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RESUMEN

La Empresa Comercial Caterine ubicada en el canton La Mana se dedica a la
venta de viveres, licores y bazar en general; sin embargo la ubicacién la escasa
publicidad, promociones e inadecuada distribucion de los productos en los
estantes son factores que no han permitido posicionarse de manera 6ptima entre
la poblacion del cantdén. Ante los antecedentes mencionados nace la idea de
realizar el presente trabajo de investigacion que tiene como objetivo principal el
disefio de un plan de marketing que permita posicionar a la Empresa Comercial
Caterine en el canton La Man4, provincia de Cotopaxi para lo cual se empled
métodos y técnicas como las encuestas dirigidas hacia los posibles clientes de la
empresa como también una entrevista a la gerente propietaria; los cuales
permitieron conocer que existen falencias en lo que respecta a la distribucién y
visibilidad de los productos en las perchas, también el bajo indice de
capacitaciones y la ausencia de promociones y estrategia publicitarias que
permitan dar a conocer sus productos en el cantébn La Manda. Por lo cual se
plantearon objetivos estratégicos con sus respectivos presupuestos y responsables
los cuales estan enfocados a lograr una mayor cartera de clientes vy el
posicionamiento de la empresa. Los resultados del célculo del costo beneficio
permitié establecer que la empresa obtiene una ganancia de 0.23 ctvs. por cada
ddlar durante los cinco afios del proyecto lo cual demuestra que la propuesta del
plan de marketing para posicionar en el mercado a la Empresa Comercial
Caterine es viable y sustentable por lo cual se recomienda su socializacion y

ejecucion inmediata.

Palabras claves: Empresa comercial, marketing, participacion en el mercado.
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ABSTRACT

Catherine trading company located in La Mana is dedicated to selling groceries,
liquor and bazaar generally; however the location the lock of advertising,
promotions and inadequate distribution of the products on the shelves are factors
that have prevented optimally positioned among the population of the canton.
Given the above background it was born the idea of this research whose main
objective is the design of a marketing plan that allows positioning the Business
Enterprise Caterine in La Mana, Cotopaxi province for which methods were used
and techniques such as surveys directed towards potential customers of the
company as well as an interview with the owner manager; which allowed us to
know that there are shortcomings with regard to the distribution and visibility of
the products on hangers, also the low level of training and lack of promotions and
advertising strategy to publicize their products in La Mana, Therefore strategic
objectives with their respective budgets and responsible which are aimed at
achieving greater customer base and positioning the company were raised. The
results of calculation of benefit cost established that the company makes a profit
of 0.23 cents. for every dollar over the five-year project which demonstrates that
the proposed marketing plan to position in the market for Business Enterprise
Caterine is viable and sustainable so is recommended their socialization and

immediate execution.

Keywords: Trading Company, marketing, market share.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion sobre el disefio de un plan de marketing para
posicionar en el mercado a la microempresa “ Comercial Caterine” en el canton
La Man4, afio 2015-2019; considerando que el disefio de un plan de marketing es
un factor claves para posicionar en el mercado e incrementar el grado de
competitividad en el que se hallan sumergidas las pequefias y medianas empresas,
pese a ello siguen representando gran parte de las fuentes de trabajo e ingreso para
miles de familias, en virtud de ello es indispensable el uso de diferentes
herramientas empresariales que permitan elevar la imagen y percepcién que los
consumidores y el pablico en general tienen sobre una empresa y los productos o

servicios que ofrecen.

La idea de un plan de marketing aparece en medio de la necesidad de las empresas
de hallar ventajas competitivas que le otorguen diferenciacion a los productos o
servicios mediante el conocimiento de las necesidades y deseos que presentan los
consumidores, dado que su comportamiento cambia constantemente y con ello sus
patrones de adquisicion y consumo; es esta precisamente la base para elevar los
niveles de satisfaccion de sus clientes considerando ademas el uso eficiente y

eficaz de los recursos que posee la empresa.

El propdsito que persigue el presente proyecto de grado es la realizacién de un
Plan de Marketing para posicionar en el mercado a la Microempresa “Comercial
Caterine” del Canton La Mana que mejorar sus niveles de rentabilidad y

preferencia entre los competidores.

En el Capitulo I denominado fundamentacion tedrica inicia con el planteamiento
de dos antecedentes investigativos relacionados con la tematica; ademas consta de
las categorias fundamentales de las investigacion: gestion administrativa,
marketing, plan de marketing, posicionamiento de mercado y empresa comercial,

variables que sustentan las base tedricas con sus respectivos criterios de autores



recopilados de fuentes bibliogréficas que permiten tener una vision clara del

topico abordado.

El Capitulo 11 se constituye del andlisis e interpretacion de resultados, en cuya
fase se hizo énfasis en las caracteristicas y situacion por la que atraviesa la
Microempresa “Comercial Caterine”, se desarrolld posteriormente la
operacionalizacion de variables que intervienen lo cual permitié determinar los
parametros de medicion en bases a los cuales se establecid la relacion de variables
enunciadas, se describen ademas los métodos y técnicas que se han empleado y
los resultados de la investigacion representados en graficos estadisticos con sus

respectivos analisis e interpretacion.

En el Capitulo Il se desarroll6 la propuesta del presente trabajo de grado se
describen las estrategias y los objetivos que se persiguen con cada una, cabe
destacar que todas forman un plan de accion orientado hacia el mejoramiento de la

rentabilidad de la entidad comercial.

Como parte final se emiten las respectivas conclusiones y recomendaciones

producto del desarrollo de la investigacion.

Objetivos

Objetivo General:

Implementar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa

“Comercial Caterine” en el Canton La Mana Provincia de Cotopaxi afio 2015.

Objetivos especificos:

e Analizar los fundamentos tedricos que se enmarcan para el disefio de un
plan de marketing.



e Disefiar un plan de marketing para el Comercial Caterine en el Canton La
Mana.

o Determinar las estrategias para realizar un plan de marketing.

Planteamiento de preguntas cientificas

¢ Cudles son los fundamentos tedricos que enmarcan el plan de marketing para

el posicionamiento de una empresa?

¢Cudles son las principales causas de la falta de un plan de marketing en el

Comercial Caterine en el cantéon La Mana?

¢Qué estrategias se deben tomar en cuenta para desarrollar el plan de

marketing para posicionar en el mercado al Comercial Caterine?



CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes

1.1.1. Proyecto 1.

“Plan de marketing para posicionar a la empresa Viacom en la ciudad de
Quito”

A traves de la investigacion realizada, se encontré informacion de resultados de
plan de marketing para el posicionamiento similares, la misma que se presenta a

continuacion:

El propdsito fundamental de la investigacion fue el desarrollo de un plan de
marketing para la empresa Viacom para posicionar en el mercado de la ciudad de
Quito; a través de un analisis situacional a través del FODA encuestas dirigidas a
las empresas que podrian ser sus clientes potenciales en el servicio de publicidad
y disefios graficos; ademas se realizd el andlisis del entorno econdmico,
proveedores, clientes la competencia, la descripcion organizacional de la empresa

y el direccionamiento estratégico.

La propuesta incluye estrategias del marketing mix, promociones, ofertas y
descuentos; la otorgacion de créditos y la apertura de un nueva sucursal es otra de
las estrategias sugeridas; las cuales permitirdn que la empresa logre el
posicionamiento deseado, mejorando continuamente la calidad de sus servicios y
productos y consecuentemente su nivel de ventas. (CRUZ, Gabriela, 2010 pp. 6-
65-71)



1.1.2. Proyecto 2.

“Plan de posicionamiento de marca para la empresa fuentes San Felipe S.A. en

la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi”

La constante competencia local y regional para la empresa hace indispensable
contar con un plan de posicionamiento de marca que sea identificada por el

consumidor, de esta manera las utilidades se incrementaran.

Por lo cual surgio la propuesta que tuvo como objetivo principal la estructura de
un plan de posicionamiento de marca para la empresa a traves de la definicion de
las politicas y metas que permitan establecer lineamientos entre los accionistas y
directivos; ademéas la contratacion de spots publicitarios para atraer nuevos
clientes en los distintos sectores del pais para este efecto la investigadora efectlio
un analisis de mercado que permitio concomer la oferta, demanda competidores y

la precepcion de los clientes en cuanto a la calidad de servicios.

Las estrategias de ventas constan de planes promocionales, cufias informativas y
promociones en eventos deportivos; las estrategias para motivas al personal consta
de cursos de capacitaciones y mayor control en la atencion al clientes y dotar de

los instrumentos tecnoldgicos necesarios.

El presupuesto requerido para la implantacion del plan de marketing fue de
$12.512,16 anuales (AQUIETA Janeth, 2010, pp. 5-21-98)



1.2 Categorias fundamentales

[ Gestion Administrativa ]

[ Marketing ]

[ Plan de Marketing ]

[ Posicionamiento de mercado ]

[ Empresa Comercial ]

Figura 1. Categorias fundamentales
Elaborado por: Valdez Avilés Betty Silvana

1.2.1 Gestion Administrativa

Segun Gooderl, (2012) Hace varias décadas atras no se le daba a la gestion
administrativa la importancia debida, lo que limitaba su alcance dado que se
mantenian estructuras rigidas, sin embargo debido a la creciente competitividad y
exigencia de los consumidores fue necesario para el ambiente empresarial centrar
su atencién en ella como una accion humana que se halla directamente
relacionada al conocimiento de la administracion, del arte de las habilidades

personales y del liderazgo.

De acuerdo a Caldas y Lacalle, (2012) Una de las comparaciones de la gestién
administrativa es aquella referida a que representa para empresa lo que mismo que
la columna vertebral para el cuerpo humano, implica una serie de actividades que
le otorgan la estructura para operar y alcanzar los objetivos que se ha trazado en

un determinado lapso.

Para que las actividades econdémicas de una empresa sean coordinadas de manera

adecuada y den como resultado un producto o servicio es necesaria la gestion



administrativa la cual es una serie de actividades sistematicas entre si que forman

el proceso administrativo.

1.2.1.1. Proceso Administrativo

De acuerdo a Gooderl, (2012) EI proceso administrativo es una herramienta que
se aplica en las organizaciones para el logro de sus objetivos y satisfacer sus

necesidades lucrativas y sociales.

Segun Drucker, (2014) Las funciones administrativas: planeacién, organizacion,
integracién, direccion, control constituyen el proceso administrativo y son los

medios por los cuales administra un directivo, un funcionario, un propietario.

Este proceso se halla estructurado por las funciones administrativas basicas que le
dan un orden l6gico y orientan los esfuerzos humanos y recursos de la empresa a

través de cada una de estas fases.
Fases del proceso administrativo

Para Drucker, (2014) EI proceso administrativo se constituye de varias fases que

a continuacion se describen:

® Control

. Direccion

Organizacion

Planificacion

Figura 2. Fases del proceso administrativo
Fuente: (Drucker, 2014)



« Planificacion

Para Caldas y Lacalle, (2012) La planificacion permite que los objetivos que se
desea alcanzar en el futuro sean determinados de forma clara y por otro lado se

prevén las acciones que se deben emprender para el logro de los mismos.

Segun Escudero, (2012) Esta fase contempla aspectos primordiales como la
definicion de las metas de la organizacion, el establecimiento de una estrategia
para general para alcanzar esas metas y el desarrollo de la jerarquia minuciosa de
los planes para integrar y coordinar no solamente las actividades sino también los

recursos limitados que la empresa tiene.

La planificacion corresponde dentro del ambito empresarial al hecho de establecer
claramente los objetivos que se pretende alcanzar y el camino que la organizacion
debe recorrer para llegar a ellos es alli que intervienen las estrategias y los

recursos que se emplearan en cada una.

++ Organizacion

Para Alcaide y Mesonero, (2012) A través de la organizacién los planes
diseflados en la anterior fase adquieren una estructura en la que intervienen
elementos fundamentales para la asignacion de funciones y delimitacion de
responsabilidades a través de cargos que ocupara cada uno de los miembros de la

empresa con el propdsito de dar cumplimiento a los objetivos.

De acuerdo Carpintero, (2014) La organizacion comprende un conjunto de
respuestas a cuestiones como determinar qué tareas se llevaran a cabo, como seran
realizadas, quien las ejecutara, como estaran agrupadas, quien depende de quiény
donde se tomaran las decisiones las mismas que son vitales para poner en marcha

los planes y estrategias contenidas en estos.

La organizacion es un medio con el que cuentan las empresas para la asignacion y

ordenamiento de la autoridad, tareas y los elementos materiales, tecnoldgicos que



se requieren para la ejecucion de cada una de estas y con ello dar cumplimiento a

los objetivos que se han establecido en la fase anterior.

«» Direccioén

De acuerdo a Drucker, (2014) La direccion es una funcion que tiene dos
ingredientes principales que son orientar y motivar; su desempefio consiste en
ejecutar lo planeado mediante el recurso humano cuya capacitacion es primordial

para una eficiente administracion que conduzca al logro de lo propuesto.

Segun Escudero, (2012) Incluye orientar las actividades especificadas a través de
la planeacion y motivar a los empleados a realizarlas con eficiencia y eficacia,
dentro de ello la comunicacion juega un papel crucial ya que la difusién de

decisiones y resolucién de conflictos dependen de dichas habilidades.

La direccion es una funcion que consiste en orientar a los recursos humanos,
econdmicos, tecnoldgicos y financieros de la empresa; sobre todo se enfoca en las
personas en motivarlas y coordinarlos en lo que les corresponde realizar en la

empresa.

« Control

Segin Martinez y Milla, (2012) EI control dentro de la empresa es un factor
crucial en vista que lo que no se encuentra sujeto a control no puede ser
mejorado impidiendo asi el desarrollo éptimo de la unidad econémica, consiste en
comparar resultados durante y después de los procesos, los cuales sirven para

tomar decisiones y aplicar los correctivos necesarios.

De acuerdo a Carpintero, (2014) Es el proceso de vigilar el desempefio de las
actividades planeadas, compararlas con las metas y corregir las desviaciones que

se hayan detectado.



El control es aquella fase del proceso administrativo que implica la verificacion y
control de las actividades planificadas, es decir que se compara lo planeado con lo
que se esta llevando a efecto, por lo general los resultados son el objeto de
analisis, aunque hoy en dia no se espera a tener un producto o servicio final sino

que cada procedimiento es evaluado.
Tipos de gestion en las empresas

De acuerdo a Moreno y Niza, (2013) La gestion de las empresas ha cambiado
muchos en las ultimas décadas producto de la globalizacién e incrementales
niveles de competitividad, dependiendo de las areas en las cuales se enfoque la

gestion se clasifica en:

Gestidn de recursos humanos

Gestidn de procesos

Gestion financiera

Gestion de la tecnologia e informacion

Figura 3. Tipos de gestion
Fuente: (Moreno y Niza, 2013)

Hasta hace algunos afios la gestiobn administrativa se abordaba desde una
perspectiva general esta forma le dio grandes resultados a miles de
organizaciones, debido a la competitividad que reina en todos los mercados la
gestion ha tenido que evolucionar y uno de las innovaciones que presenta es la

especializacién por areas.

Una de las formas mas acertadas de clasificar a la gestion administrativa es por

areas, la cual permite que los esfuerzos de la empresa se orienten hacia el
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cumplimiento de objetivos por departamentos o areas, dando como resultado
mejoras significativas a nivel global partiendo de que la estructura de las unidades
econémicas se encuentra formada por diferentes recursos, procesos,

procedimientos y tareas.

1.2.2. Marketing

Segin Gomez, (2014) EIl marketing es el conjunto de actividades y recursos cuya
ejecucion le permite a la empresa identificar una necesidad en los consumidores
para desarrollar un producto o servicio que tenga caracteristicas que la satisfagan
y finalmente hacerlo llegar a manos del consumidor, de alli que implica el
planteamiento de medidas orientadas hacia el mejoramiento del servicio al cliente
mediante el estudio de sus necesidades y deseos de manera continua ya que se
son susceptibles a cambios que responden a diversos factores tanto internos como
externos que deben ser asimilados por la empresa y traducidos a los productos o

servicios que se ofertan en el mercado.

De acuerdo a Baena, (2011) Es la técnica mediante la cual las empresas satisfacen
las necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores,
suministrandoles los productos y/o servicios que necesitan, respondiendo, de esta
forma, a la demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad para la

empresa.

El marketing comprende una herramienta de vital importancia que profundiza en
el aspecto de la satisfaccion al cliente para beneficiar la relacion de intercambio
entre los consumidores y la empresa, se ocupa de entender lo que quieren los
consumidores y establecer un producto, darlo a conocer y maximizar los

beneficios para la empresa.

1.2.2.1. Objetivos del Marketing

De acuerdo a (Alcaide y Mesonero 2012 ) Los objetivos del marketing

representan lo que se pretende conseguir por medio de las actividades de
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marketing, su funcionalidad y validez depende en gran medida del realismo,
capacidad de medicion, definicion en el tiempo con el que hayan sido planteados.

Los objetivos de marketing mas relevantes se enuncian a continuacion:

Descripcion del entorno de la empresa

Control de Gestion

Alcance de los objetivos

Objetivos del Marketing

Captacidn de recursos

111 1

Figura 4. Objetivos del Marketing
Fuente: (Moreno y Niza, 2013)

De acuerdo a Lamb et al, (2011) Los objetivos por norma general se consideran
como un flujo de la declaracion de mision de la empresa hacia el resto del Plan de
Marketing por otra parte, es indispensable su consistencia y que muestren las
prioridades de la organizacion al ejecutar las actividades del marketing y los

resultados que se esperan alcanzar con su aplicacién en la empresa.

Segun (Escudero, 2012) Los objetivos del marketing mantienen las siguientes
caracteristicas: deben ser logicos, claros, alcanzables y realistas, la carencia de
estas cualidades en los objetivos le quitan a validez y no permiten que los
esfuerzos de la empresa ha dedicado en pos del marketing consigan los resultados

que se esperaba.

1.2.2.2. Tipos de Marketing

El marketing de acuerdo al area al cual se enfoca se clasifica de la siguiente

manera:
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¢+ Marketing Estratégico

De acuerdo a Escudero, (2012) Es una gestion del andlisis de las necesidades del
mercado, que desemboca en el desarrollo de productos y servicios rentables,

destinados a grupos de compradores especificos.

Segin Gooderl, (2012) El marketing estratégico consiste en el analisis de la
situacion por la que atraviesan los productos o servicios de la empresa que
permita comprender las necesidades y deseos del mercado que siempre esta en
continuos cambios con el objetivo de detectar amenazas y oportunidades cuya
fusién con los recursos y capacidades de la empresa le permitan disefiar una

ventaja competitiva frente a otras que ofrezcan productos similares.

El marketing estratégico es un analisis integral de las necesidades que presentan
los consumidores lo cual le permitird prever sus demandas futuras ademas de las
motivaciones y factores que influyen en las decisiones de compra de los diferentes

segmentos que forman parte de un mercado.

% Marketing Operativo

Para Carpintero, (2014) Es la puesta en practica de la estrategia de marketing;
son acciones concretas, a corto plazo y medio plazo, que surgen del analisis
estratégico de los resultados. Estas acciones tienen que ver con sus decisiones

sobre la distribucion, el precio, la venta y la comunicacion.

De acuerdo a Drucker, (2014) Es mas agresivo y visible por corresponderse con
la accion de la gestién de marketing y opera en plazos de tiempo mas cortos. Su
eficacia, sin embargo, dependera de la calidad de las elecciones estratégicas
fijadas previamente. Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su

contribucion al logro de objetivos.

El marketing operativo es el modus operandis de lo que implica el marketing

estratégico es decir que consiste en la ejecucion de las estrategias que se han
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elegido para llegar a los consumidores para que se inclinen por el producto o

servicio que la empresa comercializa.

*

% Marketing mix

De acuerdo a Martinez y Milla, (2012) EI marketing mix son herramientas que se
utilizan para implantar estrategias de marketing y alcanzar los objetivos
establecidos. Estas herramientas son conocidas como las “Cuatro Pes”, aunque
hoy en dia se siguen aumentando nuevos factores en torno a los cuales se puede
disefiar nuevas estrategias que incrementen las ventas de los productos o servicios

que la empresa ofrece.

Por su parte Sainz, (2013) Es la combinacion de elementos de marketing que una
empresa elije y determina cono la mas adecuada para la consecucion de sus

objetivos comerciales.

El marketing mix es un conjunto de variables que son precio, producto, plaza y
promocion en base a los cuales se disefian estrategias para lanzar los productos o
servicios a un determinado grupo de personas para satisfacer sus necesidades.

1.2.2.3. Elementos del marketing mix

De acuerdo a Escudero, (2012) A continuacién se presentan los elementos que

forman parte del marketing mix:
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Figura 5. Elementos del Marketing Mix
Fuente: (Escudero, 2012)

+ Producto

De acuerdo a Rivera y Lépez, (2012) El producto es cualquier bien, servicio o
idea que se oferta en un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que pueda
satisfacer una necesidad. Con el marketing- mix se define el producto que se va a
vender, el envase y la unidad de venta. Las estrategias del producto incluyen el
estudio de cuatro elementos fundamentales: cartera de productos, diferenciacion

de productos y presentacion.

Por su parte Gooderl, (2012) EI producto constituye la oferta de la empresa a sus
clientes. Este concepto abarca, ademas de las caracteristicas fisicas y técnicas,
aspectos formales como la calidad, la marca, el envase, el disefio, etc. También
abarca aspectos relacionados con el servicio posventa, el mantenimiento, la

garantia, instalacion, entrega, financiamiento, etc.

Un producto puede ser definido desde diversos puntos de vista; el marketing lo
concibe como un objeto ofertado en el mercado cuyo fin es satisfacer aquello que

necesita o que desea un consumidor, mientras que de forma general es todo
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aquello que ha sido fabricado teniendo como fin venderlo a determinado precio a

los clientes o consumidores de un mercado.

% Precio

Segun Martinez y Milla, (2012) El precio es el elemento del marketing-mix que se
fija mas a corto plazo y con el que la empresa pude adaptarse rapidamente de
acuerdo a los niveles que mantienen las empresas que forman parte de la
competencia, los demas elementos del marketing-mix mantienen una clara frente
al precio puesto que es el Unico factor que representa ingresos, mientras que los
demas ocasionan costes, es el valor de intercambio del producto cuyo
establecimiento se da en virtud de la utilidad o la satisfaccion derivada de la

compra o consumo del mismo.

En tanto que Escudero, (2012) Es la cantidad que el comprador entrega a cambio
de la utilidad que recibe por la adquisicion de un bien o servicio. El precio por
tanto es una variable objetiva y subjetiva a la vez. De hecho, un mismo precio
para dos clientes puede tener distintas connotaciones, ya que dicho producto les

reporta utilidades diferentes.

El precio es una de las variables que mas influye en el momento de compra de un
determinado producto o servicio puesto que es el valor que el consumidor o

cliente debe pagar por tenerlo y recibir los beneficios que este trae consigo.

¢ Plaza (Distribucion)

De acuerdo a Seller y Casado, (2010.) La distribucion relaciona la produccién con
el consumo. Tiene como mision poner el producto demandado a disposicion del

mercado de manera que se facilite y estimule su adquisicién por el consumidor.

Mientras que Sainz, (2013) La distribucion determina los canales que se
utilizaran para llegar al consumidor, su cobertura geografica y el tipo de venta.
Por ejemplo, la distribucion por mayoristas, detallista, tiendas en cadena,

franquicia, venta domiciliaria, maquinarias automaticas, etc.
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La distribucién es un conjunto de actividades realizadas por diversas empresas
que interviene en el proceso que recorre el producto o servicio antes de llegar al

consumidor.
< Promocion

De acuerdo a Parrefio y Ruiz, (2013) Es el proceso de comunicacion entre la
empresa y el mercado tiene como finalidad informar persuadir y/o recordar la
existencia, caracteristicas o beneficios de un producto o de la empresa, la forma en
que se combinaran los distintos instrumentos de comunicacion dependera de las
caracteristicas del producto, del mercado de los competidores y de la estrategia

perseguida por la empresa.

Por su parte Gémez, (2014) La comunicacién o promocion persigue difundir un
mensaje 0 que esta tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado.
El marketing-mix de la comunicacién se define el mensaje (que decir), el medio y
el momento para llegar al publico y hacerle saber que nuestra oferta, producto,
ventajas, etc. Pueden satisfacer sus necesidades.

La promocion es un conjunto de esfuerzos que realizan las empresa su principal
funcion es comunicar a los consumidores la existencia de un determinado
producto o servicio con el objeto de convencerlos de los beneficios que posee

involucrando varias percepciones y métodos para conseguir tal fin.

1.2.2.4. Canales de Distribucion

Para Rivera y Lopez, (2012) El canal de distribucion es el camino que sigue el
producto a través de los intermediarios desde el productor al consumidor. Incluye
la seleccion del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la determinacion de las
funciones y el nimero de intermediarios, localizacion, dimensién y caracteristicas

de los puntos de venta, etc.
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De acuerdo a Carpintero, (2014) Es el punto de enlace entre la empresa y el
exterior, por eso figura tanto en el analisis interno como externo. Una buena
distribucion se basa en que hacer que nuestros productos y servicios lleguen a
cuantos mas clientes posibles y con una calidad del servicio excelente (entrega a
tiempo, sin dafios en el producto, etc.), ya que de ello depende gran parte del valor

que el cliente percibe.

Los canales de distribucion son los medios a través de los cuales los productos o
servicios llegan a manos de los consumidores su planificacion abarca el ambiente
tanto a nivel interno y externo; como resultado de un canal de distribucion optimo

las empresas veran maximizados sus niveles de ventas.

«+ Canal directo

De acuerdo a Carpintero, (2014) Son los que vinculan la empresa con el mercado
sin intermediarios, por ejemplo: venta al puablico en locales propios, venta por

medio de comerciales, representantes, viajantes, agentes de venta, etc.

Por su parte Drucker, (2014) En este tipo de canal de las empresa productoras
también se encargan de vender el producto o servicio al consumidor sin

intermediarios.

El canal directo tiene relacion con el nimero de participantes que intervienen,
consiste en que el productor realiza la venta y quien adquiere el producto o

servicio es el consumidor final.

«» Canal Indirecto

Para Rivera y Lopez, (2012) El canal indirecto es aquel que contempla la
existencia de participantes adicionales al productor - consumidor en el recorrido
necesario del producto hasta llegar a su destino de consumo, pueden ser cortos o

largos:
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‘ Tipos de Canal Indirecto ]

Cortos Largos

| &

Largos cuando la venta se
realiza a través de mayoristas,
distribuidores y representantes

Cortos cuando la venta es a
minoristas

Figura 6. Tipos de Canal Indirecto
Fuente: (Baena, 2011)

Por su parte Escudero, (2012) El canal de distribucion indirecto tiene varias
caracteristicas una de las principales es la existencia de intermediarios entre el
fabricante y el consumidor final, puede ser largo (intervienen muchos
intermediarios, mayoristas, minoristas, etc.), o corto (existe un Unico

intermediario entre fabricantes y usuario final.

De acuerdo a las definiciones citadas el canal indirecto es aquel que contempla la
existencia de intermediarios es decir empresas que no son productoras sino que

tienen por objeto de actividades econdmicas la comercializacion de productos.

1.2.2.5. Entorno del Marketing

De acuerdo a Baena, (2011) El entorno de marketing de una organizacion es el
conjunto de fuerzas e indirectas y controlables que son susceptibles de ejercer
influencia, desde un ambito microecondmico y macroeconémico, en todas sus

acciones, decisiones y resultados.

Por su parte Gooderl, (2012) Es el conjunto de fuerzas directas e indirectas,

controlables e incontrolables que son susceptibles de ejercer influencia, tanto
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desde un &mbito macroecondémico como microecondémico, en todas las decisiones,

acciones y resultados del marketing de la empresa.

El ambiente empresarial hoy en dia se caracteriza por sus niveles de
competitividad elevados en gran parte se debe a la globalizacion de los mercados
dando lugar a que existan mayores alternativas de productos o servicios para los
consumidores lo que hace que la exigencia de los consumidores sea mayor, es

precisamente estos factores los que forman parte del entorno del marketing.
¢ Macro Entorno

Para Rivera y Lopez, (2012) EI macro entorno estd conformado por las variables
que estdn mas lejos del control de la empresa y su influencia no es directa.
Aunque dichas variables no pueden ser controladas por la empresa, deben ser
tenidas todas en cuenta en las decisiones de marketing porque pueden condicionar
la viabilidad de las acciones competitivas. Este tipo de entorno estd compuesto
por las condiciones internacionales y nacionales de tipo social, social, politico,

econdémico y tecnoldgico.

De acuerdo a Seller y Casado, (2010) Los factores del macro entorno no guardan
una relacion causa-efecto con la actividad comercial. Son genéricos y existen con
independencia de que se produzcan o no intercambios. Su influencia no se limita
las actividades comerciales y su micro entorno, sino también a otras muchas

actividades humanas y sociales.
El macro entorno es un conjunto de variables que no se pueden ser controladas

por la empresa, son externas a la empresa y poseen gran influencia sobre las

decisiones que esta tome. A continuacion se detallan cada una de estas fuerzas:
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Poblacion, edad,

—{Entorno demograficop——] densidad, <t‘-‘dad, Sexo,
etc

—| Entorno Politico p———_]  Leyes vigentes,
estabilidad

Macroentorno

— Entorno Economico ——] ECONomia nacional y
mundial

- Entorno Nuevas formas de
Tecnologico L produccion y
comercializacion

Figura 7. Macroentorno
Fuente: (Baena, 2011)

++ Demografico

Segin Rivera y Lopez, (2012) La demografia es el estudio de poblaciones
humanas en términos de tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion
y otros datos estadisticos.- EI entorno demogréafico resulta de gran interés para el
mercado6logos porque se refiere a las personas, y las personas constituyen los

mercados.

De acuerdo a Martinez y Milla, (2012) La demografia es el elemento del entorno
més sencillo de comprender y de cuantificar, se refiere a la raiz de muchos
cambios en la sociedad la cual incluye elementos como la edad de la poblacion,
crecientes o decrecientes niveles de riqueza, cambios en la composicion étnica,

distribucion geografica de la poblacion y disparidad en el nivel de ingresos.

El entorno demogréfico con respecto al marketing comprende el estudio de la

poblacion y las caracteristicas que esta presenta; el estudio de estos aspectos se
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debe a que influyen sobremanera con los habitos de consumo y compra de los

segmentos de mercados a los que la empresa dirige sus servicios o productos.

% Politico

De acuerdo a GOmez, (2014) Consiste en leyes, dependencias del gobierno vy
grupos de presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una

sociedad determinada y los limitan.

Para Parrefio y Ruiz, (2013) El ambiente politico de un pais es decisivo para el
establecimiento de las estrategias mas aun cuando la estabilidad no es
precisamente un punto fuerte de aquel estado, a través del paso de los afios los
valores de la sociedad cambian y aquello se refleja en el establecimiento de
nuevas leyes y reglamentos gubernamentales asi como la abolicion de algunas que
han estado vigentes; es decir, que el marco ético, social y cultural se une con el

marco legal y politico.

De lo anterior se expresa que el ambiente politico afecta o beneficia en la toma de
decisiones de la empresa con respecto al marketing y las estrategias mas
apropiadas que deben ser adoptadas para alcanzar los objetivos, razon por la cual
el aspecto politico debe ser considerado para sacar el mayor provecho posible o

reducir los impactos negativos que esta puede representar para la empresa.

« Econdmico

De acuerdo a Escudero, (2012) El entorno econdémico de un pais es el conjunto de
factores que de una u otra forma afectan el poder de compra y los patrones de
gasto de los consumidores, es decir que la economia global influye en la

capacidad adquisitiva y por ende en las decisiones de compra.
Por su parte Drucker, (2014) considera que El total de la posible demanda de un

producto dentro de un pais dado, depende de las condiciones econémicas de este;
es decir, de la magnitud de su crecimiento, de su indice de desempleo, ya que al
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analizar las oportunidades del mercado y hacer prondsticos de ventas, hay que

tomar en cuenta estos factores.

¢+ Tecnoldgico

Para (Escudero, 2012) EI ambiente tecnolégico del marketing lo constituyen las
variables que crean nuevas oportunidades de producir, de dard a conocer un
producto, de distribuirlo lo cual oportunidades de mercado, este quiza es una de

las variables que ha revolucionado el mundo empresarial.

Por su parte Martinez y Milla, (2012) consideran que Los factores tecnologicos
generan nuevos productos y servicios y mejoran la forma en la que se producen y
se entregan al usuario final.-Las innovaciones pueden crear nuevos sectores y
alterar los limites en los sectores existentes; algunos de estos factores son:
innovaciones tecnologicas, internet y comercio virtual, acciones del gobierno,

incentivos publicos etc.

La tecnologia tiene enorme relacion con las formas de producir los bienes o
servicio puesto ha reducido en el nimero de personas necesarias para los distintos
procesos y el tiempo que tarda, por otro lado la manera de poner a disposicion lo
ofertado por la empresa en las cantidades necesarias y en el tiempo justo para
satisfacer las necesidades de los consumidores, de alli que las empresas deben
evaluar las mejores alternativas que la tecnologia sigue poniendo a disposicion dia

a dia para no quedarse al margen de la competencia.

«» Micro Entorno

De acuerdo a Ferrel y Hartline, (2012) El micro entrono de marketing lo
conforman las fuerzas que influyen de manera directa e inmediata en la gestion de
la empresa y en la organizacion de las relaciones de intercambio, con el objetivo
de satisfacer las necesidades del mercado. Para ello, es preciso, en primer lugar,

conocer los puntos fuertes y débiles de la organizacién y, posteriormente, analizar
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las relaciones con proveedores e intercambios orientados a alcanzar la satisfaccion

del pablico objetivo.

Por su parte Escudero, (2012) Es el conjunto de elementos del entorno que tienen
un impacto especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion,

exclusivamente, de las caracteristicas particulares de dicha empresa.

El micro entorno se caracteriza por ser controlable por la empresa se halla
conformado por los trabajadores, los clientes, los proveedores, entre otros
individuos cuya actuacién es de gran relevancia para el normal desarrollo de las
actividades econdmicas. A continuacién se detalla cada uno de las variables que

forman el micro entorno:

Cliente Interno

— Proveedor

Micro entorno

— Intermediario

— Competencia

Figura 8. Micro entorno
Fuente: Ferrel y Hartline, (2012)

++ Cliente Interno

Para Escudero, (2012) EI cliente interno es aquel que forma parte de la empresa,
ya sea como empleado o como proveedor, y que no por estar en ella, deja de
requerir de la prestacion de servicio, parte de los demas empleados.
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Segun Hernandez, (2010) El cliente interno es aquel miembro de la organizacion
que recibe el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en la misma
organizacion, a la que podemos concebir como integrada por una red interna de

proveedores y clientes.

De acuerdo a las definiciones citadas se define al cliente interno como un
miembro de la empresa que pese a tener aquella posicion se convierte también en
cliente al adquirir un producto o servicio de la empresa, por otro lado lo mismo

puede pasar con los proveedores.

«* Proveedor

Segun Sellers y Casado, (2010) Una de las capacidades que brinda una gran
ventaja a las empresas de caracter comercial es la de seleccionar a los proveedores
que presenten las mejores opciones permitiéndole a la empresa tener en aquello
una ventaja competitiva frente a otras empresa dado que los proveedores encargan
de suministrar los recursos necesarios para que la empresa elabore sus productos,
por lo general todas la empresas necesitan emplear proveedores para llevar a cabo
sus procesos productivo (obteniendo productos que se incorporan directamente al
proceso productivo o que lo facilitan de manera considerable reduciendo asi el
tiempo y costos, lo que se ve reflejado en el precio.

De acuerdo a Gooderl, (2012) Inician el canal del sistema micro ambiental de la
empresa en la medida en que origen de los productos que llegan al consumidor
estd en los recursos que suministran para su produccion y comercializacion. La
importancia de los proveedores es vital debido a que inciden en gran medida en |
oferta de la empresa, pudiendo transformarse las relaciones establecidas con ellos

en una fuerza competitiva.

Es importante que las empresas sepan hallar un balance entre precio y calidad en

la materia prima e insumos si se trata de unidades econdmicas de
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industrializacion, de la misma forma las comerciales incrementaran sus niveles de

competitividad teniendo los mejores proveedores.
¢ Intermediario

De acuerdo a Alcaide y Mesonero, (2012) El intermediario es un actor que juega
un papel preponderante dentro de la empresa, promueve, distribuir y comercializa
sus productos a los compradores finales, es decir que forma parte de los canales
de distribucion; los intermediarios pueden ser: distribuidores, empresas de
distribucién fisica, e intermediarios financieros su destino, entre otros, entre las
actividades que desarrollan se halla comunicar las necesidades del publico
objetivo, las variaciones en sus cambios de comportamiento, las posibles
actuaciones de la competencia o las modificaciones en el entorno que pudieran

afectar a la comercializacion de los productos.

Segin  Guaman, (2013) Los intermediarios representan un puente entre la
produccion de bienes y prestacion de servicios con el uso o consumo de sus
destinatarios finales, lo cual se debe en gran parte a la distancia que existe entre
las empresas que producen y el lugar y el momento y lugar del consumo de aquel

bien o servicio.

Los intermediarios son aquellas empresas que intervienen entre los productores y
consumidores finales para que un producto o servicio llegue a este, de tal forma
que su actuacion juega un rol preponderante dentro del canal de distribucion de
una empresa independientemente de las actividades econdmicas a las que se

dedica.

«+ Competencia

Para Baena, (2011) La competencia dentro del marketing se halla formado por
aquel conjunto de empresas que ofrecen en el mercado productos o servicios

similares.
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De acuerdo a Carpintero, (2014) Comprende en que otras unidades econdémicas
orienten sus productos a los mismos consumidores que la empresa, lo que implica
que se deben determinar estrategias de marketing que permita la consecucion de
un mejor posicionamiento de su oferta y, derivado de ello una mayor probabilidad
de éxito en términos de la satisfaccion de las necesidades de dicho mercado

obteniendo asi mejores niveles de rentabilidad.

La competencia es otro de los factores que debe ser considerado a la hora de
disefiar un producto o servicio y lanzarlo al mercado, ya que se debe dar
respuesta a ¢Por qué los consumidores o clientes van a preferir nuestro producto
con respecto al de la competencia? Y en base a ello potenciar el valor agregado

del producto, es decir lo que lo diferenciara de los otros.

1.2.3. Plan de Marketing

Segin Guaman, (2013) Es un documento escrito es el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos a los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto.

De acuerdo Sainz, (2013) El plan de marketing es un documento de trabajo donde
se definen las unidades estratégicas de negocio que se van a desarrollar y los
objetivos especificos que se pretenden conseguir. Se utiliza para identificar
oportunidades, definir itinerarios de accion y determinar los programas

operativos.
El plan de marketing es un documento en el que se plasman de manera organizada

las estrategias que se han seleccionado para el cumplimiento de los objetivos y

metas que Sse esperan alcanzar.
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1.2.3.1. Importancia

Para Sainz, (2013) La importancia del Plan de Marketing es vital en toda
empresa con una orientacion al mercado. Las empresas que poseen una
orientacion hacia el mercado realizan un permanente seguimiento de los clientes,
de la competencia y trabajan en equipo para crear soluciones que aporten valor a

sus clientes.

De acuerdo a Ferrel y Hartline, (2012) Es de vital importancia para el éxito de la
estrategia comercial de la empresa, tanto de la fase de andlisis externo e interno,
como la fase de definicion de objetivos, estrategias y planes de accion, ejecucion y

evaluacion de estos planes de accion finalmente la estrategia y fijacion de precios.

El plan de marketing es importante en la medida de los objetivos que permite
alcanzar asi como la funcion de establecer una relacion de beneficio con los
clientes y consumidores convirtiéndose en una poderosa herramienta orientada

hacia la deteccidn y satisfaccion de las necesidades de los clientes.

1.2.3.2. Caracteristicas del plan de marketing

Segin Guaman, (2013) Las principales caracteristicas que presenta el plan de

marketing, son las siguientes:
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— Es de gran utilidad para la toma de desiciones

. Vincula a los diferentes equipos de trabajo en
funcion del cumplimiento de objetivos.

Permite que los recursos sean asignados de
forma eficiente.

Ofrece una vision clara y real de la situacion
por la que atraviesa la empresa.

Plan de Marketing

Facilita el control y evaluacion de riesgos con el
fin de minimizarlos.

Disminuye el riesgo relativo al desempefio de
las actividades economicas.

Figura 9. Caracteristicas del Plan de Marketing
Fuente: (Guaman, 2013)

De acuerdo a Ferrel y Hartline, (2012) las principales caracteristicas que posee un
plan de marketing son: la flexibilidad, consistencia, l6gica y debe ser integral,
estas cualidades son necesarias para que los objetivos que se persiguen con su

ejecucion sean cumplidos.

Al realizar un plan de negocios se debe tener presente sus caracteristicas, debido a
que la carencia de estas le restaria validez y con ello también las posibilidades de

alcanzar los objetivos trazados en él.

1.2.3.3 .Ventajas

De acuerdo a Parrefio y Ruiz, (2013) La elaboracion del Plan de Marketing
supone un conjunto de ventajas para la empresa, entre las principales se hallan las

siguientes:

++ Marca las bases para que el Departamento de Marketing defina los objetivos y
acciones.
+» Obliga a reflexionar sobre el presente y el futuro de la empresa.

% Optimiza la utilizacion de recursos humanos y financieros.
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% Obliga a fijar plazos para el cumplimiento de las tareas o funciones.

% Aumenta el sentimiento de participacion y mejora la coordinacion, gracias a la
definicién de responsabilidades.

% Ayuda a una organizacién mas coordinada y eficaz.

% Aporta la evaluacion y el control de las actividades de Marketing.

% Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y una interpretacion

objetiva de las desviaciones entre las previsiones y los resultados.

X/

«» Permite realizar correcciones cuando se detectan las desviaciones del Plan.

1.2.3.4 .Etapas del plan de marketing

De acuerdo a Sainz, (2013) las fases para la realizacion del plan de marketing son

las siguientes:
Primera Fase

Etapa: Analisis de la situacion

Etapa: Diagnostico de la situacién

Segunda Fase: Decisiones Estratégicas de Marketing
1. Etapa: Formulacién de los objetivos de marketing a alcanzar.

2. Etapa: Elaboracién y eleccion de las estrategias de marketing a seguir.

Tercera Fase: Decisiones Operativas de Marketing

3. Etapa: Acciones o planes de accion.
4. Etapa: Determinacién del presupuesto de marketing y de la cuenta de
explotacion previsional.

Fase Analitica

1. Etapa 1: Descripcién situacion actual.

2. Etapa 2: Analisis de la situacion.
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Fase Estratégica

3. Etapa 3: Fijacion de objetivos
4. Fase 4: Estrategias de Marketing

Fase Operativa

De acuerdo a Alcaide y Mesonero, (2013) Dentro de la fase operativa

encontramos los siguientes puntos:
Etapa 5: Acciones de marketing

Etapa 6: Control

1.2.3.5. Misién

Segun Lamb et al, (2011) La declaracion de la mision se basa en un analisis
detallado de los beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales, asi
como de las condiciones existentes y anticipadas del entorno. La declaracion de la
mision de una empresa contiene los limites para todos los objetivos, decisiones y

estrategias subsecuentes.

De acuerdo a Alcaide y Mesonero, (2012) Aqui se examinan los aspectos
vinculados con la empresa, por ejemplo: los productos o servicios, los

proveedores, experiencia y conocimientos del negocio, etc.

La mision es la respuesta del porqué de la existencia de la empresa, es decir para
que fuera creada, cuales son los productos que oferta asi como los beneficios que

prestan a los consumidores.

1.2.3.6. Vision

De acuerdo a Caldas y Lacalle, (2012) La vision define y describe la situacion
futura que desea tener la empresa. El propésito de la vision es guiar, controlar y
alentar a la organizacion en su conjunto para alcanzar el estado deseable de la

organizacion en los préximos afos.
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Mientras que Escudero, (2012) opina que es una imagen del futuro deseado que
buscamos crear con nuestros esfuerzos y acciones. Es la brdjula que guiara a
lideres y colaboradores y que permitira que todas las cosas que hagamos tengan

sentido y coherencia. Es la empresa en el futuro.

La vision es la forma en la cual se proyecta la empresa en un tiempo determinado,
dicho de manera més la situacién que pretende ocupar dentro del mercado y la

percepcién de los clientes, consumidores y publico en general.

1.2.3.7. Valores

Para Gomez, (2014) Los valores de una compafia (algunas veces llamados
valores esenciales) son las creencias, caracteristicas y normas conductuales que la
administracion determino que deben guiar el cumplimiento de su mision y vision. -
Los valores se relacionan con un trato justo, integridad, conducta ética, sentido
innovador; trabajo en equipo, calidad suprema, servicio superior al cliente,

responsabilidad social y ciudadania comunitaria, entre otros aspectos.

Segun Drucker, (2014) Son el modelo de actuacion de la organizacion, los valores
y principios profesionales de la empresa a la hora de disefiar los productos.-
Podemos hablar de valores como la calidad, el medio ambiente, la innovacion, etc.
Los valores son indispensables para el desempefio de las actividades ya que
representan el marco moral en el que deben basarse las relaciones existentes

dentro entre los miembros de la empresa.

1.2.38. Politicas

De acuerdo a Escudero, (2012) Este término comprende un conjunto de acciones
y decisiones de la direccion general que implican la determinacion de lo que es 'y
debe ser la utilidad, la organizacién y los recursos humanos y materiales de la
empresa y a donde se la quiere llevar , con sentido de futuro en términos de su

situacion frente al entorno, el establecer objetivos, netas y politicas esta dentro de
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campo especifico de la politica de la empresa y, por tanto , el disefiar sistemas,

estructuras y procesos coherentes es una labor inseparable de la direccidn general.

Para Drucker, (2014) La funcion principal de las politicas es establecer los fines
generales y cualitativos, representa una norma de actuacion o un enunciado en el
que deben fundamentarse la toma de decisiones e incluso como los limites entre
los que pueden tomarse y que dirigen a estas hacia los objetivos que se ha
propuesto alcanzar con las actividades planeadas.

Las politicas de acuerdo a lo citado se conciben como parametros a los cuales
deben sujetarse la realizacion de las tareas y el comportamiento de cada uno de los
miembros de la empresa, ademas en el caso de existir conflictos este es de gran

ayuda para su resolucion.

1.2.3.9. Objetivos

De acuerdo a Munuera y Rodriguez, (2012) Los objetivos del Plan de Marketing

son multiples sin embargo se resumen de la siguiente manera:

/\

Incrementar la rentabilidad.

VA \

4 . )
Reducir los costes de ventas, aumentar el margen del producto en el
mercado y aumentar la rentabilidad de las exportaciones en el

Lmercado.

L \

J

Incrementar el nimero y la satisfaccion de los clientes.

L \

Aumentar la fidelidad, disminuir el nimero de reclamaciones, aumentar
el nivel de satisfaccion de los clientes

A\

(@
Incrementar las ventas y la cuota de mercado.

\

Aumentar la cobertura del mercado nacional.

\

Figura 10. Objetivos
Fuente: Munuera y Rodriguez, (2012).
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1.2.4 Posicionamiento

Segun Bafios y Rodriguez, (2012) EI término posicionamiento hace referencia al
sitio que un producto, servicio o marca posee en la mentalidad de los
consumidores lo cual representa que la empresa mantiene un buen nivel
competitivo. De alli se desprende que el hablar de posicionamiento sugiere
colocar en la mente de las personas una marca que sea facilmente vinculada a un
tipo de bien y que este sea recordado, por tanto las estrategias relativas al tema
tiene por finalidad y funcion basica conquistar un lugar en la mente del

consumidor o cliente potencial.

De acuerdo a Escudero, (2012) El posicionamiento es el proceso por el cual se
establece y mantiene un lugar distintivo en el mercado para una organizacion y

sus ofertas de servicios especificos, contempla los siguientes aspectos:

X/
o

La existencia de varias fuentes de beneficios buscados en los productos o
servicios.
+» Las fortalezas que poseen las empresas difieren en cuanto son ofertados a

los consumidores.

X/

¢+ Los consumidores que forman parte de un segmento buscan satisfacer una

0 varias de sus necesidades.

+* Que las empresas raramente cuentan con una ventaja relativa en cuanto a
los beneficios que el consumidor pretende encontrar en un producto o

servicio.

El posicionamiento de una marca, servicio o producto es necesario considerar que
los actores principales de tal actividad son los consumidores por lo cual es
necesario conocer los factores que o motivan a comprar para asi disefiar
estrategias que den como resultado que el bien en cuestion se mantenga en la
mente de los clientes beneficiando asi a la empresa a nivel competitivo viéndose

reflejado principalmente en las ganancias.
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1.2.4.1. Principios del posicionamiento

Segn Guaman, (2013) Uno de los aspectos mas importantes a nivel competitivo
para una empresa es obtener el posicionamiento para sus productos, servicios o
una determinada marca que manejan y esto depende de una serie de principios
cuya asimilacion es de gran importancia para que los clientes o consumidores

tengan presente el bien en cuestién dentro de determinada clase de productos.

Para Munuera y Rodriguez, (2012) El posicionamiento posee varios principios

que deben ser considerados por la empresa:

+«+ Toda empresa debe orientarse hacia la consecucion de una posicion entre
los clientes que constituyen su mercado objetivo.

¢+ La posicion debe ser singular con Gnico mensaje simple y consistente.

¢+ La posicion debe diferenciar a la compafiia de los competidores.

¢+ Una compafiia no puede ser todo para todos: debe enfocar sus esfuerzos.

Es fundamental comprender el concepto de posicionamiento para desarrollar una
postura competitiva afectiva, este concepto no se limita a los servicios de hecho se
origin6 en la comercializacion de productos envasados, pero aporta informacion
valiosa al obligar a los ejecutivos de servicios a analizar su oferta actual y a

obtener respuestas concretas a preguntas como:

s ¢Qué representa hoy la compafiia en las mentes de los clientes actuales y
potenciales?

s ¢A qué clientes atraemos ahora y a cuales nos gustaria atraer en el futuro?

% ¢Cuéles son las caracteristicas de nuestra oferta actual de servicios
(servicios esenciales y elementos suplementarios), y a que segmentos de

mercado apunta cada una?
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+» En cada caso, ¢,como se diferencia nuestra oferta de servicios en relacion
con sus necesidades?

% ¢Qué cambios tenemos que realizar en nuestra oferta para fortalecer
nuestra posicion competitiva dentro del segmento (o segmentos) de

mercado que nos interesa?

Elementos del posicionamiento

Segun Lamb, et al. (2011) Las empresas deben considerar que el posicionamiento
posee bases o elementos y su conocimiento es de gran importancia a continuacién

se enuncian cada una de estos:

« Atributos, calidad y precio

Para Lamb, et al. (2011) A un producto o servicio los consumidores lo ven como
un conjunto de atributos y beneficios que este va a brindarle a través de su
adquisicion.

Segun Baena, (2011) En cuanto a esta base se podria sefialar que un precio alto

hace referencia a un producto de mejor calidad o viceversa.

¢+ Usos y usuarios

Segin Lamb, et al. (2011) En cuanto al uso o aplicacion se refiere a que los
consumidores ven en el producto o servicio adquirido una forma de satisfacer sus
necesidades o deseos, es decir que el posicionamiento parte del beneficio

esperado.

Para Baena, (2011) Esta base del posicionamiento se centra en la personalidad que
poseen los usuarios y utilizar esta informacion para otorgarle al producto

determinadas caracteristicas en funcion de aquello.
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Clases de posicionamiento

Segun Mir, (2015) Los diversos tipos de posicionamiento que pueden relacionarse

al ambito empresarial son los siguientes:

e Posicionamiento en base al valor
e Posicionamiento en base a la competencia
e Posicionamiento en base a las caracteristicas del publico objetivo.

e Posicionamiento en base a las caracteristicas de la marca

Para Munuera y Rodriguez, (2012) La imagen de una empresa y sus productos
dan la posibilidad de posicionarse en relacion a sus competidores y de garantizar
la retencion y atraccion de los clientes que le permita mantener estabilidad dentro
del mercado, en funcion de ello se da la clasificacion del posicionamiento, a

continuacion:

Posicionamiento analitico

Clases de posicionamiento

Posicionamiento estrategico

Figura 11. Posicionamiento
Fuente: (MUNUERA; RODRIGUEZ, 2012, p.453).

Posicionamiento analitico

Para Baena, (2011) El posicionamiento analitico es aquel que se da como
producto de las percepciones del pablico en general, es decir que la posicion de
una empresa se determinaba de acuerdo al criterio de la los clientes, consumidores

y colectividad.

Segin Mir, (2015) Desde esta perspectiva el posicionamiento es la imagen

percibida por los consumidores de mi compafiia en relacion con la competencia, la
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relevancia que posee el posicionamiento se debe a que es una batalla de

percepciones entre la marca de una empresa con respecto a las de la competencia.

De acuerdo a lo citado el posicionamiento analitico se refiere a la percepcion que
tienen los consumidores y clientes sobre la imagen de un determinado producto o

servicio en tiempo real.

Posicionamiento estratégico

Para (Munuera y Rodriguez, 2012) El posicionamiento estratégico se define como
encontrar un espacio de marketing para un producto, marca o linea a través de la
diferenciacién en relacion a los competidores, es decir que en la mente de los

consumidores este tenga un lugar.

| Proceso de segmentacion

de mercado Seleccion del mercado
objetivo

Posicion de los
competidores

Identificacion de la
competencia

Posicionamiento estratégico

— Dimensiones competitivas

Posicion de los
consumidores

Figura 12. Posicionamiento estratégico
Fuente: (MUNUERA; RODRIGUEZ, 2012, p.453).

Segun Cuesta, (2012) Para que una empresa consiga un posicionamiento es
necesario identificar las multiples variables que intervienen en el ambiente

externo, los recursos, competencias y capacidades de una organizacion, asi como
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las expectativas e influencias de las partes interesadas, basandose en ello se

disefian estrategias orientadas hacia los objetivos del marketing.

El posicionamiento se orienta hacia el disefio de una ventaja competitiva a través
de mantener lo que diferencia de una compafiia de otra, es decir, ejecutar
actividades similares de manera diferente 0 a su vez imitar varias actividades de

las empresas que forman parte de la competencia.

1.2.4.2. Planteamientos para el posicionamiento de una marca

De acuerdo a Gomez, (2014) Uno de los primeros pasos que se debe dar para
llevar a cabo el posicionamiento de una marca es hacer los siguientes

planteamientos:

Una marca para Una marca para
quién cuando

Una marca para

C Una marca para
que

Posicionamiento de compartir

una marca

Figura 13. Posicionamiento de una marca
Fuente: (Gomez, 2014)

1.2.4.3. Posicionamiento publicitario vs. Posicionamiento del servicio
Para (GOmez, 2014) En un mercado competitivo, una posicion refleja como los

clientes perciben el desempefio de un servicio (u organizacion) por sus atributos

especificos en comparacidén con uno o mas competidores.
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De acuerdo a (Baena, 2011) Las elecciones de marca de los clientes reflejan que
marcas conocen y recuerdan, asi como también la posicion de estas, en la mente
de cada cliente, en tanto que el posicionamiento de servicio se determina por el

grado de utilidad para el consumidor.

Estas posiciones son, por supuesto, perspectivas debido a que la gente toma
decisiones basada en sus percepciones personales y estas se encuentran expuestas

a cambios que dificilmente pueden ser predecidos en su totalidad.

1.2.4.4. El rol de posicionamiento en las estrategias del negocio

Segun Guaman, (2013) El posicionamiento cumple una funcién fundamental en la
estrategia del negocio porque vincula el andlisis del mercado y el analisis

competitivo con el anélisis corporativo interno.

De acuerdo a Baena, (2011) Para entender el rol que juega el posicionamiento
dentro del negocio se puede desarrollar una declaracion de lugar que permita a la

organizacion de servicios responder las siguientes preguntas:

% ¢Cual es nuestro servicio(o concepto de servicios?

¢ ¢Qué acciones debemos tomar para llegar a eso?

Es una de las metas que todas las empresas persiguen porque el poseerlo implica
que las estrategias empleadas han dado resultado y el producto o marca tiene un

lugar en la mente de los consumidores.

1.2.4.5. Tipos de segmentacion de mercados

Para Galicia y Lopez (2015) La segmentacion de mercados se entiende como un
proceso a través del cual las organizaciones tienen mayores posibilidades de

enfrentarse con éxito a las incertidumbres que presentan los mercados, pero sobre
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todo a la diversidad que presentan los consumidores y clientes. Dependiendo de

los parametros que se consideren puede clasificarse en:

Segmentacion de mercados

Segmentacion demografica Segmentacion geogréfica

Figura 14. Segmentacion
Fuente: Galicia y Lopez (2015)

Segmentacion geografica

Para Escudero, (2012) La segmentacion de mercados puede llevarse a cabo
geograficamente lo que significa que la empresa procedera a dirigir sus productos

0 servicios a los consumidores de una ciudad, region o pais.

Segun Galicia 'y Lopez (2015) Se refiere a que el parametro de segmentacion sera
la geografia o ubicacion de los potenciales clientes de los productos o servicios
que la empresa pretende comercializar, en este contexto la empresa determina a

qué lugar orientara sus productos o servicios.

La existencia de una fuente de informacion veraz es uno de los aspectos que mas
se debe considerar en esta clase de segmentacion, puesto que esta representa la
base para el establecimiento de los posibles consumidores con respecto a una

ciudad o pais.
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% Segmentacion demogréafica

De acuerdo a Martinez y Milla, (2012) La segmentacién demogréafica consiste en
determinar un conjunto de consumidores de un producto o servicios de acuerdo a
las caracteristicas que presenta la poblacién, se puede considerar la edad, sexo,

nivel de ingresos percibidos, entre otras.

Por su parte Galicia 'y Lopez (2015) En esta clase de segmentacidn se consideran
principalmente variables como la edad, genero, nivel de vida, costumbres, etc., las
cuales son determinantes en el patron de consumo de un producto o servicio a un

precio en especifico.

La segmentacion demografica es aquel proceso de division de un mercado en
grupos conformados por individuos cuyas caracteristicas de consumo sean
similares, las variables que sirven para esta segmentacion son las caracteristicas
inherentes a la poblacién entre las que destacan: el sueldo percibido, la edad, nivel

de educacidn, religion, costumbres, etc.

1.2.5. Empresa comercial

Para Sinisterra y Polanco, (2010) Una empresa comercial adquiere las mercancias
en estado terminado y las ofertan al mercado sin realizarles cambio alguno, puede
ser mixta, es decir dedicarse a elaborar productos y al mismo tiempo venderlos o
también ofrecen servicios, sin embargo son muy pocas las empresas que ejercen
funciones industriales y comerciales o de servicios dado que la mayoria opta por

dedicar a una sola actividad econémica.

Para Drucker, (2014) Las empresas comerciales son aquellas que basan sus
actividades econdmicas en la compra venta de articulos que otras empresas han

elaborado.

De acuerdo a lo citado las empresas comerciales son unidades econdémicas que en

algunos casos producen bienes y los comercializan o en otros casos solamente los
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compran y venden ya sea al por mayor o menor a los clientes o consumidores de

los productos y servicios.

1.2.5.1. Caracteristicas del ciclo econémico de las empresas

Segln Rey, (2013) Las actividades econémicas son el eje de las empresas, es
decir aquello a lo cual dedican sus esfuerzos y recursos, de alli que presenten las

siguientes caracteristicas:

[ Autonomia en la gestion J
/ AN
Propieda privada de los activos ]
/ \
Libertad contractual }
AN
[ Al servicio del mercado }
AN

[ Objetivacidn del lucro: beneficios economicos }

Figura 15. Caracteristicas del ciclo econdémico
Fuente: (Rey, 2013)

1.2.5.2. Estructura del entorno de la empresa comercial

De acuerdo a Carrasco y Nufez, (2014) Este tipo de empresas ven influenciadas
sobremanera por el entorno que las rodea, los vinculos existentes van a afectar en
las actuaciones que esta tenga especialmente en la organizacion empresarial, lo
que se debe a que el comercio es un proceso de intercambio cuya existencia esta
determinada por mdultiples variables controlables y no controlables para la

empresa.
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Por su parte (Drucker, 2014) considera que La estructura del entorno de la
empresa comercial se halla compuesto por multiples agentes que interactdan

dando como resultado que los productos lleguen a manos de los consumidores.

A continuacion se muestran de forma detallada cada uno de los agentes que

componen este entorno:

Entorno de la Empresa Comercial

Fabricantes Consumidores

Representantes

Distribuidores comerciales

Figura 16. Entorno de la empresa comercial
Fuente: (Carrasco y Nufiez, 2014)

El entorno de la empresa comercial influye sobre sus decisiones, de tal forma este
se constituye de mdaltiples variables que son: los productores, los intermediarios,
representantes comerciales al final del proceso se encuentran los consumidores a

los cuales se pretende satisfacer.

1.2.5.3. Clasificacion de las empresas comerciales

Segun Carrasco y Nufiez, (2014) Las empresas comerciales de acuerdo a la

magnitud de sus ventas pueden clasificarse de la siguiente manera:
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—1  Ofrece los productos

— Comercio al por menor Facilita la adquision

Desarrolla politicas y
estrategias comerciales

—1 Mayorista tradicional

Mayorista de venta a
distancia

—1 Comercio al por mayor

Clasificacion de empresas comerciales

— Mayorista de autoservicio

Figura 17. Clasificacion de empresas comerciales
Fuente: Carrasco y Nufiez, (2014)

+«+» Comercio al por menor

Segun Carrasco y Nufiez, (2014) EI comercio al por menor es denominado como
al menudeo o detalle comprende aquellas actividades que se desarrollan
profesionalmente con el fin de obtener lucro, consiste en ofrecer diferentes
productos a los consumidores finales este proceso puede llevarse a cabo con la

existencia de un establecimiento comercial o no.

Para Escudero, (2012) EI comercio al por menor se caracteriza por entrar en
contacto con los consumidores finales del producto, por otra parte su volumen de

ventas es otro de los aspectos mas representativos.

De acuerdo a lo citado el comercio al por menor es aquella actividad de
intercambio de productos con los consumidores finales de un producto, ya que su

volumen es minimo.
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+«+» Comercio al por mayor

Para Drucker, (2014) El comercio mayorista es practicado por aquellas empresas
que cumplen la funcién de intermediarios dentro del canal de distribucion es

decir que venden los productos a los minoristas o a otros distribuidores.

Segun Carpintero, (2014) El comercio al por mayor se define como aquel que se
realiza como un intercambio entre distribuidores, sus ventas se dan en grandes

magnitudes, no se da Unicamente con los clientes.

De acuerdo a lo citado el comercio al por mayor es un proceso de intercambio
caracterizado por su volumen de ventas y por el hecho de que los clientes son

precisamente €S0.
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CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.1 Breve caracterizacion de la Empresa

El marketing se ha venido desarrollando desde hace muchos afios a nivel mundial
buscando la satisfaccion del cliente y el éxito en la venta de los productos o
servicios; la importancia del marketing radica en que permite a través de la
publicidad visual, auditiva o de boca a boca es que muchas empresas han surgido

y han cumplido sus objetivos y metas propuestas.

La empresa “Comercial Caterine” del Canton La Mana tiene varios afios
ofreciendo productos de primera necesidad, licores y bazar en general; sin
embargo no ha logrado posicionarse de manera solida siendo uno de los factores
que afectan a la empresa es la carencia de publicidad que permita difundir los

productos a sus clientes por lo cual muchos desconocen de su existencia.

Otro factor que afecta el posicionamiento del comercial una inadecuada
exhibicion de sus productos lo que ocasiona dificultad e incomodidad de los
clientes al no encontrar los productos que requieren a la vista; y por ultimo la no
utilizacién de los medios de comunicacién con propdsitos publicitarios genera que
la empresa no sea conocida por la ciudadania del cantén y la competencia gane

posicionamiento y ventaja competitiva.

Por lo cual surge la necesidad del disefio de un plan de marketing que permita
lograr el posicionamiento en el mercado, beneficiando de manera significativa en

la imagen y la rentabilidad de las ventas.

Los principales beneficiarios seran la propietaria del “Comercial Caterine”, los

trabajadores y la ciudadania en general.
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2.2. Metodologia Empleada

2.2.1. Tipos de Investigacion

2.2.1.1. Investigacion Descriptiva

Se empleo este tipo de investigacion para la descripcion de los datos y registros
obtenidos mediante la encuesta, la entrevista a la gerente propietaria los cuales
constituyen base fundamental para la elaboracion del plan de marketing para el

“Comercial Caterine”.

2.2.1.2. Investigacion Exploratoria

Mediante la investigacion exploratoria se obtuvo informacion a traves de fuentes de
proyectos realizados sobre planes de marketing en el sector comercial para la
elaboracion de los antecedentes y la informacidn tedrica que permitio establecer

estrategias exitosas de acuerdo a la realidad de la empresa Comercial Caterine.

2.2.1.3. Investigacion Bibliografica

A través de la investigacion bibliografica se recopilo informacion procedente de
libros, revistas y paginas de internet los cuales forman las bases para la

elaboracion del plan de marketing.

2.2.2 Métodos de Investigacion

2.2.2.1. Método Inductivo.

El método inductivo se emple6 al momento de analizar los resultados obtenido del
analisis FODA y emitir criterios sobre las necesidades de la empresa comercial y
realiza el planteamiento de estrategias publicitarias y promocionales en base a las

falencias detectadas.
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2.2.2.2Método Deductivo.

Este método permitié deducir las conclusiones y recomendaciones que se generen
en la investigacion ayudando a comprobar la validez de los resultados obtenidos
en la encuesta y establecer estrategias.

2.2.2.3 Método Analitico.

Mediante este método se analiz6 los datos obtenidos en las encuestas y la
observacion para obtener de forma ordenada cada dato obtenido.

2.2.3 Técnicas de Investigacion

Las técnicas e instrumentos a utilizar en esta investigacion se detallan a
continuacion:

2.2.3.1. Encuestas

Mediante esta técnica se interrogé a los habitantes del Canton La Mana, los
empleados y duefio del “Comercial Caterine”, a través de un formulario de
preguntas que fueron disefiadas de manera cuidadosa con el proposito de recopilar

informacion relevante que permita plantear estrategias para el plan de marketing.

2.2.3.2. Entrevistas

Mediante la técnica de la entrevista realizada a la propietaria de la empresa
comercial se determind los problemas que se generan dentro del mismo logrando
recopilar informacién que permita el disefio de un plan de marketing acorde a la

realidad de las necesidades.

2.2.3.3. Observacion

A traves de esta técnica se observo todo lo relacionado a la microempresa como
son el rotulo, slogan, la imagen que muestran sus empleados, el ambiente laboral,

aspectos claves para lograr el posicionamiento en el Canton La Mana.
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2.2.4. Instrumentos

2.2.4.1. Cuestionario

Para efectuar las encuestas dirigidas a la poblacion econdmicamente activa del
canton La Mané se empled cuestionarios estructurados con preguntas de seleccion
maultiple enfocadas a recopilar informacién sobe los gustos y preferencias que

permitan disefiar un plan de marketing acorde a sus necesidades. Ver anexo 1.

2.2.5. Poblacion y muestra

2.3.4.1. Poblacion de estudio

La poblacion o universo de esta investigacion estd integrada por la poblacion
econdmicamente activa (PEA) del canton La Mand, segun datos del INEC
procedentes del Censo del afio 2010 es un estimado de 8.443 personas que

pertenecen a los jefes de familia.

2.3.4.2. Muestra

Para determinar la muestra se empled la formula de muestro estratificado,

obteniendo los siguientes resultados:

N

(E)*(N-1) + 1

Doénde:

m = Tamafio de la muestra =?
N = Poblacion a investigarse = 8443

E = indice de error maximo admisible = 0.05
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Remplazando los valores en la formula:

8443
m=
(0.05)*(8443 -1) + 1
8443

m=

(0.0025) (8442) + 1
8443
m = =382

22,105

m = 382 pobladores

2.24.3. Criterios de seleccion de la muestra

La muestra se realiz6 mediante el método aleatorio de los jefes de familia del

Cantén La Mana.

2.2.4.4. Posibles alternativas de interpretacion de los resultados

Los célculos de tabulacion de datos levantados en el campo y graficos se

realizaron con el programa computacional Microsoft Excel y la redaccion de la

tesis en el programa Microsoft Word.
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2.3.5. Resultados de la Entrevista realizada a la Gerente Propietaria del

“Comercial Caterine”

1. ¢Cuanto tiempo lleva de funcionamiento el “Comercial Caterine” en el
canton La Mana?

Hace 22 afios que el “Comercial Caterine” abri6 sus puertas a la ciudadania del

canton La Mana.
2. ;Qué tipo de productos oferta el “Comercial Caterine”?

El comercial ofrece productos de primera necesidad de Costa y Sierra, licores,

hortalizas, confiteria, lacteos y bazar en general.

3. (El “Comercial Caterine” dispone de un organigrama estructural y

funcional definidos?

No se ha definido un organigrama estructural ni funcional para la empresa

comercial.

4. ¢ Los trabajadores conocen las funciones a realizar de manera clara?
Si se han establecido las funciones de cada uno de ellos de manera informal.
5. ¢ Se disefiado la visién y misién para la empresa comercial?

La Empresa no posee misién ni vision definidos.

6. ¢Se realizan capacitaciones para los trabajadores del comercial que

permitan mejorar las habilidades en la atencion al cliente?

No se han realizado capacitaciones en el area de atencion al cliente dirigidos a

nuestro personal.

7. ¢El “Comercial Caterine” trabaja en base a un plan de marketing

establecido?

No se establecido un plan de marketing, sino mas bien se trabaja en base a

objetivos en los niveles de ventas.
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8. ;Qué tipo de estrategias publicitarias utiliza el “Comercial Caterine” para

promocionar sus productos?

No utilizamos estrategias publicitarias frecuente pero realizamos promociones en

temporadas festivas.
9. ¢Se ha disefiado uniformes para el personal del Comisariato Caterine?
El personal no posee uniformes para sus labores diarias.

10. ¢Considera que la ubicacién de la empresa comercial es estratégica para

captar clientes?

Si, porque el comercial esta ubicado en lugar donde se encuentran la parada de los

buses a diversos recintos del Cantén La Mana.

11. ¢Estaria de acuerdo en implementar un plan de marketing que permita
lograr un mejor posicionamiento del Comercial Caterine en el Cantén La

Mana?

Si, porgue en la actualidad la competencia es cada vez mas implacable lo cual ha
ocasionado que la rentabilidad de la empresa se vea afectada de manera

significativa.
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2.3.6. Resultados de la encuesta realizada a los trabajadores del “Comercial
Caterine”

1. ¢ Tiene claras las funciones que debe desempefar a su cargo?

mSi

H No

Figura 18. Conocimiento funciones
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Analisis e Interpretacion:

Los resultados demuestran que el 87% respondi6 que si y el 13% que no; los
datos evidencian que casi la totalidad del personal manifestd conocer las

funciones a desempefiar.

De acuerdo al andlisis anterior se evidencia que el personal del Comercial
Caterine tiene clara las funciones de sus cargos lo cual es positivo porque los
factores del micro entorno influyen de manera directa en la precepcion del

servicio hacia los clientes como menciona (Seller y Casado,2010)
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2. ¢ Como considera el ambiente laboral entre sus compafieros?

H Bueno
H Malo

M Regula

Figura 19. Ambiente laboral
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

De acuerdo al grafico se evidencia que el 63% manifestd que el ambiente es
regular, el 25% malo y el 12% bueno.

Los datos del analisis permitieron establecer que el ambiente laboral en el
Comisariato es regular lo cual evidencia ciertas falencias que podrian incidir de
manera significativa en la calidad de servicio otorgado hacia los usuarios, este
aspecto forma parte del entorno del marketing y son susceptible de ejercer
influencia tanto en el &mbito micro y macroecondmico de la empresa como lo
menciona (Baena, 2011)
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3. ¢(Qué tipo de incentivos laborales recibe por parte del “Comercial

Caterine”?

B Incentivos econdmicos
H Productos

® Ninguno

Figura 20. Incentivos laborales
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

De acuerdo a los resultados se determina que el 75% respondié que no han
recibido ningin tipo de incentivos, el 13% productos y el 12% incentivos

econodmicos.

Los resultados resaltan que existe insatisfaccion por parte del personal del
Comercial “Caterine”, por la falta de incentivo laborares; el descuido de este este
aspecto por parte de la administracion es un factor preocupante puesto que un

personal poco motivado no se compromete con los objetivos de la empresa.
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4. (El “Comercial Caterine” realiza capacitaciones para mejorar sus

actividades laborales?

0%

B Siempre
M A veces

™ Nunca

Figura 21. Capacitaciones al personal
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Analisis e Interpretacion:

Los resultados evidencian que el 75% manifesté que nunca mientras que el 25% a

veces ha recibido capacitaciones para mejorar su desempefio laboral.

Los datos anteriores permitieron conocer que existe un bajo indice de
capacitaciones para el personal de la empresa comercial, por lo cual es importante
implementar estrategias que permitan mejorar la calidad de atencién hacia los
clientes y lograr mayor reconocimiento en el cantdn diferenciandose de la
competencia porque el posicionamiento estd orientado hacia el disefio de una

ventaja competitiva. (Cuesta, 2012)
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5. ¢Cual es el producto que tiene mayor rotacion en el “Comercial

Caterine”?

0%

M Viveres

M Lacteos

M Embutidos
H Confiteria

M Bazar en general

Figura 22. Producto de mayor rotacion
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

El 100% del personal encuestado respondi6 que los viveres son los productos de
mayor rotacién el Comercial Caterine; por lo cual es indispensable tomar en

cuenta este aspecto al momento de plantear las estrategias de marketing.

Los datos anteriores evidencian que los viveros son el producto estrella del
Comercial Caterine por lo cual es importante implementar estrategias que
permitan mejorar la calidad del producto que oferta hacia los consumidores

cuidando aspectos como el envase, marcas, calidad. (Rivera y Lopez, 2012)
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6. ¢Usted considera que un plan de marketing contribuira a posicionarse al

“Comercial Caterine” en el canton La Mana y mejorar su nivel de ventas?

Tabla 1
Importancia del plan de marketing
Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 100 100
No 0 0
Total: 8 100

Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”
Elaborado por: Valdez Avilés Betty Silvana

0%

u Si

H No

Figura 23. Importancia del plan de marketing
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo a los resultados se evidencia que el 100% del personal respondi6é que
un plan de marketing si contribuira a mejorar el posicionamiento del comercial y
el nivel de ventas lo cual es positivo para la realizacion de la presente propuesta.

La totalidad del personal de la microempresa opina si contribuye a mejorar el
posicionamiento en el cantdon La Mana, este resultado es positivo porque un plan
de marketing implementado de manera adecuado es de vital importancia para el
éxito de la estrategia comercial de una empresa porque permite establecer

objetivos y planes de accion para lograr los mismos. (Ferrel y Hartline, 2012)
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7. ¢ Qué puntaje asignaria a la distribucion y visibilidad de los productos en

el Comercial Caterine?; considerando que el 5 es el nivel mas bajo.

mi
m2
m3
m4

m5

Figura 24. Distribucion y visibilidad de los productos
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Analisis e Interpretacion:

Los resultados del grafico permiten conocer que el 33% asigno una calificacion de
5, el 27% 4, el 20% 3, el 13% 2 y el 7% 1; los datos revelan que no existe una

buena distribucion y visibilidad de los productos en el “Comisariato Caterine”.

Un indice alto asigno una calificacion baja a la distribucién y visibilidad de los
productos siendo este aspecto una debilidad apara la empresa comercial porque
los atributos que se agregan a un producto permiten lograr una mejor percepcion
por parte de los clientes y mejorar el posicionamiento en un determinado

mercado. (Munuera y Rodriguez, 2012)
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8. ¢De acuerdo a su criterio en qué fecha se incrementan los niveles de ventas

en el Comercial Caterine?

0%

H Dia de la Madre

M Dia del Padre

= Dia de los Difuntos

B Cantonizacién del cantén

= Navidad

Figura 25. Fechas de mayor demanda
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

Los datos de las encuestas evidencian que el 100% del personal manifestd que la
Navidad es la fecha de mayor demanda en el Comercial Caterine por lo cual es
importante que las promociones estén enfocadas en estas fechas que tiene mayor

afluencia de clientes.

Conocer las fechas en que se incrementan el indice de compras de un producto es
importante con el propdsito de solicitar mayor inventario, promociones, ofertas
para mejorar la captacion de clientes y lograr una mejor rentabilidad para el

Comercial Caterine.
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9. ¢ Considera importante que el Comercial Caterine deberia implementar un

plan de marketing para mejorar su posicionamiento en el cantén La Mana?

Tabla 2

Contribucion del Plan de Marketing

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Si 100 100
No 0 0
Total: 8 100

Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”
Elaborado por: Valdez Avilés Betty Silvana

0%

B Si

B No

Figura 26. Contribucion del plan de marketing
Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores del “Comercial Caterine”

Analisis e Interpretacion:

Los resultados del grafico evidencian que el 100% de los encuestados
manifestaron que si consideran importante la implementacion de un plan de
marketing para posicionar el Comercial Caterine en el canton La Mana, factor que
es primordial para lograr con éxito los objetivos propuestos.

Los datos anteriores permitieron establecer que existe interés del personal por la
propuesta lo cual es positivo porque en un mercado competitivo un mejor
posicionamiento ante los clientes es una ventaja competitiva importante para la

empresa comercial. (Baena, 2011)
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2.3.7. Resultados de la encuesta realizada a los clientes potenciales del
“Comercial Caterine”

1.- ¢ Con queé frecuencia realiza compras para su hogar?

Frecuencia de compra

5%

M Diariamente
B Semanalmente
Quincenalmente

B Mensualmente

Figura 27. Frecuencia de compra
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Analisis e interpretacion

En el presente grafico se observa que el 42% realiza sus compras de forma
semanal, mientras que un 32% cada dos semanas, un 21% a diario y un 5% realiza

SuUsS compras cada mes.

De los resultados obtenidos se establece que a la mayoria de personas
acostumbran ir a establecimientos comerciales y comprar semanalmente lo cual se
debe a que los pagos de muchos trabajadores agricolas se realizan cada fin de
semana; Conocer la frecuencia de compras de los clientes es un factor importante
dentro del plan de marketing porque de acuerdo a sus habitos se puede establecer

estrategias acordes a sus necesidades.
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2.- Conoce la ubicacion del Comercial Caterine?

B Av. Carlos Lozada Quintana
y Quito

M Av. San Pablo y 19 de Mayo

Av. 19 de Mayo

Figura 28. Direccion de la empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e interpretacion

Este grafico permite visualizar que el 46% cree que el comercial Caterine se halla
ubicada en la Av. 19 de Mayo, un 36% opina que se encuentra en la Av. Carlos
Lozada Quintana y Quito y tan solo el 17% menciona a la Av. San Pablo; de lo
anterior se deduce que existe un alto nivel de desconocimiento con respecto al
lugar en el que se sita el Comercial Caterine lo cual dificulta que mas personas

se acerquen a adquirir los productos que alli se expenden.

Los datos reflejan que existe un alto indice de la poblacion desconoce la ubicacion
del Comercial Caterine, por lo cual es importante implantar estrategias que
permitan una mejor visibilidad por que la ubicacion es factor clave para lograr un
mejor posicionamiento que interactian para que los clientes adquieran sus
productos.( Drucker, 2014)
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3.- Sefiale con una X en que comisarito realizo su Gltima compra

B Supercomisariato la

2% __ 0% fortaleza
H Centro Comercial Noble

~J

m Comercial la Central
B Comercial el Cisne
B Comercial Kerly

m Comercial Caterine

Comercial san Pablo
Surtimax

Supermercados Tia

Figura 29. Competencia
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a este grafico se observa que el lugar de compra de compras del 37%
es el Comisariato La Fortaleza, el 16% en comercial La Central, el 15% en

Comercial Noble, en Comisariato Kerly el 9%, el 6% en Comercial Caterine.

Los resultados anteriores permiten establecer que el Supercomisariato La
Fortaleza es uno de los lugares que mas compradores atrae constituyéndose en el
competidor directo del Comercial Caterine; por lo cual este factor debe ser
considerado, estudiado y analizado con el propdsito de conocer cudl es el factor
que atrae a los clientes e implantar estrategias que permitan logran una ventaja

competitiva (Carpintero, 2014)
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4.-Marque con una X lo que usted toma en cuenta al momento de comprar?

Factores que influyen en la compra

5%

Figura 30. Factores que influyen en la compra
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

m Imagen del comisariato

m Calidad de sus productos
Precios del producto

m Cercania del comisariato

Andlisis e interpretacion

En este grafico se observa que el 48% considera que el factor que influye para
elegir un lugar para comprar son los precios, el 37% prefiere la calidad, el 10% se

fija en la imagen que tiene el lugar y el 5% la cercania de comisariato.

Los precios de los productos comprenden uno de los puntos decisivos para que un
consumidor elija el sitio para realizar sus compras por lo cual es importantes
tomar medidas para ofrecer precios modicos mediante la compra a distribuidores
directos porque de acuerdo a (Martinez y Milla, 2012) el precio es uno de los
factores decisivos del marketing mix que se fija e influye de manera significativa

a la hora de resisar la compra.
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5.- ¢Ha realizado compras en el Comercial Caterine?

W Siempre
M A veces

™ Nunca

Figura 31. Frecuencia de compra
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a este gréafico se visualiza que el 46% de los encuestados no ha
realizado nunca una compra en Comercial Caterine, el 38% a veces mientras que

el 16% afirma comprar siempre alli.

De acuerdo a lo anterior se deduce que un alto porcentaje de personas no realizado
compras en el establecimiento estudiado; una vez conocido este porcentaje es
importante que la administracion ponga énfasis en descubrir las causas que

generan que el comisariato no se encuentre entre la preferencia de los clientes.
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6.- ¢ Coémo califica la atencién del Comercial Caterine?

M Excelente

B Buena

= Mala

W Pésima

Figura 32. Calificacion atencion
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Analisis e interpretacién

De acuerdo a este grafico el 49% considera que la atencion del comercial Caterine
es mala, el 33% opina que es buena, el 10% excelente y el 7% afirma que la

atencion es pésima.

De estos resultados se determina que la percepcién de la mayoria de personas con
respecto a la atencion brindada en este comercial deja bastante que desear siendo
que este aspecto perjudica en sobremanera a esta unidad econdmica ya que
disminuye las ventas, por lo cual se sugiere que dentro de las politicas de la
empresa se haga énfasis en ofrecer un atencion impecable a los clientes; debido a
que las politicas representan una norma de actuacion para alcanzar los objetivos
planteados. (Druker, 2014)
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7. Usted ha percibido publicidad del Comercial Caterine?

0%

B Siempre
B A menudo
M Rara vez

B Nunca

Figura 33. Factor de reconocimiento
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

El 79% de los encuestados manifesté que rara vez ha recibido algun tipo de
publicidad de la empresa, el 17% nuncay el 4% a menudo.

Estos datos permiten evidenciar que el nivel de publicidad percibido por los
posibles clientes es deficiente por tanto es primordial que la parte administrativa
tome en consideracion la implementacion de una campafia publicitaria de manera
inmediata porque el aspecto promocional tiene como finalidad difundir un
mensaje de un producto o serbio hacia un publico objetivo y mantener informado
sobre las ofertas, variedad de productos con el propoésito de lograr captar sus

atencion (Gomez, 2014)
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8.- ¢De acuerdo a su criterio que factor considera le hace falta al Comercial

Caterine para que sea mas conocido en el canton la Mana?

B Publicidad

B Mejor atencidn al cliente

1 Mejor distribucién de los
productos

Figura 34. Publicidad
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

Los resultados de la encuestas demuestran que el 47% de los posibles clientes
consideran la mejor distribucion de los productos, el 31% la publicidad y el 22%

una mejor atencion a los clientes.

Por lo cual se determina que uno de los factores de mayor relevancia para que el
comercial se dé a conocer es una mejor distribucion de los productos; porque el
producto comprende aspectos fisicos, técnicas y fisicos que rodean al mismo,
(Goolderl, 2012)
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9.- ¢Cémo evalua usted la imagen del Comercial Caterine?

0%

B Excelente
M Buena
W Regular

H Mala

Figura 35. Calificacion imagen
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

De acuerdo a los datos del grafico se establece que el 62% califica como regular,
el 27% mala y el 11% buena.

Los datos reflejan que la “precepcion de la imagen del Comisariato Caterine por
parte de los posibles clientes es regular por cual e indispensable implementar
estrategias que permitan renovar la imagen como el establecimiento de valores
corporativos puesto que son el modelo de actuacion de la empresa, principios
profesionales de la empresa y contribuyen a mejorar la imagen de la empresa de

manera significativa. (Drucker,2014)
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10.- ¢Qué tipo de publicidad le atrae mas a usted?

H Television
B Publicidad radial
W Prensa escrita

B Folletos

Figura 36. Tipo de publicidad
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

Los resultados demuestran que el 37% prefiere la prensa escrita, el 29% los
folletos, el 24% la publicidad radial y el 10% la television; de acuerdo a los datos

el medio publicitario de mayor preferencia es la prensa.

La mayoria de los encuestados opta por la prensa escrita por lo cual es importante
que se tome en cuenta este aspecto a la hora de disefiar el plan de marketing
porque el aspecto la parte promocional constituye un proceso de comunicacion
entre la empresa y el mercado, los instrumentos empleados para este fin

proporcionaran el grado de los objetivos deseados. (Parrefio y Ruiz, 2013)
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11.- ;(Considera usted que la imagen que tiene el Comercial influye en....?

M Bajo nivel de ventas

B Poco reconocimiento en el
cantén

Figura 37. Influencia de la imagen del comercial
Fuente: Encuestas realizadas a los posibles clientes del “Comercial Caterine”

Andlisis e Interpretacion:

El 62% de los encuestados manifestaron que influye en el nivel de ventas y el
38% en el poco reconocimiento en el cantdn; estos datos evidencian que la
imagen que proyecta en la actualidad el Comercial Caterine influye de manera
significativa en la rentabilidad de la empresa.

El no tener una imagen corporativa 6ptima en un determinado mercado afecta de
manera significativa en el nivel de ventas, por lo cual es indispensable que el
comercial consiga un posicionamiento a través la identificacion las variables la
multiples variables que influye en la percepcion de la imagen de una empresa con

el propdsito de trabajar y cumplir la expectativas de los consumidores
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2.4. Conclusiones

El comercial Caterine no cuenta con un organigrama definido ni tampoco
se ha establecido la vision y mision; asi mismo se evidencid que existe un
nivel muy bajo de estrategias publicitarias. Sin embargo es importante
resaltar que la propietaria muestra interés por la implantacién de un plan

de marketing para lograr un mejor posicionamiento en el cantén.

Los trabajadores del comercial manifestaron que el ambiente de trabajo es
regular y no se realizan ningun incentivo laboral ni capacitaciones para

mejorar su desempefio laboral.

La fecha de mayor demanda de productos es en la Navidad y consideran
que existen deficiencias en la distribucion y visibilidad de los productos;
asi mismo manifestaron que es importante el disefio de un plan de

marketing para mejorar el posicionamiento del Comercial Caterine.

La mayoria de los posibles clientes realizan sus compras de manera
semanal y no conoce la ubicacién del Comercial Caterine y manifestaron
que el Supercomisariato La Fortaleza es su lugar favorito para realizar las

compras.

El factor mas importante al realizar las compras es el precio y la calidad
del producto y consideran como mala la atencién recibida en el Comercial
Caterine y no han recibido ningun tipo de publicidad que permita conocer

sobre los productos y servicios que ofrece.

74



2.5. Recomendaciones

Establecer un organigrama funcional y un direccionamiento estratégico
que permitan alinear los objetivos de la empresa hacia un fin comdn,
generando un compromiso entre la parte directiva y el personal de la

microempresa comercial.

Entre las estrategias de marketing debe incluir capacitaciones enfocadas a
mejorar la motivacion y ambiente laboral del personal, logrando de esta

manera un mejor desempefio frente a los clientes.

Disefiar un sistema de sefializacion de los estantes para lograr una mejor
visualizacion de los productos ofreciendo una mejor calidad de serbio a
los clientes y optimizando en el tiempo empleado para realizar sus

compras.

Implementar una gigantografia llamativa que permita visualizar el local
comercial y conjuntamente con las estrategias anteriores logran una

ventaja competitiva frente a la competencia.

Ofrecer precios y productos de buena calidad y precios competitivos
mediante la seleccién de proveedores directos y la compra de mayores

cantidades.
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2.6. Verificacion de Preguntas Cientificas

1. ¢Cuales son los fundamentos tedricos que enmarcan en el plan de

marketing para el posicionamiento de una microempresa?

Uno de los factores fundamentales para el disefio del plan de marketing para el
posicionamiento de una microempresa es el estudio de mercado mediante
encuestas dirigidas para conocer las necesidades y preferencias de los

consumidores.

2. ¢ Cudles son las principales causas de la falta de un plan de marketing en el

Comercial Caterine en el Canton La Mana?

Las principales causas que han generado que el Comercial Caterine no se haya
disefiado un plan de marketing son por el poco conocimiento de los beneficios que
brinda; ademés de mantener una administracion tradicional donde no se hace

énfasis a la importancia del planteamiento de un direccionamiento estratégico.

3. ¢Qué estrategias se deben tener en cuenta para desarrollar un plan de

marketing para posicionar en el mercado al Comercial Caterine?

De acuerdo a los resultados de las encuestas y entrevista se evidencia que las
estrategias deben estar enfocadas a realizar una campafia de publicidad y
promociones para dar a conocer los productos y servicios, también una valla

publicitaria llamativa que permita una mejor visualizacion del comercial.
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CAPITULO III

DISENO DE LA PROPUESTA

3.1. TITULO

“PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAR EN EL MERCADO A LA
MICROEMPRESA “COMERCIAL CATERINE” EN EL CANTON LA MANA,
ANO 2015-2019”

3.1.1. Datos informativos
e Institucidn ejecutora
Universidad Técnica de Cotopaxi

e Beneficiarios

Los principales beneficiarios son propietaria, los clientes del Comercial Caterine y

la poblacion general del canton La Mana.

e Ubicacion

o Provincia: Cotopaxi

o Canton: La Mana

o Direccion: Avenida San Pabloy 19 de Mayo
e Equipo técnico responsable

o Tesista: Valdez Aviles Betty Silvana

o Docente responsable: Ing. Angel Villarroel Maya M Sc.
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3.1.2. Justificacion

Se justifica el siguiente trabajo investigativo con el fin de poder aportar con un
plan de marketing para el Comercial Caterine este se basa en el objetivo principal

de darle realce a la imagen de la microempresa.

Es por esta razon que se ha considerado como prioridad la realizacion de un plan
de marketing que este al ser implantado mejore la imagen actual de la
microempresa y proporcione beneficios y mediante el cual obtengan resultados

positivos.

También es importante sefialar que es la primera vez que se realizara la presente
investigacion en el Comercial Caterine, este posee originalidad y perspectivas

positivas para obtener buenos resultados en el desarrollo del estudio.

Otro aspecto importante es que el Comercial Caterine ha prometido que me
facilitara toda la informacion que necesite para mi trabajo investigativo para de
esta manera poder obtener resultados y éxito en mi investigacion. También
contamos con las fuentes de informacion que nos ayudaran al desarrollo del

trabajo investigativo.

Los beneficiarios del proyecto seran: la duefia del Comercial Caterine y sus

clientes.

Para la realizacion de la investigacion se cuenta con los recursos necesarios tales

como: humano, financiero, tecnologico y materiales.
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3.1.3. Objetivos

3.1.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para posicionar en el mercado a la microempresa

“Comercial Caterine” del cantén La Mana, aiio 2015-2019.

3.1.3.2. Objetivos Especificos

+«+ Realizar un analisis externo e interno de la situacion actual de la Empresa
“Comercial Caterine.

«+ Elaborar estrategias de marketing para posicionar en el mercado a la Empresa
Comercial Caterine”

¢ Realizar un analisis financiero que permita determinar la viabilidad del plan de

marketing.

3.1.4. Descripcion de la Propuesta

El disefio de un plan de marketing para el Comercial Caterine tiene como objetivo
lograr el posicionamiento la empresa en el canton La Mand mejorando su imagen
a través de estrategias que permitan mejorar la difusion de los productos y

servicio que ofrece.

La elaboracion de estrategias publicitarias mediante hojas volantes, tarjetas de
presentacion, el uso de uniformes permite mejorar la imagen de la empresa
comercial frente a la poblacion del canton La Man4; de la misma forma mantener
capacitado al personal en cuanto a la atencion al cliente permitird lograr un valor
agregado frente a la competencia obteniendo de esta manera la preferencia de los

clientes existentes y potenciales.
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3.1.4.1. Estructura del Plan de Marketing

A continuacion se describe los temas que componen el presente Plan de

Marketing de acuerdo al orden de aparicion en la propuesta:

e Antecedentes de la empresa

e Analisis de la situacion actual
o Analisis FODA
o Estrategias
o Matriz BCG

o Estrategias para mejorar la imagen corporativa
o Mision
o Vision
o Valores corporativos

o Estructura organizacional

¢ Plan de marketing
o Obijetivos financieros
o Objetivos operativos
o Plan de accion

o Presupuesto
. Estudio Econdmico

o Estado de resultados

o Costo beneficio
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3.2 Antecedentes de la Empresa “Comercial Caterine”

La empresa “Comercial Caterine” ubicada en la avenida San Pablo y 19 de Mayo
del canton La Mana, provincia de Cotopaxi tiene 22 afios de funcionamiento

ofreciendo productos alimenticios de Costa y Sierra.

Carece de posicionamiento del mercado debido a la carencia de publicidad que
permita dar a conocer de su existencia y la variedad de productos que oferta por lo

cual su cartera de clientes no se ha incrementado con el transcurso de los afos.

Otro factor que afecta el posicionamiento del comercial es que no cuenta con una
adecuada exhibicién de sus productos lo cual provoca incomodidad de los clientes

al no encontrar los productos que requieren a la vista.

La empresa al no contar con un plan de marketing que permita un mejor
posicionamiento en el canton La Mana terminaria por decaer y permitir que otras

empresas ganen posicionamiento y la preferencia de los clientes.

Como respuesta a este problema nace la necesidad de crear un plan de marketing
que ayude a que la empresa “Comercial Caterine” sea conocida y se posicione en

el Canton La Mana ganando credibilidad y rentabilidad.
Este proyecto se realizara en el Cantén La Mana provincia de Cotopaxi en el mes

de febrero afio 2015, para demostrar la eficacia del plan de marketing en el

posicionamiento de una empresa.

81



3.3. Analisis de la situacion actual de la Empresa “Comercial
Caterine”

Con el propodsito de conocer la situacion actual de la empresa Comercial se
efectio un andlisis FODA, los cuales permitieron conocer las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas existentes.

3.3.1. Analisis FODA

Factores internos

++ Fortalezas

F1. Tener varios afios de trayectoria en el canton La Mana.
F2. Posee gran variedad de productos de Costa y Sierra.
F3. Trabajar con proveedores directos.

F4. Tener disposicion hacia el cambio.

«+ Debilidades

D1. Poco reconocimiento dentro del canton La Mana.

D2. No poseer vision ni misién definidos.

D3.Poca difusion publicitaria.

D4. Mala visibilidad y distribucion de los productos.

D5. Bajo nivel de capacitaciones para mejorar la atencion a los clientes.

D6. No se disefiado un plan de marketing para mejorar el posicionamiento.
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Factores externos

¢ Oportunidades

O1.Lograr un mejor posicionamiento en el canton La Mana.

0O2. Incremento de la cartera de clientes.

0O3.Mayor acceso a creditos microempresariales.

O4. . Mejorar la rentabilidad de la empresa.

05. Acceso a mayor tecnologia.

<+ Amenazas

Al. Incremento de la competencia.

A2. Crisis econdmica incierta en el cantén La Mana.

A3. Uso de mayor tecnologia por la competencia.

A4. Disminucion en el nivel de ventas.

A5. Mejores ofertas por la competencia.
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Tabla 3. Estrategias FODA

FO (Max-max)

DA (Mini- mini)

Buscar nuevos proveedores directos
para ofrecer mejores precios e
incrementar la cartera de clientes.

Realizar alianzas estratégicas con
los restaurantes dando a conocer su
gran variedad de productos vy
mejorar la rentabilidad de la

empresa.

Ofrecer un plan de promociones
atractivos y lograr una ventaja
competitiva frente a la
competencia.

Ubicar una gigantografia en la
terraza del comercial dandose a
conocer a un mayor publico y
logrando contrarrestar las crisis

econémicas.

FA (Max-mini)

DO (Mini-max)

Disefiar un plan de publicidad
mediante hojas volantes y tripticos
para dar a conocer la variedad de
productos y mejorar las ofertas por
la competencia.

Realizar capacitaciones continuas
aprovechando la aceptacion e interés
del personal hacia el cambio

contrarrestando las estrategias de la

competencia.

Realizar sorteos de una tablets,
celulares y cocinas para lograr un
mejor reconocimiento en el canton
y de esta manera lograr un mayor
acceso a créditos bancarios.

Distribuir de manera adecuada los
productos en las perchas logando
una mejor visibilidad y una mayor

cartera de clientes.

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.3.2. Matriz BCG (Boston Cosulting Group)

Matriz BCG del Comisariato Caterine

Crecimiento

Alto

Producto estrella

Viveres

e Arroz
e Azlcar
o Sal

e Aceite

Mayor indice de rentabilidad

Producto interrogante

[

@

Licores

Nueva linea de producto

Productos Vaca lechera

s Dulces

s Embutidos

¢ Hortalizas
Ventas en menores

cantidades

Productos Perro

Alimento para caninos

Afecta la rentabilidad

Crecimiento Bajo

Crecimiento bajo

Figura 38. Matriz BCG
Fuente: Datos de ventas del comercial Caterine
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3.2.2.1 Producto Estrella

Los productos estrella del comisariato Caterine son los viveres en sus diferentes
marcas y precios son el arroz, azlcar, sal y aceite, representando el mayor rubro
de ingresos y generando un alto porcentaje de rentabilidad de la empresa; por lo
cual es importante hacer énfasis en este aspecto para lograr una mejor difusion de

la gran variedad de productos.

3.2.2.2. Productos Vaca lechera

Entre los productos vaca lechera se encuentran los dulces que no son vendidas en
pequefias cantidades pero con mayor frecuencia, los embutidos también
representan una buena rentabilidad para la empresa, el inconveniente mucha
veces es que las ventas se elevan en determinadas fechas; y las hortalizas también
generan una gran rentabilidad sobre todo porque es una mejora alternativa que

comprar en el mercado general por su presentacion e higiene.

3.2.2.3. Productos Interrogante

De acuerdo a los datos de la propietaria los licores son una nueva linea de
productos en el comercial y por tanto aun no son muy conocidos y no tienen

mucha acogida especialmente porque no se han promocionado.

3.2.2.4. Productos Perro

El producto perro de acuerdo a los datos de las ventas y el criterio de la
propietaria es la linea de alimentos para caninos puesto que el comisariato no se
ha dado a conocer sobre la venta de este producto por lo que muchas veces se ha

tenido exceso de inventario lo cual afecta la rentabilidad de la empresa.
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3.3. Estrategias para mejorar la imagen corporativa del comercial
Caterine

3.3. 1. Mision

El planteamiento de la mision es fundamental para el éxito de un negocio porque
proporciona un lineamiento que guiara a la empresa hacia donde se dirige; la

Empresa Comercial Caterine no ha definido la mision por lo cual se propone la

&

“Comercial Caterine es una empresa dedicada a la venta de

siguiente mision:

©

productos de la canasta familiar a precios justos y un excelente
servicio a nuestros clientes, creciendo de manera sostenida y rentable

en el canton La Mana”

\—/

3.3.2. Vision

La vision constituye una fuente de inspiracion para una empresa, representa la

esencia y el motivo que dirigen el cumplimiento de metas y objetivos. Q
J

©

“Para el afio 2019, Comercial Caterine serd una empresa mas
eficiente y rentable en la venta de productos de la canasta familiar
ofreciendo la mejor atencion a los clientes, con personal calificado y

productos de excelente calidad”




3.3.3. Valores Corporativos

Respeto.

El respeto hacia cada uno de los integrantes de la empresa comercial, clientes,

proveedores y la ciudadania en general.

Confianza

Otorgar confianza en cada una de las actividades y transacciones otorgadas.

Lealtad

Mantener lealtad en la informacion de los clientes, proveedores y datos

confidenciales de la empresa es un eje fundamental en cada uno de los integrantes.

Honestidad

Otorgar honestidad en cada actividad realizada en busqueda de la proteccion de la

integridad de cada uno de los componentes de la empresa.

Puntualidad

Mantener la puntualidad en los horarios de trabajo, plazo de entregas y pagos

seran un aspecto fundamental que caracteriza a la empresa.
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3.3.4. Estructura organizacional de la Empresa Comercial

La Empresa “Comercial Caterine” no cuenta con una estructura organizacional
definida puesto que no posee misién, vision ni objetivos establecidos los cuales
son fundamentales para lograr un posicionamiento dentro de un mercado por lo

cual se propone la siguiente estructura organizacional para la empresa:

Organigrama funcional propuesto para la Empresa “Comercial Caterine”

Organigrama

GERENTE GENERAL

( CONTADORA

.

SUPERVISORA

CAJERA 1 CAJERA 2 PERCHERO

Figura 39. Organigrama estructural

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles

3.3.4.1. Funciones:

++ Coordinar los procesos de los recursos econémicos, materiales y humanos

del comercial.
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+ Realizar los planes de la organizacion, direccién y control que permita el
cumplimiento de los objetivos de la empresa.

+«+ Coordinar el proceso de compra conjuntamente con los informes de los
cajeros y perchero.

% Toma de decisiones en busqueda del cumplimiento de metas de las

empresas.

Contadora

X4

Llevar la contabilidad general de la empresa comercial.

*,

X4

Elaborar los estados financieros y presentar al gerente para la toma de

*,

decisiones.

A X4

Elaborar los roles de pago del personal.

+«+ Mantener al dia las obligaciones tributarias de la empresa.

Supervisor

% Encargarse de supervisar el proceso de comercializacion de productos
coordinado con las cajeras y el perchero.
¢ Realizar el pedido de los productos que requiere el comercial.

++ Coordinar la recepcion de los productos.

Cajeros

Realizar los cobros en caja a los clientes

Efectuar el cierre de caja realizando la respectiva entrega del dinero al gerente.
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Perchero

3.4.1.

Mantener los productos ordenados de manera prolija en las perchas.

Cerciorarse que las perchas se encuentren exhibidas de manera uniforme

con el propdsito que los clientes tengan mejor visualizacion de los

productos.
Reponer de manera inmediata los productos de los estantes.

Mantener etiquetados los productos con los precios correctos.

3.4. Plan de marketing

Objetivos del Plan de Marketing

3.4.1. 1. Objetivos Financieros

®
L X4

®
L X4

Incrementar el 10% en el nivel de ventas de los productos de la empresa
comercial.

Lograr una rentabilidad del 10% anual

3.4.1.2. Objetivos Operativos

R/
L X4

Mejorar la percepcion de la imagen del comercial en el cantén La Mana
para el afo 2019.

Lograr “posicionarse entre la poblacion lamanense.

Ofrecer un plan de promociones atractivos para atraer mayor cantidad de
clientes.

Mantener un personal capacitado y actualizado referente a la atencién de

clientes.
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+«+ Buscar de manera continua proveedores que ofrezcan precios competitivos

y productos de calidad.

3.4.2. Objetivos y estrategias financieras

Tabla 4
Objetivos y estrategias financieras

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

¢

+« Realizar alianzas estratégicas con los
restaurantes y puesto de comidas.

¢+ Incrementar el 10% en el nivel de .
: % Lograr convenios con las escuelas para

ventas de los productos del ofrecer los caramelos al por mayor en

Comercial Caterine Navidad.

% Buscar proveedores directos con el
proposito de ofrecer precios mas

competitivos.

¢+ Lograr una rentabilidad del 10% % Ofrecer un plan de promociones
anual atractivos para el cliente.

¢ Mejorar la supervision del inventario
para evitar pérdidas por productos

caducados.

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.4.2.1. Objetivos y estrategias operativas

Tabla 5

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

X/
L %4

Mejorar imagen corporativa del
comercial Caterine en el canton
La Mané para el afio 2019.

RS

L)

X/
L %4

X/
L %4

Ubicar una gigantografia en la
terraza del local comercial.

Distribuir de mejor manera los
productos y coloca letreros para
una mejor visibilidad.

Ubicar sefalética interna en las
pechas para una mejor ubicacion de
los productos.

*

Lograr posicionarse como uno
de los principales comerciales de
productos de primera necesidad
en el canton La Mana.

Implementar un plan de publicidad
mediante hojas volantes y tripticos
que permitan dar a conocer los
productos y promociones de la
empresa. a menores precios.

¢+ Ofrecer un plan de promociones | < Realizar sorteos de tabletas,
atractivos para atraer mayor cocinas, o celulares en fechas
cantidad de clientes especiales para captar la atencion y

atraer mas clientes.

% Mantener un personal | <+ Realizar capacitaciones continuas
capacitado y actualizado sobre temas referentes a atencion al
referente a la atencion de cliente y relaciones humanas.
clientes.

¢+ Evaluaciones semestrales sobre el
rendimiento del personal.

< Buscar de manera continua
proveedores  que  ofrezcan | < Realizar la basqueda de contratos
precios competitivos y con proveedores directos.

productos de calidad.

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.4.2.2. Disefos de estrategias

Ofrecemos productos de
primera necesidad de Costa y
Sierra
Confiteria
Productos lacteos
Licoreria
& Perfumes
© Alimentos para mascotas
. Legumbres
La Mana — Cotopaxi

“Ven y ahorra con nosotros”

Figura 40. Gigantografia
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés

Figura 41. Letrero luminoso
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés
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BEBIDAS GASEOSAS

Figura 42. Sefializacion de estantes
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés

“COMERCIAL CATERINE “

Amplia gama de viveres, ldcteos, confiteria, licores, perfu-

mes, alimentos para cachorros y mucho mds....

Sra. Caterine Cabrera
GERENTE PROPIETARIA

Cel. 095385872

DIRECCION: AVEMIDA SAN PABLO Y 19 DE MAYO

Email: comercialcaterine @ hotmail.com

Figura 43. Tarjeta de presentacion
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés
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Ven y ahorra con nosotros

GRANDES
OFERTAS

Ofrecemos una gron variedad de viveres, Ii-
cores, hortalizas frescas, perfumes ymas

A los mejores predos y marcas reconocidas.

Visita nos ya ji11!

Avenida San Pabloy 19 de Mayo
Teléfono 032698369

Figura 44. Hoja volante
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés
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Ofrecemos una pran vaniedad
Qe viveres, licores, hortalizas
frescas, perfimes ymas....
Alos mejores precios y maress
feconocidas.
Visita nos ya !!!!

Avemida San Pbloy 19 de
Mao

Tlogigly

LaMané—Cotopas

MISION

Comercial Caterine e
una enpresa dedicada a
la venta de productosde
la canasta famila a
Drecios justos v un
excelente servicio a
nuestros  clientes,
crectendo de manera
sostemida y rentable
en el canton La
Mana.

U LOC0TIRD

VISION

Para ¢l aito 2008, Comeraial Ca-
terine serd una empresa mis
eficientz v remtable en la venta
de productos de 12 canasta fami-
liar ofreciends la mejor aten-
cidn 2 los dlientes, con persomal
ilificado y productos de exce-
lente calidad

Figura 45. Triptico
Elaborado por: Betty Silvana Valdez Avilés
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3.4.3. Plan de Accion

3.4.3.1. Objetivo Financiero 1: Incrementar el 10% en el nivel de ventas de los

productos del Comercial Caterine.

Tabla 6. Objetivo financiero

TIEMPO
ESTRATEGIA | ACCIONES [RESPONSABLE INICIoT EIN |cosTo
Concertar  citas
para exponer los 05 31
% Realizar productos y Gerente enero | enero | 200,00
alianzas servicios
estrategicas | participar con
con los un stand de
restaurantes y productos y 19
puesto  de . Gerente
comidas. promociones mayo 100,00
para darse a
conocer
Concertar citas
% Lograr con los
convenios directores  de
con el las Escuelas del
Municipio canton para
ofrecer combos
para ofrecer - 01 30
los caramelos navidefios  al Gerente junio | junio | 200,00
por mayor
al por mayor
enNavidad. | Ofrgcer varias
opciones en
fundas de
caramelos
Realizar
busquedas de
% Buscar proveedores
proveedores | djrectos con el
directos con| proposito de 30
el propdsito iniciar Gerente 0Ljulio | ;| 300,00
de  ofrecer| negociaciones Julio
precios mas | directas a nivel
competitivos. | de fabricantes
o distribuidores
directos
TOTAL 800,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.4.3.2. ODbjetivo Financiero 2: Lograr una rentabilidad del 10% anual

Tabla 7. Obijetivo financiero 2

TIEMPO
ESTRATEGIA [ ACCIONES [RESPONSABLE
INICIO FIN COSTO
) Secretaria
Promociones s . 01 31
o erente o o
* Ofrecer  un|ge combos de _ diciembre | diciembre [ 500,00
cajeras
plan de | productos
promociones
atractivos Ofertas 5% de Secretari
ecretaria
para el descuento en 01 31
cliente Gerente o o
' ventas ] diciembre | diciembre | 500,00
cajeras
mayores a
$50,00
Revisar las
etiquetas de Todo el
. Percheros . - -
caducidad afio
cada semana
Mejorar la
supervision
del Mantener un
) ) Todo el
inventario inventario Percheros ~ - -
afio
para evitar actualizado
pérdidas por
productos Realizar la
caducados. compra de Gerente 10—
] Una vez 520,00
software Secretaria Octubre
ATS Monica
TOTAL 1520,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles

99




3.4.3.3. Objetivo Operativo 1: Mejorar imagen corporativa del Comercial

Caterine en el Canton La Mana para el afio 2019.

Tabla 8. Objetivo operatico 1

TIEMPO
ESTRATEGIA| ACCIONES |RESPONSABLE
COSTO
INICIO| FIN
Disefio de la Gerente o 16
. ] 15junio|
gigantografia Secretaria junio | 50,00
Contrato
. 20
. Rotulacion Expertos 20 junio 300,00
Ubicar una B junio
gigantografia en Colocacion 20,00
la terraza del
local comercial Disefio
sefialética Experto 28 junio | 02julio| 200,00
interna
TOTAL
570,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles

3.4.3.4. Objetivo Operativo 2: Lograr posicionarse como uno de los principales

comerciales de productos de primera necesidad en el cantén La Mana
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Tabla 9. Objetivo operativo 2

TIEMPO
ESTRATEGIA | ACCIONES |RESPONSABLE COSTO
INICIO| FIN
Disefio de hojas Gerente 10- 15-
volantes enero enero 250,00
Secretaria
Implementar un
plan de Gerente
publicidad  que | Disefio de 10- 15-
permitan dar a|tripticos Secretaria | €Nero [enero | 250,00
conocer los
productos y
promociones de
la empresa. Disefi
P isefio de Gerente 15 |20
tarjetas de ; enero |(enero 250,00
presentacion Secretaria ’
10 de
Colocar letreros Percheros 2de | April 150,00
Distribuir de para distinguir abril
mejor manera los | 10 productos
productos y por secciones
coloca letreros
para una mejor | Mantener
visibilidad. distribuido los Percheros Tod~o el ] ]
productos por afo
secciones
TOTAL
© 900,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.4.3.5. Objetivo Operativo 3: Ofrecer un plan de promociones atractivos para

atraer mayor cantidad de clientes

Tabla 10. Objetivo operativo 3

TIEMPO
ESTRATEGIA | ACCIONES | RESPONSABLE COSTO
INICIO FIN
Gerente 20
Sorteos de 3 20 agosto | 1.200,00
Realizar sorteos |tablets Secretaria febrero
en fechas semestral
especiales para
captar la Sorteo de 1 Gerente 20
atencion y atraer | celular 20 mayo
. Secretaria octubre | 800,00
mas clientes. semestral
Sorteo de Gerente 01 31
600,00
canastas - . '
' Secretaria diciembre | diciembre
navidefas
diarias
TOTAL
2.6000,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles

3.4.3.6. Objetivo Operativo 4: Mantener un personal capacitado y actualizado

referente a la atencion de clientes., las capacitaciones se realizaran de forma anual

los temas se mencionan a continuacion:
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Tabla 11. Objetivo operativo 4

TIEMPO
ESTRATEGIA| ACCIONES |RESPONSABLE
COSTO
INICIO| FIN
Gerente .,
Definir 16 17 | Gestion
metodologia de Secretaria mayo | mayo | Interna
) evaluacion
Evaluaciones
semestrales sobre
el rendimiento del Gerente 30
personal Aplicacion de 30 junio
i junio | 50,00
la evaluacién Secretaria J
Gerente 0y uic | 03 |Gestion
Anaélisis juhio ||,
y Secretaria julio [interna
evaluacion
TOTAL
50,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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3.16 PRESUPUESTO

Tabla 12. Presupuesto

OBJETIVO ESTRATEGIA COSTO
Realizar alianzas estratégicas con los
restaurantes y puesto de comidas.
1. Incrementar el
10% en el nivel de Lograr convenios con las escuelas para ofrecer
ventas de los los caramelos al por mayor en Navidad.
productos del
Comercial Caterine.
Buscar proveedores directos con el propdsito de
ofrecer precios mas competitivos. 800,00
Ofrecer un plan de promociones atractivos para
el cliente.
2. Lograr una
rentabilidad del 10%
anual.
Mejorar la supervision del inventario para evitar
pérdidas por productos caducados.
1.000,00
Ubicar una gigantografia en la terraza del local
3. Mejorar imagen comercial
corporativa del
. . Implementar un plan de publicidad que permitan
comercial  Caterine P P P auep
i _ | dar a conocer los productos y promociones de la
en el canton La Mana
empresa 370,00
para el afio 2019.
Distribuir de mejor manera los productos y
colocar letreros para una mejor visibilidad. 900,00
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4. Ofrecer un plan de
promociones atractivos

para atraer mayor

Realizar sorteos en fechas especiales para

captar la atencidn y atraer mas clientes.

cantidad de clientes. 2.600,00
5. Mantener un
personal capacitado y | Evaluaciones semestrales sobre el
actualizado. rendimiento del personal
50,00
TOTAL 5.720,00

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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Tabla 13.
DETALLE VENTAS ANO 2015 SIN PLAN DE MARKETING

En el siguiente cuadro se detallan las ventas realizadas en el afio 2015 proporcionados por la propietaria del Comercial Caterine, debido al

desconocimiento de las ventajas y poco asesoramiento no se han implantado estrategia de marketing.

MESES

DETALLE Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto Septiembre  Octubre Noviembr Diciembre
Viveres 7.000,00 7.10000 8.60000 9.024,00 10.527,00 11.902,00 10.62420 9.82505  9.987,00 11.036,00 13.251,00 19.56300
Dulces 1500,00 1.32500 2.80000 1.896,00 1.923,00 1.82500 2.621,00 2.031,00  1.987,00 3.621,00 3.027,10 18.525,00
Embutidos  1500,00 1.62000 1.85000 420,00 850,00 91080 1.11000 986,00 956,00 1.025.00 978,00 2.589.00
sgﬂ?#q‘ggsza 900,00 850,00 920,00 563,00 1.203,00 1.408,00 1.309,00 1.12000  1.254,80 1.15800 1.251,00 3.211,00
Licores 300,00 52000 320,00 420,00 42000 650,00 620,00 769,00 896,00 987,00 856,00 1.522.20
Alimentos 400,00 250,00 420,00 280,00 180,00 430,00 290,00 389,00 42500 425,00 521,00 528,00
para caninos

Hortalizas 900,00 69300 80000 1.200,00 1.350,00 1.050,00 94500 1.02000  1.42500 1.326,00 1.286,00 1.625.00

TOTAL: 12.500,00 12.358,00 15.710,00 13.803,00 16.453,00 18.175,80 17.519,20 16.140,05 16.930,80 19.578,00 21.170,10 47.563,20

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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Tabla 14.

DETALLE VENTAS ANO 2016 CON PLAN DE MARKETING

Con la implantacion del plan de marketing se pretende incrementar un 10% en las ventas para el afio 2016, lo valores se presenta a

continuacion:

Detalle Enero Febrero marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Viveres 7.700,00 7.810,00 9.460,00 9926,4 11579,7 13092,2 11686,62 10807,555  10.985,70 12139,6 14576,1 21519,3
Dulces 1.650,00 1.457,50 3.080,00 20856 21153 20075  2883,1 2234,1 2.185,70 39831 3329,81 20377,5
Embutidos 1.650,00 1.782,00  2.035,00 462 935 1001,88 1221 1084,6 1.051,60 11275 1075,8 28479
Prod. limp 990,00 935,00 1.012,00 619,3 13233 15488 14399 1232 1.380,28 12738 1376,1 3532,1
Licores 330,00 572,00 352,00 462 462 715 682 845,9 985,60  1085,7 941,6 1674,42
Alimentos
] 440,00 275,00
caninos 462,00 308 198 473 319 4279 467,50 467,5 573,1 580,8
Hortalizas 990,00 762,30 880,00 1320 1485 1155 10395 1122 1.567,50  1458,6 1414,6 1787,5
Total  13.750,00 13.593,80 17.281,00 15183,3 18098,3 19993,38 19271,12 17754,055 18.623,88 215358  23287,11 52319,52

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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Tabla 15.

ESTADO DE RESULTADOS SIN PLAN DE MARKETING

En el siguiente cuadro se detallan el estado de resultados en el afio 2015 proporcionados por la propietaria del Comercial Caterine.

Descripcion ANOS
2015 2016 2017 2018 2019

Ingresos 227.901,15 235.672,58 243.709,01 252.019,49 260.613,36
Total ingresos 227.901,15 235.672,58 243.709,01 252.019,49 260.613,36
(-) Egresos 191.942,29 198.487,52 205.255,95 212.255,17 219.493,08
Utilidad bruta 35.958,86 37.185,06 38.453,07 39.764,32 41.120,28
(-) Part. Traba 15% 5.393,83 5.577,76 5.767,96 5.964,65 6.168,04
(=) antes de imp. 30.565,03 31.607,30 32.685,11 33.799,67 34.952,24
(-) Imp. La Renta (22%) 6.724,31 6.953,61 7.190,72 7.435,93 7.689,49
(=) Utilidad neta 23.840,72 24.653,69 25.494,38 26.363,74 27.262,75
(-) Reserva legal 10 % 2.384,07 2.465,37 2.549,44 2.636,37 2.726,27
Utilidad liquida 21.456,65 22.188,32 22.944,95 23.727,37 24.536,47

Elaborado por:Betty Silvana Valdez Avile
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Tabla 16.

ESTADO DE RESULTADQOS CON PLAN DE MARKETING

Una vez aplicado el plan de marketing se evidencia una disminucion de utilidades en los primeros afios debido al costo del plan de

marketing sin embargo en los afios posteriores las utilidades superan a los resultados sin la implementacion de la propuesta.

Descripcion ANOS
2015 2016 2017 2018 2019

Ingresos 227901,15 239.296,21 263.225,83 276.387,12 290.206,48
Total ingresos 227901,15 239.296,21 263.225,83 276.387,12 290.206,48
(-) Egresos 191.942,29 201.539,40 211.616,37 222.197,19 233.307,05
(-) G. Marketing. 5.720,00 5.720,00 5.720,00 5.720,00 5.720,00
Utilidad bruta 30.238,86 32.036,80 45.889,45 48.469,93 51.179,42
(-) Part. Traba 15% 4.535,83 4.805,52 6.883,42 7.270,49 7.676,91
(=) antes de imp. 25.703,03 27.231,28 39.006,04 41.199,44 43.502,51
(-) Imp. La Renta (22%) 5.654,67 5.990,88 8.581,33 9.063,88 9.570,55
(=) Utilidad neta 20.048,36 21.240,40 30.424,71 32.135,56 33.931,96
(-) Reserva legal 10 % 2.004,84 2.124,04 3.042,47 3.213,56 3.393,20
Utilidad liquida 18.043,53 19.116,36 27.382,24 28.922,00 30.538,76

Elaborado por: Betty Silvana Valdez Aviles
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+« Impacto del Plan de Marketing en el posicionamiento de mercado del
comercial Caterine

El célculo del costo beneficio permitié evidenciar que una vez aplicado el plan de
marketing, por cada dolar invertido la empresa comercial gana 0,23 ctvo. de ddlar,
lo cual permitio establecer que multiplicado por las grandes cantidades vendidas
existe un margen considerable de ganancia; por lo cual de forma financiera queda

comprobado que la propuesta es viable y rentable para la empresa comercial.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

% Mediante el analisis externo e interno de la Empresa Comercial Caterine se

X/
L X4

X/
L X4

evidencio fortalezas como tener afos de trayectoria, poseer una gran variedad
de viveres de Costa y Sierra y debilidades preocupantes como no poseer
mision, vision definidos ni estrategias publicitarias que permitan posicionarse

entre la preferencia de la ciudadania lamanense.

Las estrategias de implementar un plan publicitario, promocional y las
capitaciones continuas a los empleados en materia de atencion al cliente e
inventarios permitiran mejorar de manera significativa la imagen de la
empresa y lograr una mayor eficiencia en la calidad de la atencion y el

posicionamiento en el canton La Mana.

El analisis financiero del plan de marketing sugerido para la empresa
comercial Caterine permitio establecer una utilidad liquida de $27.382,24 para
el afo 2017, y un beneficio costo de $0.23 ctvs. por cada délar invertido arrojo

lo cuales demuestran la viabilidad de la propuesta.
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*
L X4

4.2. Recomendaciones

Es indispensable continuar realizar andlisis frecuente sobre la situacion de
la empresa comercial con el proposito de imprentar estrategias y acciones
que permitan fortalecer los puntos fuerte y evitar o disminuir el impacto de

las debilidades existentes.

Implantar las estrategias de promocion y ofertas enfocadas a captar la
atencion de los clientes y memorar la percepcion de la imagen de la
empresa Comercial Caterine; de igual forma las capacitaciones dirigidas

hacia el personal contribuiran a lograr un servicio de calidad.

Los resultados del estado de resultados el costo beneficio demuestran que
la propuesta del plan de marketing para posicionar en el mercado a la
Empresa Comercial Caterine es viable y sustentable por lo cual se

recomienda su socializacién y ejecucion inmediata.
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ANEXOS

Anexo 1. Mano de obra

L . Costo Aporte — Aporte Total a
Descripcion  Cantidad mensual Subt. per. 9,45 patronal cancelar
% 11,15%
Gerente 1 750 750 70,875 83,625 666,375
Administrador 1 600 600 56,7 66,9 533,1
CAourﬁgk'ﬁg 1 400 400 37,8 446 3554
Cajeros 3 350 1050 99,225 117,075 932,925
Percheros 2 350 700 66,15 78,05 621,95
TOTAL 3.500,00 3109,75
Anexo 3. Depreciaciones
Concepto Cant. C?ost.' Costo Vic.ja Dep. Dep. Vz_ilor
Unitario total atil Anual Acumulada residual
Computadoras 3 600 1800 5 360 1800 0
Cajas 25 750 5 150 750 0
registradoras
Vitrinas 8 150 1200 5 240 1200 0
Perchas 12 130 1560 5 312 1560 0
Esritorio 3 120 360 5 72 360 0
Mostrador 2 230 460 5 92 460 0
TOTAL DEPRECIACION
6130 1226 6130




Anexo 4. Costos de operacion

Concepto Costo mensual Costo anual
Costo de mercaderia 191436,966
Mano de obra 3109,75 37317
Servicios basicos 120 1440
Gasto insumo de limpieza 45 540
Depreciaciones 1226
Gastos insumos de oficina 25 300
Gastos financiero 725 8700
Gastos patentes
o 80 80
municipales
Otros gastos 120 1440
TOTAL: 242.479,97

Anexo 5. Beneficio Costo

B/C= Ingresos brutos / Egresos brutos
B/C=1.297.016,79 / 1.060.602,30

B/C=1,23




Anexo 6. Formato de la entrevista realizada a la Gerente de la Empresa

“Comercial Caterine”

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

EXTENSION “LA MANA”
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

La presente investigacion se realiza con la finalidad de elaborar un plan de

marketing para el Comercial Caterine

1. ;Cuanto tiempo lleva de funcionamiento el “Comercial Caterine” en el
canton La Manéa?

3. (El “Comercial Caterine” dispone de un organigrama estructural y

funcional definidos?



6. ¢Se realizan capacitaciones para los trabajadores del comercial que

permitan mejorar las habilidades en la atencion al cliente?

7. ¢El “Comercial Caterine” trabaja en base a un plan de marketing

establecido?

8. (Qué tipo de estrategias publicitarias utiliza el “Comercial Caterine” para

promocionar sus productos?

10. ¢Considera que la ubicacion de la empresa comercial es estratégica para

captar clientes?

11. ¢Estaria de acuerdo en implementar un plan de marketing que permita
lograr un mejor posicionamiento del Comercial Caterine en el cantén La
Mané?



Anexo 7. Formato de encuestas dirigidas a los trabajadores de la Empresa

Comercial Caterine

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

EXTENSION “LA MANA”
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

La presente investigacion se realiza con la finalidad de elaborar un plan de

marketing posicionar en el mercado al “Comercial Caterine”

INSTRUCCIONES:

» Lea el cuestionario con atencion y marque la respuesta conveniente.
» La informacion que usted proporcione se administrara con absoluta

discrecion.

NOTA.- Le solicitamos nos brinde una informacidon valiosa y oportuna para lograr

los propositos de la investigacion.

1. ¢ Tiene claras las funciones que debe desempefiar a su cargo?
si ]
No ]

2. ¢ Como considera el ambiente laboral entre sus comparieros?

Bueno [ ]
Malo [ ]
Regular [ ]



3. (Qué tipo de incentivos laborales recibe por parte del “Comercial

Caterine”?

Incentivos econémicos [ ]

Productos ]
Ninguno [ ]

4. (El “Comercial Caterine” realiza capacitaciones para mejorar sus

actividades laborales?
Siempre

[ ]
A veces [ ]
[ ]

Nunca

5. ¢ Cual es el producto que tiene mayor rotacion en el “Comercial

Caterine”?
Viveres
Lacteos
Embutidos

Confiteria

JUUuLl

Bazar en general

6. ¢Usted considera que un plan de marketing contribuird a posicionarse al

“Comercial Caterine” en el canton La Mana y mejorar su nivel de ventas?
Si

No

J L



7. ¢Qué puntaje asignaria a la distribucién y visibilidad de los productos en

el Comercial Caterine?; considerando que el 5 es el nivel mas bajo.

1 [ ]
2 [ ]
3 [ ]
4 [ ]
> [ ]

8. ¢De acuerdo a su criterio en qué fecha se incrementan los niveles de ventas

en el Comercial Caterine?

Dia de la Madre
Dia del Padre

Dia de los Difuntos
Cantonizacion

Navidad

JUUuLl

9. ¢ Considera importante que el Comercial Caterine deberia implementar un
plan de marketing para mejorar su posicionamiento en el cantéon La Man4?

Si ]
No ]



Anexo 3. Formato de encuestas posibles clientes

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

EXTENSION “LA MANA”
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

La presente investigacion se realiza con la finalidad de elaborar un plan de

marketing posicionar en el mercado al Comercial Caterine

INSTRUCCIONES:

» Lea el cuestionario con atencion y margue la respuesta conveniente.
» La informacion que usted proporcione se administrara con absoluta

discrecion.

NOTA. - Le solicitamos nos brinde una informacion valiosa y oportuna para
lograr los propositos de la investigacion

1.- ¢ Con que frecuencia realiza compras para su hogar?

Diariamente [ ]
Semanalmente ]
Quincenal [ ]
Mensual ]

2.- Conoce la ubicacion del Comercial Caterine?

Av. Carlos Lozada [ ]
Quintana y Quito

Av. San Pabloy 19de [ ]
Mayo

Av. 19 de Mayo []



3.- Sefiale con una X en que comisarito realizo su Ultima compra

Supercomisariato la fortaleza
Centro Comercial Noble
Comercial la Central
Comercial el Cisne
Comercial Kerly

Comercial Caterine
Comercial san Pablo

Surtimax

Jubuotdu Ul

Supermercados Tia

4.-Margue con una X lo que usted toma en cuenta al momento de con
Imagen del comisariato
Calidad de sus productos

Precios del producto

JUuL

Cercania del comisariato

5.- ¢Ha realizado compras en el Comercial Caterine?

Siempre

]
A veces ]
]

Nunca



6.- ¢ CoOmo califica la atencion del Comercial Caterine?

Excelente

]
Nunca [ ]
Mala ]

Pésima

7. Usted ha percibido publicidad del Comercial Caterine?

Siempre ]
A menudo [ ]
Rara vez ]
Nunca [ ]

8.- ¢De acuerdo a su criterio que factor considera le hace falta al

Caterine para que sea mas conocido en el canton la Mana?

Publicidad

Mejor atencion al cliente

IRinl

Mejor distribucion de los productos

9.- ¢Cémo evalua usted la imagen del Comercial Caterine?

Excelente ]
Buena [ ]
Regular ]
Mala [ ]



10.- ¢ Qué tipo de publicidad le atrae mas a usted?
Television ]
Publicidad radial

Publicidad radial

Folletos

[ ]

[ ]

Prensa escrita [ ]
[ ]

11.- ;Considera usted que la imagen que tiene el Comercial influye en....?
Bajo nivel de ventas [ ]

Poco reconocimiento en el canton [ ]



