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RESUMEN

La presente investigacion es un trabajo Unico ya que va dirigido a empresas
comercializadoras de productos autoadhesivos, el mismo pretende fortalecer e
implementar estrategias de marketing, basadas principalmente en obtener una
ventaja competitiva, puesto que es una disciplina que transforma la realidad para
generar valor y a su vez obtener el mismo, anticipAndose a las necesidades de los
clientes potenciales. En concordancia a lo antes expuesto para que la Pyme
MAPLAS, sobreviva en el mercado a largo plazo, y la consecucién de los objetivos
del negocio, este trabajo investigativo tiene su enfoque como aproximacion teorica
practica el desarrollar estrategias de marketing, genéricas, digital, disefio de
productos, precios, distribucién y promocion. Por esta razon todas las acciones
estan coordinadas entre si, para contribuir a la consecucién de los objetivos de
marketing; este trabajo también contempla procesos que conforman el negocio,
incluyendo los procesos de compras de productos autoadhesivos, comercializacion
y venta de los mismos. La importancia de establecer estrategias de marketing
permitird a la Pyme MAPLAS comunicarse con el mercado, presentar sus productos
y beneficios con la finalidad de incrementar la cuota de participacion de mercado,
haciendo que esta pequefia empresa sea conocida por los consumidores y pueda
satisfacer sus necesidades.
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ABSTRACT

This research is a unique work since it is aimed at companies that sell self-
adhesive products; it aims to strengthen and implement marketing strategies, based
mainly on obtaining a competitive advantage, since it is a discipline that transforms
reality to generate value, anticipating the potential customers’ needs. In accordance
with the first fact in order that the Pyme MAPLAS can survive in the market for
long term, and the achievement of the business objectives, this research work has
its focus as a practical theoretical approach to develop marketing strategies, generic,
digital, design of products, prices, distribution and promotion. For this reason, all
actions are coordinated with each other, to contribute to the achievement of
marketing objectives; this research also includes processes that make up the
business, including the purchase of self-adhesive products, their marketing and sale.
The importance of establishing marketing strategies will allow the Pyme MAPLAS
to communicate with the market, exhibit its products and benefits in order to
increase the market share, making this small company very well-known to
consumers and able to satisfy their needs.
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INTRODUCCION

La implementacion de estrategias de marketing para microempresas
comercializadoras de productos autoadhesivos basada en la pyme MAPLAS, es una
investigacion significativa dentro del sector comercial, ya que permite a la pyme
especializarse en un nicho de mercado especifico y ganar una imagen en la medida
que satisfaga las necesidades de los clientes potenciales, disefiando una mezcla de
marketing integrado, conformado por factores que controla el producto, precio,
plaza y promocién. Con estas actividades, la Pyme observa, analiza y se adapta a

disefiar un plan de accion que consiga los objetivos deseados.

El Marketing es importante, puesto que aplica métodos, basados en el arte de atraer
clientes potenciales, que se sientan satisfechos y lograr fidelizar a los mismos. En
términos generales, el marketing es una estrategia que contempla los

procedimientos de ventas y la relacion entre la empresa y los clientes.

La comercializacion de productos autoadhesivos se desarrolla desde que el
producto sale del establecimiento del fabricante hasta que llega al consumidor final,
es asi que, al mercadear el producto, impulsa la toma de decisiones de compra entre
los clientes y es necesario utilizar métodos o estrategias para atraer a los

consumidores.
El presente trabajo se ha estructura en tres capitulos:

El Capitulo I presentara la Fundamentacion Tedrica, como son los antecedentes de
la pyme MAPLAS, la fundamentacién epistemoldgica, fundamentacion de estado

del arte, y las conclusiones del capitulo I.

El Capitulo Il contendra la Propuesta, que estara conformada por el titulo de la
propuesta, objetivos operativos propios de la propuesta, justificacion del

diagndstico realizado, desarrollo de la propuesta.

El Capitulo Il1. Aplicacion y/o validacion de la propuesta.



CAPITULO I

1.1.  Planteamiento del Problema

El proceso actual de la globalizacion esta ocasionando que las empresas,
independientemente del tamafio y los mercados que abastezcan, se integren a la
competencia internacional. Encontramos que los principales factores que
determinan la competitividad en las empresas de Latinoamérica son: la
innovacion, la productividad, la calidad, el desarrollo del capital humano, la
inversion en investigacion y desarrollo y finalmente la gestion financiera. Ycaza,
D. E. M., & Sanchez-Riofrio, A. M. (2016).

Las pymes en Latinoamérica con el entorno comercial globalizado, la puesta
en marcha de areas de libre comercio, dieron origen a un conjunto de
transformaciones en las decisiones sobre la forma de crear y establecer
estrategias de marketing, para enfrentarse a estos retos y no correr el riesgo de
desparecer.

En la region latinoamericana es necesario implementar programas de
cooperacion y alianzas estratégicas, con el fin de conformar sistemas
comerciales que respondan a las condiciones actuales y futuras. Diaz, J. A.
(2014).

La internacionalizacién representa en el actual contexto econdémico una
estrategia fundamental en la gestion empresarial. La evolucién de los sistemas
de comunicacién, la reduccion de costos de transporte, la importancia de alianzas
empresariales y la reduccién de barreras de comunicacion, son las estrategias
principales en el mundo en el que estamos viviendo.

En Ecuador, en concordancia a la propuesta de cambio de la matriz
productiva, se hace necesario potenciar el enfoque en un proceso de aprendizaje

que lleve a la identificacion, construccion y aprovechamiento de las



oportunidades de negocio que brindan los mercados globalizados, con una visién
planificadora a largo plazo que potencie la productividad nacional, la
competitividad de las empresas y el desarrollo de cluster. Al realizar un analisis
critico en la pyme MAPLAS, se evidencia que los bajos niveles de venta son
causados por algunos factores que se detallan a continuacion dando causas y
efectos que no permiten un desempefio apropiado de la pyme.

Andlisis Critico
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Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

1.2.  Formulacion del problema

¢Cudles serian las estrategias de marketing para la comercializacion de
productos autoadhesivos?

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing que mejoren los procesos de comercializacion de
los productos autoadhesivos de la Pyme MAPLAS.
1.3.2. Objetivos especificos

a. Investigar la fundamentacion cientifica — tedrica que enmarca la
investigacion mediante consultas bibliogréaficas de Marketing.

b. Realizar el diagnostico estratégico situacional mediante la aplicacion de
instrumentos de investigacidn (encuestas).
Validar las estrategias de Marketing por el método de expertos.

d. Desarrollar estrategias de marketing para gestionar eficientemente los
recursos de MAPLAS.



1.3.4. Sistema de Tareas en relacion a los objetivos
Tabla 1. Sistemas de Tareas en relacion a lo objetos especificos
1. Investigar la 1.1 Revision de informacion tedrica-
fundamentacion cientifica | conceptual de Marketing, estrategias de
— tedrica que enmarca la marketing y comercializacion productos en

investigacion mediante PYMES.
(Iiz;flggt?r? bibliograficas de 1.2 Analisis y procesamiento de la
9. informacion.
1.3 Redaccion, revision y correccion de la
informacion segun normas APA.
2. Realizar el diagndstico 2.1 Disefio de un instrumento de encuesta
estratégico situacional para PYMES comerciales del sector de

mediante la aplicacién de | Cotopaxi
instrumentos de
investigacion.

2.2 Validacién del instrumento

2.3 Aplicacion del instrumento

2.6 Presentacion de resultados y analisis

3. Validar las estrategias de | 3.1 Deteccién de problemas
Marketing por el método
de expertos.

3.2. Método individual mediante el cual se
obtiene la informacion de cada uno de los
expertos sin que cada uno esté en contacto.

3.3 Definir los criterios para realizar el
analisis de los datos.

4. Desarrollar estrategias de | 4.1 Disefiar estrategias para empresas
marketing para gestionar | comerciales.
eficientemente los
recursos de MAPLAS.

4.2 Proponer estrategias para PYMES
comerciales de acuerdo al estudio realizado.

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
1.3.5. Variables

Variable 1. Estrategias de Marketing
Variable 2. Comercializacion de Productos Autoadhesivo.
1.4, Justificacion
La sociedad es dindmica y se encuentra en constante cambio, por lo que las
actividades comerciales requieren el ajuste de sus estructuras operativas para
adecuarse a esos cambios. En este sentido, para lograr una adecuada estrategia
comercial; tanto el sistema econdmico como el impacto estratégico comercial estan

obligados a dar respuestas oportunas frente al carécter transitorio que tiene la



economia en los momentos actuales, lo que se hace necesario preparar a los
estudios de mercado actualizados y éstos a su vez a las estrategias considerando las
potencialidades asi como las condiciones en competencias amplias y polivalentes
que les permitan adaptarse a las transformaciones.

De acuerdo a la recopilacion de informacién y analisis realizado sobre estrategias
de marketing, se citd como referencia algunos datos importantes que ayudara a
entender la parte conceptual del trabajo de investigacion, entre los temas principales
a estudiar son los conceptos de Marketing, estrategias de marketing y los conceptos
basados en la comercializacion de productos autoadhesivos, utilizadas como
referencia en algunas pymes a nivel nacional e internacional.

Por otra parte, las grandes transformaciones tanto en las cadenas de valor como
en los habitos y preferencias de los consumidores que ocurren constantemente en
la actualidad, ocasionan que las estrategias de comercializacion que hoy dia podrian
considerarse innovadoras y exitosas, muy probablemente serdn obsoletas en el
futuro cercano, impactando negativamente los resultados de las empresas e incluso
poniendo en riesgo su permanencia.

El marketing tiene dos facetas: la primera es una filosofia, una actitud,
perspectiva u orientacién administrativa que ponen énfasis en la satisfaccion del
cliente. La segunda fase mecéanica consiste en que el marketing es una serie de
actividades que se utilizan para implementar esta filosofia. Lamb, C. W. (2011).

Segun Walker, S. E., Etzel, M., & Stanton, W. (2007). El marketing es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion. Para Kotler, P. (2001). Intercambio
es el acto en el que alguien obtiene algo (p. €j. un producto o servicio) entregando
alguna cosa a cambio (p. ej. dinero).

El marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades
y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente. McCarthy, E. J., &
Perreault, W. D. (2000). American Marketing Asociation (2013) plantea “la

mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,



comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general”.

Para la investigacion que se realizo el Marketing son actividades a las cuales se
afiade una ventaja competitiva; puesto que es una disciplina que transforma la
realidad para generar valor y a su vez obtener valor, anticipdndose a las necesidades
de los clientes potenciales. Al hablar de marketing, se presenta un sinnimero de
estrategias que pueden ser aplicadas a las pymes comercializadoras; en este trabajo
se realiz6 un andlisis de estrategias basadas en personas, precio, plaza, producto y
promocion.

Las estrategias de mercadeo pueden ser realizados a través del departamento de
mercadeo a través de cambios en la publicidad, énfasis en la promocion, canales de
distribucion, disefio del producto y/o estrategias de precio. Gomez, D. (2018). Esta
investigacion permitié evidenciar conceptos y definiciones relacionadas con el
objeto de estudio y sus variables, ademas reveld hechos y acontecimientos que
hayan sucedido con anterioridad.

Al aplicar el enfogue cuantitativo en la investigacion, se relaciond con el &mbito
estadistico, es aqui donde se fundamenta dicho enfoque, analiz6 la realidad objetiva
a partir de mediciones numéricas y andlisis estadisticos para determinar
predicciones o patrones de comportamiento del fenémeno o problema planteado y
asi emplear experimentaciones y analisis de causa-efecto, también se debe resaltar

que este tipo de investigacion conlleva a un proceso secuencial y deductivo.

e Serecopild, analizd y sintetizé la informacion para que se pueda segmentar
el mercado empleando la metodologia adecuada y posteriormente establecer
las estrategias de Marketing que contribuyan a la comercializacion y

aumento de ventas de productos autoadhesivos marca Arclad.

e Determiné las herramientas estadisticas mas adecuadas para analizar y

controlar el proceso.
o Definio los criterios para realizar el analisis de los datos.

Con la investigacion de campo se realizo y remitio el segmento de mercado al

que se encuentra enfocado el giro del negocio de la pyme y evidencid cuales podrian



ser los clientes potenciales, ademas de conservar a los clientes frecuentes y estar al
tanto de la situacion actual del entorno en el que se desenvolverd la pyme, lo cual
facilité el desarrollo de la misma y la toma de decisiones. Para el presente trabajo
de investigacion “Estrategias de Marketing para la comercializacion de productos
autoadhesivos Caso Pyme MAPLAS” se previno la necesidad de utilizar métodos,
técnicas e instrumentos que permitan cumplir los objetivos del proyecto, asi como

el conocimiento y participacion de los beneficiarios del mismo.



CAPITULO 11
2.1. Antecedentes

El desarrollo de la presente investigacion, se sustenta en trabajos relacionados con
el tema investigativo:
2.1.1 Tema de Tesis: “Estrategias de marketing y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor de plaza vea Trujillo™.
Autor : Ms. Manuel Eduardo Tantapoma Vilca
Objetivo General Determinar como influye las estrategias de
marketing, en el comportamiento de compras del consumidor de Plaza Vea —
Trujillo.
Metodologia Utilizada
Método inductivo
Partieron de una muestra representativa de los elementos objeto del presente
estudio, realizaron generalizaciones, consideraron que los mencionados elementos
son homogéneos. Para lo cual, realizaron la aplicacion de una encuesta piloto en
Plaza Vea Trujillo.
Método deductivo

A partir de los resultados, que encontraron se derivd en conclusiones; para la
presentacion del informe final sobre el tema objeto de estudio.
Método analitico

Este método permitié observar cuales son los efectos, que puede causar las
estrategias de marketing en el comportamiento de las compras de los consumidores.
Permitiendo conocer mas sobre el objeto de estudio y por lo tanto explicar de mejor
manera el comportamiento de la poblacion.
Método estadistico

El reciente método permitié hacer uso de la estadistica descriptiva para poder

analizar la influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de



compra de los consumidores, tales como resultados de las encuestas, cuadros y

gréficos estadisticos; realizados en Microsoft Excel.

Técnica:

Encuesta

Esta técnica, permitird investigar sobre el comportamiento de las compras de los
consumidores; frente a las estrategias de marketing, que utiliza la Plaza Vea para
determinar su influencia.

Observacion

Mediante esta técnica determinamos las actitudes y conductas, que los

consumidores manifiestan al acudir a la Plaza Vea — Truijillo.



Tabla 2. Matriz de consistencia

Plaza Vea — Trujillo.

] VARIABLES ,
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
INDICADORES
GENERAL.:
Determinar la influencia de las estrategias de V.l. Estrategias de | METODOS: Inductivo.
marketing marketing. Deductivo
en el comportamiento de compra del Analitico
cudl es la consumfdorde Plaza Vea — Trujillo Las estrategias | V.D. Estadistico.
influencia ESPECIFICOS: de  marketing | Comportamiento de
de las estrategias | @) Determinar que estrategias de marketing | tienen una | compra del | ESTRATEGIA
de marketing en | emplea Plaza Vea Trujillo. influencia consumidor. METODOLOGICA
el b . . - positiva en el Aplicaron la encuesta
comportamiento ) Analizar Ia_mezcla de marketing que utiliza comportamiento disefiada.
de compra del Plaza Vea Trujillo. de compra del INDICADORES: Observaron el
consumidor de | c) Determinar que estrategias de marketing | consumidor de E'V?I. de _Vtenta(ljs. comportamiento de
Plaza vea - [influyen en el comportamiento de compra del | Plaza Vea - |03|C|onam|eno ® | compra de los clientes.
Trujillo? consumidor de Plaza Vea — Trujillo. Trujillo. a _ marca
Aceptacion de las
d)Determinarlas  caracteristicas de las estrategias de | TECNICAS:
estrategias de marketing que influyen en el producto, precio Yy | Encuestas.
comportamiento de compra del consumidor de promocion. Observacion.

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
Fuente: Tesis La evolucidn de las estrategias de marketing en el entorno digital: implicaciones juridicas
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Conclusiones

Los consumidores trujillanos, de un total de 489 encuestados; el 44.7% tiene
preferencias para realizar sus compras comunmente en la Plaza Vea — Trujillo.
Los factores, que motivan la compra de los clientes en la Plaza Vea — Trujillo; son
las promociones el 28.2%, los productos de calidad el 27.6% y los precios bajos en
un 22.4%. Otro de los motivos de las compras, es la calidad de servicio, un mayor
surtido articulos y un ambiente agradable; destacando este ultimo.

Las ofertas de 3 x 2, descuentos de precios y de Tarjeta Vea Visa con el 80.5%
del total son las promociones; que mas les interesan a los clientes de la Plaza Vea —
Trujillo. Por lo cual los clientes se informan de las promociones, a través de la
Television en un 49.4%, asi como uso de volantes promocionales y anuncios en
revistas.

Los clientes trujillanos, posicionan a la Plaza Vea — Trujillo, por ofertar
productos de calidad, en un 33.3% y precios bajos en el 30.5%.

Los productos que vende la Plaza Vea - Trujillo, son calificados como buenos el

61.5% y muy bueno con el 27.0%. Asimismo, el precio de los productos es

calificado como moderados en un 78.2% y las promociones con un 90.8% como

bueno y muy bueno.

Los consumidores de la Plaza Vea — Trujillo, califican a la calidad de servicio
con un 85.1%; entre bueno y excelente, y la distribucion de las secciones con un
93.7% entre bueno y muy bueno. Las estrategias de publicidad, relacionadas a
marketing de la Plaza Vea — Trujillo generan influencia en el comportamiento de
compra en un 89,7%.

Las estrategias de marketing de producto, precio, promocion y de ubicacion en
un 89.66% generan influencia en su comportamiento de compra.

2.1.2 Tema de Tesis: “Implementacion de Estrategia de Marketing Digital
a pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales
colombianos”.

Autoras : Maria Angeélica Puentes Cifuentes
Eliana Patricia Rueda Cuesta
Objetivo General Disefar una técnica de mercadeo digital para Pymes

familiares de productos colombianos de dulces artesanales, de la localidad décima
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de Engativa en Bogotd D.C; que no incursionan en el medio online por su falta de
conocimiento.
Metodologia utilizada

El estudio, es mixta (cualitativa y cuantitativa); la idea central, es la generacion
de una estrategia de Marketing Digital en Pymes de productos colombianos de
dulces artesanales, con el fin de dar un gran paso al medio digital. Generando la
implementacidn, por medio de posicionamiento SEO, pagina web, entre otras.
Muestra

Con el fin del estudio de esta investigacion, seleccionaron una Pyme Familiar de
productos alimenticios colombianos dentro de la categoria de dulces artesanales,
denominado Manjares La Cabafia, ubicada en la localidad 10 de Engativa de la
ciudad de Bogota D.C. Esta Pyme, se encuentra en el mercado desde hace 10 afios
y actualmente cuenta con 5 trabajadores; que desarrollan diferentes labores en la
Pyme.

Técnicas

Para el desarrollo y progreso de la presente investigacion, llevaron a cabo
algunas técnicas que ayudaron a analizar los objetivos del estudio, una de ellas fue
la técnica de observacion, se generd una inmersion dentro de las instalaciones de la
Pyme Manjares La Cabafia, iniciando especificamente en conocer como son los
procesos de produccion de los productos de la Pyme como herpos, brevas,
bocadillos entre otros; ademas, de conocer su cultura organizacional y como los
trabajadores llevan a cabo sus funciones. Ademas, se generd una observacion no
participante; puesto que se analiz6 a la competencia directa por medio de fuentes
secundarias, en este caso internet.

Por otra parte, se originaron entrevistas a profundidad a tres personas de la Pyme
familiar; entre las cuales se encontraba la Gerente General Miriam Yolanda
Martinez Tijo y su sobrina, que esta encargada del area de produccion Leydi Johana
Bonilla y Juan Sebastian uno de los empleados encargados del area de produccion,
con la finalidad de conocer a cabalidad todas las areas de la Pyme y su proceso de
su creacion.

Ultimamente, para lograr informacion del mercado se establecieron encuestas

con preguntas de seleccion mdltiple, cerradas y de escala de Likert, las cuales
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fueron empleadas a través de Google Forms, a universitarios, empleados y
directivos de industrias de la categoria de alimentos. Enfatizando la encuesta en
adquirir datos que aporten a la investigacion, donde la idea central se centro en
verificar; que la investigacion sea Optima y eficaz.

La encuesta se empez6 con preguntas sobre la compra de productos en medios
digitales y finalizd con interrogantes enfocadas en la mejora de los productos
colombianos de dulces artesanales en entornos digitales.

Conclusiones

Teniendo en cuenta, que esta Pyme tiene una larga trayectoria en el mercado, no
poseia conocimientos; como su marca podria tener mayor participacion en este
sector y en el mundo digital, debido que solo implementaban una estrategia bésica.
Desde hace méas de 10 afios, enfocada en retener sus clientes habituales y buscar
nuevos mercados, realizando esta actividad de manera errénea sin llevar ningun tipo
de control basico como es tener una base de datos propia de sus clientes como se
especifica en el andlisis situacional.

En su comienzo, se hizo una investigacion en la Pyme; a sus labores diarias de
produccion, empaque Y distribucion de los productos sin identidad de marca, solo
tenia la razén social de Manjares La Cabafa. Pero esta no estaba desarrollada como
imagen corporativa, es decir no tenia la parte gréfica; por tal razén se llevo a cabo
la elaboracion de colores corporativos, merchandesing, papeleria institucional, logo
y slogan; para ocasionar un mayor impacto en la estrategia digital.

A lo largo de la implementacion de la estrategia se incrementé la participacion
de la marca Manjares La Cabarfia en redes sociales, Facebook, Instagram, YouTube
y Blogger, ademas se cre6 la pagina web de la Pyme en la plataforma
www.wix.com, produciendo un contenido propio y unico de la marca, tarea que no
se habia desarrollado previamente. Exponiendo el vinculo emocional de Manjares
La Cabafia, mediante publicaciones de historias de vida, productos y mensajes en
fechas especiales lograron un posicionamiento en nuevos segmentos y a la vez
generando recordacion en aquellos, que alguna vez consumieron los productos de
Manjares La Cabafia.

Por otro lado, realizado la investigacion se noto; que el factor influyente para no

alcanzar un crecimiento adecuado en medios digitales, fue la falta del registro
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Invima (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos.), debido a
la falta de recursos econémicos para pagar el monto; que exige por cada producto
fabricado, producido, distribuido y vendido, y es a partir de alli que no progresaba
ninguna estrategia, por miedo a sobresalir en el mercado, aun asi vendian sus
productos gracias a la calidad, tradicion y frescura.

Por altimo, se llevo a cabalidad de forma exitosa el objetivo trazado donde se
queria crear valor a la Pyme familiar Manjares La Cabaria en el entorno digital. La
implementacién se hizo de manera organica y académica con la autorizacion y
aceptacion de los representantes legales de la Pyme. No obstante, esta estrategia
digital fue entregada a Manjares La Cabafia, nombres y contrasefias de las redes
sociales y pagina web, a fin de que puedan darle uso adecuado y permanente
(Jaramillo Zumba, 2016).

2.1.3 Temade Tesis: “Estrategias de marketing y su incidencia en el volumen de
ventas de la empresa SEAROS en la ciudad de Quito”.

Autor : Lic. César Armando Jaramillo Zumba
Objetivo General Disefiar estrategias de marketing, que posibiliten
incrementar el volumen de ventas de la empresa SEAROS en la ciudad de Quito.
Metodologia utilizada

Los métodos y las técnicas de investigacion, se constituiran en los hilos
conductores de la exploracion cientifica; gracias a estos recursos es posible alcanzar
los objetivos propuestos. Al momento de obtener los datos cualitativos o
cuantitativos, se puede visualizar la realidad de la empresa y de esa manera lograr
las proyecciones, manteniendo o implementando nuevas estrategias de marketing.
“La investigacion cuantitativa, permite obtener las caracteristicas estructurales de
la vida social, mientras tanto los estudios cualitativos son mas sélidos en aspectos

procesales” (Blaxter, Hungles & Tight, 2008, pag. 100).

El método inductivo — deductivo
La derivacion particular de los datos recolectados en el marco teorico a través
de las fuentes primarias, y a través de su andlisis lo cual nos ayude en la

construccidn del estudio técnico y financiero; para logar a establecer la factibilidad
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del proyecto (deductivo). Este método Ilamado también cientifico, sustenta a dos
pilares fundamentales. EI primero, la reproducibilidad, es decir, es la capacidad de
repetir un determinado experimento, en cualquier lugar y en alguna persona.
Consiste, en la comunicacion y publicidad de los resultados obtenidos. Es decir,
que toda proposicion cientifica tiene que ser susceptible de ser falsa o refutada. Esto
involucra, que se podrian disefiar experimentos, que, en el caso de dar resultados
distintos a los predichos, negarian la hipotesis puesta a prueba.

Método dialéctico

Este método, puede definirse como la alocucion en el que se contrapone una
determinada concepcién o tradicion, entendida como tesis, y la muestra de los
problemas y contradicciones, entendida como antitesis, de este parangon surge un
tercer momento Ilamado sintesis, una resolucion o una nueva comprension del
problema.

Por medio de este método, lograremos saber la existencia socioeconémica de
aquellas personas que viven en la ciudad de Quito y establecer las variaciones del
mercado y la conducta del segmento de mercado; poseedores de vehiculos y que
interesan recibir nuestro asesoramiento y servicio de produccion de aros
automotrices con disefios personalizados.

Técnicas
La observacion

Leiva (1996), expresa que “este consiste en una técnica de observacion de forma
atenta al fendmeno presentado, convirtiendo en un caso de estudio, para tomar
informacion y registrarla para su posterior andlisis. Es decir, la observacion, es un
elemento fundamental de un procedimiento investigativo; por lo que el investigador
se ayuda de ella para obtener la mayor cantidad de cifras”. (pp. 36)

Por medio de esta técnica, se ocasionan ideas a partir de un plan de la
observacion directa, llega a un nivel de conceptualizacidn, el cual muestra un grado
superior a la descripcion y un paso importante para la elaboracion del marco teérico.
Guia de entrevista

Leiva (1996), expresa lo siguiente: “la técnica de la entrevista, es un dialogo

entre dos personas, es decir; entre el entrevistado y el entrevistador; se realiza con
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el fin de recabar informacion por parte de €l, por lo general; es una persona experta
en un tema especifico de investigacion™. (pp. 38)

Esta técnica, se aplica en el momento en que el entrevistado o cliente genere un
acercamiento directo con los funcionarios de la empresa, es en ese momento donde
el entrevistador o vendedor, demuestra su profesionalismo y conocimiento amplio
de los servicios que disponen.

Cuestionario de encuesta

(Garcia Cérdoba, 2004), menciona que: “Es un sistema de preguntas racionales,
ordenadas en forma coherente, tanto desde el punto de vista légico como
psicoldgico, expresadas en un lenguaje sencillo y claro, que generalmente es
contestada por la persona interrogada a través de una forma escrita, sin que sea
estrictamente necesaria la participacion de un encuestador”. Por medio, de los
cuestionarios se logra recopilar de manera veridica los datos; que solo pueden
proporcionar nuestros clientes o aquellas personas que tienen algun tipo de interés
por los productos. En cada una de las preguntas buscamos precisar datos, que
engloban el problema y a su vez permitan focalizar aspectos; que solo con la
aplicacion de estrategias apropiadas puedan atender los requerimientos de nuestros
clientes.

La aplicacion de cuestionarios a todos aquellos funcionarios, que se hallen
relacionados con nuestra empresa SEARQOS. Otro tipo de cuestionarios esta dirigido
al personal involucrado con la empresa de forma externa; que sera el caso de los
clientes o consumidores de nuestros servicios, que a través de preguntas cerradas

coherentes y organizadas se podra obtener datos reales y confiables.

Conclusiones

Previo a la aplicacion de cualquier tipo de estrategia de marketing, es
aconsejable tener bien clara la realidad situacional de la empresa. Conociendo sus
fortalezas y debilidades, podemos proyectar estrategias de manera efectiva.

Las encuestas aplicadas a clientes internos y externos, develan que la empresa
SEARO, requiere de una inversion severa en capacitacion para el personal y la
implementacion de estrategias de marketing, trabajo en equipo, medios
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publicitarios, precios competitivos, servicio al cliente, que permita elevar el
volumen de ventas y por ende mejorar su efectividad financiera.

La empresa SEARQS, se ha propuesto lleva a cabo con uno de los principales
objetivos, incrementar el volumen de ventas, se puede iniciar la aplicacion de las
estrategias previstas segun la necesidad y las condiciones que proponga el mercado.

La presente propuesta, permite una eficiente administracion de los recursos
necesarios; para que el plan pueda ejecutarse, las estrategias estan direccionadas a
los distribuidores, clientes actuales de la empresa y a los consumidores finales. Las
cuales estan disefiadas para incrementar las ventas de servicios de disefio, grabacion
y terminados de aros automotrices en la empresa SEARQOS. Exponer los principales
trabajos desarrollados por otros autores de acuerdo con el campo y objeto de estudio
(describir el estudio su objetivo e impacto y su contribucion), se debe hacer
referencia a los estudios realizados en otras organizaciones o instituciones
relacionados con el problema planteado, es decir, investigaciones realizadas
anteriormente y que guardan alguna vinculacion con el problema de estudio
(nombre de la investigacion. Autor/es, metodologia utilizada y principales
conclusiones tedricas); comprende los avances en esa area; realizados

preferentemente en los Gltimos cinco afos.

2.2. Fundamentacion epistemologica

2.2.1. Marketing

El marketing tiene dos fases, la primera de ser filosofia, perspectiva u
orientacion administrativa; con fines de satisfaccién del cliente. La segunda fase,
mecanica; que consiste en el marketing, como una serie de actividades, que se

utilizan para implementar esta filosofia (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Segin Walker, Etzel y Stanton (2007), el marketing es un conjunto de
actividades de negocios, ideal para la planeacion de productos satisfactores de
necesidades, provistos de un precio, promocion y distribucién a los mercados, a fin

de lograr los objetivos de la organizacion.

El marketing, se caracteriza por la realizacion de actividades; que tienen por
objetivo alcanzar las metas de una organizacion, se anticipa a los requerimientos

del consumidor y canaliza un flujo de mercancias, es decir enrolando necesidades
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y servicios, que el productor presta al consumidor o cliente (McCarthy y Perreault,
2000).American Marketing Asociation (2013) plantea que “la mercadotecnia es un
trabajo de procesos para producir, informar, proporcionar e intercambiar ofertas;
que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en

general”.

Para esta investigacion el Marketing como aproximacion tedrica segun el trabajo
expuesto por los diferentes referentes tedricos mencionados, representa un conjunto
actividades cientificas, que basan su trabajo en el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro. Esta
concepcion identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica
el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial, debido a que es una
disciplina que transforma la realidad para generar y obtener valor, anticipandose a
las necesidades de los clientes potenciales. Esta aproximacion tedrica es aplicada a
las Pymes, desde un andlisis de estrategias en personas, precio, productos y

promociones.

Las estrategias de mercadeo, pueden lograrse a través del departamento de
mercadeo, como cambios en la publicidad, énfasis en las promociones, canales de

distribucidn, disefio del producto o estrategias de precio (Gémez L6pez, 2018).

Segun Real, Leyva y Heredia, (2014), las estrategias de marketing deben de contar
con funciones especializadas en la cual se desarrollan técnicas y métodos; como el

uso de redes sociales para promocionar los productos y captar clientes potenciales.

2.3. Estado del Arte de marketing
Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es un conjunto

de acciones y procesos; al momento de crear un producto “comunicar, entregar
valor a los clientes”, cuyo objetivo es beneficiar a la organizacion, en la satisfaccion
de sus clientes. Durante décadas el marketing como filosofia ha evolucionado
constantemente, un ejemplo de ello son las diversas orientaciones bajo las cuales

ha operado y posteriormente transformado:

a) Orientacion hacia la produccion: (McDaniel, Lamb Hair 2003:7): Es una
filosofia centrada para el interior de las organizaciones, relacionada a la

capacidad productiva y creativa de las empresas; y no asi los deseos o
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b)

d)

necesidades de los consumidores, jésta orientacién es conocida como el
Marketing del “field of dream” o “el campo de los suefios” y su compromiso
basico es “Build it and they will come!!!” “construyelo y ellos vendran!!!”.
Evidentemente la produccién es incompleta, porque no considera si los bienes
y servicios que la empresa produce con mayor eficiencia; si no satisfacer
correctamente las necesidades del mercado, un ejemplo de ello es la frase de
Henry Ford, fundador de la compafia Ford Motor Company “Puedo producir

un automoévil de cualquier color siempre y cuando sea negro”.

Orientacion Hacia las Ventas: (McDaniel, Lamb Hair 2003: 9), se
fundamenta en la filosofia de la premisa, donde las personas compran mas
productos y servicios si se utilizan técnicas de ventas y que las grandes ventas
rinden utilidades. Bajo esta filosofia el marketing, representa vender cosas y
cobrar dinero, considerando la calidad de los productos o la relacion costo
beneficio que éstos logran generar. De tal modo, la filosofia hacia la
produccidn, se considera incompleta puesto que tampoco tiene en cuenta al
consumidor, solo apunta a la formacion de una fuerza de ventas numerosas y

muy agresiva.

Orientacion hacia el mercado: (McDaniel, Lamb Hair 2003: 9), hace
mencién a una filosofia sencilla y atractiva que afirma, los aspectos social y
econdémico, en su razon fundamental de la existencia de una organizacion,
consiste en deleitar los deseos y necesidades de los clientes, a la par se alcanza
los objetivos: “Lo que la empresa vende no es de importancia, lo primordial,
es lo que los clientes creen estar comprando, por lo tanto, es lo que define el

negocio”.

Orientacion social. - (McDaniel, Lamb Hair 2003: 9), menciona, que la
filosofia de la orientacion social y destinado al mercado son las de mayor
impacto y trascendencia en la actualidad. Dicha orientacion social gira en torno
a las organizaciones, no solo para satisfacer los deseos y necesidades de los
clientes; sino también para velar por los intereses de los individuos y de la
sociedad. Ofertando productos menos toxicos, mas duraderos, mas amables

con el medio ambiente, reutilizables o hechos de material reciclable.
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En sus inicios el marketing trataba de analizar los problemas derivados del

binomio produccion-producto, y trataba de buscar la eficiencia en la distribucion.

A partir de aquel tiempo, los distintos autores han propuesto diferentes etapas por

donde consideran que evoluciond el concepto de marketing.

Precedentes (anterior al siglo XX): incluye los antecedentes de la revolucién

industrial, la era de la produccion, la division del trabajo y el desarrollo del

comercio. Talaya, E., et al. (2008), identificaron ocho etapas en el desarrollo del

marketing, resumidas de la siguiente forma:

A.

Aparicion (1900-1920), es cuando aparecen en Estados Unidos los primeros
institutos de investigacién de mercados y también cuando se identifican
funciones empresariales distintas de la produccion. Se comienza a utilizar
el término marketing, cuando se emplea por primera vez en la Universidad
de Wisconsin, ademas da origen a las primeras asociaciones profesionales

del marketing.

Conceptual (1921-1945), establecimiento de una diferenciacion de
productos segun la politica comercial de las empresas y se crea la American
Marketing Association (AMA).

Desarrollo (1946-1960), el marketing se introduce en el campo de los bienes
industriales. Jerome McCarthy (1960) desarrolla su propio paradigma de las
4Ps de marketing, y da lugar a la evolucion del concepto desde la
transferencia exclusiva de bienes a la satisfaccion de necesidades y deseos.

Expansion (1960-1970), Kotler y Levy (1969) publican en el Journal of
Marketing un articulo que marcara el futuro del marketing al ampliar su

campo de actuacion més all4 del &mbito empresarial.

Desarrollo conceptual (1970-1980), inician a introducirse los conceptos y

técnicas del marketing en el sector social.

Consolidacion (1980-1990), los problemas, resultados y las teorias de
marketing se clasifican en funcion de tres categorias dicotdmicas: (1) sector
con animo de lucro y el sin animo de lucro, (2) nivel de agregacion, tanto

macro y micro y (3) analisis positiva y normativa.
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G. Revision y tendencias (a partir de 1990), nueva orientacién al consumidor,
a la competencia, a la coordinacion interfuncional dentro de la empresa o

institucion y al marketing de redes.

Tabla 3. Cuadro resumen Evolucion del marketing

AUTOR ANO ORIENTACION

REVOLUCION INDUSTRIAL
ERA DE LA PRODUCCION [ ANTERIOR
DIVISION DEL TRABAJO Y EL | SIGLO XX
DESARROLLO DEL COMERCIO.

PRODUCCION - PRODUCTO

UNIVERSIDAD DE WISCONSIN 1900 - 1920 MERCADO

AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION (AMA).

1921 — 1945 VENTAS

JEROME MCCARTHY 1946 — 1960 MARKETING
KOTLER Y LEVY 1960 - 1970 MARKETING
KOTLER 1970 - 1980 SOCIAL

SECTOR CON ANIMO DE
LUCRO Y EL SIN ANIMO DE
LUCRO

AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION (AMA).

1980 — 1990 NIVEL DE AGREGACION
MACRO Y MICRO

ANALISIS POSITIVA Y
NORMATIVA.

NUEVA ORIENTACION AL
CONSUMIDOR
COMPETENCIA
MARKETING DE REDES.
AMBIENTALISTA

AMERICAN MARKETING | 1990 -
ASSOCIATION (AMA). ACTUALIDAD

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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2.3.1. Marketing Mix
Segun Lambin y Alejandro Molla (1987), el analisis de Marketing; es una

estrategia de aspectos internos desarrollados por las empresas, con el objetivo de
conocer la situacion de la empresa y poder desarrollar una adecuada estrategia de

posicionamiento.

Forman parte de la empresa, el marketing total o marketing mix: producto,
precio, promocion y distribucion, que forman lo que también se conoce con el
nombre de las cuatro P del marketing. Estas variables, se combinan de distintas

maneras, y segun el caso se emplea el término mix, “mezcla” en inglés.

Gréfico 1. Marketing Mix — 4P"s del Marketing

PROMOCION

— .

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

En ese sentido coronel Cajan (2016), menciona “La mezcla de mercadotecnia o
marketing mix, es una definicion utilizada para denominar al grupo de instrumentos
y diversos factores, que tiene la persona encarga de la mercadotecnia de una
empresa, con la finalidad de lograr las metas de la organizacion. Esto significa que
la mercadotecnia, es la combinacion de las técnicas que se componen de las

denominadas “Las cuatro P”: que son Producto, precio, plaza y promocion”.

En el pais las grandes, medianas y Pymes, se preocupan por la aplicacion de
estrategias de marketing, ya que estas permiten a través de diferentes productos y

servicios, satisfacer las necesidades de los clientes y asegurar las ventas.
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Producto. - Es todo bien o servicio que una empresa produce con el propdésito de

comercializarlo y satisfacer una necesidad de consumidor.

Precio. - Este se define generalmente como la cantidad de dinero que un cliente
esta dispuesto a pagar para obtener los beneficios de un producto el cual se fija por
encima del coste total medio para obtener beneficios, sin embargo, existen
limitaciones del entorno competitivo en que se encuentra la empresa y de la actitud

del consumidor.

Promocion o comunicacion. - Para que un producto sea comprado, es primordial
disefar actividades de publicidad y relaciones publicas, con el fin de dar a conocer
y orientar al consumidor para que lo compre.
Plaza. - Consiste en hacer llegar el producto al sitio y en el momento adecuado.
Esto involucra determinar los medios de transporte y los canales de distribucion

mas idoneos.

2.4.Posicionamiento
Segun Manzano y Ibafiez (2008), el “posicionamiento se define como el acto de

disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una posicién
diferente en la mente del consumidor”. Este proceso de posicionamiento involucra
la creacion de una imagen sobre el producto, servicio, persona o idea, que
contribuye valor al consumidor objetivo; y que permita inducir a su compra frente
a otras alternativas existentes, al permitir identificar y diferenciar del resto de las

marcas que compiten en el mercado.

Kotler y Armstrong (2007), afirman que; en marketing se llama al
posicionamiento de marca, al lugar que ocupa una marca en el intelecto de los
consumidores, con respecto al resto de sus competidores. En este sentido, la
localizacion de la marca, permite grabar en la mente de los consumidores finales,

las mercancias que promociona la empresa y sus beneficios, que se derivan de ella.

2.4.1. Estrategias de posicionamiento

Los consumidores pueden posicionar una marca a partir de uno solo de los
componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza, promocion y precio). Sin

embargo, las pymes tienen y deben escoger el componente por el cual se van a
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distinguir y decidir cual es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio
sea el elegido.

Las mismas consisten en definir de qué manera la pyme es vista por sus clientes,
con respecto a la competencia destacando aquellos elementos que éstos aprecian.
Estas son cada vez més utilizadas por las agencias de marketing y publicidad, asi
como por grandes y pequefias empresas. Una solida estrategia de posicionamiento,
puede marcar la diferencia entre uno y otro negocio, ya que es una forma de llegar
de una manera mas efectiva a los clientes (Kotler y Armstrong, 2007).

e Posicionamiento por Atributo

Este tipo de posicionamiento, se fundamenta en los atributos o caracteristicas de
un determinado producto.

e Posicionamiento por competidor

Constituye un marco de referencia implicito o explicito. Dado por dos razones,
primero, la imagen de un competidor bien establecido puede ser explotada para
ayudar a comunicar otra imagen referida a aquella. La segunda, a veces no es
importante lo que piense los clientes respecto a cuan bueno es usted.

e Posicionamiento por calidad o precio

La dimension precio/calidad, es tan util. Debido, a que, algunas de las marcas
prometen mas; en cuanto a servicios, caracteristicas o desempefio, a su vez que otros
ofrecen un mayor precio al alcance del cliente como sefial de una mejor calidad.

Mientras, otras marcas ponen énfasis en el precio y el valor.

2.4.2. Estrategias para incrementar el valor de los clientes

Las empresas difieren en sus estrategias de marketing en cada uno de los tres
procesos para incrementar el valor de los clientes. Sin embargo, es posible
identificar tres tipos de estrategias de marketing (McClymont y Jocumsen, 2003).

« [Estrategia pasiva. - Consiste en una tactica utilizada en marketing y

esperan que la mayor cantidad de su mercado objetivo responda a esos
esfuerzos de marketing, esfuerzos de marketing mas rentables son
mantenidos por la empresa, y los menos rentables son abandonados

(enfoque prueba y error).
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« Estrategia activa. - Consiste en la identificacion de sus mejores clientes y
los satisfacen de acuerdo con sus caracteristicas. Por ejemplo, para ganar
clientes, se identifican y perfilan a los mejores prospectos y disefian ofertas
para atraerlos. A fin de incrementar ventas, el administrador con base en su
experiencia, identifica a los potenciales clientes y los potenciales productos
a ofrecerles. Para retener clientes, la empresa identifica a los potenciales
desertores, y luego realiza los esfuerzos de marketing necesarios para

retenerlos.

« Estrategia cientifica. — Se fundamente en el uso de modelos matematicos
para seleccionar del cliente. Por ejemplo, para adquirir clientes se examinan
los prospectos y proyectan sus patrones de comportamiento. Para
incrementar las ventas, mediante modelos matematicos seleccionan a los
clientes mas receptivos a los esfuerzos para incrementar las ventas. Para la
retencion de clientes, la empresa identifica potenciales desertores a través

de modelos matematicos (Farias Nazel, 2014).

Gréfico 2. Variables Determinantes para el consumo de productos autoadhesivos

*ENTRENAMIENTO
*SOPORTETECNICO
«CONDICIONES DE PAGO
*TIEMPOS DE ENTREGA
«SOLUCION DE RECLAMOS
*DESARROLLO DE NUEVOS

VARIABLES NEGOCIOS
DETERMINANTES PARA EL 'EEASE'EAD DESPACHADAVS
CONSUMO DE PRODUCTOS .
AUTOADHESIVOS *IDENTIFICACION,
MARCACION Y EMPAQUE
*PRECIOS
«CALIDAD DEL MATERIAL

*SERVICIO VELOCIDAD DE
RESPUESTA A INQUIETUDES
PUNTUALES

*PRODUCTOS ESPECIALES

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
2.4.3. Estrategias de marketing y mezcla de marketing

El plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la Pyme (Kotler y
Armstrong, 2007). Afiaden que la funcion y las actividades de marketing que se
muestran en el Grafico 2, resume las principales actividades, que se realizan en la

administracion de la estrategia de marketing.
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Gréfico 3. Administracion de la estrategia de marketing y la mezcla de
marketing

INTERMEDIARIOS DE
MARKETING

COMPETIDORES

PRODUCTQ

RENTABLES
CON EL

< RELACIONES
CLIENTE

POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADOC

PROMOCION

PROVEEDORE AUDIENCIA

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
Fuente: Kotler y Armstrong (2007)

2.5.Plan de marketing

Es el resultado del proceso de planificacion en el area comercial. Es, ademas un
documento escrito; que sintetiza las estrategias y planes de accion que una empresa
va a seguir, para alcanzar los objetivos, una vez analizada la situacion en la que se
encuentra y el entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad. Asimismo,
los mecanismos, acciones de seguimiento y control; son necesarios para verificar el
cumplimiento del plan (Mediano Serrano y Beristain Ofiederra, 2015).

En la Pyme MAPLAS, se implementa un Plan de Marketing, con las estrategias

pertinentes para el buen funcionamiento de la empresa en un tiempo determinado.
2.6.Comercializacion

Esta definicion representa un hecho sublime en el marco investigativo planteado,
la cual se define como la venta de un producto. Se utiliza también este término para
referirse a la Gltima fase o lanzamiento de un nuevo producto. En general, la
comercializacion se define como un conjunto de actividades comerciales llevadas a
cabo por la empresa, la cual comprende diversas etapas: andlisis del mercado,

planificacion del producto, fijacion del precio, seleccion de canales y distribucion
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fisica del producto, promocion del producto y organizacion y control de los planes

de actuacion comercial.

2.6.1. Tipos de comercializacion
Distribuidor
Tipo de intermediario muy similar al mayorista, pero les diferencia algo
clave. Mientras que los mayoristas disponen de una amplia variedad de
productos de la competencia; los distribuidores solo llevan lineas de
productos complementarios y tienen una relacion muy estrecha con sus
proveedores y clientes. Ademas, los distribuidores son propietarios de los
productos y los almacenan ellos mismos hasta que finalmente los venden.
Mayorista
Figura que vende todo tipo y gran variedad de productos, almacenandolos
y vendiéndolos, ya sea a otras empresas 0 a consumidores finales. Aunque,
normalmente, este tipo de intermediario vende los productos a otros
intermediarios, generalmente a minoristas.
Minorista
Otro de los intermediarios en la comercializacion de productos son los
minoristas. Estos se dedican a la venta de productos al por menor o al detalle.
Es el intermediario que vende directamente al consumidor los productos que
previamente ha comprado.
Corredor
También Illamado bréker, es untipo de intermediario en la
comercializacion de productos que sirve de enlace entre compradores y
vendedores; pero con la gran diferencia de que nunca toma posesion fisica de
ningun producto (al contrario que el minorista, por ejemplo). La labor del
corredor es la de reunir a compradores y vendedores y, a cambio, se lleva una
comision por el éxito de la venta.
Facilitador o empresa de logistica
Una figura importante dentro de la comercializacion de productos es la de
las empresas de logistica. Estas, méas que vender, su mision es la de colaborar

en el desarrollo y desempefio de las actividades de distribucion (sobre todo
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en temas relacionados con el almacenamiento, embalaje o transporte de
productos, mas que centrarse en la compraventa).
e Agentes comerciales

Persona independiente cuyo principal objetivo es el de actuar como
vendedor principal de un producto, siendo su representante frente a los
usuarios. El agente comercial toma posesion del producto, aunque en realidad
no lo posee (pues no lo compra como hace un minorista). Por sus servicios,
obtienen unas comisiones.
Los tipos de intermediarios en la comercializacion de productos son varios.
Cada empresa, en funcion del territorio en el que actue, el volumen y tamafio
de sus pedidos, ubicacion y otros muchos elementos y necesidades, decidira

cudl es la figura con la que mas le interesa colaborar.

2.6.2. Variables que motivan la compra de los consumidores

Un modelo de negocio articula la I6gica y provee datos y otras evidencias que
demuestran como un modelo de negocio crea y entrega valor a los consumidores.
Yunus et al. (2010), asimismo considera que un modelo de negocios radica en la
forma de generar valor, pero concreta la propuesta diferenciando tres partes: una
proposicion de valor, qué es la respuesta a: ¢Quién es nuestro cliente y qué se le
ofrece?; unos generadores de valor, que es la respuesta a: ¢ COmo entregar ese valor
a los clientes? Esto incluye no sélo la cadena de valor de la empresa (interna), sino
también el valor de red con sus proveedores y aliados; y finalmente, una formula
de generacion de beneficios que captura valor para la organizacién, procedente de
los ingresos generados al ofrecer la proposicién de valor, y como los costes se
estructuran y el capital es utilizado para generar valor. Asimismo, Yunus et al.
(2010) incorporan el concepto de modelo de negocio social, a diferencia del modelo

de negocio de cualquier organizacion.
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2.7. LAPYME MATERIALES PLASTICOS MAPLAS
2.7.1. Caracteristicas
Nombre de laempresa : MAPLAS (MATERIALES PLASTICOS).

Ubicacion . Ecuador — Latacunga.

Actividad econdmica : Ventaal por menor especializada de otros articulos de

ferreteria, articulos de plastico y productos autoadhesivos.

Misidn: Nos dedicamos a comercializar productos de plastico laminado y productos
autoadhesivos que satisfacen las necesidades de nuestros clientes de la industria, el
comercio, hospitales y publicistas de la ciudad de Latacunga y cualquier parte del
Ecuador, constituyendo una prospera unidad de produccién para el beneficio de

nuestros clientes, trabajadores y la comunidad en general.

Vision: Ser una empresa lider en venta de productos de plastico laminado y
productos autoadhesivos, equipado con tecnologia de vanguardia, instalaciones
adecuadas Y atractivas para sus trabajadores, con mercado consolidado de clientes

satisfechos en Latacunga con influencia a nivel nacional.

2.7.2. Productos y servicios

La Pyme MAPLAS, se dedica a la comercializacion de productos autoadhesivos,
con enfoque al desarrollo y comercializacion de materiales autoadhesivos usados
en el sector de las artes gréaficas para la fabricacion de etiquetas y vinilos utilizados
en la comunicacion gréfica, atendiendo a los segmentos de flexografia, litografia,

serigrafia e impresion digital.

Los materiales autoadhesivos, que comercializan la empresa son utilizados en la
identificacion de productos para diversos sectores, tales como, alimentos,
automotriz, cosméticos, cuidado personal, escolar, industrial, farmacéutico,
higiene, seguridad, textil, limpieza y aseo, de esta manera comienza el
posicionamiento en el mercado de la marca MAPLAS. Es decir, el producto cumple
una doble tarea, una proporcionar al consumidor informacién sobre las
caracteristicas del producto y la otra la identidad de marca, por eso los productos

son de alta calidad.
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El poder de contar una historia... / The power io tefl a story...
/ 0 poder de contar uma histona...
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/ 0 poder de contar uma historia ...
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e

Ademas de comercializar materiales autoadhesivos e insumos complementarios
afines a las artes gréficas, MAPLAS ofrece soluciones y servicios integrales a sus
clientes. La Pyme se encuentra comprometida con el desarrollo sostenible, procesos
eficientes y productos innovadores, asegurando el crecimiento rentable de la

organizacion, el confort de los colaboradores y la comunidad.

2.7.3. Diagnostico Situacional

Es una herramienta de direccion y planificacion sencilla y de gran utilidad
que tiene como fin el conocer la situacién actual de un negocio, organizacion o
empresa y los problemas que impiden su crecimiento, supervivencia, desarrollo
y expansion. gracias a este tipo de herramienta se pueden detectar las causas

principales de los “problemas” o “dificultades” que tiene su empresa, de manera
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que se puedan enfocar o canalizar los esfuerzos futuros en buscar las medidas

mas efectivas y evitar el desperdicio de energia. esfuerzos, tiempo y dinero.

2.7.3.1.EL FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

=

Financiamiento propio.

Crecimiento del mercado, gran

2. Calidad del producto que es cantidad de clientes potenciales
reconocida por nuestros existentes en la ciudad de
clientes. Latacunga.

3. Variedad en los productos que Capacidad de féacil
ofrecemos. endeudamiento debido a la

4. Los precios aceptables. estabilidad de la tasa de interés

5. Entrega a tiempo de los activa.
productos. Varios proveedores de un

6. Atencion al cliente muy mismo producto, evitando
bueno, existe un nivel de dependencia de ellos y
confianza entre el comprador y brindando poder de
el vendedor. negociacion a la empresa.

7. Personal motivado debido al No existen empresas en el
buen ambiente de trabajo. mercado que brinden todo

8. Produccion flexible. nuestro paquete de servicios.

Encontrarnos con una
economia dolarizada.
DEBILIDADES AMENAZAS

1. No contar con estrategias para Las medidas politicas y
hacer frente a la competencia. econdmicas inciertas de nuestro

2. No considerar importante la actual gobierno.
planificacién estratégica de El incremento impredecible de
marketing. las salvaguardias es un riesgo

3. Falta de acciones inminente para nuestra Pyme.
promocionales para dar a Los comentarios de clientes
conocer los productos de la insatisfechos pueden alejar a
Pyme. los potenciales clientes.

4. Tener limitaciones para El mejoramiento significativo
adquirir nuevas tecnologias. tecnoldgico de la competencia.

5. No tener un plan de Las campafas ecoldgicas

capacitacion para el personal.

impulsadas por la competencia
hacen que posean buena
imagen en el mercado.

2.7.3.2. FODA CRUZADO

Para potenciar aln mas la investigacion se realiza un analisis FODA con el fin

de potenciar, disefiar y exponer el plan de accion que nutre la investigacion. Este



andlisis consiste en agrupar los datos obtenidos del analisis y las conclusiones para
desarrollar estrategias especificas utilizando dos factores FODA como punto de
partida.

DEBILIDADES-OPORTUNIDADES:

PLAN DE ACCION: ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

Esta accion permite la reorientacion o adaptacion consiste en anular o mejorar las
debilidades o corregirlas para que estén encaminadas a aprovechar las

oportunidades.

e Fijar presupuesto y estrategias para campafias de marketing.

DEBILIDADES ~AMENAZAS:
PLAN DE ACCION: ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
Esta estrategia permite tomar como referencia las amenazas existentes y
atacar con ellas las debilidades, para de esta forma plantear el escenario posible
que ayudara a disefiar el plan de accién que tengan como objetivo disminuir o

anular las debilidades ante dichas amenazas

e Revisar las acciones realizadas que confirmen la adaptacién de las politicas

de gobierno.

FORTALEZAS -AMENAZAS:

PLAN DE ACCION: ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Expone el como apoyarse de las fortalezas diagnosticadas en la FODA para anular
o repeler las posibles amenazas detectadas. En este punto se mira primero
observando las posibles amenazas y dando soluciones con los puntos fuertes de la
empresa 0 negocio.

e Desarrollo de estrategias de comercializacion.
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FORTALEZAS -OPORTUNIDADES:

PLAN DE ACCION: ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Seran aquellas estrategias que aprovechen los puntos fuertes internos y externos del
negocio, es decir, aprovechar las fortalezas para desarrollar planes de accion que
permitan explotar al maximo las oportunidades del mercado. Este tipo de estrategias
es conveniente ser utilizan en el inicio de cada proyecto o negocio, teniendo
previamente un estudio de mercado, detectando la fortaleza a modo de
diferenciacion para aprovechar las oportunidades del mercado y potenciar el

crecimiento del negocio.

e Implementacion de Estrategias de Marketing para microempresas

comercializadoras de productos autoadhesivos

2.8.METODOLOGIA

La realizacion de una investigacion requiere siempre del apoyo que obtiene el
investigador en algun tipo de estrategia metodoldgica, que le permite recoger y
analizar los datos o elementos acerca del problema planteado.

Ante esto, Arias (2006) explica que la metodologia del proyecto incluye “el tipo
de investigacion, las técnicas e instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo
la investigacion. Es el como se realizara el estudio para responder al problema
planteado” (p. 110).

La metodologia incluye una serie de aspectos, que permitiran al investigador
indagar y proponer soluciones a la problemética planteada. Segun Hernandez,
Ferndndez y Batista (2007), definen al marco metodologico como “...el apartado
del trabajo y daré el giro a la investigacion, es donde se expone la manera como se
va a realizar el estudio, los pasos para realizarlo, su método.” (p. 150).

En funcion a esta premisa, se explica que en este capitulo se describe para
cumplir con los objetivos planteados en la investigacion, el paradigma, el disefio,
tipo, nivel modalidad, la poblacién y muestra, técnicas e instrumentos utilizados

para la recoleccion de informacion, el procedimiento, entre otros.
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2.8.1. Métodos Técnicas e instrumentos

Para dar respuestas a las interrogantes trazadas y en correspondencia con el
problema, los objetivos y el disefio de la investigacion, es preponderante hacer

alusién a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

2.8.1.1. Métodos

Analitico Sintético. - Con este método se permitio analizar hechos y fendmenos
que se involucran en el objeto de transformacion para establecer soluciones y

alternativas, dentro y fuera de la Pymes MAPLAS.

Inductivo —Deductivo. - Este método determind el problema raiz de la presente
investigacion, a través de causas y efectos, con el propdsito de llegar a determinar

conclusiones.

2.8.1.2. Técnicas

Arias (2006), estipula que la técnica es “el procedimiento o forma particular de
obtener datos o informacion” (p.67.). En respuesta al planteamiento, se indica que
se aplicara la encuesta online como técnica para obtener informacion, para tal
término Arias (2006) sefiala que es “una técnica que pretende obtener informacion
gue suministra un grupo 0 muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacién
con un tema y particular” (p.72.).

Encuesta. - La aplicacion de esta técnica permitid recolectar informacion
rapida, oportuna y veraz, obteniendo resultados a través de clientes frecuentes de la

pymes y clientes potenciales.

2.8.1.3. Instrumentos

Para esta premisa, Sabino (1992) explica el instrumento de recoleccion de datos
como: “...cualquier recurso que se vale el investigador para acercarse a los
fendmenos y a extraer de ellos informaciéon.” (p. 143.)

El instrumento a utilizar para la técnica de la encuesta escrita, sera el cuestionario

que Arias (2006) lo define como “la modalidad de encuesta que se realiza de forma
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escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de

preguntas...”. (p.74).

Con base a lo anterior, se resefia que el instrumento del trabajo investigativo se

construye en funcion a veinte (20) interrogantes, con respuestas establecidas, cada

pregunta mantiene estrecha vinculacion con las variables de estudio.

Para la investigacion se utilizo:

e El instrumento de encuesta para clientes potenciales fue un cuestionario de
16 preguntas. ANEXO 2

e El instrumento de encuesta para clientes frecuentes fue un cuestionario de
20 preguntas. ANEXO 3.

2.9. POBLACION Y MUESTRA

Para esta investigacion se considera como sujeto de estudio a los clientes usuales

de la empresa y los clientes potenciales con actividades de:

Actividades de impresion de libros, diccionarios, enciclopedias y
folletos, manuscritos musicales y partitura, mapas, atlas, carteles,
etcétera; mediante impresion por offset, foto grabacidn, impresion
flexografica e impresiébn en otros tipos de prensa, maquinas
autocopistas, impresoras estampadoras, etcétera, incluida la impresion
rapida.

Actividades de impresion de pdsteres, gigantografias, catalogos de
publicidad, prospectos y otros impresos publicitarios, calendarios,
formularios comerciales, directorios y otros materiales impresos de uso
comercial, papel de correspondencia albumes, agendas personales,
diarios, tarjetas de invitacion, de visita, de presentacién y otros
materiales impresos mediante impresion por offset, foto grabacion,
impresion flexogréafica e impresion en otros tipos de prensa, maquinas
autocopistas, impresoras estampadoras, etcétera, incluida la impresion

rapida.
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e Actividades de impresion de sellos de correo, estampillas y timbres
fiscales, documentos de titulos, boletos de entradas a espectaculos,
cheques y otros valores o documentos de garantia y de seguridad,
mediante impresion por offset, foto grabacion, impresion flexografica
e impresion en otros tipos de prensa, maquinas autocopistas,
impresoras estampadoras, etcétera, incluida la impresion rapida.

e Actividades de servicios de preparacion de placas, planchas y tintes
para el estampado y la impresion e impresion en relieve (incluidas
planchas de fotopolimeros), preparacion de la composicion de
iméagenes y placas para imprentas tipograficas y de offset.
Composicion tipografia, fotocomposicion, la incorporacion de datos
antes de la impresion, incluso mediante el escaneo y reconocimiento
Optico de caracteres, compaginacion electrénica y grabado de cilindros
para fotograbado.

e Actividades de disefiadores graficos.

e Creacion y colocacion de anuncios de publicidad al aire libre en:
carteles, tableros, boletines y carteleras, decoracion de escaparates,
disefio de salas de exhibicion, colocacion de anuncios en automoviles

y buses, actividades de perifoneo, etcétera.

2.9.1. Caélculo de la muestra

En el sistema de Servicio de Rentas Internas se verifica que existen 103 negocios

con estas caracteristicas en funcionamiento. Anexo 4.

Calculo Muestra

PYMES
Artes Grafica 103
TOTAL 103

Fuente: SRI, 2020
Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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Férmula:
zz*p*q*N
T e2(N—1)+z2+p=xq

n

Doénde:

Z=Nivel de confianza

N = Universo o poblacién

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra

e = Error de estimacion (precision en los resultados)

n = NUmero de elementos (tamafio de la muestra)

Los datos que se utilizaron para el calculo del tamafio de la muestra fueron:

Z =95%
N =103
p = 0,50
g=0,50
e=0,05

NuUmero de encuestas para el canton de Latacunga
72 % pxq*N
Ce2(N—-1)+z2+pxgq

_ 1,962 % (0,50) * (0,50) * 103
~0,052(103 — 1) + 1,962 * (0,50) * (0,50)

n

98,9212
"= 12154

n = 81,38

n = 81 encuestas.

De las 81 encuestas que se debe aplicar en el trabajo de investigacion, se realizé
dos tipos de encuesta el 30% que es igual a 24 encuestas para clientes usuales de la

Pyme y el 70% que es igual a 57encuestas para clientes potenciales.
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2.10. DIAGNOSTICO’

1. ¢Con qué frecuencia realiza compras de productos autoadhesivos?

@ CIARID

@ SEMANAL
QUINCENAL

@ MENSUAL

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Del grupo de personas encuestadas el 67.2% realiza compras de
PRUDCUCTOS AUTOADESIVOS con frecuencia mensual el 17.2 % lo realiza
semanal, mientras que un 12.1% opta por realizar compras con una frecuencia
quincenal, el porcentaje restante representa la compra diaria, lo que indica que el

mercado para vender el producto es amplio.

2. ¢Queé productos autoadhesivos adquiere usted?

30 B Siempre BB Casi siempre Aveces M Munca

20

ARCLAD LG BROTHER APLI MULTI 3

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Del grupo de personas encuestadas se evidencia, mayor aceptacion en cuanto al
producto en la marca ARCLAD, realidad que indica que el mercado para vender el
producto es amplio.
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1. Cuando piensa en productos autoadhesivos. ¢Piensa en? ¢Otros?

I Siempre WM Casisiempre 00 Aveces M MNunca

20

Productos innovadores Productos biodegradables Atencion de cliente Puhlicidad puntos de venta

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

1,5

0,5

COSTOS FESTIVIDADES IMPRIMA BIEN

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

En acuerdo al items expuesto, se puede evidenciar un aporte fundamental para
la investigacion en cuanto al pensar sobre los productos autoadhesivos, de lo cual
se expone aciertos aventajados en cada una de las categorias expuestas las cuales

permitirdn a la propuesta criterios esenciales para su desarrollo.
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2. ¢Queé tipo de materiales de productos autoadhesivos adquiere?

30 B Siempre M Casisiempre Aveces M Nunca

20

Papel Esmaltados Papel Mate Papel Pelicula Metalizada Vinilos

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Segln los encuestados al sistematizar sus respuestas, podemos ver que
preferencias puntuales en cuanto al material seleccionado para el producto
autoadhesivo, evidenciandose los vinilos en primer lugar, segun la grafica expuesta

con la categoria estadistica siempre.

3. De los siguientes items seleccione de acuerdo como considere usted el
motivo de compra de materiales autoadhesivos en los locales:

Bl Totalmente SatisTactoria I Muy Satistactoria Satisfactoria Il o satisTactoria
30

20

Froductos de calidad Precios bajos Promociones Variedad

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

El motivo para comprar representa y expone la intencion principal del
investigador en este item, bajo esta premisa surgen las categorias descritas y sus
selecciones, lo cual permite develar en la investigacion, criterios de calidad, costo,

promocion y variedad, desde una satisfaccion total.
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4. ¢Qué factores influyen en la compra de productos autoadhesivos?
Il Siempre M Casi siempre Aveces [ Munca
40
20
0 R
Calidad del producto Gastos de envio gratuitos Facilidad para realizar Atencion al clients

devoluciones

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Lo multifactorial representan una proporcién importante en el tema de estudio lo

cual nos permite seleccionar factores determinantes en cuanto a la calidad, envio,

devoluciones y el factor determinante atencién al cliente. Los resultados de la

aplicacion de instrumentos en esta parte sefialan de forma clara relaciones puntuales

en calidad del producto y atencion al cliente.

5. ¢Cuél o cuéles de las siguientes caracteristicas deberia tener el

producto?
I Siempre M Casi siempre Aveces [ Nunca
40
20
0
Gramaje Resistencia Ambiente Grado de Adherencia Tipo de Papel

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Otro item importante a desarrollar y considerar corresponde a las caracteristicas que

deberia tener el producto, de acuerdo la gréfica se evidencia de acuerdo al producto

como caracteristica principal el grado de adherencia en la categoria siempre.
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6. Usualmente hace compras en:

Bl MAPLAS T KIWI Mercados de lazona |l Bodegas

20

Siempre Casi siempre Aveces Munca

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

En donde se hacen las compras es otra realidad para la investigacion y quizas el

verdadero punto de partida para darle un sentido integral a la temaética de estudio,

estos resultados exponen un alto porcentaje en cuanto a nunca realizar las compras

en MAPLAS, elemento sublime para el estudio y diagnostico de la propuesta.

7. Considera usted que las frecuencias de compra influyen en:

40 M Siempre M Casi siempre Aveces M Munca

30

20

10

Utilizacion de productos Ubicacion del local \iariedad de productos Precios accesibles

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

La siguiente interrogante en su esencia muestra y devela que la frecuencia con la

cual se realizan las compras no es mas que de acuerdo a la utilizacion de productos

de mano con los precios accesibles, elementos a expuestos a considerar en el

desarrollo de la propuesta.

54



8. Partiendo de la base que el precio del producto marca ARCLAD le
pareciera aceptable... ;qué probabilidad habria de que compre
productos autoadhesivos?

Lo compraria en cuanto saliera al 20 (345 %)
merca...

Lo compraria dentro de un
tiempo

23 (39.7 %)

Lo pensaria

Mo lo comprara

25

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

En acuerdo a los resultados expuestos, la siguiente grafica muestra la
probabilidad en cuanto a la compra de los productos marca ARCLAD, la cual se
evidencia con un 39,7%, en cuanto a comprar el producto dentro de un tiempo, de
acuerdo a la base de recio del producto, resultado evidenciado favorable de la mano

del 34.5% que compraria el producto apenas salga al mercado

9. Segun su opinion. ¢Cual es el canal de comunicacién mas adecuado
para este producto?

B Siempre M Casi siempre Aveces [l Nunca

40

20

Anuncios en TV Anuncios en radios Anuncios en redes sociales Por experiencia de clientes

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

La publicidad y los medios para ella representa otro elemento de gran
importancia en la investigacion la cual nos permite realizarla mediante, TV, Radio,
Redes Sociales, entre otros, de alli se exponen en la grafica los resultados en cuanto
al medio adecuado para la misma en la propuesta seleccionada, arrojando un mayor
porcentaje y criterio en cuanto al uso de las redes sociales, lo que permitira

desarrollar la propuesta de forma objetiva en cuanto a ese medio a utilizar.
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10. ¢ Qué promociones son las que mas les interesa?

40 I Siempre [ Casi siempre Aveces [ Munca
30
20
10
0
Ofertas 3x2 Descuentos de precios Promociones en efectivo Dias promocion

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Las promociones son una campafia publicitaria que se hace de un determinado
producto o servicio durante un tiempo limitado mediante una oferta atractiva. Esta
realidad expuesta nos permite obtener la captacion de los clientes. Los encuestados

exponen, en la seleccién (siempre), en cada uno de los items a desarrollar.

11. ;Cuél es la forma de preferencia de pago?

40 B Siempre [ Casi siempre Aveces [ Munca

Efectivo Tarjetas de Crédito Créditos Directos Tarjetas de débito

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

El elemento pago, es un determinante fundamental que se debe exponer y
considerar en el desarrollo de la propuesta, esta realidad nos permite, evidenciar

en su totalidad el uso del efectivo en relacion a instrumentos financieros.
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12. Qué tipo de mensajes prefiere:

Il Siempre [ Casi siempre Aveces [l Nunca

"
=}

0 —

Emaocionales Culturales Sociales Informativos

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
El mensaje es, en el sentido general, es el objeto de la comunicacion. Este

esta definido como la informacion o enunciado verbal que el emisor envia al
receptor a través de un canal de comunicacion o medio de comunicacion
determinado, de acuerdo a lo expuesto, se expone en la grafica un conjunto de
categorias a considerar, desde las emociones, los factores culturales, sociales e
informativos, de los cuales se consigui6 mayor respuesta en la categoria
informativos, de acuerdo a la gréafica expuesta.

PYME MAPLAS
13. ¢ Cémo calificaria usted los precios de los productos de MAPLAS?

m Moy Albos

m Altos

Mo derados

= Bajos

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

El precio es el gasto econdmico que representa la fabricacién de un producto
o0 la prestacion de un servicio, esta realidad permite determinar el costo de
produccion, debido a lo expuesto se puede establecer el precio de venta al
publico del bien en cuestion, esta grafica expone la relacion de costo de los
productos MAPLAS, donde se puede evidenciar en el 61% de los encuestados
arrojan que los precios son moderados, esta realidad nos permite determinar

otro valor elemental para la investigacion y ejecucion de la propuesta.
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14. Considera usted que la cooperacién mutua o alianzas con otros
clientes de la empresa, es:

@ E:xcelente
@ Bueno

Fegular
& Malo

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
La cooperacion corporativa es el resultado de una estrategia aplicada al
objetivo final, esto permite el desarrollo organizacional por grupos de personas
0 instituciones que comparten un mismo interés u objetivo, el 68,4% de los
encuestados aproximan esta realidad en la seleccion (Bueno), hecho resaltante

que permite el desarrollo de la propuesta de la investigacion.

15. ¢ Cémo calificaria usted los productos que vende MAPLAS?

@ E:celente
@ Bueno

Fegular
& Malo

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
El tema de la calificacion en el mercado surge como un elemento sublime a
la hora de realizar estudios como aproximaciones tematicas, en cuanto al tema
segun lo expuesto en la grafica podemos ver que un alto nimero de encuestados
para un total de un 64,9 %, consideran como calificativo la categoria Bueno para
los productos MAPLAS, mientras que un porcentaje inferior del 28,1%

consideran que son Excelente.
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16. ¢ Como calificaria usted la distribucion de las secciones del local de
MAPLAS?

@ E:xcelente
@& Bueno

O Reqular
& Malo

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Esta pregunta aproxima la investigacion en cuanto a las instalaciones de
MAPLAS en sus diferentes secciones, en lo cual los encuestados aproximan un
66,7%, en la categoria (Bueno), esto permite al investigador desarrollar otro

elemento clave a considerar en la propuesta de la investigacion.

17. ¢ Como considera usted la atencion en MAPLAS?

@ E:celente
@ Bueno

& Regular
& Malo

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

La atencion al cliente es fundamental en desarrollo y progreso de toda
organizacion, en este items, los encuestados consideran como buena la atencion que
reciben en MAPLAS, esto expuesto en un 63,2%, esto permite el desarrollo de la
propuesta de la investigacion y a su vez un buen punto a considerar en los elementos

y ejecucion de la misma.
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18. La manera como los empleados de MAPLAS hablan del producto es:

@ E:xcelente
@ Bueno

Fegular
& Malo

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

La identificacion corporativa de parte de los empleados se podria definir como
el reconocimiento de calidad y compromiso de quien forma parte de la
organizacion, este elemento brinda seguridad compromiso para garantizar
confianza y estabilidad, en funcién a esto lo empleados en un 63,2% manifiestan lo

expuesto en la categoria bueno.
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CAPITULO Il
3.1. PROPUESTA

Estrategias de marketing que mejoren los procesos de comercializacion de los

productos autoadhesivos de la PYME MAPLAS.
3.1.1. Introduccion

En la actualidad para que una PYME tenga éxito es importante llegar a sus
consumidores de forma efectiva y precisa, es por ello que se debe considerar todos
los factores internos y externos; en especial la parte de potencializar las ventas, con
buenas estrategias y promociones que incentiven al uso y consumo de los productos.

Segun lo expuesto, esta realidad se evidencia en la globalizacién y la creciente
competitividad que hoy dia enfrentan las empresas en todos los niveles, esto ha
ocasionado grandes desafios para posicionarse y mantenerse en las preferencias de
los mercados, lo cual expone que las organizaciones no puedan escatimar esfuerzos
y recursos para asegurar un crecimiento sostenido que les permita garantizar los
niveles de rentabilidad exigidos por sus inversionistas o duefos.

Por lo que esta propuesta estratégica de marketing, ayudara a aumentar la
demanda, mejorar la imagen de la PYME MAPLAS, y su vez e incentivar a los
clientes a adquirir los productos que distribuye con la marca.

Luego de realizar la investigacion y recolectada la informacion por medio de los
instrumentos antes mencionados, la pyme posee fortalezas y oportunidades que
pueden hacer neutralizar y cambiar las debilidades encontradas por medio de la
aplicacion de un cuadro FODA, lo cual se establecido como hecho fundamental
para poder crear la siguiente propuesta en beneficio a la pyme y pueda abrirse
nuevos nichos de mercado.

Para la presente propuesta se plantea crear estrategias de marketing; las cuales
consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo

para alcanzar determinados objetivos, tales como dar a conocer un nuevo producto,

61



aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado. En funcion a
lo expuesto se reviste esta propuesta para optimizar los procesos de
comercializacion de productos autoadhesivos de la PYME MAPLAS. En cuanto a
la factibilidad técnica, la empresa cuenta con los componentes técnicos y con la
posibilidad de hacer uso de los mismos en el desarrollo e implementacion de la
siguiente propuesta. En este sentido, se cuenta con los recursos necesarios como,
conocimientos, habilidades, experiencia, por parte del personal de la organizacion,
que son necesarios para efectuar las actividades o procesos que se requieren para la
ejecucion de la misma.

La incorporacién de estas estrategias no requiere de mayor inversion, desde el

punto de vista financiero, no le van a generar un gran gasto a la organizacion, ya
que no deben invertir gran cantidad de dinero, la pyme cuenta con las herramientas
necesarias para llevar a cabo las estrategias a plantear deben ser consideradas como
una inversion cuyos resultados se pueden medir en un plazo previamente
establecido.
Por lo anterior, el analisis, la investigacion y entendimiento de los complejos y
cambiantes procesos que determinan las preferencias de los consumidores, asi como
la formulacion, disefio y sobre todo la exitosa implementacién de estrategias
innovadoras de comercializacion que puedan anticiparse a las necesidades del
consumidor para ganar su preferencia, son una prioridad total en las PYMES.

3.1.2. Objetivos

3.1.2.1.  Objetivo general
Mejorar la comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD,

mediante estrategias de marketing.

3.1.2.2.  Objetivos especificos
1. Identificar estrategias de marketing.

2. Definir el segmento de mercado.

3. Realizar la validacion de las estrategias de marketing por el método de
expertos.

4. Realizar un presupuesto de la implementacion de las estrategias del

marketing.
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3.1.3. Esquema de Estrategias

Gréfico 4 Estrategias

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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3.1.4. Segmentacion de Mercado
Al analizar los diferentes actores de segmentacion donde se toma en cuenta
las caracteristicas personales de los consumidores los cuales son los siguientes:

Tabla 9. Segmentacién de Mercado

FACTOR FACTOR FACTOR FACTOR EN
GEOGRAFICA DEMOGRAFICO PSICOGRAFICA FUNCION DEL
COMPORTAMIENTO
Pais: Ecuador Edad: 24 afios hasta 60 | Estilo de Vida: | Ocasiones:  Cualquier
Provincia: afios Exitoso, ocupado, | Ocasion
Cotopaxi Género: Masculino y | trabajador Frecuencia de Uso:
Ciudad: Femenino Personalidad: Usuario intensivo,
Latacunga Ciclo de vida Familiar: | Personas frecuente, periddico
Tipo de sector: | Joven, Soltero, Casado Independientes,
Sur, centro y | cony sin hijos. Mayor clasica
norte de la ciudad, | casado, sin hijos, con
parroquias hijos, otros.
urbanas y rurales. | Ocupacion: Arte
Tamafio del Graficas, impresion de
Sector: 298.440 | pdsteres, gigantografias,
habitantes. catalogos de publicidad,
Densidad: prospectos y otros
Urbana impresos publicitarios.
Clima: Frio Nivel de Ingresos:
Salario Minimo en
Adelante
Educacion: Primaria,
Secundaria, Superior

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
El segmento de mercado al cual se dirige la empresa Pyme tiene una MAPLAS
orientacion de mercado a las empresas de la ciudad de Latacunga, cuya actividad
econdmica es Arte Gréficas, impresion de posteres, gigantografias, catadlogos de
publicidad, prospectos y otros impresos publicitarios que sean capaces de adquirir
productos autoadhesivos, con enfoque al desarrollo y comercializacién de los
mismos y que tengan una capacidad econdmica estable.

3.1.5. Cuadros sintéticos de estrategias
Las estrategias son los caminos de accion que disponen las empresas para

alcanzar sus objetivos previstos, cuando se elabora un plan de marketing estas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado
y frente a la competencia para alcanzar la mayor rentabilidad. A continuacién, se
presentan las estrategias que servirdn de respaldo para el buen desempefio de la

propuesta:
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Estrategia de ventas: La PYME MAPLAS de acuerdo a la encuesta no cuenta con
una metodologia para la captacion de nuevos clientes, no cuenta con un material de
apoyo publicitario o de informacion del producto solido, esto constituye una
debilidad, la cual debe ser atacada lo mas rapido posible para enfrentarse a la

competencia.

Estrategia de precios: En cuanto a los precios, la pyme toma en cuenta sus factores
externos, analizando la tendencia del mercado para la fijacion de los mismos. En
este aspecto la pyme si toma en cuenta los precios de sus competidores. Un punto
relevante es que los clientes perciben que la relacion que hay entre precio y calidad
es buena, por lo tanto, se utiliza como una fortaleza importante para incrementar

Sus ventas.

Estrategias de distribucion o plaza: La empresa cuenta con una distribucion en el
mercado indirecta, ya que no es ella quien produce el producto si no es la que

funciona como intermediario para colocarlo al consumidor.
Estrategias de promocidén: La pyme caso estudio, no cuenta con mecanismos de

promocion y publicidad, solo se basan en el hecho de distribuir una marca conocida

en el mercado, lo cual podria resultar una debilidad con respecto a la competencia
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OBJETIVO Mejorar la comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD, mediante estrategias de marketing. PROMOCION
PROBLEMA META POLITICA ESTRATEGIA TACTICAS INDICADOR RESPONSABLE | FINANCIAMIENTO PLAZO PRESUPUESTO
Contratar
temporalmente
una
impulsadora
Disefiar una | que visite los
Realizar las | nueva imagen [ locales de Arte
ventas dela Gréficas de la $200.00
directamente | presentacion ciudad de ’
El producto Incrementar | al consumidor | de laPYME Latacunga y
objetivo de la ventas final, Maplas, que presente los
competencia mediante la utilizando | facilite la tarea | Productos a Cartera de Presupuesto
. P A . Cortoy
€s poco imagenenun [ como Unico de venta, través de clientes por Gerente Anual de la L Pl
conocido a 15% enlos | instrumento el resalte las catalogos vendedor Pyme argo rlazo
nivel nacional | préximos 6 catalogo ventajas virtuales.
y local. meses virtual con LA | competitivas,
IMAGEN DE | y transmita
LA seguridaden | jmplementar
EMPRESA | lagarantiade | |osservicios
sus productos. | de community $500.00
manager para
el manejo de
redes sociales.
TOTAL, ESTRATEGIAS DE PROMOCION $700,00
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PRECIO

OBJETIVO Mejorar la comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD, mediante estrategias de marketing.
PROBLEMA META POLITICA ESTRATEGIA TACTICAS INDICADOR RESPONSABLE FINANCIAMIENTO PLAZO PRESUPUESTO
Realizar
reuniones
periddicas con $200,00
Crear una lista los
La de precios proveedores
. considerando
competencia
- . Incorporar el el enfoque de
fija precios 0 Todos los .
e 100% de los penetracion
mas bajos para productos que
productos en o del mercado, :
atraer a un X comercializa - Realizar .
. la lista de que permita N Evolucion de Presupuesto
mayor nimero . la empresa .- | capacitaciones h
. precios y una expansion . los precios de Gerente Anual de la Corto $100,00
de clientes, hacer conocer deben ser rapida de las con clientes los productos Pyme
ocasionando . incluidos en la P potenciales P y
a los clientes . ventas con una
que en el proximo lista de actuacion de :
disminuyan P precios i Investigar los
mes. mantenimiento :
las ventas en del precio precios
la Pyme P manejados por $200,00
frente a la la
competencia. competencia
Investigar los
précos $200,00
preferidos por '
los clientes
$700,00

TOTAL, ESTRATEGIAS DE PRECIO

67




OBJETIVO Mejorar la comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD, mediante estrategias de marketing. PRODUCTO
PROBLEMA META POLITICA ESTRATEGIA TACTICAS INDICADOR RESPONSABLE FINANCIAMIENTO PLAZO PRESUPUESTO
A DiVerSificar Ia Comisiones al
Se determind Capacitar a l0s | presentacion mejor
parte de la | Incrementar la | 1a Pymes. productos mes.
poblacion cuota de marca Arclad,
objetiva no participacion de tal forma Cartera de Presupuesto
conoce el de mercado en que los incentivos dia clientes por Gerente Anual de la Corto
potencial o el 5% en los clientes libre vendedor Pyme
uso que se da | proximos seis tengan acceso '
alos meses. Publicidad amas
productos Técnicamente | alternativas de $100,00
autoadhesivos. estructurada. compra del
producto.
TOTAL, ESTRATEGIAS DE PRODUCTO $300,00
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OBJETIVO Mejorar la comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD, mediante estrategias de marketing. PLAZA
PROBLEMA META POLITICA ESTRATEGIA TACTICAS INDICADOR RESPONSABLE FINANCIAMIENTO PLAZO PRESUPUESTO
Descuentos
por compras
recurrentes.
Capacitar a Crear politicas | p
locales de : ; escuentos
alianzas gue incentiven por monto de
estratégicas la compraa | compra.
El producto los
L Incrementar como o
objetivo de la Lo distribuidores o
. mensualmente | distribuidores Creditos a
competencia al Menos una rovectar | 91e sustenten i Cartera de Presupuesto
es poco olftica de l)J/nF; ir¥1a on | laaplicacion clientes | clientes por Gerente Anual de la Corto $300,00
conocido a Fr)omocién Sii dag de descuento | Potenciales. vendedor Pyme
nivel nacional pdescuentoy confiablé por volumen
y local. estable de,lgs de compra al | Descuento por
. contadoo [compraa
distribuidores ventas a contado
potenciales de crédito '
la marca. ' Generar
promociones
de productos
por
temporada.
TOTAL, ESTRATEGIAS DE PLAZA $300,00
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3.1.6. Desarrollo de estrategias

Esta investigacion ha permitido obtener datos y direccionarlos hacia nuevas
estrategias de marketing. De este modo, el propoésito central es posicionar los
productos autoadhesivos marca Arclad, tanto en el mercado como en la mente del
consumidor; con la implementacion de nuevas estrategias que por medio del cual
se lograra la diferencia de la pyme MAPLAS, en relacion a las caracteristicas del
resto de empresas de similares condiciones. A continuacion, se presenta la
estrategia que reviste esta investigacion y brinda el respaldo para el buen

desempefio de la misma, tomada a partir de la encuesta aplicada.

3.1.6.1.Catalogo Virtual
El catdlogo virtual, se define como un espacio digital, donde se exhiben
productos de la PYMES, donde la informacién contenida en el mismo debe ser
atractiva para los clientes, mediante el uso de una plataforma definida (Blog, Redes
Sociales, Pagina Web), brindando informacidn a través de imagenes adecuadas para
que se pueda apreciar la mayor cantidad de atributos. En cuanto a las ventajas se
pueden establecer:

o Captacion mas efectiva de los clientes: La posibilidad de que el
negocio sea encontrado por clientes potenciales aumenta cuando el
catalogo es publicado en Internet; ya que permite que éste sea visto
por una gran cantidad de personas que estan interesadas en los
bienes y/o servicios que la empresa pone a disposicion de los
consumidores.

. Mejor organizacion de la informacién: Los catadlogos online
permiten clasificar y jerarquizar la informacion de una manera mas
efectiva; ya que la navegacion debe guiar al usuario a conseguir lo
que busca por multiples maneras de una forma rapida y eficiente.

. Reduccidn de costos: Los catalogos virtuales eliminan los costos
de papel, de impresion y de distribucion; a diferencia de los
catalogos tradicionales. Asi como también, disminuyen el gasto en
el disefio, la composicién, la produccién y el envio. De igual

manera, la facilidad para hacerle cambios ahorra recursos; ya que
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no es necesario volverlos a imprimir para realizar las

actualizaciones del catalogo.

Mayor interactividad: El catdlogo Web, concede a los clientes un
acceso mas eficiente y rapido a los productos de su preferencia;
déandole al consumidor la posibilidad de elegir a donde ir y de qué
forma navegar en la Web. El catalogo interactivo, también, permite
mantener un contacto permanente con los clientes a partir de la
informacidn que ellos mismos proporcionan.

Conocimiento de la disponibilidad de los productos: El catalogo
puede estar relacionado con una base de datos que lleve el
inventario de los productos, de modo que el consumidor pueda
saber la disponibilidad de los mismos.

Actualizacion rapida: Al estar en Internet, se pueden hacer las
modificaciones pertinentes de un modo rapido y econémico;
permitiendo asi, que todas las personas tengan la Gltima versién de
manera instantanea. Se puede agregar o quitar productos, cambiar
los precios, editar las caracteristicas, ofrecer descuentos especiales
y realizar promociones.

Impacto visual: Un catalogo virtual brinda la oportunidad de
incorporar  iméagenes, fotos, videos, efectos especiales,
animaciones, que permitan captar con mayor rapidez y efectividad
la atencion de los clientes.

Posicionamiento: Un catalogo que sea distribuido o expuesto en
un medio tan universal como el Internet, genera mayor presencia
de la marca y de los productos en el mercado. Al igual que, facilita
el proceso de dar a conocer nuevos productos o de mantener en la
mente del consumidor los ya existentes. Asi como también, Al ser
una representacion grafica de la empresa y de los productos que
vende; se refuerza la imagen que los clientes tienen de la
organizacion.

Acceso permanente: los catalogos digitales estan disponibles

permanentemente en la Web; las 24 horas del dia. Ademas, son de
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facil acceso para las personas de otros paises y nacionalidades; los
limites desaparecen.

o Facilita la investigacion del mercado: Los catalogos virtuales nos
permiten conocer los habitos de consumo de los clientes e
identificar aquellos productos que se venden mayor o en menor
cantidad. Asi como también, se pueden obtener datos estadisticos
que faciliten el andlisis del mercado y el disefio de estrategias para
la toma de decisiones acertadas.

o Personalizacion: De acuerdo a los datos que proporcione el
usuario para descargar el catdlogo o para poder registrarse, se
pueden individualizar las ofertas dependiendo de los intereses

mutuos y de las negociaciones que se puedan establecer.

En funcion a lo planteado se sugieren una serie de caracteristicas en cuanto al
disefio mediante el uso de iméagenes las cuales deben ser:

- Adecuada iluminacion

- Distribucion de un producto por imagen

- Calidad de imagen igual o superior a 5 megapixeles

-Codificacion de cada producto, de forma tal que el posible cliente pueda
referirse al producto con especificidad al solicitar mas informacion (precio, otros
colores, entrega, entre otros).

- Diversidad en el catalogo, teniendo opciones para diferentes gustos.

El buen uso de estrategias viables para mejorar el desarrollo economico y
empresarial de la Pymes Maplas, significa invertir en capacitaciones laborales,
calidad en la oferta de los productos autoadhesivos, en educacion y atencion al
cliente, salud, aptitudes, entre otras; que asegurara el crecimiento econémico
generado a través de los clientes satisfechos con respecto a sus necesidades.

Es importante que los clientes potenciales, como los clientes internos conozcan
la marca y posicionarla en la mente del consumidor, para construir una percepcion
en las personas que nos interesa para que ellas nos califiguen como la mejor
solucion ante una necesidad y nos ubiquen en un lugar preferente cuando tengan

gue tomar una decisién de compra.
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Para lo cual se realizd la matriz de consistencia que permitio arrojar las
preguntas, para recolectar informacion que ayudo a saber qué tipo de estrategias se
utiliza y cuales serian los consejos para que un establecimiento prospere y fidelice

a sus clientes.

3.1.7. Andlisis: relacion Estrategias de marketing — Comercializacion

Las empresas comercializadoras en el mundo se han tomado la tarea de mejorar
sus estrategias de comercializacion, estas se transforman en estratégicas, porque las
pymes deben enfrentar competidores sin saber muchas veces sus objetivos y planes,
operar en un mercado que no conoce, y tratar de entender qué quieren los clientes
hoy y que querran en el futuro; ya que la modificacion o adaptacion, contribuye
a elevar los niveles de ingresos, aumentar la demanda de productos y servicios
gracias al correcto uso de las herramientas de comercializacion, puesto que permita
asegurar la permanencia de las pymes en el tiempo, mediante la utilizacion de
recursos estratégicos de ventas.

Asimismo, las empresas en Latinoamérica estdn utilizando para la
comercializacion, técnicas innovadoras, gracias al surgimiento de nuevas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC); eso en la actualidad
se ha convertido en un verdadero fendmeno a la hora de conseguir nuevos
anunciantes o clientes con cualquiera de los medios comunicacionales
empleados para tal fin, la aparicidn y auge del uso de redes sociales, utilizadas a
la hora de vender o promocionar es muestra de ello. Las empresas pueden ofrecer
sus productos y servicios a diversos publicos, inclusive a aquel que se cree que es
inaccesible, no limitandose Unicamente a un horario establecido y sobre todo a un
area geografica. Resulta necesario conocer que las pequefias 0 medianas empresas
pueden ganar prestigio al tener presencia en la red, los consumidores optan en
muchos de los casos a indagar a la marca en el entorno digital.

Las estrategias de comercializacion permiten combinar ideas, observacion,
analisis y sentido comUn y ser capaz de entender la I6gica del deseo, que suele ser
irracional, utilizando las habilidades de los clientes internos y grupos de interés, que
pueden ayudar a desarrollar enfoques creativos para las ventas y servicio al cliente.
Asi también, las pymes tienen la posibilidad de crecer creando ofertas especiales

para aquellos posibles compradores, de esta manera estimulan las ventas y se
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incrementaran los ingresos, con mejores herramientas que ayuden a optimizar

tiempo, esfuerzo y dinero.

3.1.7.1. PRESUPUESTO
Al manejar una estrategia de catélogo virtual de marketing, es concluyente que el
costo del mismo es bajo, ya que mediante el acceso a la tecnologia en linea y los
costos que esto representa se mantendra un buen nivel de inversién en relacion al

beneficio que se pretende obtener.

Meta de la estrategia de Incrementar en 10 porciento los procesos de

catalogo virtual comercializacion en los proximos 3 meses

Pais: Ecuador

Demografia Provincias: Tungurahua, Cotopaxi

Segun las politicas internas de la empresa el pago
inmediato esta definido como el pago a la compra del
producto, en este caso la Pyme MAPLAS ha
establecido un descuento del 2% de descuento del

Estrategia de pago inmediato | valor total de la factura.

Las politicas de la pyme MAPLAS ha establecido tres
Estrategias de crédito directo | categorias de crédito, a 30 dias, 45 dias y a 60 dias.

La pyme MAPLAS a més de las promociones que
genera internamente, ha establecido que se capacitara a
los clientes internos y externos sobre el uso y

Promociones directas productos de autoadhesivos ARCLAD.

La Pyme MAPLAS ha establecido que entre todos sus
clientes realizara la entrega de premios y

entre los mejores 20 clientes se entregara un bono de
compras igual al 2% del promedio de sus ultimas 3
compras de manera ocasional. Y para los clientes
internos se premiard al vendedor del mes.

Comisiones al mejor vendedor del mes.

Premios y Bonos Incentivos dias libres.
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Con el establecimiento de las medidas indicadas en la tabla, se promovera la
estrategia de catalogos virtuales como informacién adicional en redes sociales,
como Instagram, Facebook, emails y WhatsApp que se enviara a los clientes,
ademas se adjuntara una imagen con las promociones e informacion de los
productos a los que puede acceder cada segmento de mercado, publicidad mediante
el uso de la tecnologia de informacion y comunicacion. El presente andlisis esta

considerado para los meses de mayo 2019 a junio 2020.

3.1.7.2. Analisis costo-beneficio

Hablar de nuevas tendencias en el siglo XXI es hablar de Internet, de
informacién en tiempo real, de romper paradigmas, de ofrecer soluciones
inmediatas entre muchos esquemas que, en términos de oportunidades de mercado,
propicien la atencion oportuna a los consumidores en dia, hora y lugares o espacios
indicados. Esto significa, implementar Tecnologias de la Informacion.

Esto implica gestionar conocimientos, al manejar una estrategia de catalogo
virtual, es concluyente que el costo del mismo es bajo, ya que mediante el acceso a
la tecnologia en linea y los costos que esto representa se mantendra un buen nivel
de inversion en relacién al beneficio que se pretende obtener.

Tabla 6. Presupuesto de logistica.

COSTO COSTO

MENSUAL | FRECUENCIA TOTAL

Conectividad a internet $21,28 5 meses $106,40
Impulsadora de Ventas $400,00 5 meses | $2.000,00
Soporte tecnolégico $25,00 5 meses $125,00
TOTAL $2.231,40

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Tabla 7. Presupuesto de elaboracion y ejecucion de la estrategia de Catalogos
Virtuales

COSTO COSTO

MENSUAL FRECUENCIA TOTAL

Logistica (Gastos Varios) $400,00 5 meses | $2.000,00
TOTAL $2.000,00

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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3.1.7.3. Estudio Financiero

El estudio Financiero nos permitira analizar si la implementacion de las
estrategias de marketing que mejoren los procesos de comercializacion de los
productos autoadhesivos de la PYME MAPLAS, es viable o no al momento de

implantar las mismas y de esta manera nos ayudard a la toma de decisiones.

Este estudio se lo realizara a través del Estado de Flujo de Efectivo de los
meses de enero 2020 a diciembre 2020, cabe recalcar de los meses de enero 2020
a junio 2020 es sin la implantacion de estrategias de marketing y
comercializacion y de julio 2020 a diciembre 2020 con la implementacién de
estrategia de marketing y comercializacion que nos permitan conocer dicho

resultado para la toma de decisiones.

Tabla 8. Flujo de Efectivo Comparativo

SIN CON
IMPLEMENTACION DE | IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y MARKETING Y
COMERCIALIZACION | COMERCIALIZACION
ENERO 2020 - JUNIO JULIO 2020 -
FLUJO DE EFECTIVO 2020 DICIEMBRE 2020
VENTAS $50.762,41 $59.300,95
(-)COSTOS FIJOS $600,00 $600,00
(-)COSTOS VARIABLES $37.476,61 $44.458,01
(=) UTILIDAD OPERATIVA $12.685,80 $14.242,94
(-) DEPRECIACION $500,00 $500,00
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
E INTERESES $12.185,80 $13.742,94
(-) GASTOS FINANCIEROS $1.200,00 $1.200,00
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
E INTERESES $10.985,80 $12.542,94
(-) TASA IMPOSITIVA $2.746,45 $3.135,74
(=) UTILIDAD DESPUES DE
IMPUESTOS $8.239,35 $9.407,21
(+) DEPRECIACION $500,00 $500,00
(+) VALOR DE RESCATE $0,00
(-) CAPITAL FINANCIERO $1.000,00 $1.000,00
() CAPITAL DE TRABAJO $0,00
(=) FLUJO NETO EFECTIVO $3.000,00 $7.739,35 $8.900,25
FLUJO NETO DESCONTADO -$3.000,00 $6.910,13 $7.946,65
INDICADORES FINANCIEROS
vAa| $7.739.35 El valor bruto traido de los $8.900,25
valores futuros al presente.
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Después de medir los flujos
futuros de los ingresos y
egresos el proyecto es
viables pues presenta un
valor positivo que es una
ganancia.

VNA | $6.910,13 $7.946,65

La rentabilidad que presenta
laTIR

TIR 83% | es del 83% sin estrategias de 2%
Marketing y del 2% con
estrategias de marketing.

El proyecto en su conjunto
tiene una rentabilidad del

RBC $2,30 | $2,30 sin estrategias de $2,65
Marketing y de $2,65 con
estrategias de marketing.

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

El anélisis coste/beneficio es un analisis que compara los costes y beneficios de las
inversiones, propuestas o acciones politicas a fin de determinar qué alternativa o
alternativas de maximizar los beneficios netos eficiencia econémica. De acuerdo a
lo expuesto esto mide la relacion entre el coste por unidad producida de un bien o
servicio y el beneficio obtenido por su venta.

Interpretacion: EIl indicador costo beneficio nos indica que, por cada délar
invertido, sin la implementacion de estrategias de marketing y comercializacion se
tendrd un beneficio de $2,32 para lo cual se llegar a la conclusién de que este
proyecto es viable.

El indicador costo beneficio con la implementacion de estrategias de marketing y
comercializacion nos indica que, por cada délar invertido, tendra un beneficio de
$2,67 para lo cual se llega a la conclusion de que este proyecto es viable para poder
realizar su ejecucion, a pesar que aumento costos variables para la implementacion
de estrategias y considerando los costos de descuentos y bonos. Supera el beneficio

con la inversién de la implantacion de la propuesta realizada.
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Graéfico 5. Grafico de Ventas sin estrategias de Marketing

INGRESOS VENTAS SIN LA APLICACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING
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Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Gréfico 6. Gréfico de Ventas con estrategias de Marketing

INGRESOS VENTAS CON LA APLICACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING

12000

- ) 11127
=105
10000 =100 /

- el=GGT)
=8713 >

8000
6000
4000

2000

jul-20 ago-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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Graéfico 7. Gréfico de Clientes sin estrategias de Marketing

Clientes Enero 2020 -Junio 2020
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Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa

Grafico 8. Gréfico de Clientes con estrategias de Marketing

Clientes Julio 2020 - Diciembre 2020
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Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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CONCLUSIONES

Luego de haber analizado la informacion de la recogida datos que conforman los

resultados de la investigacion y haber formulado la propuesta ‘“Mejorar la

comercializacion de productos autoadhesivos marca ARCLAD, mediante

estrategias de marketing”, se plantean las siguientes conclusiones de la

investigacion:

Se concluye que una vez redisefiado la filosofia empresarial se procede a
terminar las estrategias de marketing adecuada que permitan posicionar a la
PYMES MAPLAS en el mercado de productos autoadhesivos, mediante la
fidelizacion de clientes, alianzas estratégicas con proveedores y clientes

potenciales.

El catdlogo de productos es esencial para la exhibicion de productos de la
marca ARCLAD, el mismo debe ser atrayente, con fotos de buena calidad
de tal modo que los clientes puedan apreciar con detalle los atributos de los
productos, ademdas debe contar con un sistema de codificacion para
organizar la mercancia en favor tanto del cliente como del personal de la
tienda, quienes pueden brindar la informacion especifica de un producto al
ser indicado el codigo del mismo. También el catdlogo debe presentar
variedad, de modo que los clientes puedan escoger los productos de su

preferencia de acuerdo a su gusto.

Se debe conservar la calidad de los productos, aungue este aspecto obliga a
que los precios de venta sean mas altos, considerando la calidad como un
elemento visible en las tiendas virtuales con productos similares a los de la
PYMES MAPLAS, a pesar de que los precios no sean los mas bajos del

mercado, el estilo y la calidad apuntan a consumidores exigentes.

Una de las ventajas que presenta el catalogo a utilizar en la propuesta, es el
acceso, el cual se puede realizar mediante computadores personales,

computadores portatiles, iPad, tablets y teléfonos inteligentes, hecho que les
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permite a los clientes poder tener acceso a la informacién mediante
conexion a la red digital, esto considerado como elemento sublime a partir

de los resultados de la encuesta aplicada.

RECOMENDACIONES

e Analizar los estudios de mercado desde diversas dimensiones para fortalecer

todo trabajo investigativo en el area de comercializacion.

¢ Indagar acerca de los aspectos econdmicos y condiciones, que permiten el

no posicionamiento de las marcas comerciales.

e Disefiar estrategias que permitan un impacto positivo y el posicionamiento
comercial.

e Realizar promociones y ofrecer descuentos regularmente, con la finalidad
de atraer a nuevos clientes y que puedan comprobar mediante la adquisicion
de los productos a un precio menor, la calidad de los mismos para fomentar

la fidelidad en la marca ARCLAD basada en este criterio.

e Capacitar a los empleados de la PYMES MAPLAS. en cuanto al uso del
catalogo virtual y de mercadeo contenidos en la propuesta, para que cuenten
con los conocimientos, habilidades y destrezas necesarias para el

desempefio de sus funciones en este sentido tecnologico.
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3.2. EVALUACION DE EXPERTOS
3.2.1. Aplicacion Y/O Validacion De La Propuesta
3.2.1.1.Evaluacion de expertos

El presente informe de expertos de la propuesta, corresponde a la MAESTRIA
EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, en lo referente a la validacion de
la modalidad INFORME DE INVESTIGACION, de conformidad a los
lineamientos, contenidos y estructura definida por la Universidad Técnica de
Cotopaxi y la Direccion de posgrado.
Es asi que en lo referente al trabajo:
Titulo: Estrategias de Marketing para microempresas comercializadoras de
productos autoadhesivos caso PYME MAPLAS.
Autor: Viviana Melissa Cuadra Jama

Tutor: Dr. Vasquez Erazo Edwin PhD

Para la evaluacién de expertos se consideraron tres profesionales que
cuentan con titulo de cuarto nivel los cuales son docentes de posgrado
relacionado con lo que es mercadeo, emprendimiento, entorno econémico para
los negocios e Innovacion y Emprendimiento; se tomé estrictamente los
conocimientos que posee el mismo en el campo que va direccionado al tema de
investigacion, ademas de los afios de experiencia que son los que ratifican su

desarrollo personal y profesional.

3.2.1.2.Informe de validez
En cuanto a la validez del contenido de la propuesta, esta fue sujeto del analisis:

Ing. Santiago Ramirez MBA.

Ing. Marcelo Cardenas MSc.

Ing. Yadira Borja MSc.

A los profesionales referidos se les entregd la propuesta titulada “Estrategias
de marketing que mejoren los procesos de comercializacion de los productos
autoadhesivos de la PYME MAPLAS”, la cual estd dividida en justificacion,
objetivos, descripcion de la propuesta, conclusiones y recomendaciones; cuyos

resultados se describe en la siguiente seccién.

82



3.2.1.3.Matriz de Consolidacién

Los expertos han respondido de manera individual, se propuso un formato en la se
detalla los items a calificar, sobre el trabajo de investigacion y la propuesta

planteada, el cual se valord de acuerdo a la tabla 10.

Tabla 10. Categorias de valoracion

CATEGORIAS DE VALORACION
ESCALA DE VALORACION

DENOMINACION 4= 3= MUY 2= BUENA 1= MALA
EXCELENTE BUENA
Informe de Presenta Presenta de Requiere de No
Investigacion de manera manera clara cambios corresponde a
clara concisa 'y sustanciales los
concisa 'y adecuada, pero ensu lineamientos
adecuada requiere de contenido y institucionales
modificaciones. estructura. y
requerimientos
técnicos.

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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Tabla 11. Resultados de la validacion de expertos

EXPERTO EXPEFRTO 1 EXPEFRTO 2 EXPEFRTO 3
PUNTAJE X COMP % X COMP PUNTAJE X % X COMP PUNTAJE X % X COMP
COMPONENT COMP COMP
A EVALUAR

TITULO 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
OBJETIVOS 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
JUSTIFICACION 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
FUNDAMENTACION 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
DESARROLLO DE LA 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
PROPUESTA
VALIDACION DE 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
ESTRATEGIAS
CONCLUSIONES CAPITULO 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
11
EVALUACION DE 4 12,5% 4 12,5% 4 12,5%
IMPACTOS Y RESULTADOS
TOTAL 32 100% 32 100% 32 100%

PROMEDIO GENERAL PROMEDIO PUNTAJE X COMPONENTE PROMEDIO % X COMPONENTE

32 100%

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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3.1.3.4. Informacién sobre expertos

A fin de indicar la experiencia y desarrollo profesional de cada de uno de los

evaluadores en la tabla 12, se muestran las credencias académicas de ellos.

Tabla 12. Credenciales académicas y profesionales de los evaluadores

Informacion sobre el Experto 1

Sexo Masculino
Nombres Ing. Santiago Ramirez MBA.
Cargo Docente Investigador

Afos de experiencia laboral

16 afios de experiencia docente.

Institucion a la que representa

Universidad Técnica de Cotopaxi

Informacion sobre el Experto 2

Sexo
Nombres Ing. Yadira Borja MSc.
Cargo Docente Investigador

Afos de experiencia laboral

13 afios de experiencia docente

Institucion a la que representa

Universidad Técnica de Cotopaxi

Informacion sobre el Experto 3

Sexo
Nombres Ing. Marcelo Céardenas MSc.
Cargo Docente Investigador

Afos de experiencia laboral

16 afios de experiencia docente

Institucidn a la que representa

Universidad Técnica de Cotopaxi

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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ANEXOS



ANEXO 1.

Tabla 4. Matriz de consistencia interna

Objetivo

Definir

Variable - Dimensiones Indicadores Instrumento
General las variables
Mercado meta
. Clientes
Precio - - - —
Riesgos competidores directos o indirectos
Impacto que el precio tendra sobre la demanda del producto o servicio.
Marca
Disef Envase
isefiar A
estrategias de GEOGRAFICA Empaque
maFr)I;?;lng Producto Linea de productos
microempresas Productos innovadores y ambientales Técnica:
comercializadoras Calidad encuesta
Estrategias de productos < ——
de marketing autoadhesivos DEMOGRAFICA Canales de distribucion instrumento:
basada en la - e
pymes Maplas, Maplas cuestionario
cantén Kiwi
Latacunga,
provinc?a Mercados de la zona
Cotopaxi CONDUCTUAL | plaza gﬂ:gggggs mayoristas
Habitos de compra
Acciones de la competencia
Poder de compra
Promaciones
Promocién Descuentos por montos

Dias de descuento
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Efectivo

Venta Tarjetas de crédito
Disefiar GEOGRAFICA —
estrategias de Créditos directo
marketing
para Experiencias /emociones
microempresas Técnica:
Comercializacion comercializadoras ) Alianzas estrategicas con microempresas encuesta
de productos de productos DEMOGRAFICA Publicidad
autoadhesivos autoadhesivos Accesibilidad instrumento:
basada en la cuestionario
pymes maplas, Valor agregado
canton latacunga,
provincia Preferencias
cotopaxi CONDUCTUAL
Costo Servicio
Evaluacién
Cliente 1000

Publicidad puntos de venta

Elaborado por: Cuadra Jama Viviana Melissa
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ANEXO 2.

La presente encuesta es parte de una investigacion para conocer las estrategias de marketing
para la comercializacion de productos autoadhesivos. Recuerde que la informaciéon que nos
proporcione sera exclusivamente para fines de esta investigacion y estrictamente confidencial.
Gracias por su colaboracion.

OBJETIVO: Conocer el grado de interés del consumo de productos autoadhesivos marca
Arclad, a través de una encuesta a los clientes de la pyme MAPLAS, para una 6ptima
comercializacion del producto en el canton Latacunga.

Perfil del encuestado

EDAD:‘ ‘ GENERO: MASCULINO‘ ‘ FEMENINO‘ ‘

INDIQUE EN SU CASO SI SE CUMPLEN O NO LAS SIGUIENTES SITUACIONES

DE ACUERDO CON SU OPINION RESPONDER:

INDIQUE EN SU CASO SI SE CUMPLEN O NO LAS SIGUIENTES SITUACIONES DE ACUERDO CON
SU OPINION RESPONDER:

Califique de acuerdo al nivel de importancia: escoja de mayor a menor de acuerdo a la siguiente escala

3= Totalmente Satisfactoria
2= Muy Satisfactoria
1= Satisfactoria
0= No satisfactoria
1.  ¢Con qué frecuencia realiza compras de productos autoadhesivos?

a) Diario b) Semanal c) Quincenal d) Mensual

2. ¢Qué productos autoadhesivos adquiere usted?

a) ARCLAT b) LG ¢) BROTHER d) APLI
MULTI 3
3. Cuando piensa en productos autoadhesivos. ¢Piensa en?
a) Productos b) Productos c) Atencién d) Publicidad
innovadores biodegradables de cliente puntos de
venta

4. ¢Qué tipo de materiales de productos autoadhesivos adquiere?

a) Papel b) Papel c) Papel d) Vinilos
Esmaltados Mate Pelicula
Metalizada

5. De los siguientes items seleccione de acuerdo como considere usted el motivo de compra de materiales
autoadhesivos en los locales:

a) Productos b) Precios c) Promociones d) Variedad

de calidad bajos

6. ¢Qué factores influye en la compra de productos autoadhesivos?

a) Calidad del b) Gastos de c) Facilidad d) Atencion al
producto envio para realizar cliente
gratuitos devoluciones

7. ¢Cual o cuéles de las siguientes caracteristicas deberia tener el producto?

a) Gramaje b) c) Grado de d) Tipo de
Resistencia Adherencia Papel
Ambiente
Otro. (CUAI......cooicececceceee e

8.  Usualmente hace compras en:
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a) MAPLAS b) KIWI ¢) Mercados d) Bodegas
de la zona

Otro. ¢CUAI? ..o
9.  Considera usted que las frecuencias de compra influyen en:

a) Utilizacion de b) Ubicacion c) Variedad de d) Otros.
productos del local productos Mencione

10. Partiendo de la base que el precio del producto marca ARCLAD le pareciera aceptable... ;qué
probabilidad habria de que compre productos autoadhesivos?

a) Lo compraria en b) Lo compraria c) Lo pensaria d)No lo
cuanto saliera al dentro de un compraria
mercado tiempo

11. Segun su opinién. ¢ Cual es el canal de comunicacién méas adecuado para este producto?

a) Anuncios b) Anuncios ¢) Anuncios d) Por
en TV en radios en redes experiencia
sociales de clientes

12. ¢ Qué promociones son las que mas les interesa?
a) Ofertas b) Descuentos ¢) Promociones d) ) Otra.

3x2 de precios en efectivo Cual?

13. (Cuadl es la forma de preferencia de pago?

a) Efectivo b) Tarjetas de c) Créditos d) Otras
Crédito Directos Especifique

14. Qué tipo de mensajes prefiere:
a) b) Cultural c) Sociales d) Otras

Emocionales Especifique

15. ¢Cdmo calificaria usted los precios de los productos de MAPLAS?

A) Muy altos b) Altos ¢) Moderados d) Bajos
16. Considera usted que la cooperacion mutua o alianzas con otros clientes de la empresa, es:

a) Excelente b) Bueno c) Regular d) Malo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3.

La presente encuesta es parte de una investigacién para conocer las estrategias de marketing
para la comercializacion de productos autoadhesivos. Recuerde que la informacion que nos
proporcione serd exclusivamente para fines de esta investigacion y estrictamente confidencial.
Gracias por su colaboracién.

OBJETIVO: Conocer el grado de interés del consumo de productos autoadhesivos marca
Arclad, a través de una encuesta a los clientes de la pyme MAPLAS, para una 6ptima
comercializacion del producto en el canton Latacunga.

Perfil del encuestado

EDAD:‘ | GENERO: MASCULINO‘ ‘ FEMENINOI |

INDIQUE EN SU CASO SI SE CUMPLEN O NO LAS SIGUIENTES SITUACIONES
DE ACUERDO CON SU OPINION RESPONDER:

INDIQUE EN SU CASO SI SE CUMPLEN O NO LAS SIGUIENTES SITUACIONES DE ACUERDO CON
SU OPINION RESPONDER:

Califique de acuerdo al nivel de importancia: escoja de mayor a menor de acuerdo a la siguiente escala

3= Totalmente Satisfactoria
2= Muy Satisfactoria

1= Satisfactoria

0= No satisfactoria

1. ¢Con qué frecuencia realiza compras de productos autoadhesivos?

a) Diario b) Semanal ¢) Quincenal d) Mensual

2. ¢Qué productos autoadhesivos adquiere usted?

a) ARCLAT b) LG c) BROTHER d) APLI

MULTI 3
3. Cuando piensa en productos autoadhesivos. ¢Piensa en?

a) Productos b) Productos c) Atencion d) Publicidad
innovadores biodegradables de cliente puntos de
venta

4. ¢Qué tipo de materiales de productos autoadhesivos adquiere?

a) Papel b) Papel Mate c) Papel d) Vinilos
Esmaltados Pelicula
Metalizada

5. De los siguientes items seleccione de acuerdo como considere usted el motivo de
compra de materiales autoadhesivos en los locales:

a) Productos b) Precios ¢) Promociones d) Variedad
de calidad bajos

6. ¢Qué factores influye en la compra de productos autoadhesivos?

a) Calidad del b) Gastos de c) Facilidad d) Atencién al
producto envio para realizar cliente
gratuitos devoluciones

7. ¢Cual o cudles de las siguientes caracteristicas deberia tener el producto?

a) Gramaje b) c) Grado de d) Tipo de
Resistencia Adherencia Papel
Ambiente
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Otro. (CUAI?......cooicece s

8. Usualmente hace compras en:

a) MAPLAS b) KIWI c) Mercados d) Bodegas
de la zona

Otro. ¢CUAI? ..o

9. Considera usted que las frecuencias de compra influyen en:

a) Utilizacion b) B ¢) Variedad d) Otros.
de productos Ubicacién de Mencione

10. Partiendo de la base que el precio del producto marca ARCLAD le pareciera
aceptable... ;qué probabilidad habria de que compre productos autoadhesivos?

a) Lo compraria en b) Lo compraria c) Lo pensaria d)No lo
cuanto saliera al dentro de un compraria
mercado tiempo

11. Segln su opinion. ¢ Cudl es el canal de comunicacion mas adecuado para este
producto?

a) Anuncios b) Anuncios ¢) Anuncios d) Por
en TV en radios en redes experiencia
sociales de clientes

12. ¢Qué promociones son las que mas les interesa?
a) Ofertas 3x2 b) Descuentos ¢) Promociones d) ) Otra.

de precios en efectivo Cual?

13. ¢Cuél es la forma de preferencia de pago?

a) Efectivo b) Tarjetas de c) Créditos d) Otras
Crédito Directos Especifique

14. Qué tipo de mensajes prefiere:

a) b) Cultural ¢) Sociales d) Otras
Emocionales Especifique

15. ¢Como calificaria usted los precios de los productos de MAPLAS?
A) Muy altos b) Altos ¢) Moderados d) Bajos
16. Considera usted que la cooperacion mutua o alianzas con otros clientes de la
empresa, es:

a) Excelente b) Bueno ¢) Regular d) Malo
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17. ¢Como calificaria usted los productos que vende MAPLAS?

a) Muy Bueno b) Bueno c) Regular d) Malo

18. ¢Cdémo calificaria usted la distribucién de las secciones del local de MAPLAS?

a) Muy bueno b) Bueno c) Regular d) Malo

19. ¢Como considera usted la atenciéon en MAPLAS?

a) Excelente b) Bueno c) Regular d) Malo

20. La manera como los empleados de MAPLAS hablan del producto es:

a) Excelente b) Bueno ¢) Regular d) Malo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4.
Tabla 5. Base de Datos servicio de Rentas Internas Actividades Arte Graficas

NUMERO_RUC RAZON_SOCIAL NOMBRE_FANTASIA_COMERCIAL CALLE NUMERO INTERSECCION EST?J&%?MIE DESCRIPCION_PRO | DESCRIPCION.CA | 1,pocRipCION_PARROQUIA
NTO VINCIA NTON

3322244478 ALVAREZ BONILLA MARIA BELEN MBDX SOLUCIONES INTEGRALES 2 DE MAYO g]c/?{NEVERRI N ABEL | ABI COTOPAXI LATACUNGA | LA MATRIZ

8322933484 ALVAREZ HEREDIA EDWIN SANTIAGO QUIJANO Y ORDONEZ GENERAL PROANO ABI COTOPAXI LATACUNGA | LA MATRIZ

8321776058 ALVAREZ VEGA DIEGO FERNANDO RUMBO A LA META RIO CENEPA ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

8322635402 AMORES SEGOVIA ANA DEL CARMEN | INGENIO PUBLICIDAD ANTONIA VELA JOSE DE SAN MARTIN | ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322264898 ARCOS SILBA ANTONIO MARCIAL PINTURA Y DISENO ARCOS EL SAMBO IBEROAMERICANA MEXICO ABI COTOPAX LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

1722494125 | AZOGUE YANCHALIQUIN RUBEN 099-877- COTOPAXI LATACUNGA

231 e ggT%\?COURT CAVILANES OVAR MIND GROUP UNIDAD NACIONAL 822»72 45, | MANUELITASAENZ ABI coTopaxi LATACUNGA LGL'(‘;’;%IS FLORES (PARQUE

001 ROBERTO 0444

8323089633 CARRILLO HIDALGO DANIELA KARINA | EL MAESTRO AV ELOY ALFARO AV FLAVIO ALFARO ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

8323483133 CASA GUAYTA GLADYS GERMANIA ROTULOS DE LA VEGA AV NAPO gggf 15- | CALIXTO PINO ABI coTopPaxi LATACUNGA gﬁsT&g?TALVO (5AN

8323067217 CASA MARQUEZ SARA VIVIANA CHARLES GRAPHIG CONTINENTAL ABI coTopPaxi LATACUNGA E’éﬁ%%%ﬁ &)

8323222499 CAYO TIPAN WASHINGTON FERNANDO AV. AMAZONAS ABI CoToPAXI LATACUNGA SAN BUENAVENTURA

3322890528 CAZANAS ESPINOSA JOSE ANIBAL F.C. PRINTING PRINCIPAL ABI coTopPaxi LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

8322812522 IC)%QILCLI%S ZAMBRANO GABRIEL o] PUBLICIDAD DIGITAL AN 1SIDRO LABRADOR jEucz?_Il\éVERRIA ABEL | o1 COTOPAXI [ATACUNGA Jslé/;I/\iSTll\ggl)\lTALVO (SAN

8322623176 CHACON ESCOBAR VICTOR HUGO ANTONIA VELA ?gggENIO JOSE  DE [ b COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322372170 CHANGO PASTUNA SERGIO EDUARDO | HUVIC FELIX VALENCIA HERMANOS PAZMINO | ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322684822 CHASILUISA TACO CARLOS EFRAIN HERMANOS CRISTIANOS EL BUEN PASTOR ABI COTOPAXI LATACUNGA LGL%%%IS(; FLORES (PARQUE

8323071656 CHICAIZA CHICAIZA LUZ ANGELICA ANTONIA VELA PASTAZA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322936024 CHICAIZA SARABIA WELINTON DANILO | GLOBAL IMAGEN AMAZONAS 284225 56 | JAVIER ESPINOSA ABI coTopPaxi LATACUNGA LA MATRIZ

8322671753 \C]?N[{(CQ%LLA CHANCUSIG MARCO TECNIGRAF PUBLICIDAD DIGITAL CALIXTO PINO ANTONIA VELA ABI coTopPaxi LATACUNGA LA MATRIZ

8322029325 CRUZ CRUZ JUAN FRANCISCO MINDSET NETWORK PANAMERICANA NORTE ABI coTopPaxi LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

8321533087 CRUZ MORENO HENRY FABIAN JC PUBLICIDAD PANGUA gg?f”‘ AV. COTOPAXI ABI ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

8321416862 Egﬁiz%%ORE]UELA WILMER EFECTO’S 2 DE MAYO CALIXTO PINO ABI COTOPAXI LATACUNGA | LAMATRIZ
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0502872732 CUEVA TOAPANTA NANCY JUDITH DEVIL DESING MAMA NEGRA 096-044- ABI COTOPAXI LATACUNGA IGNACIO FLORES (PARQUE
001 8725 FLORES)

83(1)2145907 CULQUI DUQUE GALO FELIPE ZONA GRAFICA EL ARTE DE CREAR VIA A SAN AGUSTIN ABI COTOPAXI LATACUNGA TANICUCHI

83(1)2302300 DOMINGUEZ RIVERA CARLOS DANILO GRUPO CULQUI BELISARIO QUEVEDO GUAYAQUIL ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

83(1)1788525 ENRIQUEZ JACOME BAYARDO ANDRES | ONE DESIGN AV. AMAZONAS 882:84- AV.5 DE JUNIO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0502370737

001 ERAZO CAICEDO PAUL RICARDO EVOLUCION QUITO JULIO HIDALGO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

33(1)2129729 ESCOBAR OROZCO MILTON ENRIQUE INBOXDESIGN7.6 GARCIA MORENO ANTONIA VELA ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
8322445158 ESPARZA CHAVEZ HERNAN SANTIAGO RESTAURACION DE MUEBLES GONZALO CORVA 832_3444- JAIME ROLDOS ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8321629372 ESPIN ESTUPINAN FREDDY RODRIGO IMAGINARIUM MEDIA GROUP LA CIENEGA AV. AMAZONAS ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8321324362 GARAY BANO MODESTO WIDIBILSON GENERAL PROANO 233;}282- QUIJANO Y ORDONEZ ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

83(1)1090773 GARCIA SEGUNDO CAYETANO IMPRENTA DIGITAL GARAY AV. ATAHUALPA AV.UNIDAD NACIONAL | ABI COTOPAXI LATACUNGA LGL‘IEI)%%IS(; FLORES (PARQUE
83(1)3975831 GARZON TIPANGUANO JOHN PATRICIO | SECGAR PRODUCCIONES C P ABI COTOPAXI LATACUNGA {:GLI(\;?(%IS(; FLORES (PARQUE
0502497753

001 GERMAN IZA MARLENE FERNANDA BOLIVAR MANABI ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
0502702962

001 GRANJA CAISALITIN IRMA VERONICA PRIOSTE PRO GONZALES SUAREZ CESLAO MARIN ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0503440455

001 GUANOLUISA CHILUISA CRISTIAN PAUL PRINCIPAL ABI COTOPAXI LATACUNGA TANICUCHI

8[5)21881288 ggggg;UlSA CONDOR HECTOR IMPRENTA UNIVERSITARIA SAN SALVADOR 223_7904- SIMON RODRIGUEZ ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
8323116923 GUAYAQUIL LEMA LUIS MARCELO FREE COMUNICACIONES BELISARIO QUEVEDO GUAYAQUIL ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0501963755 | GUILCAMAIGUA MARTINEZ ELIZABETH

001 DEL ROCIO ABI COTOPAXI LATACUNGA TANICUCHI

0502929722 HEREDIA REYES EMILIO JOSE PUBLIGRAFICA ILINIZA 099-537- CARIGUAYRAZO ABI COTOPAXI LATACUNGA IGNACIO FLORES (PARQUE
001 4733 FLORES)

0501664973 | HERRERA CALVOPINA EDGAR AVENIDA PRIMERO DE 098-700- AVENIDA UNIDAD IGNACIO FLORES (PARQUE
001 AMBROCIO LPI SOPORTE PUBLICITARIO ABRIL 4685 NACIONAL ABI COTOPAXI LATACUNGA FLORES)

83(1)3291114 HERRERA TOPA HENRY ROLANDO INVALLAS PUBLICIDAD ANTONIA VELA ;\\/[I\Xll;gll\ll\llo JOSE DE SAN ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

3321752276 LAVANBTL S.A PRINCIPAL ABI COTOPAXI LATACUNGA SAN BUENAVENTURA
8323502783 LEMA CHANGOLUISA HECTOR ADRIAN | VERDE AVENTURA PANAMERICANA NORTE ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322163967 LOPEZ PARRENO IVAN PATRICIO DESIGN STUDIO CREATIVE ANTONIA VELA FELIX VALENCIA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

1718935743 & o -

001 LOPEZ PAZMINO VICTOR ANDRES QUIJANO Y ORDONEZ GENERAL PROANO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0502666407 | MAIGUA ANCHATUNA PABLO IGNACIO FLORES (PARQUE
001 SANTIAGO ART FINAL ROOSEVELTH ABI COTOPAXI LATACUNGA FLORES)

83(1)3448110 MARCALLA TUSO DIEGO FABIAN CAMAY-STUDIO EUCLIDES SALAZAR ANTONIO DE ULLOA ABI COTOPAXI LATACUNGA IF"(i,I;I)?{CEIS FLORES (PARQUE
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0502867278

001 MENA JACHO JULIO CESAR PUNTO CREATIVO PRINCIPAL VIRGEN DEL ROSARIO | ABI COTOPAXI LATACUNGA SAN JUAN DE PASTOCALLE
8322684756 MENA PEREZ ROSA ALBA PUTZALAHUA SANGAY ABI COTOPAXI LATACUNGA IF(;‘_‘I\(I)?((]:SIS(; FLORES (PARQUE
8322679160 MENDEZ CAJAMARCA HUGO MARCELO ‘SI{J%’\E/';]T)%VAREA ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
1714692074 | MENDOZA MOSQUERA ROBER AV SAN ISIDRO 099-832- JUAN MONTALVO (SAN
001 EDINSON LABRADOR 6215 LAS GAVIOTAS ABI COTOPAXI LATACUNGA SEBASTIAN)

0503805095 | MENESES CHANALUIZA FERNANDA PADRE ALBERTO

001 ROCIO SIMON BOLIVAR SEMANATE ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

1202797419 | MOLINA CALVOPINA JORGE < (03)-272- <

001 WASHINGTON QUIJANO Y ORDONEZ A HERMANOSPAZMINO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0501783161 AGENCIA PUBLICITARIA PUNTO GENERAL FLAVIO

001 MOLINA CHACON HUGO ROBINSON GRAFICO ALFARO AV. ELOY ALFARO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

3322784218 MOLINA PROANO FAUSTO ANTONIO GRABADOS EXPRESS ANTONIA VELA PRINCESA TOA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

832225 5136 | MOLINA TAPIA ESTALIN RODRIGO AV UNIDAD NACIONAL EL COPAL ABI COTOPAXI LATACUNGA Li'é’;gg FLORES (PARQUE
3336353038 XE}E’}IES‘S(SSCOBAR DIANA BATI ENCOMIENDAS 09 99 80 80 80 ANTONIA VELA FELIZ VALENCIA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0502158595 | MONTENEGRO VALDIVIEZO DIEGO REMIGIO ROMERO Y

001 RICARDO CORDERO CARLOS RODRIGUEZ ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
1711278562 | MONTESDEOCA PEREZ AMPARO DE BELISARIO QUEVEDO
001 LAS MERCEDES MT PRODUCCIONES AV ELOY ALFARO PRINCIPAL ABI COTOPAXI LATACUNGA (GUANAILIN)

3323147464 MORALES SUAREZ WILLIAM BOLIVAR QUITO MARQUES DE MAENZA | ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

3322008188 MORENO ESCOBAR GLORIA RAFAELA MANO NEGRA PUBLICIDAD GUAYAQUIL 32800063 | NAPO ABI COTOPAXI LATACUNGA é‘é’;’iﬂ&%\'mwo (SAN
0501871677 DEMETRIO AGUILERA ALBERTO VAREA

001 NARANJO VEGA ISABEL FRANCISCA MALTA QUEVEDO ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)
8321782163 OBRIST OLATE LISBY KARY ARKE IMAGEN Y CONCEPTO GRAFICO AV UNIDAD NACIONAL AV UNIDAD NACIONAL | ABI COTOPAXI LATACUNGA Li’éﬁ%lg FLORES (PARQUE
8322064405 OCAMPO JARAMILLO XAVIER MARCELO | OBRIST DESIGN LUIS DE ANDA g?f:lg" GENERAL PROANO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0502307127

001 ORBEA CARRION JOSE LUIS ANTONIA VELA FRANCISCO ROBLES ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322098916 giggfcclg TIGSELEMA MARCELO INDIGO PUBLICIDAD CREATIVA GUAYAQUIL Y QUITO BELISARIO QUEVEDO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8324355669 PALMA FUENTES LINDA MAYTHE LAGUNA CUYABENO LAGUNA CONONACO ABI COTOPAXI LATACUNGA ]SléﬁSTxg?TALVO (SAN
8320059787 PANCHI CASA MARIA ETELVINA 322’6584'

0503170573 | PANCHI CHANCUSIG MAYRA ART PRINT HERMANAS PAEZ 099-874. | SANCHEZ DE ORELLANA [ ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

001 ENCARNACION 1942

8322223563 ‘;‘S}éfg ES RICAURTE PAMELA DEL AV. AMAZONAS PASTAZA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8323477457 PIEDRA AULESTIA DORIS NATALY gzg’;”'

1703743532 GENERAL PROANO 098.954. | LVIS DEANDA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

001 PROANO MOSCOSO ROSA ELVIRA 9031

83?2726581 QUIMBITA CADENA KLEVER TRAJANO | PUNTO DIGITAL CARABOBO AV.ROOSEVLT ABI COTOPAXI LATACUNGA LGL%?Q%IS(; FLORES (PARQUE
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8322867864 QUIMBITA CULQUI NORMA LORENA 322;766'

0500679071 PUBLIMANIA 86 SANCHEZ DE ORELLANA [ " [ CALIXTO PINO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

001 QUIMBITA PANCHI CESAR HERIBERTO 4086

0502463748 <

001 QUIMBITA QUIMBITA JORGE VINICIO PUBLICIDAD IMAGEN 2000 TARQUI QUIJANO Y ORDONEZ ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322850910 QUINTEROS CRUZ JOSE GABRIEL TRIAL ROTULACION ANTONIO JOSE DE SUCRE AMAZONAS ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8321842975 QUISHPE MOLINA LUIS ROBERTO QUIMBITA DISENO & PUBLICIDAD ANTONIO CLAVIJO LA CIENEGA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

3321842975 QUISHPE MOLINA LUIS ROBERTO ROTULOS QUIMBITA ANTONIO CLAVIJO LA CIENEGA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

3;?6991365 REASON JOANNA ELLEN SOLUCIONES GRAFICAS BELLAVISTA AV. MIGUEL ITURRALDE ViA MULALO ABI COTOPAXI LATACUNGA SAN BUENAVENTURA

é;i0895331 REINOSO CHULDE JUAN GABRIEL ARTOOLS RIO ALAQUEZ RIO PUMACUNCHI ABI COTOPAXI LATACUNGA ELOY ALFARO (SAN FELIPE)

1720895331

001 REINOSO CHULDE JUAN GABRIEL AGENCIA DE IDEAS MARQAS 2 DE MAYO CALIXTO PINO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0500860135

001 ROBAYO CEPEDA MARTHA MARQAS - STORE 2 DE MAYO CALIXTO PINO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

[1)3?302657 SALAS ZAMBRANO EDGAR ALEJANDRO | PUBLIX ‘IGI(‘)“R(EF%TERAS 5 DEJUNIO ‘S”A LASSO TOACASO KM ), COTOPAXI LATACUNGA TANICUCHI

83(1’3“7285 SALAZAR PEREZ DIEGO FABIAN WEBLATAM.NET JUAN ABEL ECHEVERRIA 222’2676' CALLE QUITO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0502410608 FIRSTREIN PACKAGING DESIGN &

001 SAMPEDRO GIRON FELIX RODRIGO BRANDING STUDIO JUAN ABEL ECHEVERRIA CALLE QUITO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8322351562 SAMPEDRO GIRON JIMMI ALEXANDER | RADIO PRENSA ONLINE QUITO g?zj%' JUANABEL ECHEVERRIA | ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8320024138 SEGOVIA PICHUCHO LUIS BOLIVAR S

0591752424 | SOCIEDAD CIVIL AMERICANADE SMARTWARE SANCHEZ DE ORELLANA | ' " | HERMANAS PAEZ ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

001 PUBLICIDAD 5666

0504002684 < <

001 TAIPE YUGCHA CRISTHIAN DANILO QUIJANO Y ORDONEZ GENERAL PROANO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8323321259 TAPIA ZAPATA CRISTIAN FERNANDO NEW PRINT 2 DE MAYO 2694445 5 | caLxro pino ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

1804034534

001 TOAPANTA SAQUINGA ELSA CRISTINA | PRINT ZONE CALIXTO PINO 2 DE MAYO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0501037980 -

001 TOAPANTA TRAVEZ MARIANA QUIJANO Y ORDONEZ TARQUI ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

8350485569 TORRES ORTIZ LISBETH PAMELA AMERICANA PUBLICIDAD MARQUEZ DE MAENZA QUITO ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ

0501000723 | TOVAR VILLACIS FREDDY NELSON 098-356- BELISARIO QUEVEDO

001 ERNESTO PRINCIPAL 7416 ABI COTOPAXI LATACUNGA (GUANAILIN)

0501000723 | TOVAR VILLACIS FREDDY NELSON JUAN MONTALVO  (SAN

001 ERNESTO NEW DESIGN REY FERNANDO ABI COTOPAXI LATACUNGA SEBASTIAN)

83(1’3444770 VACA ANCHATUNA EDGAR DANILO 222;}428' UAN MONTALVO (SAN

0502295801 QUINTO ELEMENTO QUIJANO Y ORDONEZ 099-708. | LUIS DE ANDA ABI COTOPAXI LATACUNGA JSEBAST]AN) (
VARGAS REINOSO JEOVANNY HERNAN

001 6043

0501499719

001 VILLACIS VELA LUIS FABIAN IDEGAM ANTONIA VELA PASTAZA ABI COTOPAXI LATACUNGA LA MATRIZ
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0503054132 | VIRACOCHA TOAQUIZA DIEGO MELCHOR DE 099-976-
001 FERNANDO BENAVIDEZ 1275 FELIX VALENCIA ABI COTOPAXI LATACUNGA | LA MATRIZ
8323141491 YANEZ MONGE FABIAN BAYARDO ‘1’22'2408‘
0503256059 PRINCESA PACCHA 098450 | ANTONIAVELA ABI COTOPAXI LATACUNGA | LA MATRIZ
001 ZAMBRANO CHAVEZ MARIA CRISTINA AN

100




ANEXO 5. Validacion Propuesta Expertos

INFORME DE VALIDACION DE LA PROPUESTA DEL INFORME DE
INVESTIGACION
EXPERTOS
El presente informe de expertos de la propuesta, corresponde a la MAESTRIA EN

ADMINISTRACION DE EMPRESAS, en lo referente a la validacion de la modalidad INFORME
DE INVESTIGACION, de conformidad a los lineamientos, contenidos y estructura definida por la
Universidad Técnica de Cotopaxi y la Direccion de posgrado.

Es asi que en lo referente al trabajo:

Titulo: Estrategias de Marketing para microempresas comercializadoras de productos
autoadhesivos caso PYME MAPLAS.

Autor: Viviana Melissa Cuadra Jama

Tutor: Dr. Vasquez Erazo Edwin PhD

CATEGORIAS DE VALORACION
ESCALA DE VALORACION

DENOMINACION 4= EXCELENTE 3= MUY BUENA 2= BUENA 1= MALA
Informe de Presenta de manera  Presenta de Requiere de No corresponde a
Investigacion clara concisa y manera clara cambios Los lineamientos
adecuada concisa 'y sustanciales Institucionales y
adecuada, pero en su requerimientos
requiere de contenido y técnicos.
modificaciones. estructura.

Ellas fueron consideradas, sobre varios ITEMS del documento, como a continuacion se
detallan:

EXPEFRTO 1
PERTO PUNTAJE X % X COMP

COMPONE COMP
A EVALUAR

TITULO 4 12,5%

OBJETIVOS 4 12,5%

JUSTIFICACION 4 12,5%

FUNDAMENTACION 4 12,5%

DESARROLLO DE LA 4 12,5%
PROPUESTA

VALIDACION DE 4 12,5%
ESTRATEGIAS

CONCLUSIONES 4 12,5%
CAPITULO 1

EVALUACION DE 4 12,5%
IMPACTOS Y RESULTADOS

TOTAL 32 100%

PROMEDIO GENERAL 32

Validado por:

MBA. Santiago Ramirez
CC. 171306540-5
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INFORME DE VALIDACION DE LA PROPUESTA DEL INFORME DE
INVESTIGACION
EXPERTOS
El presente informe de expertos de la propuesta, corresponde a la MAESTRIA EN

ADMINISTRACION DE EMPRESAS, en lo referente a la validacion de la modalidad INFORME
DE INVESTIGACION, de conformidad a los lineamientos, contenidos y estructura definida por la
Universidad Técnica de Cotopaxi y la Direccion de posgrado.

Es asi que en lo referente al trabajo:

Titulo: Estrategias de Marketing para microempresas comercializadoras de productos
autoadhesivos caso PYME MAPLAS.

Autor: Viviana Melissa Cuadra Jama

Tutor: Dr. Vasquez Erazo Edwin PhD

CATEGORIAS DE VALORACION
ESCALA DE VALORACION

DENOMINACION 4= 3= MUY 2= BUENA 1= MALA
EXCELENTE BUENA
Informe de Presenta  de Presentade Requiere de No corresponde
Investigacion manera manera clara cambios a
clara concisay concisay sustanciales Los
adecuada adecuada, pero ensu lineamientos
requiere de contenido y Institucionales y
modificaciones.  estructura. requerimientos
técnicos.

Ellas fueron consideradas, sobre varios ITEMS del documento, como a continuacion se
detallan:

EXPEFRTO 1
PERTO PUNTAJE X % X COMP

COMPONE COMP
A EVALUAR

TITULO 4 12,5%

OBJETIVOS 4 12,5%

JUSTIFICACION 4 12,5%

FUNDAMENTACION 4 12,5%

DESARROLLO DE LA 4 12,5%
PROPUESTA

VALIDACION DE 4 12,5%
ESTRATEGIAS

CONCLUSIONES 4 12,5%
CAPITULO III

EVALUACION DE 4 12,5%
IMPACTOS Y RESULTADOS

TOTAL 32 100%

PROMEDIO GENERAL 32

Validado por:

Ing. Yadira Borja MSc.

CC. 0502786833
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INFORME DE VALIDACION DE LA PROPUESTA DEL INFORME DE
INVESTIGACION
EXPERTOS
El presente informe de expertos de la propuesta, corresponde a la MAESTRIA EN

ADMINISTRACION DE EMPRESAS, en lo referente a la validacion de la modalidad INFORME
DE INVESTIGACION, de conformidad a los lineamientos, contenidos y estructura definida por la
Universidad Técnica de Cotopaxi y la Direccion de posgrado.

Es asi que en lo referente al trabajo:

Titulo: Estrategias de Marketing para microempresas comercializadoras de productos
autoadhesivos caso PYME MAPLAS.

Autor: Viviana Melissa Cuadra Jama

Tutor: Dr. Vasquez Erazo Edwin PhD

CATEGORIAS DE VALORACION
ESCALA DE VALORACION

DENOMINACION 4= 3= MUY 2= BUENA 1= MALA
EXCELENTE BUENA
Informe de Presenta  de Presentade Requiere de No corresponde
Investigacion manera manera clara cambios a
clara concisay concisay sustanciales Los
adecuada adecuada, pero ensu lineamientos
requiere de contenido y Institucionales y
modificaciones. estructura. requerimientos
técnicos.

Ellas fueron consideradas, sobre varios ITEMS del documento, como a continuacion se
detallan:

EXPEFRTO 1
PERTO PUNTAJE X % X COMP

COMPONE COMP
A EVALUAR

TITULO 4 12,5%

OBJETIVOS 4 12,5%

JUSTIFICACION 4 12,5%

FUNDAMENTACION 4 12,5%

DESARROLLO DE LA 4 12,5%
PROPUESTA

VALIDACION DE 4 12,5%
ESTRATEGIAS

CONCLUSIONES 4 12,5%
CAPITULO III

EVALUACION DE 4 12,5%
IMPACTOS Y RESULTADOS

TOTAL 32 100%

PROMEDIO GENERAL 32

Validado por:

Mg.. MSc. Marcelo Cardenas

CC. 0501810337
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