India, sector agricola)

o Implementé los e-choupals, kioskos comunitarios manejados por agricultores
capacitados.

o Promovieron el acceso a la informacion, orientacion técnica, comercio justo y
servicios adicionales

o Establecio una red de HUBS y mercados minoristas (Chopal Saagar),

conectando millones de agricultores, mejord la calidad de los productos y aumento los

ingresos

o Orange (Francia, telecomunicaciones)

o Cambio su esquema de innovacion con comunidades de usuarios y
programadores

o Programas como Dream Orange Yy idClic facilitan la contribucion de los

usuarios y trabajadores, resultando en ahorros e ingresos

o) Logro fortalecer su ecosistema innovador, disminuir los riesgos y captar
usuarios lideres

o Cisco (Estados Unidos, tecnologia)

o) Fomento la innovacion comunitaria y la gobernanza colectiva a través de
clientes, socios y publico en la creacion de soluciones

o Uso intensivo de plataformas internas de colaboracion (WebEXx, Cisco Vision)



o) Consiguio agilizar la innovacion, expandir mercados y administrar mejor los
riesgos y desempefios
1.5.4 Comportamiento del consumidor

1.5.4.1 Definicion. El comportamiento del consumidor se define como el estudio de los
procesos que intervienen cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, utilizan o
desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos
(Solomon, 2008).

No se trata de un acto aislado, sino de un proceso dindmico que involucra multiples
factores internos y externos al individuo. Philp Kotler y Gary Armstrong (2021) se refieren a
este conjunto de influencias como la “caja negra™ del consumidor (mente del consumidor), un
espacio donde los estimulos de marketing y del entorno son procesados para generar
respuestas observables, tales como la eleccion de un producto, una marca o una tienda
(Sanabria, 2013).

1.5.4.2Factores que influyen en el comportamiento del consumidor en
supermercados. Existen multiples factores que pueden influir en el comportamiento del
consumidor al momento de generar o no una compra en el sector retail, por lo cual, es de gran
importancia conocer cada uno estos.

o El factor cultural abarca los valores, creencias y costumbres compartidas por
una sociedad, los cuales influyen en lo que las personas consideran util, deseable o apropiado
al consumir, incluyendo habitos alimentarios, estilo de vida y patrones de compra.

o Los factores sociales se refieren a la influencia de grupos como la familia,
amigos o comunidades virtuales, que afectan las decisiones de compra mediante

recomendaciones, normas o expectativas sociales, de forma directa o indirecta.
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o Los factores personales comprenden caracteristicas individuales como edad,
ingresos, ocupacion, nivel educativo y estilo de vida, que determinan las necesidades, deseos
y capacidad adquisitiva del consumidor, variando segun su situacién particular.

o Los factores psicoldgicos incluyen motivaciones, percepciones, aprendizajes,
creencias y actitudes, que orientan la conducta del consumidor y afectan su interpretacion de
estimulos, asi como su disposicion a adquirir ciertos productos.

. Por altimo, el entorno fisico del punto de venta también influye en el
comportamiento del consumidor, ya que aspectos como la distribucion del espacio,
iluminacion, limpieza y ambientacion pueden facilitar o disuadir la decision de compra
(Espinel et al., 2019).

1.5.5 Investigacion de mercado

Naresh Malhotra, define la investigacion de mercados como una herramienta esencial
que permite recopilar, analizar e interpretar informacion relevante sobre el entorno comercial,
con el objetivo de facilitar la toma de decisiones dentro de las organizaciones, cumpliendo la
funcion de conectar al consumidor, al cliente y al pablico en general con la empresa a través
del uso sistematico de informacion.

Ademas, no se limita Gnicamente a conocer las preferencias del mercado, sino que
también permite identificar oportunidades, diagnosticar problemas de marketing, disefiar y
evaluar estrategias comerciales, y monitorear su desempefio. Para recopilar la informacion
necesaria se pueden utilizar varios instrumentos como encuestas, entrevistas, grupos focales,
etc. (Malhotra, 2008).

1.5.6 Diagrama de Ishikawa

El Diagrama de Ishikawa, es una herramienta que se utiliza para para la resolucién de

problemas, cuya estructura permite observar la relacion entre el problema dado y todas las

posibles causas que lo provocan (miro, s.f). Sus partes son:
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o La cabeza, donde se ubica el problema que se va a analizar, el cual, se
recomienda que sea claro, conciso, cuantificable y directo.

o La espina dorsal es la linea horizontal que parte desde la cabeza y conecta las
espinas que contienen las causas principales que ocasionan el problema.

o Las espinas son las lineas diagonales en la espina doral del diagrama, las

cuales representan un conjunto o categoria de causas.



Capitulo 2
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2. METODOLOGIA
2.1 Enfoque metodoldgico

El presente estudio adopta un enfoque mixto, integrando técnicas cuantitativas y
cualitativas con el proposito de comprender de manera integral el bajo desempefio comercial de la
seccion con menor desempefio en ventas en Almacenes “La Madrina”, lo cual permitird no solo
identificar y medir el nivel de ventas y participacion porcentual de la seccién en el total del
supermercado, sino también explorar, desde la voz del consumidor, las causas que podrian explicar
su baja rotacion, relevancia percibida y atractivo comercial. Por tanto, el trabajo se orienta como
una investigacion aplicada, en tanto responde a una necesidad real de mejora para la empresa, y
como una investigacion descriptiva, ya que busca caracterizar el estado actual del fendbmeno sin
manipulacién de variables.
2.2 Tipo de investigacion

Para el presente estudio se realizard una investigacion de campo, donde se recolectara datos
primarios y actuales que no han sido manipulados ni condicionados, directamente del entorno
donde se manifiesta el problema comercial, es decir, donde los clientes interacttan con la seccidn,
lo cual, sera especialmente util para comprender el problema desde la experiencia auténtica del
consumidor, captando sus percepciones, comportamientos, actitudes y valoraciones en el mismo
espacio donde toma sus decisiones de compra.
2.3 Muestra

La poblacion de estudio estd compuesta por los clientes de supermercados a nivel nacional.
No obstante, para efectos operativos y metodologicos, se seleccionard un grupo de 50 personas
que hayan comprado en la seccién debajo desempefio en los ultimo meses, a través de un muestreo

no probabilistico por conveniencia.
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2.4 Instrumentos de recoleccion de informacion
2.4.1 Encuesta

El instrumento principal para la recoleccion de datos fue una encuesta virtual
autoadministrada, disefiada para captar tanto informacidn estructurada como opiniones abiertas
del publico, por lo cual, incluyd preguntas cerradas con escalas tipo Likert, dicotomicas y de
opcion maltiple, orientadas a medir variables como frecuencia de compra, niveles de importancia,
afirmacion o rechazo, etc.

No obstante, para complementar estos datos cuantitativos, también se incorporaro
preguntas abiertas que permitieron recoger opiniones, ideas, comentarios y sugerencias del cliente,
con el fin de explorar sus necesidades, preferencias no cubiertas y propuestas de mejora, para de
esta manera enriquecer el analisis al aportar matices que no pueden captarse exclusivamente
mediante respuestas cerradas.

Para la creacion y gestion de la encuesta se utilizo la plataforma “Google Forms”, para
posteriormente ser distribuida por medios digitales principalmente redes sociales, con el objetivo
de alcanzar una muestra diversa y representativa de los distintos perfiles de consumidores que
visitan los supermercados, ademas de poder realizar una tabulacion rapida de los datos.

Desde el punto de vista ético, el presente estudio cumplié con todos los principios
fundamentales de la investigacion social, garantizando el consentimiento informado, la
participacion voluntaria, el respeto por la privacidad de los encuestados y la confidencialidad de
sus respuestas, para lo cual el formulario virtual incluy6 un aviso de privacidad que explique el
propdsito del estudio, la proteccion de los datos y la naturaleza académica del trabajo.

La encuesta constara de 24 preguntas divididas en 5 secciones. La primera seccion esta
destinada a segmentar a las personas que van a llenar la encuesta; la segunda seccion esta destinada

a conocer datos demogréaficos de los consumidores; la tercera seccion se enfoca en conocer
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aspectos del comportamiento de los consumidores, la cuarta secciéon se enfoca en conocer las
caracteristicas que mas valoran los consumidores al comprar los productos de la seccién de estudio
y la quinta seccién se centra en conocer la opinidn y expectativas de los consumidores respecto a
la seccion de estudio.
2.4.2 Observacion

Ademas de la encuesta, se realizara una observacion directa de la seccion Plasticos de hogar
en al menos dos sucursales, aplicando una guia estructurada que permita registrar elementos
relevantes como la ubicacion de los productos, visibilidad, orden, limpieza, sefializacion, y transito
de clientes en la zona, lo cual complementara el diagnostico, permitiendo contrastar la percepcion
del cliente con las condiciones reales de exhibicion en tienda. Esta observacion sera puntual, sin
interaccion con el publico y se realizara en minimo 1 dia de la semana, durante dos semanas para
poder registrar patrones.
2.5 Instrumentos de analisis

En cuanto al analisis de la informacion, los datos cuantitativos obtenidos de las preguntas
cerradas seran tabulados en Excel utilizando tablas de frecuencia, porcentajes y graficos que
faciliten la interpretacion de resultados, mientras que las respuestas cualitativas generadas por las
preguntas abiertas, se tabularan con el mismo software pero se buscaran similitudes en estas para
generar las tablas de frecuencia y graficos respectivos, para extraer conclusiones significativas sin
distorsionar el mensaje del consumidor.
2.6  Secuencia metodoldgica

La secuencia metodoldgica de la investigacién contempla cuatro etapas principales. En
primer lugar, se llevard a cabo el analisis documental de las ventas histdricas, asi como la

implementacién de la encuesta virtual y la observacion en tienda. En segundo lugar, se procesaran
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e interpretardn los datos cuantitativos y cualitativos, identificando las principales causas que
explican la baja rotacion de la seccién.

En tercer lugar, se procedera al disefio estratégico, formulando propuestas comerciales
especificas para revertir el bajo desempefio identificado, fundamentadas tanto en los hallazgos
empiricos como en la revision teorica y referencial del marco conceptual. Finalmente, se
estructurara un plan de accion con metas, responsables, indicadores y mecanismos de evaluacion

del impacto, como insumo clave para la toma de decisiones en la empresa.
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3. RESULTADOS Y ANALISIS
3.1 Anadlisis de ventas historicas (2022 — 2024)
3.1.1 Andlisis general

Durante el periodo 20222024, Almacenes ‘“La Madrina” presentd una dinamica de
ventas marcada por estabilidad relativa en sus productos de consumo masivo y por una reduccion
progresiva en categorias de baja rotacion o menor prioridad para el consumidor. Si bien las
ventas totales aumentaron levemente en 2023 (+1,7%), en 2024 se evidencié una contraccion
significativa del -3,6%, lo que afect6 especialmente a las secciones con menor participacion
historica como se puede notar en la tabla adjunta en el Anexo 1.

Entre las secciones con mejor desempefio destacan consistentemente frutas y verduras,
pollo, carnicos y pescados, embutidos, lacteos y snacks y golosinas, las cuales, al ser tipicas del
consumo frecuente y esencial del hogar, mantuvieron su liderazgo tanto en volumen monetario
como en participacion porcentual.

Por otro lado, secciones como bebidas alcohdlicas, ropa y calzado, textiles de hogar,
perfumeria, plasticos de hogar y electro ferreteria y muebles muestran una tendencia decreciente
tanto en ventas absolutas como en porcentaje de participacion, lo cual, podria estar relacionado a
cambios en las prioridades del consumidor, el impacto de la inflacion en bienes no esenciales, la
competencia de canales especializados, etc.

3.1.2 Seccion con menor desempefio

De forma consistente, la seccion Plasticos de hogar ha sido la de menor desempefio

durante los tres afios analizados, tanto en valores monetarios absolutos como en participacion

porcentual dentro del total de ventas, lo cual se pude ver reflejado en la siguiente tabla.
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Tabla 1

Informacion de las ventas de la seccién Plasticos de Hogar

Afo Ventas $ Participacion % Variacion %
2022 $4.760.125,36 0,68% —
2023 $4.343.447,98 0,61% -10,29%
2024 $3.636.093,32 0,53% -13,11%

Nota. Elaboracién propia con informacién proporcionada por Almacenes La Madrina (2025)

El andlisis revela una caida progresiva en su participacion de mercado, disminuyendo
0,15 puntos porcentuales en dos afios pasando de 0,68% a 0,53%, lo cual, se traduce en una
pérdida acumulada del 23,6% del valor de ventas entre 2022 y 2024, evidenciando una situacion
preocupante para la categoria.

La persistente caida en esta seccion puede deberse a varios factores como el cambio de
comportamiento del consumidor hacia productos reutilizables o mas ecoldgicos, el
envejecimiento del portafolio de productos, con escasa innovacion o rotacion, la limitada
exposicion en puntos de venta o campafias promocionales, etc.

3.1.3 Analisis FODA
Figura 1

Matriz FODA de Almacenes “La Madrina”
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Fortalezas Oportunidades

« Amplia presencia nacional

+ Diversificacion de
servicios

« Eficiencia operativa y
mejora continua

El analisis FODA de almacenes “La madrina” cuenta con fortalezas como la amplia

Aprovechamiento de la
red de tiendas
Fidelizacion a través de

.

la oferta de valor
Mercado potencial para
productos sostenibles

-

Debilidades

+ Decrecimiento General en

Amenazas

« Pérdida de posicionamiento
« Cambios en prioridades del
consumido

Ventas

+ Posible desconexidon entre
oferta y preferencias del
consumidor

» Competencia en el sector

: o . minorista
+ Bajo desempeiio consistente

de "Plasticos de hogar"

cobertura a nivel nacional, la eficiencia operativa y la diversificacion de servicios, ademas sus
oportunidades tienen el aprovechamiento de las redes de tiendas, su potencial mercado para
productos sostenibles y la fidelizacion de los clientes. Sin embargo, también enfrenta debilidades
como su decrecimiento en ventas y una posible desconexidn con las preferencias del
consumidor, mientras tiene amenazas tales como la perdida de posicionamiento y la competencia
en el sector minorista.

o Estrategia FO:

o) Utilizar su amplia presencial nacional para aprovechar las redes de tiendas
y publicar campafas para promover el uso de productos ecosostenibles.

o) Diversificar los servicios que estén centrados en la sostenibilidad y asi
fidelizar a los clientes a través de una propuesta de valor dirigida a nuevas tendencias de
consumo.

o Estrategia FA:
o Mejorar de manera continua los procesos y asi reducir los costos para

competir eficazmente los precios frente a los rivales.
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o Beneficiarse de la presencia nacional para mantener el posicionamiento de

marca frente a la competencia m

J Estrategia DO:

o) Utilizar la red de tiendas para realizar analisis de mercado que permitan

comprender mejor los gustos de

o Fortalecer la oferta de valor en base a los gustos que tiene el consumidor

inorista.

los clientes.

para volver a conectarlos entre la oferta y la demanda.

o Estrategia DA:

o Mejorar la estrategia comercial y la de marketing para detener este

decrecimiento en ventas y hacerle cara a la competencia al sector minorista.

o Ejecutar estudios de mercados constantes para evitar la desconexién con

las preferencias del consumidor.
3.1.4 Diagrama de Ishikawa

Figura 2

Diagrama de Ishikawa de Almacenes “La Madrina”
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En este analisis de causas muestra que la seccion de “plasticos de hogar” presenta un bajo
desempefio de ventas debido a maltiples factores relacionados. En una de las espinas se
encuentra el producto, donde se identifica una baja percepcion en la calidad, un portafolio poco
innovador y escasa diferenciacién con la competencia. En el apartado de precio, estos productos
son percibidos como de poca calidad frente a su precio y ausencia de ofertas atractivas.

Este bajo desempefio también se ve afectado por factores externos tal como el entorno
(inflacion, cambios culturales, mayor competencia) y aspectos como las personas, ya que ahora
cambian sus preferencias como consumidor y nuevas preferencias en tiendas especializadas. En
el nivel de gestion, destaca una ineficiente gestion de inventario y la falta de monitoreo en esta
seccidn, el punto de venta presenta la escasez de inventario, una mala exhibicién de sus
productos y la poca visibilidad que estos tienen.

Una vez culminadas las encuestas, pudimos obtener las principales causas que provocan
el bajo desempefio en la seccion de “plasticos de hogar” en Almacenes “La madrina™:

o Punto de venta

o Una exhibicion de productos desordenada o poco atractiva no solo genera
una imagen de baja calidad, sino que también hace que sea dificil encontrar el producto.

o Producto

o) Poca adaptacion a nuevas tendencias de hogar y organizacion. Esto genera
que el producto se considere anticuado para su hogar.

o Entorno

o) Aumento de la competencia de tiendas online o especializadas. Este auge
ha ocasionado que los clientes tengan muchas mas opciones y si el supermercado no ofrece una
propuesta de valor clara, es facil que elijan otra tienda que si lo haga.

° Personas
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se ajusta a las nuevas preferencias, las ventas seguiran disminuyendo.

3.1.5 Resultados de la encuesta

3.1.5.1 Informacién demografica

Tabla 2

Edad de los encuestados

Rango deedad  Frecuencia
[18; 24) 15
[24; 30) 19
[30; 36) 10
[36; 42) 3
[42; 48) 2
[48; 54] 1
Total 50
Figura 3

Edad de los encuestados (%)

6%

20%

Edad

m[18;24)
m[24; 30)

[30; 36)
m[36; 42)
m[42; 48)
m[48; 54]
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Cambio en las preferencias del consumidor. Si esta oferta de productos no
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Interpretacion: La mayoria de los encuestados corresponde a personas con edades que
oscilan entre 18 y 29 afios, representando el 68% de la muestra. Es decir, es una poblacién
relativamente joven.

Tabla 3

Género de los encuestados

Género Frecuencia
Masculino 22
Femenino 28
Prefiero no decirlo 0
Total 50
Figura 4

Género de los encuestados (%)

Geénero

0%

m Masculino
H Femenino

Prefiero no decirlo

Interpretacion: El género de la poblacion encuestada se encuentra dividido con una leve
mayor participacion del grupo femenino con un 56% (28) y 44% (22) del masculino, lo cual,

indica que podremos obtener informacion relevante desde ambos puntos de vista.



Tabla 4

Estado civil de los encuestados

Estado civil Frecuencia
Soltero 34
Casado 10
Viudo 0
Divorciado 2
Union libre 3
Otro 1
Total 50
Figura 5

Estado civil de los encuestados (%)

Estado civil

2%

~

m Soltero

m Casado

= Viudo

m Divorciado
m Unidn libre
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Interpretacion: La mayoria de los encuestados son solteros representando el 68% (34
encuestados) de la muestra, esto es algo interesante porque podria indicar que estos no poseen

cargas familiares y por ende pueden comprar en esta seccion.

Tabla s

Ingreso mensual de los encuestados

Ingresos mensuales  Frecuencia

Menos de $470 25
Entre $470 y $570 15
Entre $571y $670 3
Entre $671y $770 1
Mas de $770 6
Total 50
Figura 6

Ingreso mensual de los encuestados (%)

Ingresos mensuales

m Menos de $470

m Entre $470 y $570
Entre $571 y $670
m Entre $671 y $770
m Mas de $770
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Interpretacion: La mayoria de los encuestados tiene ingresos de maximo $570
representando el 80% (40 encuestados) de la muestra, es decir, son una poblacién con ingresos

limitados.

Tabla 6

Cantidad de compras al mes en la seccion de Plasticos de Hogar

Compras al mes Frecuencia

De 1 a2 veces 37
De 3 a 4 veces 12
De 5 a 6 veces 1
Mas de 6 veces 0
Total 50
Figura7

Cantidad de compras al mes en la seccion de Plasticos de Hogar (%)

Compras al mes

2% 0%

mDel a2 veces
mDe3 a4 veces
mDe5 a6 veces

m Mas de 6 veces
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Interpretacion: La mayoria de los encuestados compra de 1 a 2 veces al mes en la

seccion de Plasticos de Hogar representando el 74% de la muestra (37 encuestados), es decir, se

evidencia que es una seccidn de baja rotacion y que requiere atencion para ser potencializada.

Tabla 7

Preferencias de color en los articulos de la seccion “Plasticos de Hogar” por tipo

Articulosde  Articulosde  Articulos de
Colores

cocina limpieza organizacion
Colores pasteles 26 21 22
Colores fluorescentes 3 9 2
Colores basicos 32 35 32
Colores marmoleados 9 10 11
Multicolor 5 13 12
Sin color (Transparente) 22 6 10

Figura 8

Preferencias de color en los articulos de la seccion “Plasticos de Hogar” por tipo



29

Preferencias de color de los articulos de Plasticos de Hogar
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Interpretacion: La mayor parte de los encuestados prefieren los colores basicos (32,99%
0 32 encuestados), pasteles (26,80% o 26 encuestados) y transparentes (22,68% o 22
encuestados) en los articulos de cocina como reposteros, pomos, condimenteros, etc. En cuanto a
articulos de limpieza como recogedores, escobas, cepillos de lavar, etc., prefieren colores basicos
(37,23% 0 35 encuestados) y pasteles (22,34% o 21 encuestados). Finalmente, en los articulos de
organizacion como organizadores, cestos, armadores, pinzas, etc., prefieren colores basicos

(35,96% 0 32 encuestados) y pasteles (24,72% o 22 encuestados).

Tabla 8

Articulos y caracteristicas de las compras por impulso en la seccion “Plasticos de Hogar”

Articulo y caracteristicas de las compras Frecuencia
Armadores 2
El color que tenia era mi favorito, era el azul 1

Me gustaban los armadores porque eran gruesos Yy la ropa no se caia tan facil 1



Cepillo para lavar platos

Estaba a buen precio

Escoba

Estaba a buen precio

Organizador

Me gusto el disefio para organizar ligas, mofios, pinchos, etc.

El disefio era adecuado para mi habitacion

Lo compre porque estaba en promocion

Me gustaba el disefio que tenia, era de mi agrado de manera visual y sentia que

me podia ayudar a organizar de mejor manera las cosas que no tenian un sitio.

Repostero

El disefio era de mi color favorito, era el celeste y me gustaba porque lo
necesitaba

Me gusto el color celeste que tenia y los compartimentos para separar la
comida, aunque solo tenia dos espacios, yo estaba buscando 3 pero igual era
funcional.

Me gustdé mucho el color rosado

Me gust6 su color rosado y su forma circular

Por el tamafio y el material resistente que tenia

Porque es de gran utilidad y también combina con todo

Porque serviria a mis necesidades de orden de comida

Tenia varios espacios y me servia para llevar mi almuerzo separado al trabajo

Tomatodo
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El disefio era bonito por su forma con tapa y su color morado 1

El disefio me gustaba porque tenia sorbete y el color rosado 1

La capacidad de 450ml. era la que buscaba 1

Por su disefio con sorbete y la capacidad de 1000ml. 1
Total 20
Figura 9

Compras por impulso en la seccion “Pldsticos de Hogar” (%)

Compras por impulso

m Armadores

B Cepillo para lavar platos
mEscoba

m Organizador

u Repostero

m Tomatodo

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados que compran por impulso que son 20
(40%) de los 50, compran reposteros (40% o 8 encuestados), tomatodos (20% o 4 encuestados) y
organizadores (20% o 4 encuestados). Las compras de reposteros se dan principalmente por
caracteristicas como el color, la cantidad de compartimentos y el disefio; los tomados por color,

disefio y capacidad; y los organizadores principalmente por el disefio.



Tabla 9

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar tomatodos

Nivel de importancia / Caracteristica 1 2 3 4 5 6
Precio 31 2 2 4 3 8
Color 0 23 9 4 12 2
Resistencia 2 11 23 12 2 0
Disefio y/o modelo 5 2 11 23 7 2
Capacidad (ml.) 1 12 3 6 24 4
Marca 11 0 2 1 2 34
Figura 10

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar tomatodos (%)
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Interpretacion: A la mayoria de los encuestados lo que mas les importa al momento de

comprar un tomatodo es el precio (62% o 31 encuestados), el color (46% o 23 encuestados) vy la

resistencia (46% o 23 encuestados), es decir, estos son los atributos en los que deberia enfocarse
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la seccion en este tipo de articulo. Por otro lado, el atributo que menos les interesa a los clientes

al momento de comprar este articulo es la marca (68% o0 34 encuestados).

Tabla 10

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar platos, vasos y jarros

Nivel de importancia

1 2 3 4 5 6
| Caracteristica
Precio 24 6 5 5 4 6
Color 4 21 10 5 9 1
Resistencia 9 8 23 7 2 1
Disefio y/o modelo 5 7 7 21 8 2
Capacidad (ml.) 3 5 3 12 21 6
Marca 5 3 2 0 6 34
Figura 11

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar platos, vasos y jarros (%)
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Nivel de importancia por atributo (platos, vasos y jarros)
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Interpretacion: A las personas que fueron encuestadas la caracteristica mas importante a
la hora de comprar vasos, platos y jarros es el precio (48% o 24 encuestados), seguido por la
resistencia (46% o 23 encuestados) y por ultimo estan el color (42% o 21 encuestados) junto al
disefio y/o modelo (42% o 21 encuestados). Esto indica que la estrategia comercial deberia
enfocarse especialmente en ofrecer productos accesibles, visualmente atractivos y duraderos. Por
otro lado, tenemos que la caracteristica de la marca es la menos importante a la hora de comprar
vasos, platos y jarros con un 68% (o 34 encuestados) de que es lo que menos se fijan cuando
compran estos productos.

Tabla 11

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar mesas y sillas
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Nivel de

importancia / 1 2 3 4 5 6 7
Caracteristica

Precio 24 6 5 5 4 6 12
Disefio y/o

4 21 10 5 9 1

modelo 2
Resistencia 9 8 23 7 2 1 2
Tamafio 5 7 7 21 8 2 0
Comodidad 3 5 3 12 21 6 0
Color 5 3 2 0 6 34 1
Marca 15 0 1 0 0 1 33
Figura 12

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar mesas y sillas (%)
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Interpretacion: Gran parte de los encuestados les importa mucho el precio (42% o 21
encuestados), el disefio y/o modelo (40% o 20 encuestados), la resistencia (44% o 22
encuestados) y la comodidad (32% o 16 encuestados). En base a estos atributos que los
consumidores han priorizado, indica que su decision de compra esta orientada hacia la calidad-
precio, el disefio del producto y su comodidad. Las caracteristicas con menos importancia en
estos productos es el tamafio (66% o 33 encuestados), el color (54% o 20 encuestados) y por
altimo la marca (66% o 33 encuestados) lo que indica que el precio, disefio y comodidad

predominan sobre estas caracteristicas.

Tabla 12
Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar cepillos, escobas y

recogedores.

Nivel de
importancia / 1 2 3 4 5 6 7

Caracteristica

Precio 24 9 0 2 1 7 7
Durabilidad 10 23 5 1 1 7 3
Color 0 2 26 9 10 3 1
Disefio y/o modelo 1 1 7 34 2 4 1
Tamario 2 3 8 2 31 3 1
Eficiencia 6 10 3 2 4 24 1

Marca 7 3 1 0 1 2 36
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Figura 13
Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar cepillos, escobas y

recogedores (%)

Nivel de importancia por atributo (cepillos, escobas y recogedores)
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Interpretacion: Gran parte de los encuestados les importa mucho el precio (42% o 21
encuestados), el disefio y/o modelo (40% o 20 encuestados), la resistencia (44% o 22
encuestados) y la comodidad (32% o 16 encuestados). En base a estos atributos que los
consumidores han priorizado, indica que su decision de compra esta orientada hacia la calidad-
precio, el disefio del producto y su comodidad. Las caracteristicas con menos importancia en
estos productos es el tamafio (66% o 33 encuestados), el color (54% o 20 encuestados) y por
altimo la marca (66% o 33 encuestados) lo que indica que el precio, disefio y comodidad

predominan sobre estas caracteristicas.

Tabla 13

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar pinzas y armadores



Nivel de importancia

1 2 3 4 5 6
| Caracteristica
Cantidad por empaque 32 4 2 4 0 0
Precio 1 31 4 3 10 0
Color 0 4 25 10 7 0
Disefio y/o modelo 3 2 9 28 7 0
Resistencia 7 8 6 5 24 0
Marca 7 1 0 0 2 0

Figura 14

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar pinzas y armadores (%)
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Interpretacion: La mayor parte de los encuestados consideran de alta importancia la
cantidad por empaque (76% o 32 encuestados), junto a la marca (70% o 7 encuestados), precio

(63% o 31 encuestados) y el color (63% o 25 encuestados). Con esto vemos que para este
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producto los compradores priorizan la cantidad que contenga el producto, su marca, el costo y el
color de estos. Y las caracteristicas menos importantes para estos productos son el disefio y/o
modelo (57% o 28 encuestados) y la resistencia (48% o 24 encuestados) de estos lo que indica
que caracteristicas como la marca, el color, el precio y sobre todo la cantidad de empaques
predominan sobre el disefio y la resistencia.

Tabla 14

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar organizadores y repisas

Nivel de importancia /

1 2 3 4 5 6 7
Caracteristica
Precio 26 2 4 5 1 2 10
Disefio y/o modelo 3 24 6 3 2 10 2
Capacidad de

4 9 23 3 8 2
almacenamiento 1
Resistencia 5 4 7 30 3 0 1
Facilidad de instalacion 1 1 10 6 26 6 0
Color 1 9 3 8 27 2 0
Marca 10 1 0 0 2 3 34

Figura 15

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar organizadores y repisas (%)



Nivel de importancia por atributo (organizadoresy repisas)
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u Capacidad de almacenamiento

Interpretacion: La mayoria de los encuestados para este producto consideran que el

precio (52% o 26 encuestados), el disefio y/o modelo (48% o 24 encuestados) y la capacidad de

almacenamiento (46% o 23 encuestados) son las principales caracteristicas que tienen presentes

los consumidores al momento de comprar. Mientras que caracteristicas

como la facilidad de

instalacion (52% o 22 de los encuestados), el color (54% o 27 encuestados) y la marca (68% o 34

de los encuestados), siendo la caracteristica con mayor porcentaje en el

nivel bajo de

importancia, no son la prioridad de los clientes en el momento de adquirir el producto.

Tabla 15

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar baldes, tachos, cestos y

lavacaras

Nivel de importancia

1 2 3 4 5 6
/ Caracteristica
Precio 24 3 5 5 2 11
Capacidad (ml. 0 g.) 4 31 2 2 10 1
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Resistencia 11 3 24 10 1 1
Disefio y/o modelo 3 16 25 5 1 0
Color 2 9 2 7 27 3
Marca 9 1 1 1 5 33
Figura 16

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de

lavacaras (%)

Nivel de importancia por atributo (baldes, tachos, cestos y lavacaras)
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Interpretacion: En este grafico podemos observar nuevamente como el precio (48% o 24

encuestados) es considerado como prioridad, pero ademas en este producto la capacidad (62% o

31 encuestados) y la resistencia (32% o 24 encuestados) estan de acuerdo que estas caracteristicas

son igual de importantes. Las caracteristicas con niveles bajo de importancia para estos productos

son el color (54% o 27 encuestados) y la marca (66% o 33 encuestados), lo que significa que los

consumidores no tienen preferencias por el color o la marca en este producto.
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Tabla 16

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar reposteros, pomos y salseros

Nivel de importancia

1 2 3 4 5 6
| Caracteristica
Precio 23 6 4 3 4 10
Capacidad (ml.o g.) 5 26 2 5 11 1
Disefio y/o modelo 3 4 26 12 5 0
Resistencia 7 2 14 22 4 1
Color 2 12 3 7 25 1
Marca 10 0 1 1 1 37

Figura 17

Nivel de importancia de las caracteristicas al momento de comprar reposteros, pomos y salseros
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Interpretacion: Para este producto, la mayor parte de los consumidores estan de acuerdos
de que el precio (46% o 23 encuestados) y la capacidad (52% o0 26 encuestados) son caracteristicas
prioritarias al momento de realizar una compra de este producto, mientras que el color (50% o 25
encuestados) y la marca (74% o 37 encuestados) no consideran que sean caracteristicas relevantes

en la toma de decision.

Tabla 17

Percepcion sobre la busqueda en plasticos del hogar

Facilidad de busqueda en Plasticos de Hogar Frecuencia
Nada complicado 7
Poco complicado 6
Ni facil ni dificil 19
Algo complicado 17
Muy complicado 1
Total 50
Figura 18

Percepcion sobre la busqueda en plasticos del hogar (%)
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Facilidad de busqueda en plasticos de hogar

2%

= Nada complicado

34% = Poco complicado

Ni facil ni dificil
Algo complicado

= Muy complicado

38%

Interpretacion: Este grafico muestra la distribucion de las respuestas de los
consumidores sobre las complicaciones de encontrar productos en la zona de plasticos de hogar.
Gran porcentaje de los encuestados considera que es algo complicado (34%) encontrar los
productos que ellos buscan, mientras que el 38% de los encuestados considera que no fue facil ni
dificil encontrar sus productos en esta area. Un pequefio grupo de los encuestados considera que
les fue muy dificil encontrar el producto que buscaban y otras dos secciones relativamente

pequefias consideran que les fue facil encontrar lo que deseaban.

Tabla 18

Promociones deseadas de los encuestados para “Plasticos de Hogar”

Promociones deseadas por los clientes Frecuencia

Combos y Kits 10
Combos de organizadores con condimenteras, reposteros y pomos 1
Combos de reposteros y tomatodos, combos de pomos y reposteros 1

Combos de sillas 1



Combos por seccion de hogar o combos de alta rotacion tenerlos
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1
comlinmente en descuentos
Mas que promociones seria bueno combos de los diferentes productos de la
seccion como cepillos con lavacaras, pomos con reposteros, tachos con 1
escobas y trapeadores, etc.
Promociones por juegos de sillas, o al comprar cierta cantidad de vasos 2
Me gustaria que crearan un kit de lavanderia con pinzas, cepillo, lavacaras,
1
etc.
Que hagan combos de estos articulos también tipo Kits de limpieza 1
Seria bueno que hicieran kits de tomatodos y reposteros, lavacaras con
pinzas, organizadores con armadores, mesas con sillas o también que 1
complementen con productos de otras secciones para hacer combos llamativos.
Descuentos del 50% 14
50% de descuento, juego de objetos (por ejemplo, una silla con mesa, etc.) 1
50% en la segunda compra de un organizador 2
50% en mesas 3
50% en organizadores 3
50% en reposteros y combos de reposteros y pomos 1
50% en tomatodos 2
50% en tuppers 2
Descuentos Generales o Porcentajes Especificos 8
25% en escobas, recogedores, tachos 1
30% descuento en organizadores, mesas 1

Descuento en articulos reposteros u organizadores 1



Descuento en tomatodos
Descuentos en escobas
Me gustaria que haya descuentos en productos de cocina

Mesas y Sillas con descuentos 20%

Promocion 2x1

2 x 1 en pomos

2x1 en contenedores de comida

2x1 en platos plasticos

2x1 en sillas plasticas

2x1 en tomatodos

2x1 en vajillas y platos

2x1 en vasos Yy jarras

2x1 recipientes de vidrio

Organizadores 2x1 siempre en casa hay muchas cosas que necesitan un

lugar.

Total general

Figura 19

Promociones deseadas de los encuestados para “Plasticos de Hogar” (%)
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Promociones deseadas por los clientes

= Combos y Kits
= Descuentos del 50%
= Descuentos generales

Promocion 2x1

Interpretacion: Para esta pregunta abierta, los encuestados escribieron que promociones
quisiera ver mas seguido en esta area de plasticos de hogar, siendo los descuentos al 50% vy
promociones en mesas Y sillas ocupando el mismo porcentaje en la grafica, seguido de las
promociones 2x1 y los combos, por ultimo, tenemos los descuentos generales para esta area. Con
esto podemos ver que los consumidores sienten mas atractivas las promociones de un descuento
del 50% en productos, asi como mas promociones en mesas y sillas. También aprecian las compras
2x1 y aquellas que vienen en combos o Kits.

Tabla 19

Resultados de la busqueda de productos especificos en plasticos de hogar

¢Ha encontrado el producto deseado?  Frecuencia

Si 22

No 28

Total 50
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Figura 20

Resultados de la busqueda de productos especificos en plasticos de hogar (%)

Resultados de la busqueda de productos en plasticos de
hogar

56%

m Si

Interpretacion: En esta pregunta de la encuesta se deseaba conocer si los clientes han
encontrado o no un producto que deseaban, tal y como se ve en la grafica, mas de la mitad (56%)
de los encuestados no han encontrado el producto que buscaban, lo que representa un desafio y
no una oportunidad de venta lo que podria generar insatisfaccion al cliente y perder su fidelidad.
Tabla 20

Productos que no se han encontrado en la seccion de “plasticos de hogar”

Articulos no encontrados en perchas Frecuencia
Hogar y Jardin 4
Buscaba un tacho con escurridor y trapeador, pero solo veo que los venden
1
por separado
Buscaba una mesa mas elegante para mi jardin y no la tradicional cuadrada
1
que solo existen
Estaba buscando unos ganchos plasticos para colgar cosas como ropa,
1

sombreros, etc.



Queria un porta cepillos, no tenia una caracteristica definida, pero esperaba

encontrar alguno.
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Organizadores

Organizador plasticos para cajonera
Organizadores para libros

Queria un organizador en color lila

Tomatodos

Buscaba un tomatodo como los Stanley
Tomatodos de méas de 1L de capacidad con capacidades térmicas

Un tomatodo en color lila

Utensilios de Cocina

Estaba buscando embudos plasticos de diferentes tamafios

Hieleras

Jarra de plastico con medida

Reposteros para hielo en formas de corazon

Set de vajillas de plastico de 3, 4 0 5 piezas, especialmente de platos
extendidos

Un contenedor para poner los huevos

Una platera sin tantas secciones, de mas facil limpieza y mas pequefia

Utensilios de cocina como un rallador de metal lo suficientemente grande
para que sea comodo.

Vajilla plastica infantil.

Vasos y Platos

No encontré vasos ni platos de un modelo
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Total general 21

Figura 21

Productos que los encuestados no han encontrado en la seccion “Plasticos de hogar” (%)

Articulos no encontrados en percha

» Hogar y jardin

= Organizadores

= Tomatodos
Utensilios de cocina

43%
m Vasos y platos

Interpretacion: Para esta pregunta abierta, se les pregunto a los encuestados
especificamente que productos no han encontrado en las perchas del area de plasticos de hogar.
Una gran parte de los consumidores han intentado encontrar utensilios (36%) de cocina como
embudos, hieleras y contenedores de huevo sin éxito, otro porcentaje lo tiene los articulos de
hogar y jardin (16%) tales como mesas de y varias herramientas de jardin.

El porcentaje de “No aplica” era para los clientes que si han encontrado los productos que
deseaban en percha. Los porcentajes mas pequefios los tienen los organizadores (12%), los
tomatodos (12%) y los vasos y platos plasticos (8%). Esto conlleva a una pérdida de ventas y
potencial frustracion de parte del cliente por parte de la empresa al no revisar la gestion de

inventario y la exhibicidn en perchas para estas categorias.
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Tabla 21

Interés en encuestas QR con beneficios

Disposicion a llenar encuestas QR por recompensas  Frecuencia

Si 35

No 2

Tal vez 13

Total 50

Figura 22

Interés en encuestas QR con beneficios (%)

Disposicion a llenar encuestas QR por
recompensas

4%

ESi =No mTalvez

Interpretacion: En esta pregunta, se les pregunto a los encuestados si aceptarian llenar
encuestas en un supermercado parecidas a estas mediante un codigo QR a cambio de obtener
puntos, descuento y otros beneficios. EI 70% de los encuestados aceptd que si estaria dispuesto a
llenar encuestas de este tipo, lo que indica una alta receptividad en este método. Un 26% se
presentd indeciso sobre realizar este tipo de encuestas y un minimo 4% declind llenar encuestas

en supermercados. En base a estos resultados, es evidente que el sistema de recompensas es un
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factor determinante para participar en encuestas mediante codigo QR y un gran potencial para la
recopilacion de datos.
3.1.6 Estrategia

Existen muchas estrategias que pueden aplicarse para optimizar las ventas de una seccion
con bajo desempefio en ventas como el 2x1, los combos, los descuentos porcentuales en
productos seleccionados, los descuentos por cantidad, los productos gancho, los productos gratis
por compra de determinados productos o por cierta cantidad de productos, la mejora en la
iluminacion, publicidad y disposicion de productos en percha, etc., las cuales son estrategias
tradicionales muy utilizadas y que pueden tener buenos resultados al implementarse
correctamente.

Sin embargo, estas estrategias pueden no ser las mejores para incrementar las ventas en la
seccidn en términos monetarios, pero si en cantidad de productos vendidos. Por tanto, si el
objetivo es incrementar los ingresos que se percibe a través de esta seccion y por ende mejorar su
participacion en las ventas en dolares de la empresa, se deberia realizar alguna estrategia que no
impligue una disminucion dréastica en los precios, al mismo tiempo que incrementa las ventas en
unidades de la seccion.

3.1.7 Propuesta

En base a lo expuesto anteriormente, se considera que la mejor alternativa para optimizar
las ventas de este tipo de secciones es que la oferta de productos y las promociones estén
alineada a los gustos, preferencias y expectativas de los clientes, ya que de esta manera los
clientes al encontrar lo que estan buscando podrian estar mas propensos a realizar comprar por
impulso.

Para lograr esto, se propone la ejecucién de estudios de mercados a través de foros o

encuestas a los clientes como la que se encuentra tabulada en la seccién 3.1.3., con la cual se
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obtuvo informacidn relevante acerca de los consumidores, las caracteristicas que estos mas
valoran al momento de comprar articulos de la seccion “Plasticos de Hogar” y para este caso su
disposicidn a llenar mas encuestas de este tipo a cambio de incentivos como puntos o productos
de la seccion.

Esto seria de gran utilidad, no solo para aumentar las ventas, sino para reducir la cantidad
de productos con ventas extremadamente bajas, causados por el método tradicional de introducir
nuevos articulos o generar promociones en base a inicamente el criterio del comprador, para
posteriormente comprobar si funciona y caso contrario reducirle el precio o generar alguna
promocion temprana con este producto para que se venda y excluirlo.

En este caso, el estudio de mercado en forma de encuesta en linea fue difundido a través
de redes sociales a un grupo limitado de clientes. Sin embargo, para que esto pueda aplicarse no
solo en un sector especifico, sino a todos los clientes del supermercado a nivel nacional y obtener
mucha mas informacidn, se propone complementar esta propuesta con el uso de una aplicacion
movil que permita adquirir datos de manera oportuna a través de cédigos QR colocados en zonas
estratégicas del supermercado y que muestre a los clientes los incentivos que esta recibiendo o
que puede recibir por su colaboracion.

3.1.8 Aplicacion movil “Responde y gana”
3.1.8.1 Funciones y uso para clientes. La aplicacion “Responde y gana” para clientes

tendras las siguientes funciones:

o Permitira a los clientes escanear codigos QR o digitar codigos para realizar
encuestas.

o Permitira a los clientes ver sus puntos acumulados.

o Permitira ver los premios que pueden canjear con sus puntos acumulados.

o Permitira transferir puntos a otros clientes con su nimero de cedula.
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o Permitiré revisar ofertas y promociones vigentes en general, es decir, de todas las
secciones.
o Permitiré visualizar las promociones y combos especiales que se han establecido

en base a la opinion de los clientes en la seccion especifica que se desea optimizar.

o Permitira visualizar los ganadores de los diferentes sorteos que realice la empresa.
Figura 23
Pantalla principal del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana', que muestra las opciones

para el usuario cliente.

Almacenes “La Madrina” v

Escanea tu codigo

Consulta o canjea tus
= puntos

-7

E Encuestas disponibles

E Encuestas respondidas y
premios canjeados

‘4 Promociones vigentes

‘__' Transferir puntos

Nota. Interfaz principal para clientes, con botones para escanear un cédigo, consultar puntos, ver

encuestas y promociones, entre otras funcionalidades.
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3.181.1 Funciones y uso para empresas. La aplicacion “Responde y gana” para
empresas tendrés las siguientes funciones:

o La empresa permitird podré crear, gestionar y consultar el estado de las encuestas
en tiempo real.

o La empresa podré agregar, editar y eliminar promociones 'y combos especiales,
también podran programar una fecha de inicio y una fecha de finalizacion.

o Permitird a la empresa agregar, editar o eliminar premios del catalogo, agregar

fotos, una descripcion, los puntos necesarios y la cantidad en stock.

o Podréa asignar los puntos a los clientes y ver un registro de puntos acumulados y
canjeados.
o Permitira visualizar los resultados de las encuestas, obtener un reporte detallado

sobre las preferencias del consumidor.
o La empresa podra realizar una gestion del catalogo de premios y tener un registro
de los premios canjeados.
Figura 24
Pantalla principal del prototipo de la aplicacion '‘Responde y gana’, que muestra las opciones

para el usuario de tipo empresa.



a empre
Almacenes “La Madrina”

B8 Crearencuesta

u Gestionar encuestas

[¥] Gestionar promociones

‘!’ Gestionar premios

* Gestionar puntos

Premios entregados y
por entregar

Nota. Interfaz principal para empresas, con opciones para crear, gestionar encuestas,
promociones, premios y puntos.

Para utilizar la aplicacion los pasos son los siguientes:

o El cliente descarga la aplicacion desde la Play Store, App Store o escaneando el
QR ubicado de manera estratégica en el Supermercado

o Registra su usuario con sus datos personales (nombre, apellido, edad, genero,
numero de cedula, numero de celular y correo electronico) y crea una contrasefa.

o Una vez ingresados sus datos puede iniciar sesion usando su nimero de cédula y
la contrasefia que cre6 en el registro.

o En la aplicacion podra escoger las diferentes opciones como escaneo de QR o
ingreso de codigos, consulta de puntos y premios, y transferencia de puntos.

o Para el llenado de encuestas de la seccidn que se quiere optimizar, la empresa

tiene varias opciones puede colocar QR o cddigos en zonas estratégicas del supermercado para
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que los clientes los puedan escanear o digitar con facilidad en la app, o pueden colocar el cddigo
en las facturas para que los clientes los escaneen en casa.

o Para canjear algun premio el cliente debera ingresar a la opcion consulta de puntos
y premios, donde le aparecera una barra en la parte superior con su cantidad de puntos y la lista
de articulos con los puntos necesarios para ser canjeados. Una vez seleccionado el articulo puede
escoger a que sucursal le gustaria ir a retirarlo.

Para que la aplicacion tenga la acogida necesaria y sea la empresa debe realizar la
publicidad correspondiente con las indicaciones de uso e incentivos que puede obtener por
utilizar la aplicacion.

3.1.9 Indicadores de éxito de la propuesta.

Para medir el éxito de la propuesta de “Responde y gana”, se tendra que medir en un
enfoque multidimensional, combinando los indices cuantitativos y cualitativos para evaluar el
desempefio economico y el valor que se ha generado entre los usuarios y la empresa. Con el
concepto de la cocreacion, el éxito de la propuesta no sé definira exclusivamente por la
rentabilidad, sino también por la experiencia y el nivel de compromiso del usuario.

3.1.9.1 Indicadores de experiencia de los usuarios.

o Tasa de participacion: Se medira la cantidad de usuarios que se registren en la
aplicacion y participen activamente en las encuestas. Un alto nUmero de usuarios participantes
indicara un atractivo directo a la propuesta de valor.

o indice de satisfaccion del usuario: Mediante las encuestas que se encuentran en
la aplicacion, evaluaremos el nivel de satisfaccion general de los usuarios con su experiencia,
facilidad de uso y los valores obtenidos a través de la creacion. Un puntaje alto en el nivel de

satisfaccion validara la calidad de la plataforma
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3.1.9.2 Indicadores de valor para la empresa.

o Cantidad de ideas generadas: Se contara la cantidad de ideas, sugerencias,
preferencias y datos de mercado valiosos que los usuarios aportaran mediante las encuestas,

o Calidad de la informacion recopilada: Se analizara la relevancia y la
aplicabilidad de los datos recopilados por medio de las encuestas para la estrategia comercial y
de marketing de la empresa. Esta informacion debe poder ser accionable y que contribuya
directamente a los objetivos del negocio.

o Tasa de implementacion de ideas: Este indicador es uno de los mas importantes.
Se registrara el namero de ideas o datos mas relevantes que se ajusten a la toma de decisiones,
desarrollo de productos o que impacte directamente a los objetivos del negocio.

3.1.10 Plan de implementacion

3.1.101 Puntos de venta fisico

o Cddigos QR en pantalla y exhibidores: Se colocaran diferentes codigos QR en
pantallas dentro del establecimiento y en los exhibidores de productos.

o Volantes promocionales: Se repartiran volantes con toda la informacion
necesaria sobre la descarga de la aplicacion, como crear una cuenta y los beneficios de unirse a
la comunidad.

o Stands dentro de los establecimientos: Se implementaran un stand en los
establecimientos cerca de la entrada, en el stand habra personal que invitara a la gente a
descargar nuestra aplicacion, asi mismo les explicara el funcionamiento y les ayudara a realizar

Su primera encuesta.
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3.1.10.2 Vinculo con el usuario

o Promocion de recompensas por lanzamiento: En los stands, los usuarios podran
canjear sus primeros premios por lanzamiento. Al responder una encuesta corta, podrian recibir
un pequeiio regalo de “Responde y gana” 0 puntos adicionales para su cuenta.

o Comunicacion del impacto: Se les mostrara a los usuarios como su participacion
activa en las encuestas influyen en las decisiones de la empresa, mensajes como “Gracias a sus
sugerencias, hemos traido mas variedad de X producto”, de esta forma reforzaremos el

significado de la cocreacion y hacer que la opinion de los usuarios sea escuchada.

Capitulo 4
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4.1 Conclusiones y recomendaciones
4.1.1 Conclusiones

En el transcurso de este proyecto, se aplicaron distintos enfoques metodol6gicos que
permitieron analizar las causas del bajo desempefio comercial de la seccion de plasticos de hogar
en Almacenes “La madrina”. La investigacion incluyo el estudio de datos historicos y la
aplicacion de encuestas, lo que permitid tener una vision integral del problema desde el punto de
vista del cliente y de la empresa. A continuacion, se destacan las principales conclusiones:

o Se logro identificar a la seccion de plasticos de hogar como la de menor
desempefio en ventas en el periodo 2022-2024, con una caida del 23,6% en ventas.

o El analisis de ejemplos en el sector del retail mostré que practicas como
promociones dinamicas (2x1, combos y descuentos por volumen), mejores exhibiciones y la
innovacion de surtidos son determinantes para la reactivacion de secciones con bajo desempefio

o Los resultados de las encuestas realizadas muestran que los consumidores valoran
el precio, la resistencia y el disefio de los productos, mientras que caracteristicas como la marca
y el color es poco relevante en su decision de compras. A su vez, un 56% de los clientes no tuvo
éxito en la busqueda de los articulos que deseaba, lo que nos demuestra una desconexién entre la
oferta actual con la demanda real.

o Con la informacion recopilada, se estructurd una estrategia que combina mejoras
en surtidos, promociones efectivas y una optimizacién en la exhibicion que estén orientadas en
satisfacer al cliente.

o El 70% de los encuestados mostro disposicion a participar en encuestas por medio
de codigos QR a cambio de incentivos, lo que valida la viabilidad de “Responde y gana” como

canal innovador en tiempo real y asi poder fortalecer la creacidn entre empresa y cliente.
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o El proyecto permitié disefiar una estrategia comercial para la seccion de plasticos
de hogar en Almacenes “La Madrina”, con base en el andlisis de ventas histdricas, diagnostico
interno y un estudio de mercado con consumidores. Se pudo confirmar que el bajo desempefio en
esta area se debe tanto a limitaciones internos como a factores externos. La estrategia propuesta,
que considera una renovacion en el portafolio, promociones alineadas a la demanda real, una
optimizacion en el punto de venta y el uso de herramientas digitales como “Responde y gana”
establece una alternativa viable para mejorar la rentabilidad, incrementar la rotacién del
inventario y ordenar esta seccion con la estrategia global de la empresa
4.1.2 Recomendaciones

o Se recomienda diversificar la oferta introduciendo productos innovadores,
sostenibles y funcionales, que estos puedan responder a las necesidades de los clientes como su
creciente necesidad por las alternativas ecoldgicas. No solo atraera nuevos clientes, sino también
volvera a generar el compromiso de recuperar la fidelidad de quienes manifestaron no encontrar
sus articulos deseados.

o Los atributos mas apreciados en el momento de adquirir un producto, segun
muestran las encuestas, son la resistencia, el precio y el disefio. Por este motivo, se recomienda
poner en practica promociones enfocadas en resaltar dichos atributos, como por ejemplo combos
de articulos complementarios, descuentos progresivos y dinamicas 2x1 en los articulos que
tienen mas demandas, estas medidas deben planificarse de forma estratégica evitando perjudicar
la rentabilidad de la seccidn vy, a su vez, promoviendo la compra impulsiva.

o La desorganizacion al presentar los productos fue una de las debilidades mas
frecuentes que se detectaron, lo cual produce descontento y reduce el incentivo para comprar. Se
sugiere redisefar la distribucion en cabeceras y perchas, incluyendo una sefializacion clara,

categorizacion de acuerdo a su uso y buenas practicas de merchandising visual. Esto no
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solamente hara mas facil encontrar articulos, sino que ademas optimizara la percepcion de
calidad en la seleccion, fortaleciendo la decision de compra del consumidor.

o El alto grado de disposicidn de los clientes a participar en encuestas que ofrecen
incentivos, constituye una oportunidad para robustecer la cocreacion y la elaboracion de
estrategias fundamentadas. Por ello, se recomienda seguir fortaleciendo la aplicacién como un
instrumento de comunicacion constante entre la compafiia y los clientes. Esto posibilitara
conseguir informacion en tiempo real, identificar directamente las necesidades emergentes del
mercado y modificar de manera agil el portafolio y las promociones.

o Por ultimo, se recomienda institucionalizar el estudio de mercado periodico
(cualitativo y cuantitativo) para poder identificar las tendencias emergentes y examinar la
evolucidon de los patrones de consumo. Esto asegurara que las decisiones estratégicas se basen no

solamente en la intuicion, sino también en pruebas objetivas y en el testimonio del cliente.
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Anexo 1



Encuesta

Tabla 22

Pregunta filtro

1. Tomando en cuenta la informacion de la descripcion de la
seccion. Responde, si en los Gltimos meses ¢Has comprado

algun(os) articulo(s) de la seccién Plasticos de Hogar?

Demograficas

2. Edad

3. Género

4. Estado Civil

5. Ingresos mensuales

Comportamiento del

consumidor

6. ¢Cuéntas veces al mes compra en la seccion Plasticos de Hogar

en el Supermercado?

7. ¢Que color(es) prefieres en los plasticos de Articulos de cocina

(Vasos, platos, jarros, reposteros, pomos, salseros, etc.)?

8. ¢Qué color(es) prefieres en los plasticos de Articulos de

limpieza (Escobas, palas, cepillos, etc.)?

9. ¢Qué color(es) prefieres en los plasticos de Articulos de

organizacion (Organizadores, tachos, armadores, pinzas, etc.)?

10. ¢Alguna vez has realizado alguna compra por impulso en la
seccion de Plasticos de Hogar o todas tus compras en esta seccion

han sido planificadas?

11. En el caso de haber realizado alguna compra por impulso,

¢Cudl fue el articulo que compraste?

12. ;Qué caracteristicas fueron las que te llamaron la atencién del

articulo que compraste por impulso? (Por ejemplo: El disefio era X
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y me gustaba porque Y, tenia un atributo X adicional que me
serviria para Y, etc.). Si no has realizado compras por impulso

responde "No es mi caso"

Valoracién de

caracteristicas

Instrucciones:

1. En esta seccion, para cada producto de la seccién de Plasticos
Hogar se te presentaran caracteristicas.

2. De acuerdo a tu criterio deberas asignale un valor de
importancia a cada caracteristica, es decir, que a cada una de las
caracteristicas le vas a asignar un valor mayor o menor
dependiendo de que tanto esta influye para tu decisién de comprar
0 no este producto.

3. Toma en cuenta que 1 es el mas importante y conforme el
conteo disminuya también disminuye el nivel de importancia.

4. Solo puedes darle 1 valor a cada caracteristica de acuerdo al
nivel de importancia que le das. Por ejemplo, si lo mas importante
para ti es el color dale el valor 1, luego de los que quedan dale el
valor 2 al mas importante, y asi sucesivamente hasta que llegues al

Gltimo valor (6 0 7).

13. Tomatodos

Precio

Color

Resistencia

Disefio y/o modelo

Capacidad (ml.)
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Marca

14. Platos, vasos Yy jarros

Precio

Color

Resistencia

Disefio y/o modelo
Capacidad (ml. 0 g.)

Marca

15. Mesas y sillas

Precio

Disefio y/o modelo
Resistencia
Tamafio
Comodidad

Color

Marca

16. Cepillos, escobas y recogedores

Durabilidad

Color

Disefio y/o modelo
Tamario

Eficiencia

Marca

17. Pinzas y Armadores
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Cantidad por empaque
Precio

Color

Disefio y/o modelo
Resistencia

Marca

18. Organizadores y repisas

Precio

Disefio y/o modelo

Capacidad de almacenamiento
Resistencia

Facilidad de instalacion

Color

Marca

19. Baldes, tachos, cestos y lavacaras

Precio

Capacidad (ml. 0 g.)
Resistencia

Disefio y/o modelo
Color

Marca

20. Reposteros, pomos Y salseros

Precio

Capacidad (ml.o g.)

68



Disefio y/o modelo
Resistencia
Color

Marca

Opinion del

consumidor

¢Qué tan complicado es encontrar lo que estas buscando en la
seccion de Plasticos de Hogar? (1= Nada complicado, 5 = Muy

complicado)

22. ;Qué promocion(es) te gustaria que coloquen para los articulos
de esta seccion? (Por ejemplo, 2 x 1 en tomatodos, 50% de
descuento en mesas y sillas, o cualquier otra promocion que como

usuario estarias dispuesto a comprar)

23. ¢Alguna vez has ido a la seccion de Plasticos de Hogar y no

has encontrado un producto que estabas buscando?

24. En el caso de que tu respuesta a la pregunta anterior fuese "Si",
responde ¢Que producto era el que no encontraste? (Describe sus
caracteristicas de manera detallada, por ejemplo, si era un
organizador: que color buscabas, cuantos espacios querias que
tuviera, etc., si es un tomatodo: el color, los ml., el disefio, etc.).

Si tu respuesta fue "No" responde "No es mi caso”

25. Si un supermercado coloca un QR para que puedas llenar
encuestas similares a la que acabas de llenar a cambio de puntos,

descuentos o participacion en sorteos, ¢Las llenarias?
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Anexo 2
Prototipo - Plataforma movil “Responde y gana”
Vista del cliente

Figura 25

Pantalla de inicio del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana'
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Figura 26

Pantalla de inicio del prototipo de la aplicacién 'Responde y gana'

Ingrese otra vez su contrasena

Acepto las Condiciones del servicio y la
Politica de privacidad de R de y gana.

Acepto recibir notificaciones via SMS o por
correo electrénico
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Figura 27
Pantalla de inicio de sesién del prototipo para la aplicacién 'Responde y gana'.
Almacenes “La Madrina” Vv
Ingresar
;Olvidaste tu contrasefia?
Figura 28

Pantalla del prototipo de la aplicacidn 'Responde y gana' para escanear un codigo QR.
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Almacenes “La Madrina” v

Escanea el cédigo de la
encuesta

¢Problemas con el cédigo QR?
Ingresa el cédigo de 5 digitos aqui

Figura 29

Pantalla del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra el catalogo de

premios.

Racnnndo
- | 1.«4!“ 10€] ¢
= /danal

Yfgana
Almacenes “La Madrina”

Puntos disponibles
@ 200 -

Jarra medidora
1 Litro

Descripcion:

Jarra plastica de 1 litro
marca Plapasa colores
> surtidos

Stock: 50 (ﬁ 100 )

Set de 20 pinzas
plasticas

Descripcion:

. Set de 20 pinzas plasticas
= colores surtidos marca
Copay

Stock: 50 ( Gw100)

Lt
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Figura 30

Pantalla del prototipo de la aplicacion '‘Responde y gana' que muestra el carrito de canje.

118

o

Almacenes “La Madrina”

Puntos disponibles .!

TU carrito
Jarra medidora 1 Litro
® 100
- 1 +
Retirar en sucursal: s sucursal W

I I

f fa:

re
Tu saldo 200
Producto 100
Saldo actual 100

Realizar canje

Figura 31

Pantalla del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra el historial de

encuestas y premios.
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Almacenes “La Madrina” v

Puntos disponibles

@ 200
Encuestas realizadas y puntos
ganados
Encuesta de Julio realizada 100
Encuesta de Junio realizada 150
Regalo de bienvenida 50
~

Premios Canjeados

AUn no has canjeado un producto

Figura 32

Pantalla del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' para transferir puntos.

118

Almacenes "La Madrina” v

Puntos disponibles

@ 200

Cédula del receptor

]

Puntos a transferir

]

Transferir

Historial de transferencias

Aln no has realizado una
transferencia
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Figura 33

Pantalla del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra el listado de

encuestas disponibles.

— l_:_tﬂl'l] de 'ﬁ‘
- y[gand

Almacenes “La Madrina” w
*Vista previa k\*i 40
Promociones Agosto (20 preguntas)

Tiempo aprox: 7 min

Pregunta#1
¢Cual de estas promociones le llama
mas la atencién?

Pregunta#2
De acuerdo a tus gustos, califica las
siguientes promociones del 1 al 10

B il
*\fista previa L*r 20

Nuevos ingresas Agosto (10 preguntas)
Tiermpo aprox: 4 min

Pregunta#1
Para el siguiente producto ¢Cual(es)

disefio(s) prefiere?

Pregunta#2
Para el siguiente producto ;Cudal(es)
color{es) prefiere?

~

Figura 34
Pantalla del prototipo de la aplicacion ‘Responde y gana' que muestra las promociones

vigentes.



= |‘g;‘£i.' onde
gana
Almacenes “La Madrina” v

Promociones vigentes

50% de descuento en
vasos plasticos
Del 4 al 10 de agosto

Gratis en compras

superiores a $15 Kit de limpieza $9,99

Del 11 al 31 de agosto Del 11 al 31 de agosto

Promociones anteriores

~

Vista de la empresa

Figura 35

Pantalla del prototipo de la aplicacidn 'Responde y gana' que muestra el formulario de

registro para empresas.



(EresunaPYME?  SiQ No O

Acepto las Condiciones del servicio y la
o Politica de privacidad de Responde y gana.

Acepto recibir notificaciones e informes via
correo electrénico

Crear cuenta

Figura 36

Pantalla del prototipo de la aplicacién 'Responde y gana' que muestra las opciones de

planes para PYME.

Selecciona tu plan PYME

Encuesta de prueba

1 Encuesta

1 Plantilla predisefiada
Maximo 50 clientes
Visualizacién de respuestas
en la aplicacion

Maximo 1 premio
Herramientas de gestion y
opciones limitadas

Mensual ¢ $0

A——
Plan PYME

3 Encuestas por mes

Todas las plantillas

desbloqueadas

Maximo 500 clientes

Visualizacién de respuestas en la

aplicacién y descarga de informes

Premios ilimitados

Todas las herramientas de

gestion y opciones

desbloqueadas

1 Asesoria personalizada por mes

Mensual ($25 Anual ‘$ 220

das? Contdctanos
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Figura 37
Pantalla del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra las opciones de

planes empresariales.

Seleccionaitu plan empresarial

Plan esencial

& Maximo 6 encuestas

@ Todas las plantillas
desbloqueadas

& Méximo 5000 clientes

@ Visualizacién de respuestas en la
aplicacién y descarga de informes

& Premios ilimitados

@ Todas las herramientas de gestion
y opciones desbloqueadas

& 2 Asesorias personalizadas por
mes

Mensual | $50 Anual ($500

Plan integral

@& Encuestas ilimitadas

@ Todas las plantillas
desbloqueadas

@ Sin limite de clientes

@ Visualizacién de respuestas en la
aplicacion y descarga de informes

& Premios ilimitados

@ Todas las herramientas de gestion
y opciones desbloqueadas

@ 4 Asesorias personalizadas por
mes

Mensual $100 Anual ($1000

Figura 38
Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacidn 'Responde y gana' que muestra las

opciones para crear una nueva encuesta.
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R [P
Responce!
= Y{gana o
Para empresas
Almacenes “La Madrina”

Crear encuesta

Plantilla en blanco

deal para empezar ¢

0 completamente Gnico

Predisefio 1

Figura 39

Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' para crear una

encuesta desde cero.

N, I
REsponde!
= JeEe
Para empresas
Almacenes “La Madrina”
Crear encuesta
Titulo de la encuesta

Ingresa el titulo de la encuesta  25/25

Descripcion de la encuesta

Brevemente describe tu encuesta 50/50

Anadir pregunta

1. Para el siguiente producto, &° T
;cual disefio prefiere?
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Figura 40

Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra la

creacion de una pregunta de encuesta.
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Figura 41

Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' que muestra la

gestion de encuestas.



Figura 42

Para empresa

Almacenes “La Madrina”

IGestion de encuestas

Promociones Agosto

Estado: Abierto
Namero de preguntas: 10
Respuestas recibidas: 136

Tiempo promedio de respuesta: 4 minutos

Ver resultados

Promociones Julio
Estado: Cerrado

Numero de preguntas: 15
Respuestas recibidas: 150

Tiempo promedio de respuesta: 7 minutos

Ver resultados

Ver mas
v
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Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacién ‘Responde y gana' para la gestion

de premios.
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Agregar, editar o eliminar premios

Nombre del producto:

Subir Descripcién:

Puntos:

P —

Nombre del producto:
Jarra medidora 1 Litro
Descripcion:

Jarra plastica de 1 litro

marca Plapasa colores
surtidos

Puntos: 100 .
Stock: 50 &

Nombre del preducte:
Set de 20 pinzas plisticas
Descripcion:

Set de 20 pinzas plasticas

’ colores surtidos marca

. Copay

y Puntos: 100 A
" Stock: 50 4

bdddid

Figura 43

Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' para la gestién

de promociones.
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Agregar, editar o eliminar promociones

Nombre de la promocién:

Descripcion:

v
c
=3
=

S
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Fecha inicio: [ ]
L Fechafin: [ ]

Nombre de la promoci6n:
2x1 en utensilios de cocina
Descripcion:

{Equipa tu cocina al doble!
Aprovecha nuestro 2x1 y duplica

en utensili ]
e la creatividad en cada receta.

%, 5ge cocing |
- y Fecha inicio: o 025
. : Fecha fin: 01082025
i : P
¢ O
iy Nombre de la promocién:

50% en escobas y recogedores

509% de descuento

enescobasy recogedores

Descripcion:

de {Renueva tu limpieza a mitad de precio!

DUy provechacl s0% de descuentoen
= ; escobas y recogedores de plastico.

| ;‘,y‘"\v Fecha inicio:

(=

=

Fecha fin:
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Figura 44
Pantalla para empresas del prototipo de la aplicacion 'Responde y gana' para la gestion

de premios entregados y por entregar.
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Premios entregados Y

Usuario | Premio Sucursal

Sofia Samanes
Mite EJ‘*

Anexo 3
Enlace del prototipo: https://www.figma.com/proto/uTzv5iel0odWwnc5H7KsF7/Responde-y-

gana?node-id=273-48&starting-point-node-id=273%3A48&t=VKN940BJ2mRycARp-1
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