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CAPITULO |

1. FUNDAMENTOS TEORICOS DEL OBJETO
DE ESTUDIO

1.1Gestidon Administrativa

La gestion administrativa es uno de los temas m@®rntantes a la hora de
tener un negocio ya que de ella dependera el éxiicaso de la empresa, es
un tema interesante debido a que se refiere ablesimiento, busqueda y
logro de objetivos. Todas las personas son admad@tas de sus propias
vidas, y la practica de administrar se encuentreagla una de las facetas de
la actividad humana: escuelas, negocios, iglesiadierno, sindicatos,
fuerzas armadas y familias. La gestion administaatts por tanto una
disciplina unitaria con un objeto de estudio progioque se accede desde
distintas aproximaciones, con la ayuda de vario®dos de investigacion y
con una visién interdisciplinaria y compleja de lagyanizaciones, las

personas y la sociedad.

1.1.1 Definicién de Gestion Administrativa

A decir de URIBE Augusto. (2003) manifiesta que la, Gestion
Administrativa se entiende como un conjunto digelhcias que se realizan
para desarrollar un proceso o para lograr un ptodigterminado. Se asume
como direccion y gobierno, actividades para hacer l|gs cosas funcionen,
con capacidad para generar procesos de transfa@mmelei la realidad. Con

una connotacién mas actualizada o gerencial l&gess$ planteada como una
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funcién institucional global e integradora de totiessfuerzas que conforman

una organizaciofpag. 58)

De la definicidn citada anteriormente se deduce lgugestion administrativa
es un conjunto de acciones mediante las cualegregitido desarrolla sus
actividades a través del cumplimiento de las fdseéproceso administrativo:
planificar, organizar, dirigir y controlar las agtlades de los miembros de la
organizacion para el logro oportuno de los objativarganizacionales,
entonces es necesario que los profesionales delraniatracion y las
personas que desempefian funciones administratic@gena con el
convencimiento de que existe la responsabilidacbdé&ibuir al desarrollo de
las comunidades mediante acciones éticas y redpessaanto de parte de

las organizaciones, como de los propios individuos.

1.1.2 Importancia de la Gestiéon Administrativa

ParaGUZMAN, Raymundo Amaro, manifiesta que‘ La gestion administrativa
tiene entre sus tareas esenciales la adaptabdléalorganizacion a los cambios,
con el propdsito de incrementar las ventajas coinet y lograr los objetivos de
cobertura y calidad. Esta gestion, que es de tguasnovera un ambiente de
trabajo agradable donde la ética, el trabajo enipeguia disciplina y el
compromiso seran sus derroteros para el cumplimiad¢ los objetivos
institucionales.”. (pag. 32)

Después de un previo andlisis a la informaciéreraont se considera que la
importancia de la gestion administrativa radicairgarrelacionar actividades de

forma oportuna y efectiva para el logro de los taps organizacionales,

buscando siempre la innovacion y adaptacion ereetado.

1.1.3 Funciones de la Gestion Administrativa
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Al respectoJAMES A. F. Stoner, plantea, que dentro de las funciones de la
gestion administrativa estan:
* Que la organizacién tenga debidamente redactadiarydida su mision, la
gue contendra basicamente una referencia a susvobjéundamentales y
a su filosofia organizacional, que la identifiquediferencie de otras
instituciones similares.
* Que la organizacion formule y ejecute con respadhdatl y compromiso
su plan estratégico de desarrollo institugipnontando con amplia
participacion de los actores sociales involucrad@zg. 158)

De la definicibn anterior se puede decir que lacitn de la gestion

administrativa es lograr que los miembros de laniacion se sientan parte de la
misma y busquen siempre conseguir objetivos, nyepdanes propuestos a través
del trabajo en equipo, pues de la gestion que aleeedesde la cabeza de la

organizacion hasta el mas pequeiio de los emplezgesnde el éxito empresarial.

1.2 Marketing

En marketing, como en cualquier otra actividad geied, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al manoslto riesgo de fracaso o

amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.

1.2.1 Definiciones de Marketing

SegunKOTLER Philip, manifiesta que“Es el proceso social y administoaper
el cual los grupos e individuos satisfacen sussigades al crear e intercambiar
bienes y servicios. ElI marketing involucra estretegle mercado, de ventas,

estudio de mercado, posicionamiento de mercado,(8@g
Al respect€ ARTHY Mc ., Jerry, manifiesta que, Marketing es el uso de un

conjunto de herramientas encaminadas a la satiéfadel cliente (potencial o

actual) mediante las cuales pretende disefiar dupto, establecer precios, elegir
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los canales de distribucién y las técnicas de caragibn mas adecuadas para
presentar un producto que realmente satisfagaeltzsidades de los client®ag.
(68)

Analizando la conceptualizacion anterior se comaidgue el marketing es la
orientacion con la que se gestiona el mercadeo amrzercializacion dentro de
una organizaciéon. Asi mismo, busca la fidelidad Ide clientes, mediante
herramientas y estrategias; busca posicionar emdate del consumidor un
producto, buscando ser la opcion principal y lleglansuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disef@ganizar, ejecutar y controlar,
de igual manera el marketing pretende disefiar @lymto, establecer precios,
elegir los canales de distribucion y las técnicas mdecuadas para presentar un

producto que realmente satisfaga las necesidades dkentes.

1.2.2Importancia del Marketing

A decir deKOTLER, Pmanifiesta que, La importancia del Marketing raca:

» Estd encaminado a lograr la satisfaccion del ©diemediante las cuales
pretende disefiar el producto, establecer precitegjirelos canales de
distribucion y las técnicas de comunicacion masaagdas para presentar un

producto que realmente satisfaga las necesidades dkentes.

e Permite posicionar el producto en la mente del womdor final

* Ayuda a realizar analisis econémicos dentro dertgarozacion y a nivel
socio-economico del pais. (Pag. 89)

Analizando la conceptualizacion anterior se puedeirdque el Marketing es

importante para toda organizacion ya que por madiesta, se puede lograr que

los consumidores tengan una vision y opinion passtide ella y de sus productos,

gestionando el producto, su precio, su relacion tmm clientes, con los
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proveedores y con sus propios empleados, paraiagilic con todos los objetivos

propuestos.

1.2.3 Objetivos del marketing

Los clientes.Sin clientes no hay empresa. Sin un producto qtisfaga una
necesidad no hay empresa.

Las personas que trabajan en la empresd&s fundamental buscar la satisfaccion

del personal.

Los accionistas Una buena estrategia de mercadotecnia debe pgeda

empresa genere utilidades para sus accionistas.
La sociedad Una empresa debe ser benéfica para la sociedad.
Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa dabmrarse a satisfacer las

necesidades de estos cuatro grupos de gente. I86lices se podra decir que se

tiene una buena estrategia de mercado.

1.2.4 Sistema de Informacién del Marketing

A decir deMOLINA y TORRES, Marketing (1998) manifiesta'El sistema de
informacion de marketing (SIM), es un procedimiepggmanente y organizado
cuya finalidad es generar, analizar, difundir, alemer y recuperar la informacion

gue se utilizara en la toma de decisiones de magkeiin sistema ideal deberia:

Generar informes periodicos y estudios recurresgggin vayan necesitandose.

Integrar datos nuevos y viejos para actualizamfarmacion e identificar las

tendencias.
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Analizar los datos aplicando modelos matematicos gpresentan al mundo
real”. Pag. (78)
CUADRO N° 1

ESTRUCTURA DE UN SIM

SIM

Sistemas y procesamiento de
| Necesidades de informacion datos.
-Recoleccion
) - -Analisis
Informes regulares hechas a la medida | .
-Almacenamiento

-Recuperacion y

=

laborado por: Maricela Molina | -Difusion

T Im

uente:StatonEtzetr Watker Fundamentos det marketing

De las definiciones anteriores la tesista considaeapara construir un sistema de
informacion de marketing, los directores de markgetieben identificar primero
gue informacion les ayudara a tomar decisionesanédadas, pues esto permite
trabajar en estrecha colaboracion con los invedtigs y analistas de sistemas, de
ahi se determina si los datos requeridos estanorlldps dentro de la
organizacién o bien si hay que obtenerlos del ambiexterno, es decir que un
Sistema de Informacién de Marketing bien disefiddece un flujo continuo de
este tipo de informacion para la toma de decisiorms capacidad de

almacenamiento y recuperacion permite recabailigartgran variedad de datos.

En base a esta informacion los ejecutivos puedeilavi constantemente el
desempeiio de productos, los mercados, los vendegomras unidades de

marketing.
1.3Marketing Estratégico

Se refiere explicitamente a la ventaja competiizalos consumidores a los largo

del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de caleccia con la estrategia de la
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empresa y puede ser considerada como una partgaintke la perspectiva de

estrategia de la misma.

1.3.1 Definicion del Marketing Estratégico

Al respect®AINBIRD M ., manifiesta, “El marketing estratégico busca cenoc
las necesidades actuales y futuras de nuestrogedjdocalizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado pot@scialalorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la emprebasea de esas oportunidades y
disefiar un plan de actuacion que consiga los gbghbuscados. En este sentido y
motivado porque las compafias actualmente se mw@ven mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del andlisistiooio de las diferentes variables
del DAFO”. Pag. (88)

HERNANDEZ R. del Olmg opina que el marketing estratégicoconsiste en una
gestion de analisis permanente de las necesidatlesedcado, que desemboca en
el desarrollo de productos y servicios rentablesstidados a grupos de
compradores especificos. Busca diferenciarse decdagpetidores inmediatos,

asegurandole al productor una ventaja competitiggestable. (Pag.76)

De las definiciones anteriores la tesista concuerdgue la direccion marca las
pautas de actuacion. Antes de producir un artioutdrecer algun servicio, la
direccion debe analizar las oportunidades que efetenercado; es decir, cuales
de los consumidores a los que se quiere atendenadlo mercado meta, qué
capacidad de compra tendrian a la hora de adeljpioducto o servicio, y si éste
responde a sus necesidades. Ademas, también tieredetectar cuales son sus
posibles competidores, qué productos estan ofrégcigncual es su politica de
mercadeo, cuales son los productos sustitutos pleonentarios ofrecidos en el
mercado, las noticias y probabilidades respeciagaéso de nuevos competidores
y los posibles proveedores. También deben realinaanalisis interno de la

empre8sa para determinar si realmente estd encoomels de llevar a cabo el
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proyecto (si dispone de personal suficiente y @ioatlo, si posee los recursos

necesarios, etc.).

Por ultimo el marketing estratégico debe analipas politica de distribucion es
la mas adecuada para que el producto o servigiadlal consumidor. Con todos
los datos, la empresa realiza un diagnostico. & és positivo, se fijan los
objetivos y se marcan las directrices para alcérzatetermina a qué clientes se

quiere dirigir y qué clase de producto quiere.

ParaHERNANDEZ R. del Olmo,manifiesta que, la importancia del marketing

estratégico radica en:

e Busca conocer las necesidades actuales y futulas dkentes,

* Localizar nuevos nichos de mercado,
» Identificar segmentos de mercado potenciales, aalrpotencial e interés de
€s0s mercados,

e Orientar a la empresa en busca de esas oportusigadsefiar un plan de

actuacion que consiga los objetivos buscados. 3g.(

De las definiciones anteriores la tesista conaidee el marketing estratégico es
indispensable para que la empresa pueda, no ddlevedr, sino posicionarse en
un lugar destacado en el futuro. En este conteg@inpresas en funcion de sus
recursos y capacidades deberan formular las comdgmtes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho emtgriadquirir ventaja a la

competencia.

Al respect@ALEOTT, Marianamanifiesta, La funcion del marketing estratégico
consiste en seguir la evoluciéon del mercado al wpredlemos e identifica los

segmentos actuales o potenciales, analizando tasidades de los consumidores
y orientando la empresa hacia oportunidades atesgtique se adaptan a sus

recursos y que ofrecen un potencial de crecimigntentabilidad. La gestion
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estratégica se sitla en el mediano y largo plaaogue se propone pensar la
mision de la empresa, definir sus objetivos, elabona estrategia de desarrollo y

mantener un equilibrio en la cartera de productssruicios. (Pag. 36)

1.3.2 Proceso del Marketing Estratégico

El Marketing estratégico permite detectar las sidleeles del mercado,
aprovechando oportunidades y utilizando los resurdisponibles de manera

eficiente, para alcanzar objetivos y lograr versta@mpetitivas.

El Proceso del Marketing Estratégico esta orientadto al andlisis interior como

al andlisis exterior de la Empresa. Comprendidé pasos:

1. Andlisis del Interior y exterior de la Organizaciérbe realiza a través de

un analisis FODA, y mediante una Investigacion agdddo

2. Segmentacion del Mercad@onsisteen dividir el Mercado en grupos de

consumidores que buscan los mismos atributos prodlcto, es decir en

grupos homogéneos.

3. Diferenciacion del ProductoBusca la manera de que el producto sea
anico y que el consumidor perciba que tiene atobujue lo distinguen

del resto.

4. Posicionamiento del Product®osicionar es el arte de ubicar productos o

servicios en un lugar privilegiado en la mente de tonsumidores

objetivo.

1.3.3 Tipos de Estrategias
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A. Estrategias de Integraciénbuscan controlar o adquirir el dominio de los
distribuidores, de los proveedores o de la compe&tgpor lo cual existen

tres tipos de Estrategia de Integracion:

» Estrategias Intensivas.Son aquellas que requieren un esfuerzo intenso
para mejorar la posicion competitiva de la empresa productos

existentes.

» Estrategias de Diversificacion.Permiten diversificar la cartera de

productos y/o servicios de la organizacion acorsie eapacidad.

» Estrategias Defensivaskas estrategias defensivas surgen cuando existe
la necesidad de resguardar los activos de la emptes mercados,

clientes y proveedores. Entre las estrategias gdefsse encuentran:

B. Estrategias Genéricas de Michael Porter

Las estrategias genéricas de Michael Porter son:

e Liderazgo en costos La estrategia de liderazgo de costos, requiere la
construccion agresiva de instalaciones capaces rddu@r grandes
voliumenes en forma eficiente, vigoroso empefio &melluccion de
costos, La colocacion de precios bajos, para obt@pédamente una alta

participacion en el mercado.

» Diferenciacion.- El objetivo de la diferenciacion es crear algo gea
percibido en el mercado como Unico. Esto no sigaifjue la empresa

ignore los costos, sino que no son el objetivaesgico primordial.
* Enfoque o alta segmentacionSe enfoca en las necesidades del segmento

de mercado, en un segmento de la linea del prgdoctm un mercado

geografico. Se fundamenta en la premisa, que sgepagrvir a un nicho,
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con mas efectividad o eficacia, que los compet&glaree compiten de

forma mas general.

Analizando la informacién anterior la investigadal@duce que las estrategias
son los caminos de accion de que dispone la empegaaalcanzar los objetivos
previstos, éstas deberan quedar bien definidascatea a posicionarse

ventajosamente en el mercado y frente a la comgatgoara alcanzar la mayor

rentabilidad a los recursos comerciales asignadokgompafnia.

Asimismo, se debe ser consciente de que todaexgtradebe ser formulada en
base a los puntos fuertes y débiles, oportunidgdamenazas que existan en el
mercado, asi como de los factores internos y exdegue intervienen y siempre

de acuerdo con las directrices corporativas denfaresa.

1.4 Marketing Operativo

ParaARESE, Héctor Feliz “El Marketing Operativo debe traducir en acciones
concretas los resultados que surgen del analidimtéggco anterior. Estas
acciones tienen que ver con decisiones sobre tidbdision, el precio, la venta y
la comunicacion, cuyo objetivo es hacer conoceanlpnzar las cualidades que
distinguen a sus productos y servicios, dirigiéedalpublico objetivo elegido.

Su horizonte de accion se situa en el corto y mediazo.” Pag. (122)

A decir de SAPOROSI Gerarda “El marketing operativo se refiere a las
actividades de organizacion de estrategias de wedéacomunicacion para dar a
conocer a los posibles compradores las particula@scteristicas de los
productos ofrecidos. Se trata de una gestion valista de conquista de
mercados a corto plazo, mas parecida a la classt#dg comercial sobre la base
de las cuatro PPag. (96)

Analizando la informacion anterior la investigaaonanifiesta que el marketing

operativo gestiona las decisiones y puesta enipaadel programa de marketing-
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mix y se concreta en decisiones relativas al produgrecio, distribucion y

comunicacion.

Ademas el marketing operativo es una gestioluntarista de_conquistde los
mercadosexistentes, cuyo horizonte de accgmsitia en el corto y medio plazo,

se apoya en los mediogcticos basados en la politiate productp de

distribucion de precioy de comunicacién, la accién del marketiogerativo se

concreta en_objetivosle cuotas de mercado a alcanzar y_en presupuéstos

marketing autorizados para realizar dichos objsti#& marketing operativo es un

elemento determinante que incide directamente egnlabilidada corto plazo de

la empresaEs pues el brazo comercial de la empresa.

1.4.1 Cuatrop’s

a) Producto: es todo aquello tangible o intangible (bien ovie#s) que se

ofrece a un mercado para su adquisicién, uso ouoomsy que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llapardacto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugarganizaciones o ideas.
Las decisiones respecto a este punto incluyen lanuiacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifieo marca, y las

caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, @ras.

b) Precio: El precio no se fija por los costes de fabricaadproduccién del
bien, sino que debe tener su origen en la cuastifio de los beneficios
que el producto significa para el mercado y lo §ae esté dispuesto a

pagar por esos beneficios.

c) Plaza o Distribucion Define dénde comercializar el producto (bien o
servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectie los canales
logisticos y de venta, para lograr que el prodletpue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adasuhds canales de
distribucion hacen llegar el producto hasta el camgr potencial. El
Merchandisinges la animacion de un producto en el punto deavent

establecimiento comercial para que sea atractiebcpmprador potencial
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se decida a comprarlo realmente, técnica muy eni@lear las grandes

superficies comerciales.

d) Promocioén: Incluye todas las funciones realizadas para dueeecado
conozca la existencia del producto/marca. La P p@mnotion» esti
constituida por:

- Publicidad, los anuncios publicitarios

- Relaciones publicas

- Promocion de ventas (por ejemplo, 2 X 1, compre vral segundo a
mitad de precio, etc.)

- Venta directa y ayudas a la venta, como gestidloslgendedores, oferta

del producto por teléfono, Internet...

1.5 PLAN DE MARKETING

El plan de marketing proporciona una vision claghatjetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, &t mforma con detalle de la
situacion y posicionamiento en la que se encudatrampresa, marcando las

etapas que se han de cubrir para su consecucion.

1.5.1 Definicion del Plan de Marketing

ParaSAPOROSI Gerardo, El plan de marketing es la herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientadeneaicado que quiera ser
competitiva. Se manifiestan que el plan de margese define como:"Una
estrategia detallada y enfocada ajustar mezclaedeatiotecnia para satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor, menciona adgueadebe identificar el
tipo de mercado que existe, y determina la pregaracomunicacion y entrega
del producto o servicio finalPag. (96)
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Analizando la informacién anterior se puede deg# gl plan de marketing es un
documento de trabajo donde se pueden definir losnesios en que se va a

desarrollar un negocio, se utiliza para identifmaortunidades.

Mediante el plan de marketing se asigna respomndathds, permite revisiones y
controles periodicos, resolviendo los problemas aanticipacion para de esta
manera poder alcanzar la obtencion de los objetpropuestos tomando en

cuenta los recursos econdmicos g se debe disponer.

1.5.2Finalidad de un Plan de Marketing

Al respecto MAKENS, J.C. manifiesta que, la finalidde un Plan de marketing
es:

escripcion del entorno de la empresaPermite conocer el mercado,
competidores, condiciones economicas, situacionotégica, asi como

los recursos disponibles para la empresa.

- C
ontrol de la Gestion: Prevé los posibles cambios y permite ver con
claridad la diferencia entre lo planificado y lo equealmente esta
sucediendo.

- A

Icance de los objetivos:La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados harcdmprender cuales son
sus responsabilidades y como encajan sus funcemes desarrollo de la
estrategia.
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- C
aptacion de recursos:De hecho, es para lo que se usa el Plan de

Marketing en la mayoria de las ocasiones.

nalizar los problemas y las oportunidades futurasEsto permite buscar
soluciones previas a la aparicion de los problerAgsnismo, permite
descubrir oportunidades favorables que se hayapado en un analisis

previo. (pag. 26-27)

Analizando la informacién anterior se deduce quefitalidad del plan de
marketing es un analisis de las alternativas égficds con las que podemos
programar actividades de manera que se pueda apeoge todas las
circunstancias predecibles y lograr que cada undodeque conforman la
organizacion sepa cuando y como es la responsadiligie tiene dentro de la

misma.

1.5.3 Principales Atributos de un Plan de Marketing
- Es un documento escrito.
- Detalla todas las variables de los objetivos.
- Esta dirigido a la consecucion de los objetivos.
- Suelen ser realizadas a corto plazo: un afo.
- Debe ser sencillo y facil de entender.
- Debe ser préactico y realista en cuanto a las nyefimsnas de lograrlas.
- Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptaeidos cambios.
- Las estrategias deben ser coherentes.

- El presupuesto econémico debe ser real.
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1.5.4 Etapas Del Plan De Marketing

A decir de MAKENS, J.C. EL plan de marketing es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamempsidados durante la fase de
su elaboracion con el fin de que nadie, dentradsripresa, se sienta excluido del
proyecto empresarial. De esta forma, todo el egspaentira vinculado a los
objetivos fijados por el plan dando como resultada mayor eficacia a la hora de

Su puesta en marcha.

a. Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el meeimportancia, ya que en un
namero reducido de paginas nos debe indicar uatestel contenido del plan, asi
como los medios y estrategias que van a utilizdradectura de estas paginas,
junto con las recomendaciones que también debérirseal fin del plan, son las

gue van a servir a la alta direccién para obtenanision global.

b. Analisis de la situacion

Este sera el marco general en el que se debegjatrgiara la elaboracion del plan

de marketing.

. Una vez establecido este marco general, deberesnopilar, analizar y evaluar
los datos béasicos para la correcta elaboraciépldeltanto a nivel interno como
externo de la compafiia, lo que nos llevara a desauib el informe la situacion

del pasado y del presente

. Un andlisis historico: tiene como finalidad el b#aer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examiaaevolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimacionesititcativas tales como las

ventas de los ultimos afios, la tendencia de la dasaxpansion del mercado,
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cuota de participaciéon de los productos, nivelesadacion de los productos,

comportamiento de los precios

. Un andlisis causal: con el que se pretende buasamakones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcagloso las excusas y

justificaciones, como algunas veces sucede.

. Un diagnostico de mercado: Comprende el analigisaéico del sector en que
se desarrollaran las estrategias y operacionesmralde ese marco, el segmento
concreto de mercado que sera atendido.

. Un analisis DAFO: es en el plan de marketing dotidee su maxima
exponencia ya que en €l quedaran analizadas yiasasdtodas las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que se temgamedan surgir en la
empresa o la competencia, lo que permitira terfégjado no solo la situacion

actual sino el posible futuro.

c. Determinacién de los objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en labetacion del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduastablecimiento de los
mismos Yy todo lo que les sigue conduce al logrellds.

Los objetivos en principio determinan numéricamelttiede queremos llegar y de
qué forma; éstos ademas deben ser acordes algptatégico general, un objetivo
representa también la solucion deseada de un prablée mercado o la

explotacion de una oportunidad.

d. Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de gpertk la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plearmarketing éstas deberan
quedar bien definidas de cara a posicionarse \eatajente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayotabéiad a los recursos

comerciales asignados por la compaiiia.
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Asimismo, toda estrategia debe ser formulada ee akventario que se realice
de los puntos fuertes y débiles, oportunidades gnamas que existan en el
mercado, asi como de los factores internos y exdeguie intervienen y siempre

de acuerdo con las directrices corporativas denjaresa.

Tipos de estrategias

Las estrategias mas comunes son:

» Estrategias competitivas:Si hay gran competencia en el sector en que
nos movemos estaremos obligados a construir egfiatespeciales hacia
los competidores. Estas estrategias dependen siguérion; se puede
intentar establecer el producto como diferenteealod competidores, o
diferenciarlo del producto de un competidor espaxifo puede realizar
una promocion especial cuando se espera la lledadan competidor

importante, etc.

» Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del
producto, o métodos para incentivar la fidelid&®k deben buscar formas
mas eficientes de ofertar el producto y métodosa pammentar su
rentabilidad.

» Estrategias del precio:Un factor a considerar es si se fijaran precios
inferiores o superiores a la competencia; ambaategtas pueden originar
resultados satisfactorios. Hay que determinaossiprecios seran fijos o
estacionarios. Finalmente, se estudia si se andizel precio para

comunicar un posicionamiento.

» Estrategias de distribucion: Sobre que canales de distribucion se

utilizaran, su efectividad, etc.
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» Estrategias de los RR.HH:Hay que determinar si se debe capacitar al
personal, crear medios para incentivarlo, formas mejor sus

rendimientos, etc.

» Estrategias de comunicacionLas promociones se realizan para cubrir
necesidades concretas en un periodo de tiempatimit Las decisiones
estratégicas deben considerar cuando anunciamaogionar el producto.

Hay que considerar si se realizara mayor promo&iola temporada de venta alta,

si se utilizaran promociones especiales en los sriages, etc.

e. El plan de accién

Para ser consecuente con las estrategias seletasyres necesario elaborar un
plan de accion para conseguir los objetivos prapsem el plazo determinado.

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde laampiin de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicagéuna serie de tacticas. Estas
tacticas definen las acciones concretas que sengeber en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello inaptiecesariamente el disponer de
los recursos humanos, técnicos y economicos, csukeckevar a buen término el

plan de marketing.

f. Establecimiento del presupuesto

Para llevar a cabo las acciones definidas previtenes necesario contar con
recursos, los cuales se materializan en un prestplcuya secuencia de gasto se
hace segun los programas de trabajo y tiempo dpléca

Después de su aprobacion, un presupuesto es umrzacion para utilizar los
recursos economicos. No es el medio para alcanzabjetivo, ese medio es el

programa.
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CUADRO N° 2
ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING.

Aralisis de la situacian

'

Determinacion de objetivos

'

Elaboracion v seleccion de estrategias

'

Flan de accion

v

Establecirnienta de presupuesto

'

M étodos de control
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Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Makens, J.C. El Plan de Marketing

Analizando la informacién anterior se puede deai ta elaboracion del plan de
Marketing es una tarea realmente compleja ya gsieuredocumento de trabajo
donde se pueden definir los escenarios en que aalgaarrollar un negocio y los

objetivos especificos.

El Plan de Marketing debe ser adecuado al tamafia eepresa, adaptando sus
propias necesidades, prestando mayor o menor ateaccada una de ellas en

funcién de los distintos factores ajustados adgiprvida interna de la empresa.

1.6 INDICES FINANCIEROS

1.6.1 indicesde Solvencia

Surgen de la necesidad de medir la capacidad deqagtienen las empresas de

sus obligaciones en corto plazo.
1.6.2 Indicese Actividad

Nace para darle sentido dindmico al andlisis deplicacion de los recurso,

mediante la comparacion entre cuentas del balacoentas de resultado.
1.6.3 indices de Rentabilidad

Sirve para medir la efectividad de la empresa pardrolar los costos y gastos;

asi convertir las ventas en utilidades

1.6.4 indice de Endeudamiento

Mide el grado de financiamiento o participacionlaie acreedores en la empresa.
También establece el riesgo que corren los acresdduefios o la conveniencia o

no de un determinado nivel de endeudamiento.
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CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL
COMISARIATO DE LA F.A.E. DE LA CIUDAD
DE LATACUNGA

2 Caracterizacion de la Empresa

2.1 Resefa Histoérica

El Comisariato de la FAE de la ciudad Latacungaragdarmar parte de una

entidad del sector publico, sin personeria juridscaconstitucion no se rige por la
Ley de compafias u otras leyes de la misma nararale relacionadas, que
regulen el desarrollo de su actividad (como esletago de las compafias de
caracter privado), sino mas bien las que regiraia pste efecto seran todas
aquellas de caracter militar en lo que fueren aples y la Ley de Registro

Unico de Contribuyentes, Codificacion y Reformasnmlgada por Decreto

Supremo N° 832. RO/ 203 del 29 de Octubre de 1976.

Tiene sus inicios por en la década de los ochebiaada en el edificio que hoy
corresponde a la Direccion de Aviacion Civil, simdaccion recaia en la persona
del TCrnl. Fausto Valle y su funcionamiento obedeai las normas de la
Direccion de Bienestar Social, es decir brindarogproductos con subsidio de la
Fuerza Aérea a los miembros del reparto, fue creaal@ satisfacer las

necesidades de compra de productos de primeraigedes electrodomésticos
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por parte del personal militar y civil del Ala N2 de FAE de la ciudad de
Latacunga.

El Comisariato de la FAE de la ciudad de Latacupgdeneciente a la Fuerza
Aérea Ecuatoriana, es una empresa de comercidlizdei productos de consumo
masivo, se encuentra ubicada en la Avenida Cotopéxidiagonal a la calle
Clemente Yerovi.

Alld por el afio de 1989 nace como entidad indejpatel y con el nombre de
“Comisariato de la Gerencia de la Industria Aeronauta’. Segun
memorandum N° 122-ZT-J5-0-89. Se apertura una aumnntiente en el Banco
la Previsora con un monto inicial de cuatro millereeiscientos sesenta mil
ochocientos treinta y nueve sucres con ochentavest (4'660.839.80), capital

que servira para comercializar productos de primecasidad a bajos precios.

Cuadro 3. Capital social del comisariato FAE Ladcunga

'NOMBRE 'NACIONALIDAD | CAPITAL |
Comisariato de la Ecuatoriana 4'660.839.80
Gerencia de la
Industria
Aeronautica
TOTAL 4'660.839.80

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente Comisariato de la FAE

2.1.1 Cartera de productos

La forman los productos que gestiona la empresa alomwbjetivo de

rentabilizar al maximo las inversiones realizadaglos.

Los principales productos que oferta el comisasat
CUADRO 4.Productos principales del Comisariato FAE

PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD
. Caracteristicas
Producto de uso domestico MARCAS PESO

Arroz Gallito 200 kg y por quintales
Rey Ledn 200 kg y por quintales

Azlicar Valdez 200 kg, 100 kg

San Carlos 200 kg, 100 kg
. galon, 1litroy % litro
Aceite (F:avc_mta galon , 1litroy Y litro

ocinero
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Ripalda 200g, 400g
Fideos Sumesa 200g, 400g
Don vitorio 250g
, 80g vy 1849
. Van camp’s 80g y 100g
Atan Real: 175
Isabel: 9
Sal Cris sal 1kg, 2 kg
Avena Quaker 250g, 5009
Otros Mantequilla bonella 250g, 5009
Salsa de tomate 395¢g
Café: nescafe 100g, pres2 250g
Galletas amor 100g,
oreo 175g.
ducales 312g
Chocolates manicho 10 g, 20g
Jet: 269
Confiteria Galak: 239
Productos de aseo personal Caracteristicas VOLUMEN
Sedal 400 ml, 200ml
Savital 400 ml
Shampoo Head & shoulders 400ml, 200ml
Protex 119
Palmolive 130g
Jabon Dove 11g
Colgate maxima proteccion anti caries tripl@5ml
accion 50ml
pasta dental Fortident 60ml
Nosotras invisible, 10u
maternidad, natural 8u
toallas sanitarias Kotex: 10u
Familia: acolchonado medio rollo, extra | 130g
grande, grande. Aroma 1399
Flor: 130g
papel higiénico scott:
Productos de limpieza Caracteristicas TAMANO
Lava todo junior, 180g
Ales 240g
super ales 250g
Jaboén ales verde 240g
Desinfectante Fresklin 100 cm3, 1000cm3
Deja Deja 200g, 360g
Clorox 150 cm3, 80 cm3
PRODUCTOS LACTEOS
Productos Caracteristicas PESO
Finca 250g, 5009
Queso Ranchito 250g, 5009
Lechera cartdn 1litro
Finca 500 mly 1000 mi
Leche ranchito 500 ml y 1000 ml
120g, 200g,
Toni: 180g
Toni digest 200g
Yogurt Ranchito
EBIDAS
Producto Caracteristicas cob gD
Grans 1 litro y % litro
Whisky Bellows 750 cm3
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Venetto 1500 ml
Vinos Granvifia 1000 ml
San miguel 750 cm3
Ron Bellows 750 cm3
Cerveza Pilsener 330 cm3
Guitig 240 ml, 3 litros
Aguas Tesalia 240 ml, 3 litros
410 ml, 250 ml, 1.35 litrog,
Coca cola 1.75 litros, 1.95 litros y 3
Colas litros
Valle 450 ml, 1.75 litros y 3
litros
Jugos Cifrut: 300 ml, 3 litros
PAPELERIA
Productos Caracteristicas TAMANO
Académicos a lineas o cuadros. 100, 50, 30 hojas
Cuadernos Pequefios espirales hojas a lineas o cuadrde 100, 50,30
Big: azul, rojo, negro punta fina o gruesa
Stelder: : azul, rojo, negro punta fina o
Esferos gruesa
Lapices Mongol, stilder
Borradores Stelder de queso o color
Hojas Papel bon, de carpeta a lineas o cuadros

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: observacion Directa

El comisariato de la FAE cuenta con una ampliaecartle productos por lo que

he decidido detallar los mas importantes.

2.1.2 Tipo de Empresa

COMISARIATO DE LA FUERZA AEREA ECUATORIANA DE LA QUDAD

LATACUNGA

Por la actividad que cumple es comercial por quedlis/e productos de primera

necesidad entre otros, por el tamafio es mediana gl gector al que pertenece es

publica

2.2.1 Analisis Externo

2.2. Analisis Situacional
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En el andlisis externo se detallan los aspectesajampresa no puede controlar
sin embargo sirven para determinar las diferenpestonidades y amenazas

existentes en el medio.

2.2.1.1 Macroambiente

Dentro de los aspectos que se analizan en el Mabieate se encuentran:
econdémico, demogréfico, politico-legal, socio-ctdtunatural, y tecnolégico los

cuales se detallan a continuacion:

A. Econdémico

Los diferentes aspectos que engloban el aspectmedco sobre la situacion del
pais, en general, son muy importantes debido airgaeevienen de una manera
importante en los negocios, razon por la cual seohaiderado necesario analizar

los siguientes factores:

Inflacion.- “La inflacion es un indicador macroeconémico metdael cual
podemos medir el proceso por el cual el nivel pdimele precios aumenta a
través del tiempo.” La tendencia de la inflacionnt@stramos en el siguiente

cuadro:
Cuadro5. Inflacién del afio 2011 al 2013

FECHA VALOR
Enero-31-2013 4.10 %
Diciembre-31-2012 4.16%

Diciembre-31-2011 5.41 %

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Banco central del Ecuador

Gréafico 1. Inflacién Anual Del Ecuador

IMFLACIOM — Ultimgs doz afios 6. 1o

Saddn
da 075

F.Ean
G.1ZE
3.39%

Maximo
Minimo

Elaborado por: Maricela Molina
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Fuente:Banco central del Ecuador

Como se puede notar en el cuadro # 5, la inflagara el afio 2011 fue de 5.41%,
siendo esta una cifra mayor con respecto al 28h2donde la inflacién se
present6 tan solo en un 4.16% lo que significa lqui@flacion ha reducido el
1.25%, y al disminuir la inflacion la inversion aenta, estorepresenta un aspecto
a favor de la empresa de manera que puede inyestitisfacer necesidades que

posee.

Tasas de interés.La tasa de interés es el precio que se paga psoelel dinero
ajeno, o rendimiento que se obtiene al prestarcerhan depdsito de dinero.Las
tasas de interés se clasifican en:

Tasa activa: Precio que cobra una persona o institucion crégifior el dinero que

presta.

Cuadro 6. Tasa activa afo 2012
Detalle %

8,17% (Diciembre
2012)

Tasa de Interés Activa:

Elaborado por: Maricela Molina

Fuente:Banco Central del Ecuador

Como se detalla en el cuadro # 6 las tasa de ént@cévaque es de 8.17%
representan una amenaza para el Comisariato d&Hgobr que las mismas son
variantes y no se puede conocer con certeza gnrertan o disminuyen por esta
razén la empresa no puede realizarse un préstarmcsptisfacer sus diferentes
necesidades.

Tasa de interés pasivaPrecio que se recibe por un depdsito en los bancos.

Cuadro N° 7 Tasa Pasiva afo 2012
Detalle %

Tasa de Interés Pasiva: 4,53% (Diciembre

107



2012)

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Banco Central del Ecuador

Al tener una tasa pasiva de 4.53%,que es bajditges de los bancos, reciben

menos por su dinero depositado, se considera qaeesafecta directamente al
Comisariato de la FAE.

PIB (Producto Interno Bruto)

El Producto Interno Bruto es aquel porcentaje esood que representa el valor
de la produccion de bienes y servicios de un détewho pais.

Cuadro 8. Producto Interno Bruto afio 2012

ANO Valor Total En
Miles de Doélares
2010 57978
2011 65945
2012 71625

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se puede observar en el cuadro #8 el Prothitetmo Bruto en los ultimos
afnos ha aumentado notablemente en referencialadaido durante el afio 2011
y lo que se pretende efectuar en el 2012, es éécialor de la produccion de
bienes y servicios en el ecuador va en constaatentiento. Esto representa una
oportunidad para el comisariato porque puede captas consumidores
potenciales e incrementar su participacion en etade.

Canasta Familiar Basica y Vital.-

La canasta familiar basica es la que estd comppestd5 articulos los cuales

tienen una probabilidad de ser consumidos alredéelama vez al mes, mientras
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gue la canasta vital estd compuesta por 73 arsiquéoo en distinta cantidad y

calidad

Cuadro9. Canasta Familiar basica y vital afio 2013

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun el cuadro detallado anteriormente se pueskn\@y claramente que existe

un aumento muy significativo tanto en la canastsichacomo en la canasta

vital,lo cual representa una oportunidad pararigresa porque aunque suban los

precios las personas se ven en la necesidad déee@dras con la compra de

productos del comisariato.

B. Factor demografico

!

El factor Canasta

demografico sa Mes Vital Canasta Basica
|nov-10 387,3% 541,82

encarga del estudiogc1g 390 1 544,71

poblacion,  estatugene-11 393,4 548,63
Nov-11 407.69 587,36

raza, sexo, edafy; 5 431,37 595,70

otros aspectos, de ureEnero 2013 435,47 617,38

de la
social,

entre

determinado grupo de personas que presentan a#stcss similares. La

poblacion estimada de la Republica del Ecuador leafie 2013 establece la

existencia de 15'423.188habitantes.

Cuadro 10 poblaciones de la ciudad Latacunga afio 28

ANo

Poblac

ion
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2011 179.794

2012 182.748

2013 185,698

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: INEC censo 2010

El factor demografico representa una oportunidaspla poblacion va en
continuo crecimiento lo que permite a la empresguisesatisfaciendo las
necesidades de un mayor nimero de consumidoresandam de esta manera
permanecer en el mercado y seguir mejorando lasidactes que realiza o
ejecuta, al mismo tiempo que ayuda a buscar nueetss y objetivos que seran

puestos en marcha a futuro.

C. Factor socio cultural.

Este factor estd representado por las tradicionestumbres creencias
percepciones estilos de vida que genera el compiaméo de los consumidores al

momento de adquirir un bien o servicio.

La cultura de la gente es cada vez mas adaptidmadernidad, por esta razén
toda la sociedad necesita adquirir productos deqye necesidad para satisfacer

sus principales necesidades.

D. Factor tecnoldgico.

Son los derivados de los avances cientificos y esetimulados por las
consecuencias econdmicas favorables del empleo addednologia como
instrumento para competir, puesto que la tecnologpeesenta un gran factor de
exito porque con el avance del tiempo la tecnoloigg es remplazada por la

nueva.

Cuadroll. Factor Tecnoldgico del Comisariato FAE

CANTIDAD TECNOLOGIA
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1 Sistema Contable FENIX.
2 Sistemas de escaner

4 Computadoras

3 Sumadoras

2 Cajas registradoras

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Comisariato FAE

La tecnologia es una oportunidad para el comisadatla FAE pues es un factor
importante para la satisfaccion de los clientesm&jorar el servicio y los
productos que se comercializan por medio de eflaesla manera se aumentaran

las ventas y habra la posibilidad de abarcar mésade.

* Sistema FENIX

Es un software administrativo-financiero orientagorocesamiento de datos y
administracion de informacion de clientes, proveesl@asi como también registrar

las ventas de los productos que oferta el comtsaria
» Sistemas de escaner

El escaner es un lector 6ptico de codigos de bauwasregistra datos sobre los
productos y las transacciones en el punto de vEstas sistemas automatizan el
proceso de venta, pero sobre todo son una herrepetente para el tratamiento
de la informacion, que captan datos de venta.

E. Factor politico legal

Los factores politico-legales son las leyes, reglatos, estatutos determinados
por el nivel ejecutivo (Presidente de la Repubtieh Ecuador) que influyen y
afectan en forma directa e indirecta al movimietwnercial del pais entre las

cuales tenemos:
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El Servicio de Rentas Internas (SRI).es una entidad técnica y autbnoma que
tiene la responsabilidad de recaudar los tributdsrmos establecidos por Ley
mediante la aplicacion de la normativa vigente
El comisariato de la FAE es una empresa cumplesasrobligaciones tributarias
constantemente y adecuadamente entre las misnadisuchets las siguientes:

* Pago del impuesto a la renta

» Pago del impuesto al valor agregado (IVA)

+ Declaracion tributarias

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es emtédad, cuya organizacion y
funcionamiento se fundamenta en los principios al@laidad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariegaduficiencia. Se encarga de
aplicar el Sistema del Seguro General Obligatotie tprma parte del sistema
nacional de Seguridad Social.

La empresa tiene la obligacion de registrar atsalsajadores, desde el primer dia
de trabajo, para el comisariato de la FAE el faptiitico-legal representa una
oportunidad puescumple con todo lo determinadapnivel ejecutivo.

F. Factor natural.

La evaluacion ambiental tiene por objeto estudisr éfectos sobre el medio
ambiente que genera un proyecto, con el fin deeprevcontrolar los efectos

negativos que afectan el nivel de vida de la padtac

Para el comisariato de la FAE el factor naturatesgenta una oportunidad porque
el comisariato contribuye al cuidado del medio ante mediante el reciclaje de
papel y de plastico que no se utiliza por ejemglaartones y las fundas en los
gue llegan los productos por parte de los provesg@on enviados a una empresa
gue se encarga de reciclar papel pues esto ayudzadera positiva a evitar la
contaminacion del medio ambiente, de esta manesmjaesa sigue operando sin

hacer dafio al medio natural.
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2.2.1.2 . Microambiente

Los principales factores que se analizaran en @onaimbiente son los siguientes:

clientes, proveedores y competencia, mismos qdetsdan a continuacion.

A. Clientes
Son la razon de ser de la empresa y estos puedenesaos, externos.

Clientes Internos.- Son aquellas personas dentro_de la Empmrgsa consumen

los productos que oferta la misma.

Cuadrol2. Némina de clientes internos

N° NOMBRES Y
APELLIDOS

2 Generales

5 Coronel

8 Mayor

10 Capitan

50 Teniente

100 Sargento

200 Cabo primero
350 Cabo segundo
400 Soldado

30 Empleados

1155 Total

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Comisariato de la FAE

Los clientes internos en este caso representanporéunidad para el comisariato
de la FAE ya que la mayoria del personal milidguaere sus productos en el

comisariato lo cual ayuda a que esta se mantenga kigar competitivo.

Clientes Externos.-Son aquellos que no pertenecen a la Emgradguieren o

compran un producto de la misma para satisfacemextesidades.

Los clientes externos para el comisariato de la IS&E toda la poblacion de
Latacunga dividida para 4; que es el nUmero estinggdintegrantes por familia

de la ciudad Latacunga.
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Para el Comisariato de la FAE los clientes extermepresentan una
oportunidadpues esta empresa cuenta con un alternlde clientes

B. Proveedores

Son los abastecedores de mercaderia, el Comisdeaka FAE cuenta con una

atractiva cartera de proveedores.

Cuadro 13. Némina De Proveedores

PROVEEDOR DIRECCION PRODUCTOS QUE
OFERTAN

AGUAS DE LA SIERRA VIA A LA GUITIG 267 Y EL
SERRASA S.A. CIPRES LA Aguas con gas y sin gas
CORDIALSA AV GALO PLAZA N 68-100 Y

AVELLANEDA Dulces en general
CORDOVEZ SALTOS LAUDIA | RECINTO EL SINCHE SIN'Y
XIMENA VIA A SALINAS Arroz
CULQUI DUQUE GALO FELIPE | BELISARIO QUEVEDO 686 Y

GUAYAQUIL Productos de limpieza
DELIA GOMEZ BASTIDAS ORELLANA 341Y

MAGALLANES Productos de aseo personal
DISTRIBUIDORA COLOMBINA | AV. 12 DE OCTUBRE Y
DEL ECUADOR S.A ABRAHAM LINCOLN Dulces en general
ECARNI S.A PANAMERICANA SUR KL 2 1/2

SN Embutidos y lacteos
ECUAQUIMICA AV. BOLIVARIANA KL 2 1/2

VIA ABANOS Productos agropecuarios
FASPLAST CIA. LTDA TULIPANES 155 Y CEREZOS -

Plasticos

GENERAL SNACK JOSE ANDRADE OE1 -103 Y

JUAN DE SELIS Confiteria
GREYSS PROD. NACIONALES | CARCHIY CUENCA QUITO .

Productos de confiteria

HOSALEC S.A. SECTOR JIPIJAPA/BATAN

BAJO PARIS N40117 Licoreria en general
IMPORTADORA CALJARSA VIA DAULE KM11.5 PARQUE
S.A INDUST.EL SAUCE Articulos de limpieza
IMPRENTA Y PAPELERIA QUITO 73113 Y GUAYAQUIL
JORGE CARRILLO Material escolar
INDUSTRIAS ALES C.A. VIA TANGAICHE S/N Y REAL | Aceites, mantecas, margarinas,

AUDIENCIA dejas y jabone

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Comisariato de la FAE

Segun el cuadro # 13 para el comisariato el faptoweedor representa una
amenazapuesto que los productos que se requiesesparofertados llegan en
malas condiciones o fuera de tiempode manera queserpuede satisfacer las

necesidades de los consumidores.

C. Competencia.
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Son aquellas empresas que compiten en un merceatenido o demandando un

mismo producto o servicio.

Cuadro 14. Principales Competidores

UBICACION PRODUCTOS
EMPRESA
SANTA MARIA General Eloy Alfaro yComercializadora de productps
SUPERMERCADOS | Rio Guayas terminados
AKI NORTE Av. Amazonas yComercializadora de productps
Benjamin Teran terminados
AKI SUR Av. Unidad Nacional yComercializadora de productps
Atahualpa terminados
TIA Calle Félix Valencia y Comercializadora de productps
Belisario Quevedo terminados
MULTISA Av. 5 de Junio y MarcoComercializadora de productps
Aurelio Subia terminados
NARCIS Av. Amazonas Comercializadora de productps
Guayaquil terminados
COMERCIAL MOVA |Calle Feélix ValenciaComercializadora de productps
entre la Calle Quito Yterminados
Belisario Quevedo
EL ROSIN Calle Quito entreComercializadora de productps
Guayaquil y Pasaje Padreerminados
Salcedo

Elaborado Por: Maricela Molina
Fuente:Observacion Directa

Para el Comisariato de la FAE el factor competid@presenta una amenaza
debido a la existencia deotros comisariatos queptemmlas mismas funciones,
por esta razon nuestra empresa debe ser mas fpaeadograr mantenerse en el

mercado de Latacunga.

2.2.2Andlisis Interno

El organigrama estructural del comisariato de I& A el siguiente:
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2.2.2.1 Orgéanico estructural del comisariato FAE Ltacunga

Cuadro 15.0rganico estructural del comisariato FAE Latacunga

JEFE ALMACEN Y COMISARIATO
Tnte. Gepvanny Vau

SECRETARI

i

CONTABILIDAD

DPTO. COMERCIALIZACION Mayra Jacome

Subp. Ljicio Anae

SUPERVISOR
| Subp. Donoso RomML |
BODEGA CAIA AUTOSERVICIO
Cbop. Teran Wilson . inai Cbop. Gavilema Jo
Elabérade-Ror-Maresra-wolina Martha Chicaiza

Fuente: Comisariato de la FAE

2.2.2.2 Funciones de los empleados del Comisaria® la FAE

Del Jefe

» Planificar, organizar, dirigir y controlar las opeiones del Almacén vy
Comisariato.

» Supervisar el cumplimiento de las funciones agbpnal que labora en
el Almacén y Comisariato y mantener reunionesoperas con el

mismo, a fin de hacer las recomendaciones del caso.

De la Secretaria

» Ejecutar los trabajos inherentes a la oficieerente a: Ingreso, tramite,
archivo de la documentacién que se tramita en fiura (memorando,

oficios, fax, radiogramas, informes etc.).
. Mantener el archivo administrativo al dia.

. Llevar la contabilidad de Productos de Programaiaboc
(Productos Subsidiados)

Departamento de Comercializaciéon

» Velar por el manejo de los productos
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Verificar la existencia del producto para su conadi@acion

Tener buenas relaciones con los proveedores dadezia.

Del contador del comisariato.

Realizar  conciliaciones bancarias, Balancesstados Financieros
(mensuales) o, cuando se creyere conveniente.

Realizar cierres de caja diarios, de las ventdzagias en el Comisariato,
y depositar los valores recaudados.

Conciliar mensualmente el auxiliar de bodega.

Exigir trimestralmente inventarios fisicos a la bgd y autoservicio; A fin

de conciliar saldos y corregir anomalias oporturdme

Del supervisor.

Supervisar el cumplimiento de las funciones y raspbilidades del

personal del Almacén y Comisariato, manteniendaiomes periodicas, a
fin de evaluar las situaciones y dar a conocer thatemente a la Jefatura,
sobre las novedades existentes.

Exigir a los encargados de las secciones tantédldecén y Comisariato,

gue mantengan sus respectivas secciones en coroplieto, aseo y buena

presentacion.

De Bodega

Hacer un listado de los articulos dafiados y/o masatk moda y
reportarlos oportunamente a Contabilidad, por &sqara los trdmites
respectivos.
Recibir de las diferentes secciones, la menadle poca rotacion, y/o
dafiada para proceder a la devolucion.

Mantener el sitio de responsabilidad en correctiemraseo y

de acuerdo al area que sea atrayente a la vistéiatge.
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. Comunicar por escrito a la Jefatura, dafos, desged a los

equipos de oficina, muebles y enseres que estarsbagsponsabilidad.
De la Cajera

* Recaudar los valores por concepto de ventas quealieen diariamente
en el Comisariato segun facturas.

« Realizar el cierre de caja, al final de cada joayaygl entregar el dinero a
la Contadora.

» Cerciorarse de no recibir billetes falsos.

* Proceder a la instruccion, de los conocimientogcbasobre el manejo del
sistema computarizado, tanto de cobranzas, comocaje, para la
optimizacién de todo el personal que pertenecdrabgén.

De Autoservicio

* Recibir la mercaderia de la bodega, en buen estadficando el nimero
de transferencia, codigos, precios y que esténtedos los accesorios,
rechazando los que no cumplen con estos requisitos.

» Poner en exhibicidon observando una adecuada estttda la mercaderia,
de manera que pueda apreciar el cliente.

 Facturar la mercaderia, previa la presentacion de tdrjeta de
identificacion.

» Entregar al cliente la mercaderia con su respefdntara.

» Solicitar a bodega y/o comercializacion, los aftisuque hagan falta en la
seccion, de acuerdo a las necesidades del cliente.

» Actualizar precios de todos y cada uno de loswdascde venta, conforme

a los documentos correspondientes.

2.2.3Analisis FODA

El andlisis FODA es conocido o considerado comohareamienta estratégica la

cual permita realizar una evaluacion de la situagéesente de la empresa u
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organizacion, ya que se identifican las difererffestalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.

Cuadro 16. Matriz FODA del Comisariato de la FAE

de
ren

te
de
fin

to

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de campo

2.3 Investigacion de Mercado

2.3.1 Disefio Metodoldgico
2.3.1.1 Problema

El comisariato de la FAE no ha logrado un nivelpiesicionamiento sélido y
solvente en el mercado financiero de la Ciudaddiatga, debido a que no tenia

una adecuada segmentacién de mercado
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2.3.1.2 Solucién

Establecer un plan de marketing que le permita @mni€ariato mejorar su
rentabilidad, al mismo tiempo que le permitira amrocual es su mercado

potencial, con el fin de incrementar el nimero lgantes.
2.3.1.3 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Determinar las necesidades del mercado objetivaque se va dirigir el

comisariato de la Fuerza Aérea Ecuatoriana ubieada ciudad Latacunga
Objetivos Especificos

* Determinar las necesidades, comportamientos yudestde compra de los
posibles clientes o consumidores

» Conocer el grado de aceptacion del comisariat@rafse en los costos al
momento de adquirir los productos

» Conocer cudles serian las posibles promocionetogqudientes desearian que
la empresa implante en sus productos.

» Establecer diferentes andlisis acerca de los esldt que arrojen las
encuestas realizadas, a fin de lograr cambios €ormisariato.

2.3.1.4 Tipos de Investigacion

En vista de que el tema de investigacion es un ddaviarketing, la investigadora
ha decidido que para su ejecuciéon se va a reaumin estudio descriptivo. Que
durante el desarrollo de la investigacion, ayudaamanbtener la informacion

necesaria.
a) Descriptivo

Asi pues un estudio es considerado como descriptimado busca especificar las
propiedades, caracteristicas y perfiles importatdegersonas, grupos o cualquier

otro fendbmeno que se someta a un analisis, comel easo del tema de
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investigacion, por lo que en base a las caradtarsstde dicho estudio sera

disefiado el tema.
2.3.1.5 Metodologia.

Un disefio de investigacion puede contemplar unndgigo organizacional para
detectar oportunidades y areas de mejora, porsagapertante tener bien establecido
el disefio ya que de este depende como se vanlectacy a ser analizados los datos.

El disefio se clasifica en experimental y no expenital.
a) No Experimental

En vista de las necesidades, la postulante haide®gtar por el segundo tipo de
investigacion ya que se va a observar y medir Bpeaos relevantes que se

presentaran en el desarrollo de la investigacitagmsteriormente analizarlos.

2.3.1.6 Métodos y Técnicas

La postulante para el desarrollo de la investigatia decidido utilizar el Método
Inductivo ya que partira de situaciones concretpsrando encontrar informacién para
analizarla en un marco teérico general y de estaeraaobtener conclusiones del

problema de investigacion.

2.3.2 Unidad de Estudio

2.3.2.1 Poblacién

Para realizar el célculo de la poblacién de Latgaurrealizaremos el siguiente

calculo:
Cuadro 17. Poblacién ciudad Latacunga afio 2013
Poblacion de la ciudad Latacunga # de integrantes por familia
185.698 4

185.698 / 4 =4642¢ habitantes

Elaborado por: Maricela Molina.
Fuente:INEC

En este caso la poblacion de ciudad Latacungadieidida para 4 que es el

namero de integrantes por familia, dandonos comaltado 46.424 habitantes.
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La poblacién militar de la FAE es de 1.115 hab#antatos que han sido
proporcionados por el departamento de recursosmosde la FAE.

Cuadro 18. Poblacion

Poblacion Habitantes
Poblacién Latacunga 46.424
dividida para 4
integrantes por familia
Poblacion Militar 1.115
Total 47.539

Elaborado por: Maricela Molina.
Fuenteinvestigacion de campo

2.3.2.2 Muestra

La muestra establecida para la investigacion sendbd atreves de la siguiente

formula:

n= N(PQ)
(N-1)(E/KY+(PQ)

En donde:

n=tamafo de la muestra
N=Universo
P=Probabilidad de éxito
Q=Probabilidad de fracaso

E= error maximo admisible (5%=0.05)
K= coeficiente correccion error=2

Calculodela muestra para la poblacion de Lataculigdida para 4 integrantes

por familia

n= (0.25) (46424)
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(46424 - 1) (0.05/2)2 + (0.25)

n= 11606.125
46423 (0.000625)+ (0.25)

n= 11606.125
29.264

396 encuestas

Calculo de la muestra para la poblacion militar ldeFAE de la ciudad

Latacunga

n= (0.25) (1155)
(1155 - 1) (0.05/2)2 + (0.25)

n= 288,75
0,9424
n= 306 encuestas

2.3.2.3 Estructura de la Muestra:La muestra se compondra de 306 personas
(hombres y mujeres), considerando a estudianteficipistas, clientes reales y
potenciales de la ciudad de Latacunga dividida gamategrantes por familia, de

la misma manera se tomara como muestras 306 easubsgidas a la poblacion
militar de la FAE.

Cuadro19. Composicion de la muestra

COMPOSICION DE LA MUESTRA
Poblacion de la ciudad
Latacunga dividida para #
miembros integrantes por
familia
Poblacién Militar de la
FAE 306

Elaborado por: Maricela Molina.
Fuenteinvestigacién de campo

396
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2.3.2.4 Métodos Empiricos
Encuesta

Permite la recopilacion de informacién a travéspdeguntas que miden los
indicadores determinados en la operacionalizacedpblema, esta destinada a
obtener datos de varias personas cuyas opinionpsrsonales interesan al
investigador. Para ello, a diferencia de la enstayise utiliza un listado de
preguntas que se entregan a los sujetos, a fineléag contesten igualmente por

escrito.

La aplicaciébn de encuestas en la investigacion ttmmo propdsito recopilar

informacion util y necesaria para determinar netaases actuales y futuras de los
encuestados. El instrumento que se utilizd en lauesta se denomina
cuestionario pero a diferencia de la entreviste éstado de preguntas se
entregara a cada sujeto de la muestra ya estahlecid

2.3.2.5 Analisis e Interpretacién de Resultados

Después de haber realizado las encuestas a larenaest396 personas de la
poblacion de la ciudad Latacunga dividida para émiiros que integran cada
familia y 306 a la poblacion militar de la FAE, uez tabulados cada uno de los
datos he podido obtener los siguientes resultades doy a conocer a

continuacion:

2.3.5Tabulaciéon y Analisis de la Informacion
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Encuesta Aplicada a la Poblacién de Latacunga dida para 4 miembros que
integran cada familia.

1.- ¢ En qué lugar o supermercado adquiere sus pradtos?

CUADRO 20. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA

COMISARIATO FAE 56 14%
TIA 63 16%
AKI 97 24%
NARCYS 69 17%
SANTA MARIA 86 22%
TIENDA 25 6%

TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuentelnvestigacion de Campo

GRAFICO 2. En qué lugar o supermercado adquiere sugroducto

6%

m COMISARIATO FAE
mTIA
mAKI
mHNARCYS
SANTA MARIA

22%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

Interpretacion:
Con respecto a la adquisicion de productos la niayle personas encuestadas lo
que representa al 24% manifiestan que adquierepredsctos en el AKI, el 22%

adquieren en el SANTA MARIA, el 17% adquieren su®mdpctos en el
NARCY’'S, el 16% adquiere sus productos en el TIA, &% manifiesta que
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adquiere sus productos en el COMISARIATO DE LA FAEI 6% adquieren sus
productos en tiendas.

De lo mencionado anteriormente puedo concluir dqueomisariato establecer
estrategias de productos ya que la mayoria decld®mas adquiere sus productos
de la competencia.

2.- ¢ Cuando usted va al supermercado de su confianko hace por?
CUADRO 21. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA

VARIEDAD DE
PRODUCTOS 138 35%
PRECIO 81 20%
CALIDAD 96 24%
CANTIDAD 50 13%
SEGURIDAD 31 8%

TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuenteinvestigacion de Campo

GRAFICO 3. Cuando va al
supermercado lo hace por

® VARIEDAD DE

PRODUCTOS

H PRECIO

& CALIDAD

M CANTIDAD

W SEGURIDAD

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:

Del 100 % de la informacion recopilada se deterngma el 35% de encuestados
manifiesta que cuando va a un supermercado log@da variedad de productos
el 24% lo hace por la calidad el 20% lo hace pecip el 13% lo hace por
cantidad y el 8% por la seguridad que brinda eésuprcado

De lo mencionado anteriormente puedo concluir dummisariato debe ampliar

su cartera de productos para atraer mas clientes
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3.- ¢ Qué productos adquiere en mayor cantidad?

CUADRO 22.TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA

PRODUCTOS ALIMENTICIOS 180 45%
PRODUCTOS DE ASEQ
PERSONAL 102 26%
PRODUCTOS DE LIMPIEZA 79 20%
CONFITERIA 35 9%

TOTAL 396 100%

Elaborado porMaricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

GRAFICO 4. Que productos adquiere

9%

HPRODUCTOS
ALIMENTICIOS

B PRODUCTOSDE
ASEO PERSONAL

m PRODUCTOSDE
LIMPIEZA

CONFITERIA

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100 % de la informacion recopilada se deterngina el 45% de encuestados
adquieren productos alimenticios el 26% adquigreductos de aseo personal el
20% adquieren productos de limpieza, el 9% de lalgo@dn adquieren

confiterias.
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4.- ¢Conoce la existencia del comisariato la FAde la ciudad de Latacunga?

CUADRO 23. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
Si 249 63%
No 147 37%
TOTAL 396 100%

Elaborado por:Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

GRAFICO 5. Conoce los productos que oferta el conasiato de la FAE

HSi
M No

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion obtenida se determiraa63% de los encuestados
manifiestan que si conocen la existencia del camisade la FAE, mientras que
el 37% responde que no conocen la existencia delseniato, lo cual significa

que debemos realizar publicidad de manera que sedapabarcar todo nuestro

mercado.
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5.- ¢ A su parecer, los productos que oferta el cosairiato la FAE de la ciudad

de Latacunga son?
CUADRO 24. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
EXCELENTES 73 18%
MUY BUENOS 102 26%
BUENOS 184 46%
PESIMOS 37 9%
TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

GRAFICO 6. Los productos que oferta el Comisariato d la FAE le perecen

9% B EXCELENTES

m MUY BUENOS

B BUENOS
PESIMOS

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacién obtenida anteriormemt@&asduce que el 46% de los
encuestados manifiestan que los productos queacde@OMISARIATO DE LA

FAE son buenos, el 26% manifiestan que los produstm muy buenos, 18%
dicen que los productos son excelentes y el 9%pgsimos. Por esta razon es

necesaria la implantacion de estrategias.

6.- ¢Los precios que tiene el comisariato de la FA®e la ciudad de Latacunga

le parecen?

CUADRO 25TABLA DE FRECUENCIA
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FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
ALTOS 114 29%
MEDIOS 193 49%
BAJOS 89 22%
TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO 7. Los precios de los productos del comisato le parecen

H ALTOS
M MEDIOS
L BAJOS

Elaborado por:

Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion recolectada se dedueeefjll9% de la poblacion
encuestada manifiestan que los precios de los ptosliigue se oferta en el
comisariato de la FAE son medios, el 29% manifresfae los precios de los

productos es alto, el 22% creen que el precio slprdoductos es bajo.

7.- ¢, Como califica la atencidén que brinda el comisato de la FAE de la

ciudad de Latacunga?

CUADRO 26. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA | RELATIVA
EXCELENTES 62 16%
MUY BUENA 123 31%
BUENA 181 46%
PESIMA 30 8%
TOTAL 396 100%
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Maricela Molina

GRAFICO 8. La atencién en el comisariato deal FAE

8%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:

M EXCELENTES
M MUY BUENA
M BUENA
LI PESIMA

Del 100% de la informacion recolectada se dedueeaj#6% de la poblacién
encuestada manifiestan que la atencion que brihdaneisariato de la FAE es
buena, el 31% dice que la atencién es muy bueri®%Ilcree que la atenciéon es

excelente y el 8% manifiesta que la atencion esrnaes

8.- ¢, Qué tipo de promociones le gustaria que le efica el comisariato de la

FAE?

CUADRO 27. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
DESCUENTOS 209 53%
REGALOS 100 25%
PREMIOS 87 22%
TOTAL 396 100%

Elaborado por:Maricela Molina

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO 9. Qué tipo de promociones le gustéa
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M DESCUENTOS
kd REGALOS
L PREMIOS

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion obtenida anteriormertpede decir que el 53% de
las personas encuestadas les gustaria que el catoises ofrezca descuentos en
las compras, el 25% prefieren regalos y el 22%ubtagia los premios.

9.- ¢ Ud. considera adecuado el lugar donde actualnte funciona el

comisariato de la FAE de la ciudad de Latacunga?

CUADRO 28. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULADA RELATIVA
Si 298 75%
No 98 25%
TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO 10. Considera adecuado el lugar donde
Funciona el comisariato

M Si

M No
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Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

Interpretacion:
Del 100% de la informaciéon recolectada el 75% depddlacion en estudio

manifiestan que si esta de acuerdo con la ubicatebiromisariato y el 25% no

esta de acuerdo con la ubicacion actual del coraieadte la FAE de la ciudad de

Latacunga.

10.- ¢ Por qué medio de difusion masiva le gustaré@nocer acerca de la

existencia de los productos, promociones del comi&o de la FAE?

CUADRO 29. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA

PRENSA LOCAL 59 15%
REVISTA 39 10%
RADIO LOCAL 155 39%
RADIO 45 11%
TV. LOCAL 56 14%
TELEVISION 42 11%

TOTAL 396 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

GRAFICO 11. Que medios de comunicion prefiere
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Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo
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Interpretacion:

Del 100% de la informacién recolectada el 39% depddlacion en estudio
manifiesta que el medio de comunicacion que pgfiess la radio local, el 15%
manifiesta que prefiere la prensa local, el 14%ignmela TV local el 11% prefiere
la radio y la tv y el 10% manifiesta que prefiel@mevista.

Un factor importante es que la poblacion prefleeemedios locales a los cuales
el Comisariato de la FAE debe enfocar sus estadedge publicidad para dar a

conocer sus servicios y obtener asi mas clientes.

Informe de la Investigacion Aplicada a la Poblaciérde la Ciudad Latacunga

dividida para 4; miembros integrantes por cada faniia.

Al aplicar una encuesta a una muestra de la pdblade la ciudad de
Latacungadividida para 4 miembros integrantes padacfamilia, se logré

determinar en la investigacion de campo lo sigeient

« La mayoria de personas encuestadas adquieren sdsicfs en otros
supermercados como el Aki, Tia, Narcy's etc. SieslddKI con el 24% el

mas visitado por la poblacion investigada.

e Los productos mas demandado por los clientes rgafgstenciales son los

productos Alimenticios y los productos de aseo.

* Los principales factores motivantes para que lasnids se decidan por

adquirir los productos es la variedad el preda galidad.

* EI46% de los clientes que conocen los productedaifos por el Comisariato
consideran que son buenos, mientras que el 26% gpi® son muy buenos y
el 18% dice que los productos son excelente y eln®qifiestan que son

pésimos.

e por ultimo se puede decir que el 39% de la pohtacivestigada prefiere la

radio local
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Encuesta Aplicada a la Poblacion Militar de la FAHBe la ciudad Latacunga

1. Con que frecuencia Ud. adquiere sus productos en €lomisariato de

la FAE?
CUADRO 30. TABLA DE FRECUENCIA
FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
Frecuente 156 51%
Ocasional 85 28%
Alguna vez 50 16%
Rara vez 15 5%
TOTAL 306 100%

Elaborado por: Maricela Molina

Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO 12. Con que frecuencia Ud. adquiere sus pductos

5%

H frecuente
M ocacional

Algunavez

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:




Del 100% de la informacion recolectada el 51% dmlalacion militar en estudio
manifiestan que adquiere sus productos en forncadree el 28% en forma

ocasional el 16% alguna vez y el 5% rara vez.

2.- A su parecer los productos que oferta el comisato de la FAE de la

ciudad de Latacunga son?

CUADRO 31. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
EXCELENTES 65 21%
MUY BUENOS 174 57%
BUENOS 59 19%
PESIMOS 8 3%
TOTAL 306 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

GRAFICO 13. Productos que oferta el oaisariato
3%

W EXCELENTES

m MUY BUENA

B BUENA
PESIMA

Elaborado pomaricela Molina
Fuenteinvestigacion de Campo

Interpretacion:
Del 100% de la informacion recolectada el 57% dmlalacion militar en estudio

manifiestan que los productos que oferta el comaitason muy buenos el 21%

son excelentes el 19% son buenos y el 3% son pgsimo
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3.- ¢ Que productos adquiere en mayor cantidad?

CUADRO 32. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA

PRODUCTOS ALIMENTICIOS 149 49%
PRODUCTOS DE ASEOQ
PERSONAL 81 26%
PRODUCTOS DE LIMPIEZA 44 14%
CONFITERIA 32 10%

TOTAL 306 100%

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente:Investigacién de Campo

GRAFICO 14. Que productos adquiere en mayor cantide

mPRODUCTOS
ALIMENTICIOS

m PRODUCTOS DE
ASEO PERSONAL

PRODUCTOS DE
LIMPIEZA

CONFITERIA

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion recolectada el 49% dwolalacion militar en estudio
manifiestan que los productos que mas adquierectisariato son los productos
alimenticios el 26% adquieren productos de asesopat el 14% adquiere

productos de limpieza y el 10% adquieren conéteri

4.- Como califica al personal que trabaja en el Guisariato?
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CUADRO 33. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
Excelente 101 33%
Buena 171 56%
Mala 34 11%
TOTAL 306 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Maricela Molina

GRAFICO 15. Como califica al personal

11%

B Excelente
M Buena

Mala

Fuenteinvestigacién de Campo
Elaborado por:Maricela Molina

Interpretacion:

Del 100% de la informacidon recolectada

el 56% depbblacion militar

manifiesta que la atencion del personal es bueBa%Ildice que es excelente y el

11% opina que es mala lo cual significa que se dapacitar mas al personal.

5.- ¢Como califica usted los precios de los produs que actualmente brinda

el comisariato?

CUADRO 34. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
ALTOS 46 15%
MEDIOS 171 56%
BAJOS 89 29%

138



| TOTAL | 306 100%
Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacion de Campo

GRAFICO 16Co6mo califica usted los precs

B ALTOS
m MEDIOS
BAJOS

Elaborado por: Maricela Molina
Fuente: Investigacién de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion recolectada el 56% depbblacion militar
manifiesta que los precios de los productos deligamato son medios, el 29%

manifiesta que los precios son bajos y el 15% digenlos precios son altos.

6.- ¢ UD. qué considera que debe incorporarse en@bmisariato?

CUADRO 35. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULATIVA RELATIVA
DESCUENTOS 198 65%
REGALOS 71 23%
PREMIOS 37 12%
TOTAL 306 100%

Elaborado porMaricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo
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GRAFICO 17Que debe incorporarse en el Comisariato

12%

HDESCUENTOS
W REGALOS
PREMIOS

Elaborado por:Maricela Molina

Fuente:Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion recolectada

el 65% depbblacion militar

manifiesta que se debe incorporar en el mercadocudetos en los productos, el

23% manifiesta que le gustaria que les dieran osggl el 12% prefiere los

premios

7.- ¢, COmo considera la localizacién actual del Cosariato?

CUADRO 36. TABLA DE FRECUENCIA

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS ACUMULADA RELATIVA
Adecuada 218 71%
Inadecuada 88 29%
TOTAL 306 100%

Elaborado por: Maricela Molina

Fuentetnvestigacién de Campo

GRAFICO 18 Localizacién actual del Comisariato
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H Adecuada

Inadecuada

Elaborado por:Maricela Molina
Fuente:Investigacion de Campo

Interpretacion:

Del 100% de la informacion recolectada el 71% depbblacion militar
manifiesta que la localizacion actual del comigares adecuada mientras que el

29% dice es inadecuada

Informe de la Investigacion Aplicada a la PoblaciérMilitar de la FAE de la

Ciudad Latacunga.

Al aplicar una encuesta a una muestra de la pdblanilitar de la FAE de la

ciudad Latacunga, se logro determinar en la ingasibn de campo lo siguiente:

. El 51%
de la poblaciéon militar adquiere sus productosfoecuencia en el

comisariato de la FAE.
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El
mayor porcentaje de la poblacién militar adquienpctos de primera
necesidad en el comisariato de la FAE de la cilddaicunga.
Los tipos de productos que el comisariato comezeialse adaptan a los
requerimientos de la poblacion militar ya que elSmanifiesta que los
productos son muy buenos.
El 63% de la poblacion militar considera adecuadcorporar al

comisariato descuentos en sus productos.
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CAPITULO I

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA EL
COMISARIATO DE LA FAE DE LA CIUDAD LATACUNGA

3.1 MISION

Q)

C

“Comercializar productos de calidad y variedad amor

precio, respaldados en un excelente servicio deessonal
capacitado, integrado, y motivado, con tecnologigdnta,
para proporcionar un servicio de bienestar al reemhumano

de FAE, a su familiay a la comunidad.”

N’

3.2 VISION

4)

6\

“El Comisariatos FAE ser reconocidos por la exceliende
los productos y servicios que ofrecemos, por siestad,
bajos precios y rentabilidad adecuada, para el lfierede
la institucién y de la comunidad en general.”

3.3 VALORES

— —
INTEGRIDAD
DICIPLINA
ESPIRITU DE
SERVICIO
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* Integridad
Significa ser solido, completo, y honesto en ebdja que se hace. La
integridad se manifiesta en la forma en que sa adbs clientes, colegas,
y en la forma en que se toman decisiones dia taas d

» Disciplina
Disciplina es estar a tiempo, cumplir con las ailignes en el momento
adecuado. Se requiere de caracter, orden y eficpara estar en
condiciones de realizar las actividades que senpigeoder desempefiarlas
lo mejor que se pueda.

» Espiritu de servicio
Espiritu de servicio es desempefar las funciones calidad y
compromiso para satisfacer las necesidades y atpest de la
comunidad.

3.4 OBJETIVOS

El Comisariato de la FAE de la ciudad de Latacuniane como objetivo

general:

* brindar un servicio social a través de la comeamaalon de productos.

* Ganar mayor participacion en el mercado con la coalgacion de sus

productos y calidad de los mismos.

* Plantear estrategias enfocadas hacia el marketirgque le permita al

comisariato mejorar su situacién en el mercado.

CUADRO 37.0BJETIVOS
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O1. Ofrecer productos de calidad, que satisfagan
necesidades y expectativas de los consumidores..

02. Contar con talento humano comprometido co
desarrollo de la empresa, de tal manera que pe
mejorar los niveles de eficacia en la prestacioh
producto.

03. Mejorar los niveles de rentabilidad financigrara
garantizar la operatividad y el crecimiento ecorgam
del comisariato.

O4. Mejorar la capacidad competitiva y
posicionamiento del Comisariato en el mercado)

el

través de una adecuada difusién de sus productos.

0.1.1 Variar la oferta de productos y servicios
conformidad a las necesidades de la poblacion.

la
0.1.2 Agregar al staff del Comisariato productos
reconocimiento y prestigio

planifique, organice y controlar los ingresos yesgs
con énfasis en el mejoramiento de los procesos.

de

0.1.3 Implementar alta tecnologia para mejorar| la
atencion a los clientes.
0.2.1 Implementar capacitacion al talento humanp a
través de programas de capacitacion, gestion y
?sarrollo humano, que amplie sus habilidades y
:I] trezas.
de
0.2.2 Implementar politicas de motivacion y estorall
ersonal.
0.3.1 Mejorar la estructura de costos que ofrgzca
informacién oportuna para la optimizacion |y
racionalizacion de los recursos
i
0.3.2 Implementar un sistema presupuestario |que

0.3.3 Sistematizar el registro contable que permita

coordinar el trabajo de forma ordenada obtenieg
informacion precisa para establecer solucioneamatq
decisiones adecuadas.

0.4.1 Establecer ventajas competitivas que fagiléte
comisariato ampliar su cobertura de mercado.

a
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0.4.2 Disponer de informacién sobre las necesidades
gustos y preferencias de los consumidores a trdeéds
una investigacion de mercado.

0.4.3 Promocionar adecuadamente los productos| que
oferta el comisariato.

Elaborado por: Maricela Molina

3.5 ESTRATEGIAS

Son vias fundamentales que orientaran el procesmatrativo para alcanzar los
objetivos propuestos,estos pueden ser tres tipestdeegias, de corto, mediano y
largo plazos.

3.5.1 Estrategias Competitivas de Porter
De enfoque

Esta estrategia podra ser implementada mediantenueatigacion de mercado
que permita analizar nuevos segmentos de mercatis ecuales el comisariato

pueda ofrecer sus productos.

De Liderazgo en Costos

Estrategia que permitira al Comisariato ofertar Ipsoductos a precios
competitivos en el mercado con el propdsito deeattan gran numero de

clientespara poder incrementar el volumen de ventas

Realizando capacitaciones constantes al personatulerdo a sus necesidades,
para ello se aplicard una politica de programasalarialatractiva tomando en

cuenta el mercado laboral y la actividad a realizar
3.5.2 Estrategias Competitivas de Diversificacion

De Diversificacion Concéntrica
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La estrategia sera el Incremento en la oferta dsdystos con personal
competitivoque tendrd el comisariato para satisfdas necesidades de los

grupos familiares
3.5.3 Estrategias Competitivas Intensivas
» Desarrollo de Mercado

El Comisariato intenta crecermejorando la ateneibaliente, brindar productos

de calidad que cambie la calidad de vida de lasopes.
» Penetracion en el Mercado

El Comisariato utilizard estrategias de publicidagpromocién para darse a
conocer facilmente de manera que se pueda satisfateda la demanda de
clientes,adquiriendo una maxima rentabilidad, caecips competitivos y

atractivos que los de la competencia.
» Desarrollo de Producto

Realizar modificaciones que ayuden a mejorar lauasitn del
Comisariatobuscando continuamente productos inmyeady sobre todo de alta

calidadque satisfagan los gustos y deseos de lsgnaes.
3.5.4 Estrategia General del Negocio

Captar continuamente nuevos y potenciales segmeetosercado, manteniendo
una filosofia de marketing enfocada en el cliemtma prioridad, para lo cual se
contara con un stock adecuado y variado de produetmnomicos y Optimos a
disposicion de quienes nos visitan, realizando ipideld que permita dar a
conocer a la poblacion el tipo de productos quentta el Comisariato con la
finalidad de alcanzar un nivel de competitividadcgnsolidarse como una

empresa solida.

147



3.5.5 ESTRATEGIAS OPERATIVAS

3.5.5.1 PRODUCTO

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

CUADRO 38. ESTRATEGIA: ENTREGA A DOMICILIO

POLITICA: se realizara la entrega a domicilio con un montaimo de $50 en compras

ACCION: dar capacitacion a los asistentes de comprasyamta a atencion al clien
mediante via telefonica2 veces al afio

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 39. COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
ENTREGA A DOMICILIO

Sueldo del chofer

Capacitacién (horas
extras del administrador) 4 horas $50c/h $200,00
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combustible

------- $15

$180,0

TOTAL

$215,00

$2180,00

Elaborado por:Maricela molina

Se pagara horas extras al administrador para gliea® capacitaciones en el afio

con una duracion de 2 horas cada una.

3.5.5.2 PRECIO

ESTRATEGIAS DE PRECIO

CUADRO 40.ESTRATEGIAS DE DESCUENTOS

POLITICA: se realizara descuentos en 3 fechas especialegimdeaun monto de $50, los descuentos se

maximo hasta el 4%.

ACCION: negociar descuentos con los proveedores de losigiaxique mas demanda tengan en el mercado

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 41. VALOR QUE NO PERCIBE LA EMPRESA
DESCUENTOS

$ 200,00

Monto de $ 5
a $60 2%

$600 ,0

a$90

Monto de $70

3%

$300,00

$900.0¢

Monto de
$100 en
adelante

100

4%

$400.0

$1200,0
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Total $9,00 $900,00 | $2700,00

Elaborado por: Maricela Molina

Los descuentos seran dirigidos a los clientes pa@tles para lo cual he estimado
100 personas, dichos descuentos se realizarandiepea del monto de compra

y en tres fechas especiales como dia de la madrdetiPadre, Navidad.

3.5.5.3 PLAZA

ESTRATEGIAS DE PLAZA

CUADRO 42. ESTRATEGIA DE CONVENIOS INSTITUCIONALES

POLITICA: se realizara visitas a otras instituciones 3 vatago

ACCION: ofertar los productos atreves de crédito, promason descuentgs
hasta del 5% en compras.

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 43. COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
CONVENIOS INSTITUCIONALES

Tripticos || 6000 $ 150 $ 900.000

TOTAL $900.00

Elaborado por: Maricela Molina
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Para realizar las visitas a instituciones se eateagtripticos los cuales se requiere
elaborar6 millares, los mismos que detallaran tdd®groductos ofertados por el

comisariato y sus beneficios.

3.5.5.4 PROMOCION

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
CUADRO 44. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADEN MEDIOS (TV, RADIO
Y DIARIOS

POLITICA: Disefiar una publicidad mensual en medios de caracidin radio

television y prensa de mayor sintonia.

ACCION: Contratar una agencia publicitaria que realice gpicitario y los
servicios de medios de comunicacion de mayor acéptajue transmita los sppt
a la poblacion.

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 45. COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION

Publicidad en radio $ 200,00 $ 2.400,00

Publicidad en television $ 250,00 $ 3.000,0(
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Publicidad en la prensa escrita $ 150,00 $ 1.800,00
TOTAL $ 600,00 $ 7.200,00

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 46. PLAN DE MEDIOS

MEDIOS | FRECUENCIA SPOTS HORA
Tv color Canal 36 5 spots diarios (07h00,
10H00,
13H00,15H00
20H00)
Echizo 107.7 5 Publicaciones (O9HO00,
diarias 12H00,
14H00,
16H00,
19H00)
Color 105.3 5 Publicaciones (
stereo diarias 06HO00,
10HO00,
14H00,
18HO00,
21H00)
La Gaceta |  ---------- 1 Lunes
Publicaciénquincenal
Lahora | -----m-memee- 1 Lunes
Publicacionquincenal

Elaborado por: Maricela Molina

Se realizaran 5 publicaciones diarios en radimdas emisoras como la echizo y
lacolor stereo, 5 spots diarios en television ypldslicaciones al mes en la gaceta

y en la hora.

CUADRO47. ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING
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POLITICA: cada 6 meses se pedirda a los proveedores que caraiie
publicidad de los rétulos del comisariato

ACCION: crear rétulos, baners, camisetas, chalecos parersbnal de manera
gue cada que se acerquen a comprar en el conusagan la imagen del
comisariato.

Elaborado por: Maricela Molina

CUADRO 48. COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
MERCHANDISING

[Camisetas personal [ ] personal

administrativo § $8.00 $ 64.00 $ 128.0(
chalecos para

cajeras B $10.00 $ 50.00 $ 100.0¢
Baners 3 $100.0C $ 300.0(
Roétulos 2 $ 150.0d $ 300.0d
TOTAL $114.00 $828.00

Elaborado por: Maricela Molina

Al personal administrativo y cajeras se les ent@&gamisetas y chalecos cada

seis meses.
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3.6 PRESUPUESTO

CUADRO 49. PRESUPUESTO TOTAL EN LA APLICACION DE LA S
ESTRATEGIAS DE MARKETING

1 entrega a domicilio

1 Descuentos

2 convenios institucionales

1 Publicidad en medios (tv, radio $7.200,0(
diarios)
2 Merchandising $828.00
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TOTAL

$13808,0")

Elaborado por: Maricela Molina

3.7 CRONOGRAMA

CUADRO 50. CRONOGRAMA DE CUMPLIMIENTO DE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

ENTREGA A
DOMICILIO

capacitacion &
los asistentes
de compras,
en cuanto a
atencion al
cliente
mediante via
telefénica2
veces al afio

2013- 2014
(Enero- Junio)

COMERCIALIZACION
Y BODEGA

Descuentos

negociar
descuentos c(
los proveedore
de los productg
gue mas deman(
tengan en ¢

mercado

U7

2013-2014
(Mayo- Junio)

Jefe de Marketing
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ofertar los (Febrero, Abril
icnosrt]i\':ﬁgiigr?ales productos $ 900,00 Jur(l)igilﬁ;?gsto, Jefe de marketing

atr,e\./es de Diciembre 2013)

crédito,

promociones

descuentos

hasta del 5%

en compras.

PROMOCION

publicidad en|Contratar ung $7200,00 2013-2014 Jefe de Marketing
medios (tv{ agencia
radio y diarios) | publicitaria que

realice spo

publicitario y los

servicios de

medios dg

comunicaciéon dg

mayor

aceptacion  qug

transmita log

spot a Ia

poblacion
Merchandising | Crear publicidad| $ 828,00 2013-2014 Jefe de Marketing

en el punto dg

venta entregandp

uniformes  parg

todo el persong|

y colocandq

afiches que

contengan

informacion

importante de |

Corporacion. T[

Elaborado por: Maricela Molina

4 EVALUACION ECONOMICA

La evaluacion econdémica del plan de marketing giara determinar lo atractivo

o viable del proyecto.

4.1 DETERMINACION DE INGRESOS

CUADRO 51. INGRESOS DEL COMISARIATO DE LA FAE

DETALLE

INGRESOS NORMALES
2011

Ventas brutas

557098,06

Ingresos operacionales

1555(68
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Ingresos no operacionales 920,8
Otros ingresos 4342 ,99
TOTAL INGRESOS 563917,53

Elaborado por: Maricela Molina
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Para determinar los ingresos proyectados que misaoiato de la FAE percibira
en los proximos 2 afios, se tomd como referencianpesos por ventas que la
organizacion obtuvo en el ultimo afio (2011), hisemente los ingresos crecen

en un 2%.

CUADRO 52. INGRESOS NORMALES PROYECTADOS (2011 — 205)
(En Délares)

DETALLE Afiol | Afo 2 Afio 3 Ano 4 Ano 5
Ventas brutas 568240.681888.0 695525.7 709436.3 723625.C
Ingresos

operacionales 1586.1  1904.1 1942.2 1981.0 2020.7
Ingresos no

operacionales 939.2  1127.0 1149.6 1172.5 1196.0
Otros ingresos 44298 5315.8 5422.1 5530.5 5641.1
TOTAL

INGRESOS °08240.0 681888.0 704039.8 718120.6 732483.4

Elaborado por: Maricela Molina

4.2 ESTIMACION DE EGRESOS

La determinacion de los egresos surge como conseieugica y fundamental
de las actividades propias que hay que desarra@tarla mezcla de la
mercadotecnia, por lo que se determina la cantitladecursos monetarios que

exige la ejecucion del plan de marketing.

El célculo de dichos egresos se realiza asignanetios a los distintos recursos
requeridos, cuantificados de acuerdo a los pret@asiercado y proyectados para
los proximos afos en base a la inflacion que se§@ANCO CENTRAL DEL
ECUADOR sera aproximadamente del 4.10%.

A continuacién se detallan los gastos necesariog aejecucion del plan de

marketing:
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CUADRO 53. EGRESOS PROYECTADOS DEL COMISARIATO FAE
2011 — 2015)(En Dolares)

Estrategias Aol | Afo2 | Afo3 | Ailo4 | Afo5
ESTRATEGIA DE j
PRODUCTO 2180 2269.4 | 2362.4] 2459.3 2560/1
entrega a domicilio 21802269.4 | 2362.4] 2459.3 2560/1
ESTRATEGIA DE ¢
PRECIO 2700 2810.7 | 2925.9f 3045.9 3170.8
Descuentos 27002810.7 | 2925.9] 3045.9 3170.8
ESTRATEGIA DE .

PLAZA 900| 936.9 975.3 1015.3 1056.9
convenios 900/ 936.9 | 975.3| 10153 1056.9
institucionales

ESTRATEGIA DE !
PROMOCION 8028 8357.1| 8699.8) 9056.% 9427.8
Publicidad 7200 7495.2 | 78025 8122.4 845544
Merchamdising 828 861.9 897.3 934.1 972.4
Total 13808 | 14374.1| 14963.5| 15577.0| 16215.6

Elaborado por: Maricela Molina

4.3 FLUJO DE CAJA

Adicionalmente a la elaboracion y presentacion dssypuestos de ingresos y
egresos, es necesario la elaboracion del flujo fdetieo de la empresa, que
permita evaluar los origenes y aplicaciones dedsradmediano y largo plazo, el
conocimiento de los patrones historicos de apliracie fondos permite que el
administrador financiero planee mejor sus requertas de fondos futuros y
determine la liquidez del negocio, es decir, sospone del efectivo necesario
para que la empresa pague sus obligaciones.

El siguiente cuadro muestra la diferencia aritnaééintre los valores de ingresos
y egresos, lo que determina que la empresa géoerf@ndos necesarios para
cubrir los gastos operacionales derivados del mlanmarketing y generar

beneficios.

CUADRO 54. FLUJO DE CAJA DEL COMISARIATO (2011-2015)
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DETALLE Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Ventas brutas 568240.681888.0 695525.8 709436.3 723625.C
Ingresos operacionales 1586.81904.2 1942.20 1981.1] 2020.7
Ingresos no operacionales 939.2 1127.] 1149.60 1172.6f 1196.0
Otros ingresos 4429|9 5315.8 5422.1 5530.60 5641.2
TOTAL INGRESOS 568240.0 681888.0 704039.8 718120.6 732483.C
Estrategias Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

ESTRATEGIA DE

2180 2269.4 2362.4 2459.3  2560.
PRODUCTO
entrega a domicilio 2180 2269.4 2362.4 2459.3 2560.
ESTRATEGIA DE

2700, 2810.7 2925.9 3045.9  3170.
PRECIO
Descuentos 2700 2810.7 2925.9 3045.9 3170.
ESTRATEGIA DE

900| 936.9 975.3 1015.3 1056.

PLAZA
convenios institucionales 900936.9 975.3 1015.3 1056.
ESTRATEGIA DE

8028 8357.1 8699.8 9056.5  9427.
PROMOCION
Publicidad 7200 7495.2 7802.5 8122.4  8455.
Merchamdising 828 861.9 897.3 934.1 972.4
Total 13808 | 14374.1| 14963.5| 15577.0| 16215.6
FLUJO DE CAJA 554432.0/ 667513.9 689076.3 702543.6 716267.3

Elaborado por: Maricela Molina
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4.4 TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE (TMAR)

Los accionistas de las empresas tienen en mentéagaaminima de ganancia
sobre la inversidn que realiza. Para algunos sealliasa Minima Aceptable de
Rendimiento. (TMAR) TASA DE DESCUENTO.

Dentro de la evaluacién financiera es indispensastablecer en primera
instancia la Tasa Minima aceptable de rendimiemMdAR), ya que la misma
establece el rendimiento que desean obtener tognégtas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada enreygcto.

Para los proyectos de inversion a largo plazo cagtabilidad esta determinada
por los rendimientos futuros, es importante deteamuna tasa de descuento que
debera aplicarse a los flujos de fondos futuros pemsmitird expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la isiger inicial.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa matiepdable de rendimiento
de un proyecto al porcentaje que se obtiene al slantasa pasiva promedio del
sistema financiero del pais mas un porcentaje esgaei del negocio y mas la

inflacion.

CUADRO 55. TASA MINIMA ACEPTABLE
DE RENDIMIENTO

COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE
PROMEDIO TASA PASIVA 4.53
RIESGO DEL NEGOCIO 3,00
INFLACION 4.15

TMAR (Tasa descuento) 11.68 %

Elaborado por: Maricela Molina
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4.5 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

“El valor presente neto de un proyecto de inversiines otra cosa que su valor
medido en dinero de hoy, es decir, es el equivalentdineros actuales de todos

los ingresos y egresos, presentes y futuros, qudittoyen el proyecto”

Una unidad monetaria de hoy gana intereses, de ,ngqo@oel cobro aplazado del
dinero debe ser descontado en el valor de losesgsrque deja de ganar en el
plazo de cobro, 0 a su vez, descontado a una ¢aaetuilizacion correspondiente
a la tasa minima aceptable del proyecto TMAR. Bhmaversionista, el disponer
de un dinero hoy no es equivalente a disponer deisana cantidad en uno o

varios afos, por el hecho de que una unidad h@depteinvertirla y obtener (1 +

i )"después de n afios.

Se parte del criterio de que el proyecto debe genan Valor Actual Neto
superior a cero, donde el VAN es la diferenciaestddos sus ingresos y egresos

actualizados (flujo de efectivo actualizado).

Su formulacién matematica se la puede expresa sigliente manera:

VAN= FNo + FN+  FN2+ ... ENn

@a+iym @+ip @+ip @a+iy
Donde:
FN = Flujo de Efectivo Neto

n = Afos de vida util
[ = Tasa de interés de actualizacion (1%.68
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CUADRO 56. VALOR ACTUAL NETO(En Dolares)
FLUJOS DE

. FLUJOS DE FACTOR DE EFECTIVO FLl:]grSUzEIZE:ES:VO
EFECTIVO || ACTUALIZACION | ACTUALIZADOS ACUMULADOS
0| -13808.0 1.0 -13808.0 -13808.0
1| 554432.0 0.9 493444.5 -479636.5
2|l 667513.9 0.8 520660.8 41024.3
3| 689076.3 0.7 475462.6 516487.0
4| 702543.6 0.6 435577.0 952064.0

Elaborado por: Maricela Molina

El valor actual neto corresponde a 952064 siemdgalor mayor a cero lo que

significa que el proyecto es factible para su agiian.

4.6 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La Tasa Interna de retorno, representa la tasmtéees que gana los dineros
invertidos en el proyecto, es decir mide la retiddd en términos de
porcentajes”.

La TIR, evalla el proyecto en funcion de una taseseddimiento por periodo con

la cual la totalidad de los beneficios actualizadoa exactamente igual a los
desembolsos expresados en moneda actual, en alaasgs, es la tasa a la cual el
valor actual neto de los ingresos de efectivo @asuas igual al valor actual de la
inversion (VAN = 0).

La férmula empleada para el calculo de la T.l.Raesguiente:

T.LR.=VAN{* ro = VAN * 1y
VAN, - VAN,

163



Doénde:

r Tasa de descuento 1
r.= Tasa de descuento 2
V.A.N = Valor Actual Neto

En el presente caso la T.I.R. es igual a:

T.I.R = 952064*0.1469- 15865,82*0.1168
952064-15865,82

T.LR. =139858,2 — 1853,12
936,198

TIR. = 0.147 *100%

TIR. = 14,7%

El resultado obtenido es una TIR del 14,7 %, pdegerque es mayor al costo de
oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasigae en las instituciones
financieras del pais alcanza un promedio del 5.&nal y a la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento que para el proyecto £68%). Por consiguiente el

proyecto desde este punto de vista es rentable.

4.7 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

El periodo de recuperacion de la inversion es el mgecesita el empresario para

poder recuperar el dinero que invirtio inicialmeateun negocio o proyecto.
Podemos también pensar en el tiempo de recuperdeida inversion como el

tiempo que le toma a la operaciéon del negocio yguo generar el suficiente

flujo de efectivo para compensar o cubrir la ini@rsealizada por el empresario.
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PRI= dltimo afio fe acumulado negativo + primeademulado positivo

Inversion inicial
PRI= 2+41024.3
13808.0

PRI=2 +2,9

PRI= 4 Afos y 9 meses.

El COMISARIATO DE LA FE si ejecuta el plan daarketing la inversién
podré recuperar en un periodo de tiempo de 4 afioss@s.

4.8 INDICE DE DESEABILIDAD

El indice de deseabilidad se considera mas commomplemento del VAN que

como un método independiente.

ID = sumatoria flujos actualizados
Inversion inicial

ID= 16215.6
13808.0
ID= 1,174

Es decir que si el comisariato ejecuta el plamdeketing por cada dolar

invertido se tendra un margen de utilidad de Ifawv®s.
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5.Conclusiones

» El planteamiento de conceptos teoricos ha sidospedo clave para el
desarrollo del plan de marketing, y sirven comaaguara la consecucion
del mismo.

* Una vez realizado el andlisis situacional del camaso de la FAE de la
ciudad Latacunga, se determina que existe unaiddbien cuanto a la
planificacion y seguimiento de actividades, lo gu@voca que esta
Empresa al no contar con la formalizacion de egras de marketing no
pueda mejorar el nivel competitivo.

» Al realizar el estudio de mercado se determinduguporcentaje bajo de la
poblacion de la ciudad Latacunga adquieren susuptos en otros
supermercados, dando asi en cuarto lugar al Caaisale la FAE por lo

gue no existe la suficiente demanda de sus proslucto

* De las encuestas realizadas a la poblacion dediadi Latacunga sugieren
que el Comisariato deberia ofertar productos sopeyia los de la

competencia, pues de esta manera se recuperasaleéehtes.

* Del estudio realizado a la poblacion de Latacungadido para 4
miembros ¢ integran una familia se determina qustexuna falta de
promocioén y publicidad lo que ha provocado queriagen del comisariato
sea poco conocida en el mercado, limitando suggaation por lo que su

nivel de posicionamiento es reducido en la ciudatlatacunga.

» Las estrategias del marketing mix expuestas enpaie le permitira al
comisariato poseer una guia de publicidad efegtara lograr niveles altos
de competitividad y productividad en el mercadn,esnbargo debido a los
resultados arrojados en el flujo de caja no podgpbcar el plan de
marketing ya que los egresos son superiores adpssos y en efecto en la

actualidad el comisariato se encuentra en ciergetigdades.

166



6. Recomendaciones

Es necesario un estudio constante de los concgptogvos paradigmas
del marketing, expresados en el primer capituloapat mejor
entendimiento del desarrollo y aplicacién del plarMarketing.

Una vez realizado el estudio del comisariato dé=A& de la ciudad
Latacunga Provincia de Cotopaxi se identificO guisten debilidades en
la aplicacion de técnicas de marketing. Por lo guaea que esta empresa
incremente su volumen de ventas, mantenga su ipadién en el
mercado, obtenga recursos de liquidez y posiciangosbre en la mente
del consumidor se recomienda aplicar el modelo lde Be Marketing
disefiado en el presente proyecto, siempre y cuaxridta la liquidez del

caso.

Se recomienda la aplicacion de un buen plan deetiagkpara cualquier
institucion que quiere posicionarse en el mercaal@ye de esta manera
daremos a conocer los productos y servicios aasfgrévitaremos el cierre

de actividades por falta de acogida.

Se determina que si es factible aplicar el plannteketing en el

comisariato de la FAE ya que en el estudio econdrmt se lo demuestra.

167



