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RESUMEN

El desarrollo del trabajo investigativo fue esehpaxa elaborar el plan de marketing
de la empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&WARDE”, la misma que
presentd como problema fundamental la falta decppgmiento en el mercado del
canton Latacunga.

Dentro del disefio metodologico se consideré el éipanvestigacion descriptiva, ya
gque este nos permiti6 conocer los comportamientpsstos, preferencias y
caracteristicas demograficas del objeto de estadiemas se empleo el disefio no
experimental ya que el tema fue meramente de earéotial y no se requeria de
ninguna clase de pruebas de laboratorio.

Para obtener informacion real y confiable se wutilia técnica de las encuestas, la
misma que nos sirvid para recabar datos de lodamabs del canton y conocer la
situacion real de la empresa. Una vez realizaéstadio de mercado se obtuvo como
resultado que la entidad cuenta con factores clguesno son aprovechados para
alcanzar un reconocimiento importante frente actosumidores, tal es el caso de la
diversidad de servicio que ofrece a precios sumssraatesibles.

Es asi como se implemento objetivos, estrategiasgp de accion y un presupuesto
para los gastos de marketing que la empresa erapefin de alcanzar un marcado
posicionamiento.
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SUMMARY

The development of the research was essential tee rifee plan of marketing of
metallic framing “Valverde and Valverde”, the sathat introduce as fundamental
problem the lack of positioning in the marketatacunga Canton.

Inside the methodogical design It was considénedkind of descriptive research,
because allowed to know the behavior , likes, guerfces and demographic
characteristics of the object of study. Further enibr was used the no experimental
design because the theme was basically of soa#irenand it didn’t require of any
kind of laboratory tests.

To get real information and reliably it was used #urvey technique, the same that
was useful to get data of the inhabitants of camatoth know the real situation of the
enterprise. Once that the study of market was m#ue, results was that the
institution depends of key factors that are notamtizged to reach an important
acknowledgement among the customers such is tieeofdke variety of service that
offers to a extremely accessible price.

It was implemented, the objectives, strategiespagblans and a budget for the so
that consumption of marketing that the enterprisk @mploy in order to get a
distinct site.
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INTRODUCCION

El plan de marketing es la herramienta, que ha dearrollado como una
necesidad ante las adversidades que presentamfaesas modernas Yy para
mantenerse en el mercado. A mas de ello se emplaadpgsignar responsables
dentro de una empresa, los mismos que se encargiranoordinar las
actividades del cronograma, permitiendo asi daromocer la actividad
econémica a la que se dedica una entidad, ya feapéblica o privada,
generadora de bienes o servicios. El plan de magkets un instrumento
primordial y poderoso de gestion que las empresaplean dentro de su
organizacion, ya que diariamente se enfrentan eesgenario cada vez mas
competitivo.

Es importante sefialar que para el presente tramegstigativo se considero el
método descriptivo, el cual busca examinar los lt@dos alcanzados de la
aplicacion de las técnicas utilizadas que en ese son las encuestas, a mas de
ello se empleo los métodos inductivo y deductive son esenciales.

El Capitulo I, contiene la fundamentacion teddealo que en si es el plan de
marketing, sus etapas las mismas que forzosamantele la mano para llegar a
los objetivos planteados en el trabajo investigativas etapas son procesos
continuos y necesarios que la empresa de encofratetslicos aplicara
ordenadamente para llegar al propésito plasmado.

En el Capitulo Il, se detalla las caracteristicaksabjeto de estudio, a méas de
ello, con la investigacion de campo realizada gdhlacion econdmicamente
activa del cantén Latacunga, se conoce la acogidaigne la empresa ante sus
consumidores y cuales son las falencias que tienel enercado que no le
permiten alcanzar un marcado posicionamiento.

Finalmente el capitulo I, contiene el desarrale la propuesta, es decir “El
plan de marketing para los encofrados metalicos VARDE&VALVERDE
ubicado en el barrio Locoa, cantdn Latacunga, pm&ide Cotopaxi, para el
periodo 2011-2013".
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CAPITULO |

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Gestién

Para SKINNER Steven, 200%s lograr que las personas hagan lo que las
empresas esperan que hagan motivados y en un ambdenagradable,
armonizando costos, calidad y tiempo de entrega, ygue hoy en dia se vende
satisfaccion no producto% (Pag. 66-68)

La tarea de construir una sociedad con administesdmas eficaces, es el reto de la
Gestion naciente, la supervision de las emprespende del desarrollo de las
funciones basicas de la administracion dentro de empresa ya sea publica o

privada.

Ante lo expuesto consideramos que la gestibn esafzacidad que tiene una
organizacion para que las personas se desempefian boen ambiente, con la
finalidad de alcanzar y evaluar sus propdsitosalomdecuado uso de los recursos
disponibles los mismos que son necesarios paralicurop los objetivos trazados

por la entidad.

1.2. Administracion

CHIAVENATO, Idalberto y otros (2002) manifiesta q@elministracion“Es un
proceso sistematico de hacer las cosas, es decirpaso, para subrayar el hecho
de que todos los gerentes, sean cuales fueran systitades o habilidades
personales, desempefian ciertas actividades interagionadas con el propdsito de
alcanzar las metas que desearn(pag. 15).



STONER, James y otros (2003) establece que la &traicion“Consiste en darle
forma, de manera consciente y constante a lagganizaciones, implantando los
procesos de planificacion, organizacién, direcciéy control al trabajo de los
miembros de la entidad, usando los recursos necegs para alcanzar las metas”
(Pag. 7).

Por lo que las investigadoras sefialan que el égite puede alcanzar una
organizacion esta en el logro de sus objetivosnpién al satisfacer las obligaciones
sociales, a mas de ello si los gerentes realizaida@ente su trabajo es decir en
coordinacion permanente con los miembros de laesapy cumpliendo en secuencia

los procesos administrativos la entidad ira encadarhacia un futuro rentable.

1.3 Gestion Administrativa

CONSOP P. (2001) define gtiel desarrollo de la empresa moderna esta en gran
parte establecido por el grado de su eficacia y efencia de su gestion
administrativa, que deberia medir en todo momento re las decisiones que se
toman en su seno. La gestion administrativa conciee a la politica general de la
empresa en sus etapas de nacimiento, crecimientat@nomia y supervivencia’
(Pag. 3).

Por lo que determinamos que Gestion Administratgaun proceso sistemético
empleado para realizar actividades. A mas de alladiministracion se emplea para
gue todos los gerentes, sean cuales fueren susdastio habilidades personales,
desempefien ciertas actividades interrelacionadasec@ropdsito de alcanzar las
metas planteadas.

1.3.1 Elementos de la Gestion

Los elementos de la gestion en las institucionétigas y privadas son:

1.3.1.1 Economiauso oportuno de los recursos idéneos en la canfidealidad

correctas en el momento previsto, en el lugar adb¢ y al precio convenido. Hay



gue tener en cuenta que la responsabilidad getd¢asiaién se define por el manejo

de sus recursos econdmicos en funcién de su watilida

1.3.1.2 Eficiencia,es la relacién entre los recursos consumidos yddyzcion de
bienes y servicios. La eficiencia es lograr quenlasnas de consumo y de trabajo

sean correctas y que la produccion y los servemogjusten a las mismas.

1.3.1.3 Ecologia, son las condiciones, operaciones y practicasivatata los
requisitos ambientales y su impacto, que debemesenocidos y evaluados en una

gestion institucional.

1.3.1.4 Eticags un elemento basico de la gestion instituciengdresada en la moral
y conducta individual y grupal, de los funcionaripempleados de una entidad, la
misma se basa en sus deberes, en su cédigo deettitas leyes, en las normas
institucionales, legales que rigen a la sociedad.

Ante lo expuesto deducimos que los elementos dedaon nos ayudan a utilizar de
manera idonea la cantidad de los recursos, trati@jasi de manera eficiente en las
actividades y evitando desperdicios durante layzoidn de un bien o servicio, asi la

empresa ganara prestigio y reconocimiento.

1.40bjetivos de la Gestion Administrativa
v’ Establecer prioridades en la organizacion, la aogicion y la distribucion

del trabajo.

v' Planificar las tareas segun las prioridades estalale y la tipologia de
trabajo.

v'Identificar flujos y elementos de comunicacion ingey externa.

v Disefiar el sistema de archivo, de obtencién yatartriento de la informacion
interna y externa.



La gestion administrativa tiene como misién priatigsegurar el beneficio resulta
de la labor mpresarial y garantizar de este modo el futuro ydesarrollo ¢
independencia de la empresa, para lo cual se reqoeocer el ambito de la toma

decisiones y su efecto en el corto plazo, medialaogp plazc

1.5Proceso Administrativ

STANER, James y otros (2003), expresa “El proceso administrativo desde
finales del siglo XIX se acostumbraba a definir ladministracion en términos de
cuatro funciones especificas de los gerentes conw planificacién, organizacion,

direccion y control” (pag. 48).

Es asi que las investigadoras determinan que ekgooadministrativo compren
aspectos importantes como es planear, organizgirdircontrolar la estructura
cargos que componen la empresa, logrando asidac&@ de las metas tiadas por

la empresa.
Los procesos administrativos son los siguie

GRAFICO N.-1 PROCESO ADMINISTRATIVC

PROCESO ADMINISTRATIVO

CONTROL

Elaborado por: Grupo de investigacic




1.5.1 Planificaciéon

Al respecto FREEMAN, Edward y otros (2003) la plaaicion “Es una forma
concreta de la toma de decisiones que aborda el tub especifico que los
gerentes quieren para sus organizaciones, planificaimplica que los
administradores piensan con antelacion en sus metgsacciones, y que basan sus
actos en algun meétodo, plan o ldgica, y no en commdas (Pag. 11).

CHIAVENATO, Idalberto y otros (2002afiade que la planificacioreE$ esencial
para que las organizaciones logren 6ptimos nivelede rendimiento, estando
directamente relacionada con ella, la capacidad dena empresa para adaptarse
al cambio, a mas de ello incluye elegir y fijar lanision, vision y objetivos de la
organizacion, a través de politicas, procedimientpsmétodos, presupuestos,
estrategias necesarias para alcanzarlos, incluyendademas la toma de
decisiones al tener que escoger entre diversos apssde accion futurod (pag.
22).

Ante lo expuesto deducimos que la planificacioneesje central que guia las
actividades de la empresa, y esta a su vez copgribon la optimizacion de recursos
para reducir costos y maximizar la produccién ewrdr@iose siempre al
cumplimiento de los objetivos, a mas de ello nasnfie dar un uso apropiado de los
recursos; material, técnico y humano para asidlabeumplimiento de los objetivos

trazados por la empresa.
1.5.1.1. Importancia de la planificacion

Al planear es necesario determinar diversos caminasias, acciones para alcanzar
los objetivos y prever acciones futuras para graiaos a los hechos inciertos que se

daran dentro y fuera de la organizacion.
Aspectos a tomar en cuenta en la planificacion:

» Definicién sobre los objetivos



Definicion de planes para alcanzarlos

Programacion de actividades

Al contar con la planificacién debida la empreggdoa los siguientes resultados:

Permite que la empresa este orientada al futuro
Facilita la coordinacion de decisiones

Resalta los objetivos organizacionales

Establece un sistema racional para la toma deideets

Facilita el control al permitir medir la eficienai la empresa.

1.5.1.2 Planificacion: una idea general

Para que nuestros suefios se conviertan en realidimos establecer metas

especificas y mensurables, con limites de tiemalistas y alcanzables. Esto mismo

se aplica a las organizaciones, las metas son fanies, cuando menos por cuatro

motivos:

1.

Las metas proporcionan un sentido de direccidfCuando no existe una
meta, las personas y sus organizaciones suelenzavaronfundidas,
reaccionando a los cambios del ambiente sin undeediaro de lo que desea
alcanzar, al establecer metas obtienen una fuenbesgiracion que les sirve
para superar los obstaculos que se presentenabkritente.

Las metas permiten enfocar nuestros esfuerzd®da organizacion cuenta
con recursos limitados y una amplia serie de pladdlgies para usarlos. Al
elegir una o varias metas, establecemos prioridades comprometemos a
usar los recursos de manera adecuada. Esto resujtamportante para las
organizaciones, pues los gerentes tienen que c@ordis acciones de muchas
personas.

Las metas guian nuestros planes y decisiondm las organizaciones las

personas deben tomar decisiones, que resultanlaras cuando se preguntan



¢,Cual es nuestra meta?, ¢Servirh esta accion ga&r@aaos 0 para
distanciarnos de la meta organizacional?

4. Las metas sirven para evaluar nuestro avanckas metas forman parte
esencial del control; es decir, el proceso parguaaese de que los actos se
ajustan a las metas y los planes elaborados pemazallas, si descubrimos
gue nos estamos alejando de nuestra meta, podeomoar tmedidas
correctivas modificando nuestro plan (Pag. 287-288)

La planificacién en si nos ayuda a alcanzar nuestratas planteadas en base a la
toma de decisiones que se aplica para evitar desnes durante la ejecucion de las
actividades que se desarrollan dentro de una aaaon.

1.5.2 Organizacion

Al respecto STONER, James y otros (2003) defin@ arhanizacibn comdEl
proceso para ordenar Yy distribuir el trabajo, la aitoridad y los recursos entre
los miembros de la organizacion, de tal manera questos puedan alcanzar las
metas de la entidad”(Pag. 12).

Parafraseando con CHIAVENATO, Idalberto y otros 020“La organizacion
puede entenderse desde dos concepciones: como udidaentidad social y como
funcién administrativa. A continuacion se explicarcada una de ellas’(pag. 21).

a) Organizacion significa cualquier empresa humanaadaey moldeada
intencionalmente para alcanzar los objetivos detsdos. Las
organizaciones pueden ser empresas, organismosicqa]blbancos,
universidades, industrias, almacenes y comercigesreral, prestadores de
servicios y un sinnumero de tipos.

b) Organizacién como la segunda funcion del procesoirastrativo. En este
sentido, significa el acto de organizar, estructarategrar los recursos y los
organos encargados de administrar, estableceiaeéscy atribuciones a cada
uno de ellos. (pag. 39)



Es asi como las tesistas establecen que la orgémizaes un punto optimo dentro del
proceso administrativo ya que coadyuva a organizividir el trabajo en grupo a fin

de incentivar a los trabajadores para que esttisaeale mejor manera sus labores.
1.5.2.1 Importancia de la organizacion
Los fundamentos basicos que demuestran la impdatdeda organizacion son:

» Es de caracter continuo; jamas se puede decir gueriminado, dado que la
empresa y sus recursos estan sujetos a cambidarmi@ss
« Es un medio a través del cual se establece la megorera de lograr los
objetivos del grupo social.
* Suministra los métodos para que se puedan desemfmdiaactividades
eficientemente, con un minimo de esfuerzo.
» Evita la lentitud e ineficiencia de las actividadesduciendo los costos e
incrementando la productividad.
* Reduce o elimina la duplicidad de esfuerzos, ainder funciones y
responsabilidades.
Ante ello es importante la organizacion ya queayasia a emplear métodos acorde a
nuestras necesidades para avanzar de maneracsatiafan las actividades, a mas de
ello delega a responsables para que no existardespale tiempo ni desperdicios de

materiales.
1.5.2.2 Disefio organizacional

STONER, James y otros (2003) establece que el @isajanizacional Determina
la estructura de la organizacién que es mas convemite para las estrategias, el

personal, la tecnologia y las tareas de la organan” (Pag. 345).

Por lo que las tesistas deducimos al disefio orgeioizal como la estructura
apropiada para el manejo del personal y los resuesopleando estrategias acorde a
las necesidades y que estas a su vez sean féeilesnaplir para beneficio de la

entidad.



1.5.2.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional es un marco que prepl@s gerentes para dividir y
coordinar las actividades de los miembros de ugarizacion. Como las estrategias
y las circunstancias del entorno organizacionat diterentes a las de otras, la toma

de decisiones es el punto focal para asumir dipbosances.

Los gerentes dan cuatro pasos basicos cuando emp#&eztomar decisiones para

organizar:

1. Dividir la carga de trabajo entera en tareas qued@un ser ejecutadas, en
forma logica y comoda, por personas 0 grupos. Esta@onoce como la
division de trabajo.

2. Combinar las tareas en forma logica y eficienteageupacion de empleados
y tareas se suele conocer comddaartamentalizacion

3. Especificar quién depende de quién en la orgamdinaéista vinculacion de
los departamentos produce yeerquia de la organizacion

4. Establecer mecanismos para integrar las actividdddes departamentos en
un todo congruente y para vigilar la eficacia deha integracion. Este
proceso se conoce coraoordinacion.

Por ello las investigadoras establecemos que lasapasos son fundamentales para
la toma de decisiones, ya que nos permiten didbitrabajo, agrupar empleados,
delegar una jerarquia para coordinar todas y cadale las tareas a fin de llegar a los

resultados esperados.
1.5.3. Direccién

STONER, James y otros (2003) la direccion “Imphecandar, influir y motivar a los
empleados para que realicen tareas esencialegiédidoles en cada una de las
actividades, a mas de ello es un proceso admitivstrgue influye en la conducta de

las personas basandose en el conocimiento” (P&y. 48



CHIAVENATO, Idalberto (2002)define que direccioriEs la tercera funcion del
proceso administrativo que se refiere a la relaciéninterpersonal del
administrador con su subordinado. Para que la plaidicacion y la organizacion
puedan ser eficaces, se deben complementar con teotacion y el apoyo de las
personas a través de comunicacion, liderazgo y laativacion adecuada” (pag.
91).

Por lo que las tesistas afiadimos que la direcc®rgwear al personal en las
actividades que desempefian dentro de la organiz@ei@ coordinar el trabajo en
equipo Yy obtener buenos resultados, beneficiamdpagte a los empleados y a la
entidad, motivando y guiando las actividades queeseomiendan dentro de la
entidad.

1.5.3.1 Funcion y mision de la direccion

El papel del administrador es promover la integmnacy articulacion entre las
variables organizacionales y humanas, dentro deotganizacionales estan; la
mision, objetivos, estructura tecnoldgica, tareats, Por otro lado las variables
humanas; habilidades, aptitudes, valores, necessdadividuales que siempre deben

estar interrelacionadas para alcanzar los promidéda empresa.
Dentro del proceso de direccion tenemos los sigesemspectos importantes:

» Designacién de cargos
e Comunicacién, liderazgo y motivacién de personal

» Direccion para los objetivos

1.5.4 Control

STONER, James y otros (2003) el contiés el proceso para asegurar que las
actividades reales se ajustan a las actividades placadas permitiéndonos
conocer el avance que tiene hacia las metas proptees empleando los recursos

de manera eficiente”(Pag. 610).
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ROBBINS P, Stephen y otros (2008)control puede definirse confel proceso de
regular actividades que aseguren que se estan cungpldo como fueron
planificadas y corrigiendo cualquier desviacion sigificativa” (pag. 654)

Es por esta razon que las investigadoras definamha@®ntrol como la funcion mas
importante de la administracion ya que esta nosiipercorregir a tiempo percances
gue se pueden presentar en la empresa y ver egrafieese estan cumpliendo dichas

actividades.
1.5.4.1. Importancia del Control

El control se enfoca en evaluar y corregir el dgsdio de las actividades de los
subordinados para asegurar que los objetivos yeplde la organizacion se estan

llevando a cabo.

De aqui puede deducirse la gran importancia quee ted control, pues es solo a
través de esta funcion que se lograra precisarrgidlizado se ajusta a lo planeado y

en caso de existir desviaciones, identificar Ispo@sables y corregir dichos errores.
1.5.4.2. Proceso de control

La finalidad del control es garantizar que los ltesios de lo planificado, organizado
y ejecutado se ajuste tanto como sea posibleradéas previamente establecidas. En
este sentido, el control es basicamente un progesoguia la actividad ejecutada

hacia un fin determinado.
Aspectos importantes a tener en cuenta en el ¢ontro

Establecer normas y métodos para medir el rendimidn.- Las metas y los
objetivos que se han establecido en el procesolatgfipacion estan definidos en

términos claros y mensurables, que incluyen fetihate especificas.

Medir los resultados.- La medicion es un proceso constante y repetitiva. L
frecuencia con la que se mida dependeréa del tip@aadtigidad que se pretende

evaluar.
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Determinar si los resultados corresponden a los pametros.- En muchos
sentidos, éste es el proceso mas facil del prodesaontrol. Las dificultades,
presuntamente se han superado con los dos primpesws. Ahora, es cuestion de

comparar los resultados medidos con las metas|esitids.

Tomar medidas correctivas.-Este paso es necesario si los resultados no cumplen
con los niveles establecidos (estandares) y sh&lisés indica que se deben tomar

medidas, para involucrar un cambio en una o vagésidades de la organizacion.

Por ello las investigadoras mencionan que el cbabarca puntos importantes que se
emplean a fin de verificar resultados en un lapsterchinado para constatar el
cumplimiento de las metas y tomar acciones coxa&stien caso de tener

desviaciones.
1.6 Marketing

GARY, Armstrong (2001)efine al marketing comtl proceso social y de gestion,
mediante el cual los distintos grupos e individuosbtienen lo que necesitan y
desean, a través de la creacion y el intercambio &eis productos y valores por
otros” (pag. 6).

PHILLIP, Kotler (2007) sostiene que marketifigs la clave para alcanzar las
metas organizacionales, determinando las necesidadg deseos de los mercados
meta, y entregando la satisfaccion plena de los aetites de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores{péag. 18).

Ante lo expuesto, el marketing es el proceso isiggr tanto de recursos como de
individuos, haciendo de ambos un complemento patesfacer las necesidades
exigentes de la sociedad el mismo que proporciogea@des utilidades para la

compaiia.

El marketing es el punto central que se empleagaracer en su totalidad los gustos

y preferencias cambiantes que tienen nuestrostetienfin de coordinar de manera
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efectiva y eficiente los procesos para entregapraducto y/o servicio de calidad,

llegando asi al cumplimiento de las metas trazpdata organizacion.
1.6.1 Segmentacion de Mercado

PHILLIP, Kotler (2007) menciona quéEl mercado est4 integrado por
compradores, y los compradores difieren en uno o reéaspectos. Pueden diferir
en sus deseos, poder de compra, localizaciones gébfigas, actitudes de compra
y practicas de compra, cualquiera de estas varialdepuede utilizarse para

segmentar el mercado’(pag. 295).

Pasos a seguir para la segmentacion, fijacion deasmg posicionamiento del

producto:

Identificar las variables de segmentacion y segarezitmercado.
Desarrollar los perfiles de los segmentos.
Evaluar los segmentos de cada segmento.

Seleccionar los segmentos meta.

a c 0 DdPE

Identificar los conceptos posibles de posicionatoigmara cada segmento
meta.
6. Seleccionar, desarrollar y sefialar el conceptoodejpnamiento.

1.6.1.1 Bases para la Segmentacion de los Mercados
1.6.1.1.1 Segmentacion Geografica

Al respecto PHILLIP, Kotler (2007)Esta requiere la division de los mercados en
diferentes unidades geograficas, como son: paisestados, regiones, condados,
ciudades o barrios. La empresa puede decidir operaen una o varias areas
geograficas o bien operar en todas, pero ponienddeacion a las variaciones
locales en las necesidades y preferencias geograsit(pag. 301-302).
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Al conocer la segmentacion geogréfica de un paierméado tenemos mas
oportunidades de posicionarnos en el mercado, reddbigue no fracasaremos al
introducir un servicio que este acorde a las exigende los individuos, ya que para

lanzarlo se realiz6 un estudio previo.
1.6.1.1.2. Segmentacion Demografica

Consiste en la divisibn de mercados en grupos derdsc con las variables
demograficas. Las variables demograficas son ksedh mas populares para
distinguir a los grupos de clientes. Una razon pest es que los deseos del
consumidor, sus preferencias e indices de uso lseiaman con las variables
demogréficas, otra razon es que son mas facilesedir que el resto de variables.
(Pag. 302)

Ante lo expuesto mencionamos que la segmentacidnogig&fica nos permite
conocer a nuestros tipos de clientes, saber quesidecles tienen y en base a este
punto buscar los medios precisos para cumplir osnréquerimientos de nuestros
consumidores.

Variables demograficas que se aplican a la segmiéntdel mercado:

Etapa edad y ciclo de vida.Los deseos y capacidades del consumidor cambian con
la edad, sin embargo, la edad y el ciclo de vidadpo ser variables un tanto

engafosas ya que los gustos del consumidor puederapecer estaticos y no variar.

Sexo.-La segmentacion por sexo se ha aplicado duranténontiempo para los

diferentes productos y servicios que generan kasdgs empresas.

Ingresos.-La segmentacién por ingresos es otra antigua peaetn categorias de
productos y servicios, debido a que si conocemafmlgresos que tienen las personas
pues nos veremos obligados a incrementar o dismaproduccion de los productos

para evitar faltantes o perdidas.
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Por lo enunciado manifestamos que las variablesogeificas son esenciales para
segmentar un mercado, puesto que nNos permite aoloE@egresos que tiene una

familia, el ciclo de vida, el sexo, que en si santps favorables para la empresa.
1.6.1.1.3 Segmentacion Psicografica

PHILLIP, Kotler (2007) menciona qu&os compradores se dividen en diferentes
grupos en base a su clase social, estilo de vidao ytaracteristicas de
personalidad. Las personas clasificadas dentro denunismo grupo demogréfico
pueden exhibir muy diferentes perfiles psicograficg’ (pag. 304)

Es importante determinar la clase social de lasliEsmue vive en un determinado
pais para conocer las posibilidades de compraendgsdn frente a nuestro producto,
ya que si sus ingresos son rentables entonces psdamducir mas, caso contrario

no se producira.
Clase Social.1as clases sociales tienen varias caracteristicas:

1. Las personas pertenecientes a cada clase sociatletie hacia un
comportamiento mas similar que el de las persoradod diferentes clases
sociales.

2. Se observa que las personas ocupan una posiciériomb superior, de
acuerdo con su clase social.

3. La clase social de una persona esta indicada persdis variables como
ocupacion, ingresos, riqueza, educacion y orieditaen valores, mas que por
una sola variable.

4. Durante su vida, los individuos pueden moverse rie alase social a otra,
hacia arriba o hacia abajo (Pag. 185).

Estilo de vida.- La gente proveniente de una misma subcultura, caseal y
ocupacion puede tener estilos de vida muy difesgr@stonces el estilo de vida de
una persona es un patrén de vida en el mundo, sagwepor sus actividades,
intereses y opiniones (Pag. 190-193).
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La personalidad.- se entiende por personalidad a las caracterigisiaslogicas y
distintivas de una persona que conduce a respuassas ambiente relativamente
consistente y permanente. La personalidad se Uescen las siguientes

caracteristicas:

Confianza en si mismo
Autoridad
Autonomia
Acatamiento
Sociabilidad
Vulnerabilidad y
v Adaptabilidad
Al conocer la personalidad de los clientes podeimdgcir en sus habitos de compra,

AN N N NN

es decir ofrecer un producto o servicio de acuarldoque el cliente exige.
1.6.1.2 Seleccion del Mercado Meta

PHILLIP, Kotler (2007) deduce qu&Un mercado meta es un conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteitsts comunes que la

empresa decide servir'(Pag. 315).

La segmentacion del mercado revela las oportungdddesegmento de mercado a las
gue se enfrenta una entidad. Ahora esta debe evalsaiferentes segmentos y

decidir cuantos y a cudles servir.

Al evaluar los diferentes segmentos de mercad@mnipresa debe considerar tres

factores:

1.- Tamafio y crecimiento del segmento.ko primero que debe cuestionar una
empresa es si el segmento potencial tiene el tanyafias caracteristicas de

crecimiento adecuadas. El “tamafio adecuado” esralgtivo (pag. 313).

16



Las grandes compafias prefieren segmentos convglamen de ventas y suelen
subestimar o evitar los pequefios segmentos, enicaad pequefias entidades,

evitan los segmentos grandes, ya que este regleareichos recursos.

2.- Atractivo estructural del segmento.-Un segmento podria tener un tamafio y un
crecimiento deseable y no ser atractivo desde umiopde vista de su rentabilidad.
Kotler ha identificado cinco fuerzas para determedaatractivo de todo un mercado,

ante ello establece los siguientes riesgos:

Riesgos de rivalidad intensa en el segmentoUn segmento no es atractivo si
contiene competidores numerosos, fuertes o agedi®peor aun si el segmento es

estable o esta en decadencia.

Estas condiciones llevaran a frecuentes guerrgsretBos, batallas publicitarias, e

introducciones de nuevos productos, y a la empeesastara mas poder competir.

Riesgos de nuevo entranteUn segmento no es atractivo si puede atraer gosue
competidores que llegaran con nueva capacidadis@esustanciales e impulso para

el aumento de la participacion de mercado.

Para la competencia le sera dificil entrar al nowcsi existen barreras elevadas,
cuanto mas débiles sean las barreras de entradadgseo de represalia, menos

atractivo es el segmento.

Riesgo de productos substitutosldn segmento no es atractivo si existen substitutos
reales o potenciales. Los substitutos limitan lecips y utilidades potenciales que

pueden obtener en un segmento.

La empresa tiene que observar muy de cerca lasrieiad de precios en los

substitutos y no permitir que la competencia avance

Riesgo de crecimiento del poder de negociacion demprador.- Un segmento no
es atractivo si los compradores poseen un fuecte@ente poder de negociacion. El

poder de negociacion de los compradores aumentadou&stos estan mas
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concentrados u organizados, cuando el product@septe una parte importante de

los costos de los compradores y cuando el procwces diferenciado

Una mejor defensa consiste en desarrollar ofertgser®res que no puedan

desarrollar los compradores.

Riesgo de crecimiento del poder de negociacion deslproveedores.Un segmento
no es atractivo si los proveedores de la empresaepdores de materias primas y
equipo, servicios publicos, bancos, asociacioneecdales, etc., pueden elevar sus

precios y reducir la calidad o cantidad de los é&epservicios ordenados (pag. 315).

Los proveedores tienden a ser poderosos cuando @xt&entrados u organizados,
cuando existen pocos substitutos y cuando el ptodgwministrado es un consumo

importante.

3.- Objetivos y recursos de la empresaaun si un segmento tiene tamafo y
crecimiento positivo y es atractivo estructuralneeitd empresa debe tomar en cuenta
Sus propios objetivos y recursos en relacion conalsegmento.

Algunos segmentos atractivos podrian desecharsgugpano concuerdan con los
objetivos a largo plazo de la empresa. Puederegenentos tentadores en si, pero no
mueven a la empresa hacia sus metas. Lo que edquadia, podrian desviar la

energia de la empresa de sus metas principales.

Aun si el segmento coincide con los objetivos dengresa, esta debe considerar si

posee las habilidades y recursos requeridos paea éito en dicho segmento.
1.6.2 Comportamiento del Consumidor

Al respecto CORE son las acciones que realiza @nsopa para comprar y usar
productos y/o servicios, incluyendo los procesostaies y sociales que surgen antes
y después de estas acciones, permitiendo respdasigereguntas, ¢Por qué las

personas eligen un producto o una marca en vezrd® ¢ COmo se realiza esta
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eleccion y como utilizan las empresas estos coneotos para proporcionar valor

para sus consumidores?. (Pag. 100).

Por ello las investigadoras establecen que el caamp@énto del cliente es diverso y
en ocasiones dificiles de entender, ya que el coigsu puede comprar por impulso
y luego estar insatisfecho con la adquisicion, aste es importante conocer cuél es

la actitud del comprador luego de haber hecho rameaccion.
1.6.2.1 Proceso de Decision de Compra del Consumido

Tras el acto visible de realizar una compra setaaut importante proceso de toma
de decisién que debe investigarse. Las etapasapqué pasa un comprador para
elegir los productos y servicios que quiere compoaistituyen el proceso de decision

de compra. Este proceso consta de las cinco etapas:

Reconocimiento del problema
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas,

Decision de compra, y

a c w0 nh PP

Comportamiento después de la compra.
Por ende las investigadoras establecemos que duehnproceso de compra es
primordial tomar en cuenta las decisiones del amndor, ya que serviran de sustento

para corregir o a su vez mejorar el bien o sengdie ofertamos al consumidor.
1.7 Microambiente de la Empresa

La meta primaria de toda empresa es servir y aatislas necesidades especificas de
los mercados meta seleccionados en forma rentaate. llevar a cabo esta funcion,
la empresa se vincula con un conjunto de proveedode intermediarios para llegar

a sus clientes meta.

La cadena de proveedores, empresas, intermedideida mercadotecnia, clientes

forma el sistema medular del marketing de la enagprEs éxito de la compafia se
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vera afectado por dos grupos adicionales, queldoronjunto de competidores y un

conjunto de publico. (Pag. 144).
1.7.1 La Empresa

Al formular los planes, la gerencia de marketinfpedéener en cuenta a los otros
grupos de la empresa, como son la alta direccidanZas, investigacion y desarrollo,

adquisiciones, produccioén y contabilidad.

La alta direccion de marketing debe también trabajar de cerca cons otr

departamentos funcionales.

La direccion de finanzasmaneja lo concerniente a la disponibilidad deftoslos

para llevar a cabo el plan de marketing; la digtiidn eficiente de estos fondos entre
los diferentes productos, marcas y actividades dketing; las probables tasas de
rendimientos que deben obtenerse, y el nivel dgjoieen la prediccion de ventas y

planes de marketing.

La gerencia de investigacion y desarrollose dedica a la investigacion y al

desarrollo de nuevos productos de éxito.

Adquisicionesse preocupa por obtener el suministro de materiasgap suficientes,
asi como otros insumos de produccién necesarios @arfuncionamiento de la

empresa.

Produccion es responsable de la adquisicion de la capacidatligtiva y personal

suficiente para cubrir las metas de produccion.

Contabilidad debe medir los ingresos y los costos para ayudpreael marketing

sepa qué tan bien estan alcanzando sus objetivent@bilidad.

Todos estos departamentos influyen en los planascipnes del departamento de
marketing. Los diferentes gerentes de marca tigoervender a los departamentos de
investigacion y desarrollo, produccion y finanzas planes, antes de presentarlos a

la alta direccion. Si el director de produccion distribuye en forma suficiente su
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capacidad de produccién y el de finanzas no lo bandos recursos economicos, los
gerentes de marca tendrdn que revisar sus metagndas potenciales entre la
mercadotecnia y las otras funciones significan mpaeketing debe negociar con los

grupos internos en el curso del disefio e implencéntale sus planes. (Pag. 145).
1.7.2 Proveedores

PHILLIP, Kotler (2007) expone que'Son empresas o individuos que
proporcionan los recursos requeridos por una compd Yy sus competidores
para producir bienes y servicios. Los desarrollos re el ambiente de los
proveedores pueden repercutir substancialmente enas operaciones de
marketing de la empresa. Los directivos de mercadetnia necesitan observar

las tendencias de los precios de sus principalesimos” (Pag. 145).

Si la empresa cuenta con proveedores eficientesn@sg brindara productos de
calidad. A mas de ello es importante recalcar questnos proveedores deben ser

leales
1.7.2.1 Intermediarios de la Mercadotecnia

PHILLIP, Kotler (2007) menciona qu&os intermediarios de la mercadotecnia
son firmas que auxilian a la empresa en la promoan) venta y distribucion de
sus mercancias a los compradores finales. Comprend@antermediarios, firmas
de distribucién fisica, agencias de servicios de neadotecnia e intermediario
financieros” (Pag. 146).

Intermediarios.- Son firmas comerciales que ayudan a la empresacantar
clientes o a cerrar operaciones con ellos. Se @lvidn dos tipos: los agentes

intermediarios y los comerciantes intermediarios.

Los agentes intermediarios, agentes, corredoresepresentantes de fabrica,
encuentran clientes para negociar contratos, peison poseedores de la mercancia.
(Pag. 146).
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Firmas de distribucion fisica.- Estas, auxilian a la empresa almacenando y
moviendo mercancias de sus lugares de origen a estinal Las firmas
almacenadorasalmacenan y protegen los bienes antes de quenseados a su

siguiente destino.

Las firmas transportistaxcomprenden ferrocarriles, camiones, lineas aéreas,
embarcaciones y otras comparfias de manejo de gaegamueven las mercancias de

una localidad a otra. (Pag. 147).

Agencias de servicios de mercadotecnidstas agencias, empresas de investigacion
de mercados, agencias de publicidad, firmas diissgr compafiias consultoras,
auxilian a la empresa en la fijaciéon de sus metagnocion de sus productos en los
mercados adecuados. La empresa se enfrenta acis@mee hazlo o compralo con

respecto a cada uno de estos servicios. (Pag. 147).

Intermediarios financieros.- Estos incluyen a los bancos, compafias de credito,
compafias aseguradoras y otras que ayudan al ifimaieato y/o aseguran los
riesgos relacionados con la compra- venta de hidrzesnayoria de las empresas y
clientes dependen de los intermediarios financigr@s el financiamiento de sus

transacciones. (Pag. 148).
1.7.3 Clientes

Una empresa se vincula con proveedores e internmesliaon objeto de poder
abastecer en forma eficiente los productos y ses/@decuados a su mercado meta,

gue puede ser uno o mas de los siguientes tippgedsdos de clientes:

» Mercados de consumidores.Son individuos y hogares que adquieren bienes
y servicios para consumo personal.

» Mercados industriales.-Son organizaciones que compran bienes y servicios
gue requieren para crear otros productos y ses/ma el propdsito de hacer

utilidades y/o alcanzar otros objetivos.
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» Mercados de revendedores.Son organizaciones que compran bienes y
servicios con objeto de revendedores para obtereeutilidad.
= Mercados gubernamentales y no lucrativos.- Son las oficinas
gubernamentales y no lucrativas que adquieren ®igrservicios con objeto
de producir servicios publicos o transferir estiehés y servicios a otros que
lo necesiten.
= Mercados internacionales.-Son compradores extranjeros, que pueden ser
consumidores, productores, revendedores y gobiefiRag. 148).
Gracias a la diversidad de mercados que existerergresas pueden distribuir de
mejor manera sus productos o servicios y llegaiiegfiemente a los consumidores

reduciendo tiempo y dinero al momento de entregaiea.
1.7.4 Competidores

PHILLIP, Kotler (2007) al respecttias empresas deben competir con un sin
namero de competidores y debe identificarse, monitearse y superar en

estrategia a estos competidores, para capturar y méener la lealtad del cliente”

(Pag. 149).

El ambiente competitivo lo forman no solamente o#mpresas, sino también otras
cosas basicas. La mejor manera que tiene una eanpaes captar toda la gama de

sus competidores, es tomar el punto de vista a®nonprador.
1.7.4.1 Publico

Es todo grupo que tiene interés real o potenciapercusion en la habilidad de una
empresa para alcanzar sus objetivos. El publicdeteilitar o impedir la habilidad

de una empresa para alcanzar sus objetivos.

La empresa inteligente toma medidas concretasmangjar con éxito las relaciones

con su publico clave.

Toda empresa se enfrenta a diversos publicos iaed:
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Pdblicos financieros: Son instituciones financieras, bancos, casas de
inversion, casas de bolsa, aseguradoras que afaatapacidad de la empresa
para conseguir fondos.

Publicos de los medios de difusionlkas empresas deben cultivar la buena
opinién de las organizaciones de medios de difusigspecificamente
periodicos, revistas y estaciones de radio y teléwi

Publicos gubernamentales.- La empresa debe tomar en cuenta los
desarrollos gubernamentales en la formulacion de glanes de
mercadotecnia.

Pdblicos de accion ciudadana. Las practicas de mercadotecnia de una
empresa pueden ser cuestionadas por organizaderesisumidores, grupos
ecologistas, grupos minoritarios y otros.

Publico general: Una empresa debe preocuparse por la actitud (deicp
general a sus productos y préacticas, pues, mieastsno actie en forma
organizada hacia la empresa, la imagen publicaadampresa no afecta su
patrocinio.

Pdblicos internos: El publico interno de la empresa incluye a loseads,
empleados, directivos y al consejo directivo. Lageesas grandes publican
boletines internos y otras formas de comunicacina [informar y motivar a

su publico interno.

Cuando los empleados tienen buena opinion de swesmpesta actitud positiva se

difunde entre el publico externo. (P4g. 150).

1.8 Macroambiente de la Empresa

PHILLIP, Kotler (2007) al respecttiTanto la compafila como sus proveedores,

intermediarios de mercadotecnia, clientes, competides y publicos, operan en

un gran macroambiente de fuerzas y multitendenciasque da origen a

oportunidades y presentan riesgos para la empres&stas fuerzas representan

“incontrolables” que debe monitorear la empresa ads cuales debe responder”
(Pag. 151).
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Hay seis fuerzas principales que son:
1.8.1. Ambiente Demogréfico

PHILLIP, Kotler (2007) menciona qu&l primer factor ambiental de interés, es
la poblacibn porque la gente crea mercados. Los emgsarios estan
profundamente interesados en el tamafio de la pobli@n mundial, su
distribucion por edades, indices de nacimientos, rntramonio y decesos, asi como
su estructura racial, étnica y religiosa”(Pag. 151).

Crecimiento explosivo de la poblacion mundial.-La poblacion mundial esta
mostrando un crecimiento “explosivo”. La explosid@amografica mundial ha sido
una de las grandes preocupaciones de los gobigrdesvarios grupos en todo el

mundo. Esta preocupacion se basa en dos factores:

El primero es el posible agotamiento de los reursaturales para sostener tantas
vidas humanas, particularmente en los estandarewvidie que representan la

aspiracion de la gran mayoria.

La segunda causa de preocupacion es que el cratinie la poblacion es mas
elevado en los paises y comunidades que estan mpemerados para hacerle frente.
Las regiones menos desarrolladas del mundo tienda actualidad el 76% de la
poblacién mundial y su crecimiento es del 2% anum#&ntras que la poblacion en las

regiones mas desarrolladas del mundo crece salmoa del 0.6% anual. (Pag. 152).
1.8.2 Ambiente Economico

PHILLIP, Kotler (2007) define quéEl ambiente econdmico esta integrado por
factores que afectan el poder de compra del consudair y sus patrones de gasto.
Los mercados necesitan poder de compra, como la genEl poder de compra

total depende de los ingresos, los precios, los desntos y el crédito. Los

mercaddlogos deben estar al pendiente de las pripailes tendencias de ingresos
y de los cambios en los patrones de gasto del comsdior” (Pag. 157).
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Cambios en los ingresosEl ingreso real per cépita disminuyo durante lassarD y
principios de los 80, mientras la inflacion, eloattesempleo y el incremento en los

impuestos reducian la cantidad de dinero que leedenia para gastar. (Pag. 157).

Modificaciones de los patrones de gasto del consiglor.- Los gastos de consumo
en bienes y servicios de importancia se han medificcon el tiempo. La
alimentacion, habitacion, administraciones domasticel transporte consumen hasta

dos terceras partes del ingreso doméstico (Pag. 157

Menores tasas de ahorros y mayor deudalos gastos del consumidor se ven
afectados por sus patrones de deuda y ahorro.drsuimidores pueden aumentar su

poder de compra a través de los préstamos.

El crédito a los consumidores ha sido el principahtribuyente para el rapido
crecimiento de la economia del pais, ya que pemrridegente hacer mas compras de
las que podrian hacer con sus ingresos real yahanmeando mas empleos y todavia
mayor ingreso y mayor demanda. (Pag. 157).

1.8.3 Ambiente Natural

Las deterioradas condiciones del ambiente natgtahdlamadas a ser los puntos mas

importantes que encararan los negocios y el publda década de los noventa.

Los mercadologos deben estar conscientes de Isjogey oportunidades

relacionados con cuatro tendencias del ambient®fis

Escasez de recursos materialesl-os materiales terrestres son infinitos, finitos
renovables finitos no renovables. Un recurso itdirsomo el aire, no representa un

problema inmediato, aunque algunos grupos previéosda largo plazo.

Los recursos renovables finitos,como bosques y alimentos, deben usarse con
prudencia. ElI suministro de alimentos puede sepriglcipal problema, ya que la
cantidad de tierras cultivables es relativamenja ¥i las areas urbanas estan
invadiendo en forma constante.
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Los recursos finitos no renovablesrepresenta un serio problema conforme su
época de escasez se aproxima. Las empresas ral@soon la investigacion y
desarrollo, tienen ante si una excelente oportdnittadesarrollar nuevos materiales

substitutos.

Costo en aumento de los energéticosJno de los recursos finitos no renovables, es
el petréleo, ha creado serios problemas a la ecienomundial. Los precios del
petréleo se dispararon, lo cual creé una busquedastiosa de alternativas de

energéticos.

La busqueda de fuentes alternativas de energia iyenmamas eficientes de
aprovecharlas llevaron a una baja de los precigsettéleo, esta baja de precio trajo
como consecuencia adverso en la industria de lbtexn petrolera, pero mejord

en forma considerable la linea de fondo de ladiaess. (159-160)

Incremento de los niveles de contaminacién.Algunas actividades industriales
dafiaran inevitablemente la calidad del ambienteralatLa inquietud publica a este
aspecto, crea una oportunidad de mercadotecniaafstar a las empresas y un gran
mercado de soluciones para el control de la conteidn, como pueden ser
depuradores, centros de reciclamiento. También wmnda la busqueda de

alternativas para producir y empacar con matergalesno dafien el medio ambiente.

El medio ambiente es una parte esencial del muntiweey si los seres humanos no

cuidamos todo se ir4 extinguiendo, estamos a tigymgsohora de cambiar.
1.8.4 Ambiente Tecnoldgico

PHILLIP, Kotler (2007)“Cada nueva tecnologia es una fuerza de destruccion
creativa. La tasa de crecimiento de la economia se afectada por el nimero de
las nuevas tecnologias descubiertas. Pero, lamen&ente, los descubrimientos
tecnolégicos no surgen con regularidad. La economiapuede sufrir
estancamientos en el lapso existente entre las mipales innovaciones”(Pag.
161).
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Por ello mencionamos que toda tecnologia trae caeseias a largo plazo, no
siempre predecibles, pero sin duda alguna es deayada para las empresas que

crecen en el mercado y sobrepasan barreras.
1.8.5 Ambiente Politico-legal

Al respecto PHILLIP, Kotler (2007)Las decisiones de mercadotecnia son
afectadas substancialmente por las evoluciones dambiente politico. Este

ambiente se compone de leyes, oficinas gubernamdetay grupos de presion, los
cuales influyen y limitan a diversas organizaciones individuos de la sociedad”

(Pag. 164).

A continuacién se comenta las principales tendsruaditicas y sus implicaciones en

la administracion de mercadotecnia.
Legislacion excesiva para el control de los negosio

La legislacion que afecta a los negocios ha aurdentm forma constante. Esta
legislacion tiene varios propoésitos. El primeropesteger a las empresas unas de
otros. Todos los directivos de negocios estimansacempetidores, pero tratan de

neutralizarlos cuando se ven afectados por ellos.

El segundo propdsito de la legislacion es protefjeonsumidor de las practicas de
comercial desleal. Las practicas injustas paraoasumidor han sido definidas y

reforzadas por varias oficinas gubernamentales.

El tercer propésito de la reglamentacion gubernaamhes proteger los intereses de la
sociedad contra la conducta mercantil desenfrenBbaarincipal propdsito de la
legislacion y/o fortalecimiento, es cargar a logawos los costos sociales originados

por sus procesos de produccion o producto. (Pay. 16
1.8.6. Ambiente Cultural

PHILLIP, Kotler (2007) especifica qu&a sociedad en el cual se desenvuelve la

gente, da forma a sus creencias, valores y normdsa gente absorbe casi en
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forma inconsciente el mundo que ve, el cual defirgs relaciones con ella misma,
con otros, con la naturaleza y con el universo(Pag. 167).

Los valores culturales esenciales tienen gran pesgencia

Las creencias y valores esenciales se trasmitguadees a hijos y las principales
instituciones sociales se encargan de fortalecerlas creencias y valores
secundarios de la gente, estdn mas abiertos ail@amb

Toda cultura esta formada por subculturas

Diversos grupos que comparten valores de sus exp@&s O circunstancias
especiales de vida. Los grupos subculturales exldlferentes deseos y conductas de
consumo, pueden los mercadologos seleccionar fukasilcomo sus mercados

metas.
1.9 Marketing Mix

MUNIZ, Gonzalez  Rafael (2005) deduce al marketingx como “Las
herramientas que utiliza la empresa para implantaras estrategias de Marketing
y alcanzar los objetivos establecidos(pag. 281)

Ante lo mencionado anteriormente, el grupo de itigasion establece que el
marketing mix comprende el uso selectivo de lasreliftes variables de marketing
para alcanzar los objetivos empresariales y detemastrategias para posicionarse

en el mercado.
1.9.1 Importancia del marketing mix

El conocimiento de una buena mezcla de marketimgife que la empresa pueda
actuar de forma planificada y coherente para satsf las necesidades del

consumidor y conseguir un beneficio mutuo.
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Componentes del marketing mix:
1.9.1.1 Producto

MUNIZ, Gonzalez Rafael (2005) considera qué@salquier bien, servicio, idea,
persona, lugar, organizacion o institucion que sefr@zca en un mercado para su

adquisicion, uso o0 consumo y que satisfaga una nsad” (pag. 283)

Por lo que definimos al producto como el bien wis& que posee caracteristicas
diferenciales que satisfacen las necesidades dedadad a cambio de un valor

determinado.

1.9.1.1.1 Tipos de Producto
Los productos pueden clasificarse en tres grupgé@nseu durabilidad o tangibilidad.

1. Los bienes no duraderos.-Son bienes tangibles que se consumen por lo
general en una o varias veces que se usen. Ejechplelo son la cerveza, el
jabon y la sal.

2. Los bienes duraderos.-Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso.
Los ejemplos incluyen refrigeradores, maquinasran@entas y ropa. Los
servicios son actividades, beneficios o satisfamsajue se ofrecen en venta.

3. Bienes de consumo.los bienes de consumo son los que compran los
consumidores definitivos para su propio consumot o general, los
mercadodlogos clasifican estos bienes basandosesdrabitos de compra del

consumidor.

1.9.1.1.2 Servicio

PHILIP, Kotler y ARMSTRONG, Gary (2001) manifiestane“Es el conjunto de

actividades que buscan responder a las necesidadkd cliente, se define en un
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marco donde las actividades se desarrollan con ldga de fijar una expectativa
reconfortante frente al consumidor” (Pag. 170)

1.9.1.1.2.1 Caracteristicas del Servicio

Las caracteristicas que poseen los servicios ylapi€iferencian de los productos

son:

Intangibilidad: es la caracteristica mas basica de los servigigs,consiste en que

un servicio no pueden verse, probarse, sentirgge pi olerse antes de la compra.

Heterogeneidad (o variabilidad):esta caracteristica indica que dos servicios arpes
de ser similares nunca seran idénticos o igualete. §& debe a que la prestacion de
un mismo servicio es realizada por personas a pa&ss@n momentos y lugares

distintos.

Inseparabilidad: La inseparabilidad significa que como los consumgd deben
estar presentes durante la produccidon de servigaicipan en la produccion de los
servicios que compran, es asi que la produccion goasumo son parcial o

totalmente simultaneos.

Caracter perecedero:los servicios no se pueden conservar, almacenaaxlgr en
inventario por la simultaneidad entre produccién cgnsumo. La principal
consecuencia de esto es que un servicio no prestadse puede realizar en otro

momento, por ejemplo una habitacién vacia de uel lsatyo ingreso se pierde.

Ausencia de propiedadios compradores de servicios adquieren un derecéalar
una prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, perla propiedad del mismo.

Luego de la prestacion el servicio solo existena@enperiencias vividas.
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1.9.1.2 Precio

PHILIP, Kotler y ARMSTRONG, Gary (2001) deducen qtEes el valor de
intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada

de la compray el uso o el consumo del producto{Pag. 173).

Por cuanto las tesistas definimos al precio comeakdr que se establece segun la
cantidad de productos existentes en el mercade pestio se define en base al valor
invertido y se adiciona una cantidad que repredarganancia de la empresa, la cual

se destinara para pagar a trabajadores y adgutérial.
1.9.1.2.1 Tipos de Precios

Una empresa debe poner un precio inicial cuandardg&® un nuevo producto,
cuando introduce su producto normal en un nuevalcda distribucion o area
geogréfica y cuando licita para conseguir contratosvos. La empresa debe decidir

donde posicionara su producto en cuanto a caligadgio.
1.9.1.2.2 Cémo fijar el precio de un producto
Para fijar el precio correcto de un producto seedsguir un proceso de cuatro pasos:

1. Establecer metas de fijacion de preciosl-as metas de fijacion de precios deben
estar orientados a la obtencién de utilidadess adatas y al estatus. Estas metas se

derivan de los objetivos generales de la empresa.

2. Estimar costos, la demanda y las utilidadesl-a empresa debe determinar los
costos correspondientes a cada precio, el cualigmevde los ingresos totales

establecidos en funcion de precio y la cantidadadelada.

3. Elegir una estrategia de precios para ayudar aederminar un precio base- Un
marco de fijacion de precios basicos a largo ptamestablece el precio inicial de un
producto y la direccion propuesta para los movitagile precios a lo largo del ciclo

de vida del producto.
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4. Afinar el precio con bases tacticas de fijaciode precios- Las técnicas para
afinar son enfoques a corto plazo que no cambianivel de precios general. Estas
tacticas de fijacion de precios le permiten a lgpe®a ajustarse para la competencia
en ciertos mercados, cumplir las cambiantes remguias gubernamentales,
aprovechar situaciones de demanda Unicas y cummias promocionales y de

posicionamiento.

Por ello mencionamos que para fijar el precio sedeémplementar tacticas ya que el
precio incluye varios tipos de descuentos, fijaa@érprecios geografica y tacticas de

fijacion de precios especiales.
1.9.1.3 Plaza

PHILIP, Kotler y ARMSTRONG, Gary (2001)Gran parte de las satisfacciones,
gue los productos proporcionan a los clientes, seelle a canales de distribucién
bien escogidos y mantenidos. Ademas los canalesdistribucion aportan a la
Mercadotecnia las utilidades espaciales, temporalde propiedad a los productos
gue comercializan” (Pag. 175)

Por ello decimos que los Canales de Distribucidnias distintas rutas o vias, que las
empresas toman para acercarse cada vez mas haoisamidor o usuario final de

dichos productos o servicios
1.9.1.3.1 Importancia de los Canales de Distributio

La seleccién de los Canales de Distribucion deplosluctos es uno de los retos de
mayor trascendencia, que ha de afrontar la alteer@e, de entre las tantas

decisiones de Mercadotecnia que habra de tomarespecto a sus productos.

Sea cual fuere el tipo de Canal de Distribuciorogisio, éste debe facilitar, de la
mejor manera posible, el logro de los objetivosiamentales de la empresa, como es

el de prestar un buen servicio al publico, a cardBisus ganancias.
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1.9.1.4 Promocién

PHILIP, Kotler y ARMSTRONG, Gary (2001 “Es una forma de comunicacion;
por tanto, incluye una serie de elementos que sorage de un proceso que se

utiliza para transmitir una idea o concepto a un pblico objetivo” (Pag. 181)

Al respecto las tesistas afiaden que la promocidnifgedar a conocer un producto o
servicio a través de un medio de comunicacion paea este tenga la aceptacion

deseada por parte del consumidor.

1.9.1.4.1 Importancia de la promocion

Varios factores revelan la necesidad de la promoeid el momento actual. En
primer lugar, a medida que crece la distancia emtoeluctores y consumidores, y
aumenta el niumero de clientes potenciales, lleg#bear importancia el problema de

la comunicacion de mercado.
1.9.1.4.2 Mezcla promocional

La mezcla promocional es una parte de la mezcleeonal y se define como el
conjunto de actividades que comunican los mérimgbducto y que convencen a

los clientes de comprarlo.

La mezcla de promocion, también conocida como na@xpdomocion y mix de
comunicacion o mezcla promocional, es parte fundéamhede las estrategias de
mercadotecnia porque la diferenciacion del produeb posicionamiento, la
segmentacion del mercado y el manejo de marcae enttos, requieren de una

promocion eficaz para producir resultados.
1.9.1.4.3 Elementos de la Mezcla Promocional

Publicidad.- Cualquier forma pagada de presentacion, que ngeesnal, y de

promociones de ideas, bienes y servicios por plarten patrocinador identificable.
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Venta Personal.-Se refiere a una presentacion oral en una cororérsaon uno o

varios posibles compradores con el propésito deessaentas.

Relaciones Publicas.dncentivos a corto plazo para fomentar la adqidisio la

venta de un producto o servicio. Establecer bueaksiones con los diferentes
publicos de una empresa, derivando de ello unaiqulddl favorable, creando una
buena imagen corporativa y manejando o desvianslgumores, los cuentos y los

hechos desfavorables.

Ante ello seleccionares el elemento mas apropiada [a empresa y que este, a su
vez sea la clave para atraer nuevos clientesretiiad.

1.10 Plan de Marketing

PALOMINO M. Moisés (2003)deduce que'El plan de marketing supone la
elaboracion de un documento escrito que sirve destrumento de comunicacion,
reflexion y control, implica por lo tanto integrar la participacion de numerosas

personas de la organizacion y un amplio proceso dkscusion y coordinacion”
(pag. 35).

Por lo tanto se define que plan de marketing esseélumento en el cual se detallan
puntos importantes que una empresa debe tomarestacpara posicionarse en el
mercado, integrando al personal y a los proceses maneja la entidad en su
conjunto, generando empleo y rentabilidad. El mlanmarketing es la herramienta
basica de gestion que debe utilizar toda empresatada al mercado que quiera ser
competitiva.

1.10.1 Vision del plan de marketing

El plan de marketing proporciona una vision claeh abjetivo final y de lo que se
guiere conseguir en el camino hacia la meta, aelaimforma con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que nos encordsa marcandonos las etapas que

se han de cubrir para su consecucion. Tiene lajeeafiadida de que la recopilacion
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y elaboracion de datos necesarios para realizapést permite calcular cuanto se va
a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi uaacldea del tiempo que debemos
emplear para ello, qué personal debemos destinargbzanzar la consecucion de los

objetivos y de qué recursos econdmicos debemosriisp
1.10.2 Importancia del Plan de marketing

Es importante puesto que se lo considera como aanglento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo iispete mercadeo. Puede ser para
un bien o servicio, una marca o una gama de prodiieimbién puede hacerse para
toda la actividad de una empresa. Su periodicidesdi depender del tipo de plan a

utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 gitwdd general son a largo plazo).
- Describir y explicar la situacion actual del prowuc
« Especificar los resultados esperados (objetivos)

- Identificar los recursos que se necesitaran (idokiios financieros, tiempo y
habilidades)

1.10.3 Caracteristicas del Plan de marketing

El Plan de Marketing, es una herramienta que moe para preveer cual sera nuestro
comportamiento comercial en la empresa durante enogo de tiempo. Posee

caracteristicas que debemos tomar en cuenta:

- Es una herramienta de trabajo empresarial

- Se disefia para que sea util a la empresa

- Es periddica, es decir, habitualmente su tiempdedarrollo es para un afio,
aunque hay empresas que disefian el plan de markpana periodos mas

cortos (3 meses, 6 meses, segun actividad emg@sari
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« El disefio ha de seguir un orden, sin esta prermipkhificacion se converti
en caos, con lo que perdera su efectiv

- El plan de marketing ha de ser realista, ambicitZsul, deseguir por todos en
la empresa, con datos objetivos y toma de decisi¢estrategias, tactice
medidas, presupuestos, etc.) ajustadas al mercada gmpres

« Es un documento flexible, por lo que debe ser gitxde de ser modificac

Por lo tanto eplan de marketir, es una guia para nuestra comercializacion gu
hara recorrer el camino necesario para rentabitimastros productos y para gene

una imagen de estos y de nuestra emy

GRAFICO 2.- ETAPAS DEL PLAN DE MARKETINC

{ ANALISIS DE LA SITUACION ’

{ DIAGNOSTICO DE LA SITUACION }

1 OBJETIVOS DEL MARKETING T

{ FORMULACION DE ESTRATEGIAS }

{ PLANES Y ACCIONES DE MARKETING }

{ CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES }

{ PRESUPUESTO COMERCIAL }

Fuente: www.infomipyme.con

Elaborado por: Grupo de investigacic
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1.11 Etapas del Plan de Marketing
1.11.1. Andlisis de la situacion

En la pagina www.infomipyme.cgnel analisis de la situacidisupone estudiar la
empresa, tanto en su situacion externa como internaSe trata de conocer
realmente el potencial de la empresa y la situaciatel entorno, para saber como

la empresa enfrentara los cambios nacientes en lacsedad.”

Dentro a lo concerniente a situacion extesagencuentran los entornos: econémico,
politico-legal, social-demografico y tecnoldgicoiekitras que la situacion interna
hace un analisis de los recursos y de las capasdella propia empresa en aspectos

como: produccion, marketing, financiacion y recereamanos.

Consideramos que los aspectos, interno como extathican en el comportamiento
organizacional, el mismo que fortalece la capacidddinistrativa, guiando las

actividades empresariales y fortaleciendo su rdidad.

1.11.2 Diagnastico de la situacion

El analisis de situaciones una tarea que se emprende con el fin de idantlbs

principales puntos fuertes y débiles de la empresa

Esta identificacion s6lo se puede realizar si smeth en cuenta dos puntos
fundamentales:

- Las necesidades y los deseos de los clientes.
- Las actividades de la competencia.

1.11.2.1 DebilidadesSon las desventajas que presenta la empresa aspsuato

interno (puntos débiles) que perjudican el cumgirto de los objetivos establecidos.

1.11.2.2 AmenazasSon aquellos factores del entorno de la empresadntrolables

por ella) que perjudican el cumplimiento de losetibps propuestos.
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1.11.2.3 FortalezasSon las ventajas que presenta la empresa en sat@spterno

(puntos fuertes) que favorecen el cumplimientoodeobjetivos sefalados.

1.11.2.4 OportunidadesSon factores del entorno de la empresa que fasoret

cumplimiento de los objetivos propuestos.

Por cuanto las postulantes deducen que la empres@&ndofrados metdlicos
“VALVERDE&VALVERDE” debe conocer que es un FODA paaprovechar las
oportunidades que le ofrece el mercado y a su nBergar sus debilidades que le

impiden tener el posicionamiento deseado.
1.11.2.2 Anélisis FODA

Una herramienta propia del analisis estratégicel emalisiskF.O.D.A., que consiste
en evaluar las fortalezas y debilidades que esfasionadas con el ambiente interno
de la empresa y las oportunidades y amenazas quefiseen al micro y macro

ambiente de la compaiia.

Este instrumento permite representar en términesatigpos un cuadro de situacion
gue distingue entre el adentro y el afuera de lpresa. Se definen las fortalezas y
debilidades que surgen de la evaluacion interrla dempafiia, y las oportunidades y

amenazas que provienen del escenario.
Como se ha visto el estudio de escenarios, searegevaluar:

- Los aspectos econémico, tecnoldgico, politico,llegdtural y social.
- Las grandes tendencias locales e internacionalegrminos de preferencias
de los consumidores.

« La competencia actual y potencial.

Para el analisis interno es necesario estudiar:
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« Los recursos humanos y materiales disponiblesgdaologia, capital de
trabajo y acceso al crédito.

« Los bienes inmateriales disponibles como la mamagen, satisfaccion del
cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera tafadditar el disefio de una

direccién estratégica.

1.11.3 Objetivos del marketing

Una vez conocida la situacion de la empresa, sendé&rmular los objetivos del

marketing, teniendo en cuenta que:

» Deben ser coherentes con la situacidon de la empresa
» Han de estar supeditados a los objetivos estraiggic

» Debe establecerse un plazo de cumplimiento.

El grupo de investigadoras define a los objetivesyérketing como el instrumento
gue guia las actividades de la empresa y que assosvez deben ser alcanzables,
medibles y cuantificables para conocer el avanectignen dentro de la entidad y asi

constatar el cumplimiento de las metas propuestas.

1.11.3.1 ¢ Qué se pretende conseguir?
Los objetivos de marketing mas habituales son:

» Incrementar la participacion en el mercado.

» Aumentar el volumen de ventas.

» Posicionar la imagen de un producto, servicio ocenar
» Introducir un producto, de una marca, de una linea.

» Potenciar un producto en declive.
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» Defender un mercado ante actuaciones de los catopesi
1.11.4 Formulacion de las estrategias

Una vez definidos los objetivos, se deben formildaracciones o estrategias que
permitan conseguirlos. La estrategia es un conjdetalecisiones sobre acciones a
emprender y recursos a utilizar para alcanzarbgstivos. La estrategia de marketing
toma decisiones teniendo en cuenta la posiciéroqupa el producto en el mercado

respecto de sus competidores y decide, ademas, Isstsiguientes aspectos:

* Penetracion en nuevos mercados,

» Especializacion en un segmento del mercado.

Por cuanto las tesistas deducen que las estratdgiaarketing son esenciales dentro
de un plan y estas se emplean para alcanzar leswvalsgj generales de la empresa, a
su vez la formulacion de estrategias da paso anta e decisiones guiando asi las
actividades empresariales y colocando a la entahadn lugar propicio dentro del

mercado.
1.11.4.1 Estrategias de marketing

Una Estrategia de Marketing detalla como se logrardobjetivo de marketing,
mientras que los objetivos son especificos y medjbbas estrategias son descriptivas.
Las estrategias proporcionan una direccion parasttas areas del plan de marketing.
Las estrategias sirven como una guia para posicieiaroducto, ademas sirven
como referencia para desarrollar un "Marketing Mespecifico: producto, precio,

plaza, promocion, publicidad, etc.

1.11.4.1.1 Desarrollo de una Estrategia de Posi@miento

El posicionamiento consiste en conformar la ofeléala compafia de manera que
ocupe un lugar claro y apreciado en la concieneidod consumidores metas. (Pag.
339).
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La empresa debe elegir cuidadosamente de qué maeerdistinguird de la
competencia. A continuacion se marca una diferemgita medida en que satisfaga
los siguientes criterios:

v" Importancia.- La diferencia incluye un beneficio muy valorador pma
cantidad apreciable de clientes.

v' Distincion.- Nadie mas debe ofrecer la diferencia, o biendimpafiia debe
ofrecerla de manera mas distintiva.

v' Superioridad.- La diferencia es superior a otras maneras de aicaas
mismas ventajas.

v' Comunicabilidad.- La diferencia puede comunicarse a los compradores
éstos pueden captarlas.

v Prioridad.- La diferencia no puede ser imitada facilmentelp@ompetencia.

v' Costeabilidad.-El comprador puede costear la nueva diferencia.

1.11.5 Planes y acciones de marketing

Es el detalle de las acciones especificas quersa desarrollar con cada estrategia
para llegar al cumplimiento de los objetivos, ton@a en cuenta el tiempo de

ejecucion, el responsable y el valor monetariogumvertira en cada actividad, a fin

de conseguir los mejores resultados en beneficia datidad, con ello respondemos
a las siguientes interrogantes: ¢Qué se hara?nd€sé hara?, ¢Quién lo hard? Y
¢,Cuanto costara?

Ante lo expuesto, mencionamos que los planes dérase realizan para ejecutar la
estrategia de marketing decidida en el nivel amtepara mas tarde concretar las
estrategias en programas detallados, dando lugalembminado marketing-mix,
siempre y cuando se considere al responsablegrapti y el valor a invertir en el

plan.
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1.11.5.1 Diferentes tacticas

Las diferentes tacticas que se utilicen en el noeraclo plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondtidtintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables delatiagk Se pueden apoyar en
distintas combinaciones, pero solo se enumerarnatgue las acciones que se
pudieran poner en marcha, que por supuesto estarfmcion de todo lo analizado

en las etapas anteriores.

1.11.5.1.1 Sobre el productoEliminaciones, modificaciones y lanzamiento de
nuevos productos, creacion de nuevas marcas, anjplige la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamanos, valores afaaligweducto, creacion de nuevos

productos.

1.11.5.1.2 Sobre el precioRevision de las tarifas actuales, cambio en |&ipalde

descuentos, incorporacion de rappels, bonificasialeecompra.

1.11.5.1.3 Sobre los canales de distribucio@omercializar a través de Internet,
apoyo al detallista, fijacion de condiciones a inayoristas, apertura de nuevos
canales, politica de stock, mejoras del plazo tega, subcontratacion de transporte.

1.11.5.1.4 Sobre la organizacion comerctaDefinicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles coalessiaumento o ajuste de plantilla,
modificacion de zonas de venta y rutas, retribueidmcentivacién de los vendedores,

cumplimiento y tramitacion de pedidos.

1.11.5.1.5 Sobre la comunicacién integralContratacion de gabinete de prensa,
creacion y potenciacion de pagina web, plan de eseglisoportes, determinacion de

presupuestos, campafias promocionales, politicaadesting directo.

Todos los puntos mencionados anteriormente sendsideyados dentro del trabajo
investigativo, ya que todos y cada uno de ellodywaara para posicionar a la

empresa en el sitial deseado y asi incrementaarsicipacion en el mercado.
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1.11.6 Cronograma de actividades

En el cronograma de actividades se desglosaras todgrocesos que se emplearan
para cumplir los planes y acciones del Marketird,@nstara el evento, el tiempo
gue durard, el costo y el responsable de dichaidat a fin de seguir una secuencia

y evitar errores posteriores.

Al implementar un cronograma dentro del plan deketarg nos permitira evaluar
cada actividad y saber si se estd cumpliendo tantyién se podra saber que evento
le seguird al haber concluido con el anterior, igsaa este cronograma no se daran

confusiones y alteraciones de eventos.
1.11.7 Presupuesto comercial

BIONDI, Mario y ZANDANA, T. (2000) al respecto “El presupuesto es un
método sistematico y formalizado para lograr resposabilidades directivas de
planificacion, coordinacion y control” (P4g. 45).
Comprende el desarrollo y la aplicacion de:

* Objetivos empresariales generales a largo plazo.

» Especificacion de las metas de la empresa.

» Desarrollo de un plan general de utilidades a |atgpo.

e Un sistema de informes peridédicos de resultadosallddbs por

responsabilidades asignadas.

* Procedimientos de seguimiento.

Del conjunto de objetivos, estrategias y accionefinidlas, debe surgir un
presupuesto y una cuenta de explotacion provisidral ejecucién del plan de

marketing exige el uso de los recursos necesaai@ssu realizacion.

Si los recursos asignados no son los realmentesaiga®, sera preciso revisar el plan

y equilibrar el presupuesto.
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1.11.7.1 Importancia de los Presupuestos

v Los presupuestos son importantes porque ayudamiemizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion.

v' Por medio de los presupuestos se mantiene el maopdraciones de la
empresa en unos limites razonables.

v' Sirven como mecanismo para la revision de politigasstrategias de la
empresa y orientarlas hacia lo que verdaderamertiasca.

v Cuantifican en términos financieros los diversosgonentes de su plan total

de accion.

Por lo que las tesistas establecen al presupuesto @& parte primordial que mueve
las etapas del plan de marketing, sin presupuesse pueden llevar a cabo todas las

actividades y peor aun concluir con cada una @s.ell

1.11.8 Flujo de Caja

BIONDI, Mario y ZANDANA, T. (2000) menciona qutl flujo de caja se refiere
al andlisis de las entradas y salidas de dinero qe producen (en una empresa,
en un producto financiero, etc.), y tiene en cuentael importe de esos
movimientos, y también el momento en el que se proden. Estas van a ser las
dos variables principales que van a determinar sina inversion es interesante o

no” (pag. 49).
1.11.8.1 Importancia del Flujo de Caja

El Estado de Flujo de Caja permite evaluar la ddpdcde gestion de la gerencia y
tomar medidas de mayor trascendencia respecto @l futsiro del disponible

excedente o deficitario.
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Ante ello las tesistas manifestamos que gracidlujal de caja sabremos cuanto de
ingresos y egresos tiene la empresa durante eldoede un afio, a mas de ello se
determinard si existen pérdidas o ganancias y sm @a haber utilidad destinar una

cierta cantidad del dinero en gastos de marketigyspn fundamentales y que a su
vez le permitira obtener mayor rentabilidad.
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CAPITULO 1I
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2. Resefia Historica

La historia de la empresa de encofrados metélivasverde & Valverde”, empieza
cuando dos hombres con vision futurista, empreraitoi y ganas de triunfar,
establecen objetivos los cuales seran la baseapargar al desarrollo de la ciudad de
Latacunga, y al mismo tiempo alcanzar rentabilidada beneficio propio y de su

familia.

Es asi como, Don Alberto Valverde conjuntamente swrhijo Edwin Valverde a
inicios del afio 2002, crearon su propia empresadgieler de encofrados metalicos y
magquinaria para la construccion, a su vez se colasoh como sus unicos jefes, ellos
invirtieron su patrimonio en la compra de ochemtlldros y una concretera para
desempenar su labor de la mejor manera, ofertdadssta condicion un servicio de
calidad. Conjuntamente viajaron por varias prodscton la finalidad de adquirir
material metélico garantizado y a un precio comqura brindar a sus clientes
potenciales la satisfaccion plena de sus necesidade

En el afio 2004, Don Alberto Valverde decidi6 busparsonal capacitado y
profesional para que se desempefie en cada una deekss con las que cuenta la
empresa, cerca del afilo 2005 Edwin Valverde inwestigmercado para buscar
oportunidades a fin de expandir su servicio poobteldcantén Latacunga, a medida
gue su capital se iba incrementando adquiere umoash mismo que le servira para
transportar su material a los distintos lugaredosncuales acordaba un contrato,
firmado con ocho dias de anticipacién para su eficanplimiento.

Pese a sus grandes esfuerzos elmpresa de encofrados metdlicos
“VALVERDE&VALVERDE" no ha logrado alcanzar taranhelada posicion en el
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mercado, debido a que en la actualidad la compat&sccada vez mas efectiva y
dura de vencer. Hoy en dia la entidad cuenta camifleados y por ende ha ganado
prestigio pero busca servir a todo un pais parargeriuentes de trabajo y al mismo

tiempo obtener rentabilidad para beneficio propdeysu personal.

La empresa encofradora metalica “VALVERDE&VALVERDESe dedica a la

prestacion de servicios de alquiler de encofraddalme y maquinaria para la

construccién de casas, edificios, escuelas, tamtindtituciones publicas y privadas,
con el objetivo de obtener lucro o beneficio para gropietarios y el personal que
labora en la organizacion. Esta empresa pone agitpn del consumidor servicios
de armado para lozas, alquiler de maquinas pafanidicion, arrendamiento de
moddulos 0 andamios, asi como también encofradmldencas para la construccion,

brindando asi un servicio acorde a los requeriragede sus clientes potenciales.

Para disponer del servicio es necesario que ehtelieelebre un contrato con el
gerente propietario, poniendo en conocimiento ¢hltae metros a alquilarse,
permitiendo cumplirse en la fecha acordada y eqjas por parte del cliente, en el
mismo contrato se fijan clausulas con los pregiatescuentos que beneficien al
consumidor, llevando asi una transaccion justawtatya tanto para el propietario

como para el comprador.
2.1. Objetivo General de la empresa

Satisfacer las necesidades exigentes de los djenggorando cada dia la calidgd
seguridadde los edificios de la ciudad, desarrollando askefay mejora continua
en los procesopara generar optima rentabilidad en beneficioadenhpresa y del

personal.
2.2. Objetivos Especificos

v Satisfacer plenamente las necesidades del cli@mbetando en todo momento

un servicio profesional y de calidad
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v' Tratar de manera justa al personal que labora eentalad, mediante

capacitaciones e incentivos.

v Incrementar la rentabilidad mediante la optimizadi@ los gastos de materia

prima para la infraestructura.

A continuacion las tesistas mencionaran el segmambmercado al cual se dirige la

empresa, los mismos que son la parte esenciakpdesarrollo de las encuestas, por

ende los resultados permitiran que la entidad reegardeterminados puntos:

TABLA N.-1 VARIABLES DE SEGMENTACION

CRITERIOS DE SEGMENTACION

VARIABLE GEOGRAFICA

SEGMENTO DE MERCADO

Provincia: Cotopaxi

Cantén: Latacunga

Zona: Urbana

VARIABLE DEMOGRAFICA

Familias:
NUmero de familias del sector urbano
pertenecientes al PEA de la ciudad de Latacunga.
De entre 5 a 65 afios y mas

Edad: y

Sexo: - Hombresy
- Mujeres

Ingresos: Desde $ 5,00 hasta $ 3000,00, dependiendo del
ingreso.

VARIABLE PSICOGRAFICA

Nivel econémico: .

v' Clase media

v' Clase alta

VARIABLE CONDUCTUAL

Preferencia: Brindar un servicio de calidad acorde a |as
exigencias de la sociedad por ende cumplir con

sus requerimientos exigentes.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Grupo de investigaciéon
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Luego de conocer el segmento de mercado al cuadinggmos, a continuacién
detallaremos la cartera de servicios con los quenteula empresa de encofrados
metélicos “VALVERDE&VALVERDE", los mismos que seafan en el mercado y

gue son del agrado de los consumidores:

DETALLE DE LA CARTERA DE SERVICIOS
TABLA N.-2 CARTERA DE SERVICIOS

DESCRIPCION DEL BIEN CANTIDAD

Encofrado metalico (tableros, viguetas

puntales metalicos) 360 metros

Concretera de un saco de cemento 4 unidac
Vibrador con manguera de 5 metros 4 unidac
Columnas metélicas de 30x30 8 unidade
Andamio metdlico para la construccidl 40 unidade

Columnas metélicas de 20x30 4 unidade
Elevador 2 unidade

Fuente: Empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE
Elaborado por: Grupo de investigacién

Como podemos visualizar en la tabla N.- 2 se detmtos y cada uno de los
servicios que la empresa expande en el mercadmisymos que estan acorde a las
necesidades de los clientes y que gracias a lainsg@guy herramientas que emplea

logra brindar un servicio de calidad
2.3 Diagnostico Situacional

Se emplea un analisis situacional a fin de coneteomportamiento de la empresa
ya sea externa o internamente. Analizada estaldasatidad sabra cuales son sus
puntos fuertes y débiles, al mismo tiempo ententdendanera de como corregir esos
percances y como aprovechar las oportunidadeseqberda el mercado, solo asi

constatara y verificara si posee los medios adexsupara hacerlo.
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2.3.1 Andlisis Externo

Gracias al andlisis externo la empresa puede estatlimercado y deducir puntos
importantes que debera enfrentar a fin de logramarcado posicionamiento dentro
del cantén Latacunga, a continuacién el grupo desitigacion hace referencia al

macro ambiente y sus principales factores queabade para analizar el FODA.

2.3.1.1Andlisis Macro

Tanto, empresas publicas como privadas operan elgram macroambiente de

potencias y una infinidad de tendencias que daewrgy oportunidades y presentan
riesgos para la empresa. Estas fuerzas son “ircdabkes” las cuales, una empresa
debe estar preparada ante ello y poder adaptdosecambios que generan el pais y
la sociedad en si. Para una empresa no es fatih darea, pero si ella emplea
profesionalismo en cada una de sus actividades logeara sobrevivir en este

ambiente que cada vez se vuelve mas exigente.
2.3.1.1.1 Ambiente Economico

Son los relacionados con el comportamiento de ¢mauia, el flujo de dinero, de
bienes y servicios, tanto a nivel nacional comermmacional. Dentro de lo que le
concierne al ambito econémico tenemos lo que sopdéiticas que rige el estado, el
nivel de ingresos, los precios, el nivel de emplag inversiones, el ahorro y todo lo

gue tenga relacion con el dinero, el mismo que ml@economia de un pais.

La situacién econOmica esta integrada por agentesfgctan el poder de compra de
los consumidores y sus patrones de gasto. Losan@smecesitan poder de compra,
gue en este caso vienen a ser los individuos gofrcoan una familia, y para que

ellos puedan adquirir un producto o servicio puesiagresos deben ser suficientes
para subsistir, por ende las empresas crean gsaatde precios y descuentos para
asi ganar clientela. Como factores econdémicos teseun determinado grupo que

influye dentro de las organizaciones, las cualesnéinuacion mencionaremos:

2.3.1.1.1.1 Tasa Activa
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Es el porcentaje que las instituciones bancarasalerdo a las condiciones
mercado fijan un monto de interés y dependiende&llielas personas accedet
creditos, ya sean estos para la compra de macplimaveertir en la construccion «

empresasyiviendas o en si para satisfacer sus necesic

GRAFICO N.- 3 TASA ACTIVA 2011

ACTIVA 7,"3' inos dos_ afios —pr FEETR ToR 1
- Mayo-31-2011 §.34 %
‘ -— Abril-30-2011 8.34 %
Marzo-31-2011 8.65 %
Febrero-28-2011 8.25 %
Enero-31-2011 8.59 %
Diciernbre-31-2010 8.68 %
Noviemnbre-30-2010 §.94 %
/ Ocubre-30-2010 5.94 %
[ = Septiembre-30-2010 9.04 %
Maximg = o Agosto-31-2010 9.04 %
Ninino = Julio-31-2010 8.99 %
Junio-30-2010 9.02 %
Mayo-31-2010 9.11 %
abnl-30-2010 9.12 %
Marzo-31-2010 9.21 %
Febrero-28-2010 9.10 %
Enero-31-2010 9.13 %
Dicienbre-31-2009 9.19%
MNoviembre-30-2009 9.19 %
Odubre-31-2009 9.19 %
Septiembre-30-2009 9.15 %
Agosto-31-2009 9.15 %
Julio-31-2009 9.22 %
Junio-30-2009 9.24 %

Fuente: Banco Central del Ecuac
Elaborado por: Grupo de investigacic

Como podemos observar en el grafico # 3 la tag@aactaxima en los ultimos d
afos es del 9.24% es decir es una cantidad basthiatecomo consecuencia

personas no pueden acceder a créditos para setisfas requerimientos, pero :
duda algunaxisten entidades que proporcionan prestamos paraienda a bajo
montos, entre ellos tenemos, Mutualista pichinddaco del Pacifico, Fundaci
Genero, Solidaridad y Desarrollo (GSD), Cooperat@atopaxi, Cooperativ
Ambato, Nueva Generacion, Kui Wasi, y Chibuleo. Actualmente, las cooperati

entregan créditos comerciales, para vivienda, rorédhito y de consum
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Las tasas activas de interés llegan hasta el 18pendliendo del préstamo solicita
pues para vivienda alcanza el 12% y es hcario. De igual manera, los moni
varian. Pueden ir desde $300 hasta $20 mil, camople dos afios y el papeleo
facil, la entrega del crédito puede durar hastah®das maximo, todas est

facilidades a fin de otorgar un buen servicio achestes

Es evidente ver como las instituciones apoyanabseonstructor, permitiendo asi
acceso a créditos a personas tanto naturales amidlicas que tengan definido
inversion del capital a otorgarse por las dissirdatidades, este dinero si bies
cierto se destinara para la creacion de viviendss gpr problemas econdémic
ciertos grupos de personas aun no la poseen, conseauencia existirh mas trab
para el sector de la construccion, debido a qua OPORTUNIDAD debe ser

aprovechada con la finalidad de obtener It

2.3.1.1.1.2 Tasa Pasi

La tasa de interés pasiva representa el porceqigeina entidad financiera pag
sus clientes por tener dinero en la entidad. Bxisteasiones en las cuales dit

porcengje varia constantemente perjudicando o beneficiands consumidore

GRAFICO N.- 4 TASA PASIVA 2011

PASIVA — Ultimos dos afios — EELE vaLor |
I o Mayo-31-2011 4.60 %
Abril-30-2011 4.60 %
Marzo-31-2011 4.59 %
Febrero-28-2011 4.51 %
Enero-31-2011 4.55 %
Diciembre-31-2010 4.28 %
MNovierbre-30-2010 4.30 %
Noviernbre-29-2010 4.28 %
Octubre-30-2010 4.30 %
Septiembre-30-2010 4.25 %
Agosto-31-2010 4.25 %
Méximo = 5.59% Julio-31-2010 4.39 %
Minimo = 4.2% Junio-30-2010 4.40 %
Mayo-31-2010 4.57 %
Abril-30-2010 4.86 %
Marzo-31-2010 4.87 %
Febrero-25-2010 5.16 %
Enero-31-2010 5.24 %
Diciernbre-31-2009 S.24 %
Noviernbre-30-2009 5.44 %
Octubre-31-2009 5.44 %
Septiemnbre-30-2009 5.57 %
Agosto-31-2009 5.56 %
L Julio-31-2009 5.59 %

Fuente: Banco Central del Ecuac

Elaborado por: Grupo de investigacic
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El grafico # 4 nos muestra que la tasa de inteaésv@ maxima es de 5.59% vy la
minima es de 4.25 en los ultimos dos afios. Al g#nec es un porcentaje alto, y por
ende los usuarios no se sentirdn conformes coartdad que recibiran luego de
haber colocado sus ahorros en el banco. Los ciiemteven de manera atractiva
invertir su dinero en instituciones financieras; fwocontrario invertirdn fuera de ella
en la construccion de empresas, edificios, casas, & fin de incrementar su
economia.

Los individuos también invierten su capital erathjuisicién de una propiedad para
acceder al bono de la vivienda (MIDUVI) a fin deear un negocio que traera
grandes rentabilidades. Este bono otorga el gubisolo a las personas de escasos
recursos pero que a su vez posean un lote dedgrresrenten con una cierta cantidad
de dinero para complementarlo con los $ 5.000,@eajwpresidente esta dispuesto a

entregar para la infraestructura.

TABLA N.- 3 DATOS ESTADISTICOS DE VIVIENDAS

PARROQUIA VIVIENDAS MEJORAMIENTO | FINANCIAMIENTO
NUEVAS

TANICUCHI 185.480,00

ALAQU EZ 34 3 171.380,00
POALO 24 7 127.380,00
TOTAL 96 16 $ 484.240,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Grupo de investigaciéon

Dentro de la provincia de Cotopaxi el MIDUVI manejayectos de edificacion y ha
entregado en el canton Latacunga financiamienta$ d484.240,00 es decir 96
viviendas nuevas en el sector rural, asi como #mHi6 domicilios con sus

respectivos mejoramientos.
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También contamos con el programa de mision sofidslianuela Espejo, el misn
que contrilnye para la creacién de nuevas viviendas y pamegramiento de la

mismas.

Como resultado la demanda a nuestro servicio genmentd notablemente, ya ¢
este se empleo para la construccion y mejoramiatgotodo este tipo c
edificaciones, represeindo para la empresa un@PORTUNIDAD clave de
aprovechar. Aqui tenemos un claro ejemplo de gte & un factor incontrolak
para la empresa pero que la entidad sabe de quéranadaptarse y como sa

provecho de ello.
2.3.1.1.1.3 Inflacion

Como todossabemos la inflaciéon es el incremento o disminuciérios precios. E
Ecuador ha sufrido en los ultimos afios un desrdeeprecios, el mismo que tre
como consecuencia una escala de precios en losiaegepara la construccion,
decir el alza en losostos de material para la edificacion, entre estnsmos; I
varilla, cemento, bloque, alambre, arena, ripiomtyesotros que son el compleme

para los acabados.

GRAFICO N.- 5 INFLACION 2011

INFLACION - Ultimos dos anos S.41x B
! FECHA YALOR
Abnl-30-2011 3.88 %
Marzo-31-2011 3.57 %
Febrero-28-2011 3.39 %
Enero-31-2011 317 %
Diciernbre-31-2010 3.33 %

Noviembre-30-2010 3.39%
Octubre-31-2010 3.46 %
Septiernbre-30-2010 3.44 %

s | | 5. 175 Agosto-31-2010 3.82 %
Julio-31-2010 340 %
Junio-30-2010 3.30 %
Mayo-31-2010 3.24 %
Abnil-30-2010 3.21%
Marzo-31-2010 3.35 %
Febrero-28-2010 4.31 %
Enero-31-2010 4.44 %
Diciernbre-31-2009 4.31 %
Noviembre-30-2009 4.02 %
Octubre-31-2009 3.50 %

Septiembre-30-2009 3.29 %
Agosto-31-2009 3.33%
Julio-31-2009 3.85 %

Junio-30-2009 4.54 %

Mayo-31-2009 5.41 %
1

Fuente: Banco Central del Ecuac
Elaborado por: Grupode investigacié
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El grafico N.- 5 nos muestra que la inflacion mdxien los dltimos dos afios es de
5.41%, es decir los precios no se han mantenidblesty se han ido incrementando
notablemente, tal es el punto que la varilla seuemita actualmente a $51,00 el
quintal, el cemento a $6,70 el quintal, solo mem&inos a los esenciales y que son la
base para la creacion de viviendas, es notablgueia medida que pasan los meses
estos valores no permanecen estaticos, por erefafdeesa se ve en la obligacion de
subir los costos del servicio.

La empresa de encofrados metélicos “VALVERDE&VALREBE” ante lo detallado
considera que el alza de precios (mayor inflaca@mstituye unadAMENAZA dificil

de vencer pero que al mismo tiempo tiene alianpascontratistas, cuenta con la
recomendacién de arquitectos y albafiles permitiendasi ganar consumidores
fieles y leales a la entidad, es por esta razénaeenpresa logra sobrellevar dichas

circunstancias y mantenerse en la mercado.
2.3.1.1.2 Ambiente Demografico

En el ambiente demografico se estudia a la pobiabigmana, tanto en aspectos
como: tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo, r@@apacion y otros datos
estadisticos que son la base primordial para piasem bien o servicio en el

mercado y ante los consumidores, sabiendo quaesdtacasara.

En los ultimos afos la poblacion ecuatoriana haidoeasombrosamente y esto ha
sido motivo de grandes preocupaciones para el gubiga que a medida que la
poblacion se multiplica pues se deben incremeatafuentes de trabajo debido a que
el desempleo aumenta. Ante este percance la eanpleencofrados metalicos
“VALVERDE&VALVERDE” aporta con fuentes de trabajo, y este ofrecerdamas

medida que la empresa siga creciendo y ofreciemdersicio en otros cantones.
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TABLA N.-4 PEA DEL AREA URBANA Y RURAL DENTRO DEL CANTON
LATACUNGA, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD (PROYECCIQ2010)

AREAS TOTAL
Total Hombres Mujeres
Total 69753 43881 25872
Urbana 24972 14933 10039
Rural 44781 28948 15833

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Grupo de investigaciéon

Como podemos observar en la tabla N.- 4 la poblag@ddndmicamente activa en la
zona urbana corresponde a 24972 habitantes emttbras y mujeres, mientras que
en la zona rural es de 44781 habitantes corresputed a ambos sexos, ante ello
deducimos que existe mayor numero de poblacionl esector rural, por ende la

poblacion crece y las necesidades de vivienda aiameon ella, cabe recalcar que la
empresa solo se enfocara al sector urbano, yaugealincrementar su participacion

en el canton Latacunga.

Dentro del cantdn Latacunga se ha dado un notabdémiento de habitantes , como
claro ejemplo tenemos la creacion de la ciudadetaBetlemitas, el sector de Locoa,
el Calvario, el Bosque, el Carmen, San Carlos, Ldguna, Colinas del Niagra,
condominio los Arupos y entre otros que han beizefac al sector constructor, es
decir a la empresa de encofrados metalicos “VALVERNALVERDE”, ya que
para la creacion de todo este conjunto se ha regueel servicio de dicha entidad,
brindandole a la empresa mM@®ORTUNIDADES de expandir su servicio a nivel

cantonal e incrementar su rentabilidad.
2.3.1.1.3 Ambiente Socio-Cultural

Las personas tienen derecho a construir y manwngropia identidad cultural, a
decidir sobre su pertenencia a una o varias coradegl culturales y a expresar
dichas elecciones; a la libertad estética; a carlaaeemoria histérica de sus culturas
y a acceder a su patrimonio culturaldifundir sus propias expresiones culturales y

tener acceso a expresiones culturales diversass Beh las palabras que expresa el
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presidente de la republica del Ecuador en el doti@li de lasDisposiciones

constitucionalegl mismo que es un derecho reconocido en la Coosiit

La cultura de cada pais es diversa, y las empeetasello ven una oportunidad
cual aprovechan al maximo. Es decir realizan undés previo para conocer s
tradiciones, ritos, rais y asi generar un bien o servicio que tendradgida desead

gracias a la investigacion a la cual nos enfoce

GRAFICO N.- 6 PORCENTAJES DE TIPOS DE TECHO (URBANO) 2(

|

Porcentaje

Grafico Datos

60,00

52.19
50,00

40.00

30,00

20,00 16.95
13.73 ’ 14.62

10,00 ‘

2.45
‘ 0.06 y

0.00

LOSA DE HORMIGON 2001 ASBESTO 2001 LINC Z001 TEJA 2001 PAJA ZOOL OTROS MATERIALES 2001

| Region Siemra (s) Regi6n Sierra Urbano | | Regin Sierra Rural |
= = =

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda (INE
Elaborado por: Grupo de investigacic

En este caso la empresa de encofrados metalicot VERDE&VALVERDE” se
enfocé a estudiar las costumbres y tradicionesadprdévincia de Cotopaxi pa
ofertar el servicio al cual se dedica actualmebesde hace afos atras las ilias
tenian sus viviendas construidas con techo de {e§ga,zinc y asbesto brindando s
familia un lugar acogedor. Como podemos apreciagl grafico N- 6, en la region
urbana el 52.19% construye casas con techo de ¢pamneimpleando infraestruca
metélica siendo esta urOPORTUNIDAD para la empresa, por ello la entic

ofrece alquiler de encofrado para ahorrar tiempoaemado de tableros pe
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fundiciones. A mas de ello disminuye riesgos al moim de desarmar las loz

evitando asi desgracias yores para los arquitectos, albafiles y pet

GRAFICO N.- 7PORCENTAJES DE TIPOS DE TECHO (RURAL) 2(

Porcentaje

Grafico Datos

36,00 38.08

24.092

20,00 19.07

16.00 14.16

4,00 2.64

LOSA DE HORMIGOM 2001 ASDESTO 2002 ZINC Z00z TE}A 2002 PAJA ZOOL OTROS MATERIALES 2001

|_J Region Sierra (| Regi6n Sierra Urbano (=) Regidn Sierra Rural

1.13

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda (INE
Elaborado por: Grupo de investigacic

Mientras que el grafico - 7, en la region rural apenas el I@® de las vivienda
son construidas con hormigon y el 38.08% es de igde recalcar que |
costumbres y tradiciones se mantienen ya que l@mzaiiene su vivienda elabora
con teja, paja, zinc entre otros, en conclusiérudieados que la demanda ns tan
alta en dicho sector, representando una amenaaalpampresa pero que con
pasar de los afios se convertirfOPORTUNIDAD .

2.3.1.1.4 Ambiente Tecnologi

La tecnologia juega un papel muy importante dedérda economia del Ecuador
este a swez se encuentra relacionado con la investigad&géuoador es uno de |
paises en vias de desarrollo ya que la investigaesfa en marcha y por ende

adelanto de la tecnologia es en un porcentajele:
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Las empresas grandes para generar sus bienes iociosermompran maquinaria
avanzada, garantizando asi calidad en los progesdsictivos, si las entidades no
tuvieran maquinaria avanzada pues no podrad gemeraervicio que satisfaga al
cliente y como tal los consumidores optaran podpctos de la competencia o de

entidades internacionales.

GRAFICO N.- 8 MAQUINARIA DE PUNTA QUE UTILIZA LA EMPRESA

DESCRIPCION GRAFICO

Concretera de un saco,
empleada para mezclar los
materiales (ripio, granzon,

cemento y agua).

Elevador empleado para
subir el material mezclado

para el fundido de lozas.

Vibrador que ayuda a
sustentar en el fundido,

para que las lozas tengan

mayor concentracion y este

reforzada.

Las rieles sirven como base
para tener mejor

consistencia de los tablerog
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Elaborado por: Grupo de investigacion

El avance tecnolégico representa @WRORTUNIDAD para la empresa, ya que ha
favorecido en gran parte a las industrias metalmas la innovacion, es decir
remplazando la madera por material metalico (riglesntuales), antes se utilizaba la
madera para la edificacién de una vivienda, creamaamios para las fundiciones,
pero actualmente se emplea estructura metélicajinetp, motores, cintas, crucetas
de 2 metros para modulos, tableros de 20 y 30cetgsride 1.50 y 2 metros,
distanciadores de 60cm  respectivamente en cadaegwp permitiendo asi
perfeccionar los servicios de construccion y alnmoigiempo mejorar la calidad y

garantizar las entregas de obras en un tiempo naehgrevisto.
2.3.1.1.5 Ambiente Politico-legal

Cada pais se rige a las politicas que dicta ekgobide turno. Ecuador como tal tiene
sus reglamentos, codigos, articulos, leyes, norques deben ser acatadas con
responsabilidad y equidad para tener un pais mé&srpor esta razén que en
ocasiones se da el alza de precios como una medidgatener entrada de dinero pero
gue este se destine para el pais. A mas de ebotenlo que son los impuestos que
las empresas pagan mensualmente al gobierno,lgmi@bras que se generan en
beneficio de la sociedad.

La participacion del gobierno frente al pais haosie manera drastica pero con
resultados un tanto beneficiosos, puesto que Busea un cambio, pero de manera
leve y no severa. Por ello el presidente generayeptos que benefician a

determinados sectores, pero tiene descuidadossaaie si requieren de él.
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TABLA N.- 5 INSTITUCIONES A LAS QUE SE RIGE LA EMPRESA

INSTITUCIONES DESCRIPCION

SIMP (Sindicato de Industrias La Empresa trabaja en base a los
Metalicas Parrefio) articulos establecidos por el SIMP.
Verificay proporciona actualizaciones
INEC (Instituto Nacional de sobre los precios de alquiler de
Estadisticas y Censos) encofrados metalicos del cantén.
Contamos con el respectivo permisc
SRI (Servicio de Rentas Internas) (RUC) para funcionar legalmente en el
mercado y realizar debidamente las

declaraciones de impuestos.

Elaborado por: Grupo de investigacién

Una forma de aportar con el gobierno la empresaedeofrados metélicos
“VALVERDE&VALVERDE” es contar con los permisos resgtivos por ello la
entidad se encuentra funcionando legalmente y popspeles reglamentarios, como
es la aprobacion del Sindicato de Industrias MmaliParrefio, el RUC para las
actividades de albafileria, alquiler de maquingriequipo de construccién de esta
manera cumple con los requerimientos del gobierofrgce un servicio de calidad

para beneficio de los clientes.

El gobierno cred leyes para hacerlas respetarnodecerlo infringen con la ley. Por
ende dicha empresa cumpliendo con las disposicigues actualmente dicta el
gobierno, se encamina a asegurar a todos suganlabes en el IESS, es decir no
solo ve por su bien si no por todos en generafjugalo Unico que le queda por hacer,
es adaptarse a las politicas cambiantes que dictstado, y aunque sea una
AMENAZA debe plasmar su mayor esfuerzo para conservar sackentes
potenciales y mantenerse en el mercado sin dejarszer por los competidores que

son cada vez mas fuertes y con estrategias difiddevencer.
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2.3.1.1.6 Ambiente Natur.

A medida que el planeta crece en cuanto a pobladt&nrecursos naturales
vuelven cada vez mas escasos, por ende existeregaspgque a mas de brin
productos o servicios, aportan con el cuidado dedtraleza ya sea media

campafas o a su vevitando la contaminacion del medio ambiel

Los recursos materiales pueden esc: debido a la contaminacion que se da en
el planeta, si los arboles se extinguen, entoricaseeno se oxigena, trayendo co
consecuencia la destruccion de la rhumana, si las fabricas envian gases to»
entonces la capa de ozono sigue deteriorAndose, glar las empresas ponen

granito de arena y evitan aspectos que afectdaradfa.

GRAFICO N.- 9 RECICLAJE DE ENVASES DE LUBRICANTE

Elaborado por: Grupo de investigacic¢

Tenemos recursos que si son renovables, entreselldsstacan los arboles y plar
que nos brindan alimentos los cuales deben usamspradencia y cuidado. Ante e
la empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVER’ emplea sol
estructura metdlica para brindar un servicio daladly asi evitar la tala de arbol
los mismos que son la base para una buena oxigendel planeta ya que exist

empresas que utilizan esta clase de recursos kaaifio a la naturale;
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Otra manera de que la empresa contribuye con larabeta es reciclando los
embases vacios de lubricantes y evitando que geeriel sobrante que existe dentro

de él, de esta manera evitamos la contaminacioelamedio ambiente.

Ante esto la empresa ve u@dPORTUNIDAD que sabe muy bien como tiene que
aprovecharla, es decir contribuye con la naturaleaasiguiendo asi prestigio y al

mismo tiempo posicién en el mercado al dotar unicerde calidad.
2.3.1.2Microambiente

Al hablar de microambiente hacemos referencia tairea interno de la empresa, que

en si es primordial para tener un manejo adecuada entidad.

Como hemos mencionado en parrafos anteriores la pnebordial de la empresa es
servir al cliente y cumplir con sus requerimiendon de ganarnos su preferencia,
por ello dentro de la empresa vinculamos al petsqona labora en ella, a los

proveedores que son la parte esencial para creatralbien o servicio, sin dejar de
lado a nuestra razon de ser que son los cliensesuales nos permiten seguir en el
mercado poniendo nuestro mejor esfuerzo y finalenévg competidores los cuales

nos ayudan a ser cada vez mas fuertes y no dejaenosr por nadie.

Tanto el personal como los proveedores y los dgede la empresa de encofrados
metéalicos son los agentes que benefician en gree pala empresa, ya que sin
proveedores no habria servicio, sin trabajadorefegionales no existiria un servicio
de calidad y sin los compradores no obtendremd&gdades y mucho menos

reconocimiento en el mercado de la provincia deg@anti.
Dentro del ambiente micro tenemos los siguientet®fas:
2.3.1.2.1 Clientes

Los clientes son una parte esencial que guiarctasdades de la empresa, gracias a

ellos la empresa brinda servicio garantizado yddgner una marcada aceptacion
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dentro del mercado, a continuacion les describiseins principales clientes que

conforman la organizacion:

2.3.1.2.1.1Clientes internos

Cliente interno no es mas que el personal querategjue conforma la empresa de
encofrados metalicos “WVALVERDE&VALVERDE”, es decigue con su esfuerzo
diario cumplen plenamente con los requerimientkd consumidores y que gracias
a ellos la empresa sobrelleva circunstancias grgesse presentan de manera

imprevista.

Entre el personal que constituye la organizacidralyaja fuera de las instalaciones
tenemos a: los Supervisores, operadores, armadg@gntes y peones quienes con
esfuerzo y responsabilidad hacen que la empresdebtin servicio de calidad y se

mantenga en el mercado.

A mas de ello contamos con personal que permanetiodde las oficinas de la
entidad, llevando de manera justa las cuentasngdcziones de las actividades de
encofrado metalico, cabe mencionar los siguierdesente General, Administrador,
Contadora y Secretaria, los mismos que constituyenOPORTUNIDAD para la

empresa.

A continuacion el grupo de investigacion presemntpeesonal que labora o forma
parte de la empresa de encofrados metélicos, lesesi que sin duda alguna

depositan su esfuerzo diario en cada actividad:

TABLA N.-6 PERSONAL QUE CONFORMA LA EMPRESA DE ENCOFRADOS
METALICOS “VALVERDE&VALVERDE”

NUMERO DE

CARGOS PERSONAL
GERENTE GENERAL 1
ADMINISTRADOR 1
CONTADORA 1
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SECRETARIA
SUPERVISOR
OPERADOR 1
OPERADOR 2
ARMADOR 1
ARMADOR 2
SUPLENTES
PEONES

TOTAL

Fuente: Empresa de encofrados metdlicos “VALVERDE&VALVERDE”
Elaborado por: Grupo de investigaciéon
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2.3.1.2.1.Lliente Externo
Los clientes son la razon de ser de la empresanotr que guia las actividades de
la organizacion, sin clientes no creceriamos enmefrcado y peor aun no

obtendriamos rentabilidad.

En el mercado, el cliente es el “rey", es decige tps clientes son las personas mas
importantes en el negocio y por lo tanto los engusadeben trabajar en funcion de
satisfacer las necesidades y deseos de éstosadRotaeempresa brinda un trato justo

y el mejor servicio a toda su clientela, ganandasentera confianza.

Una manera de ganarnos a nuestros clientes, esldaita razoén ante los errores que
aceptamos como empresa, en Si un error nos puegtarag mejorar y como tal

prevenir situaciones futuras.

Existen diversos tipos de clientes externos erdsecliales mencionaremos a los

siguientes:

TABLA N.- 7 CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA
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Arquitectos

Ingenieros

Instituciones publicas y

privadas

Albaniles

Maestros Mayores

Duefios de casas

y recomendados

Fuente: Empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE

Elaborado por: Grupo de investigacion

Estas personas son un ente primordial y @RORTUNIDAD que permite
constituirse a la empresa en el mercado, gracieldos plasmamos nuestro mejor
esfuerzo generando un servicio eficiente y cumgbeoon las expectativas de los
mismos.

También manifestamos que los mencionados cliendss cbnsideramos como
portavoces que transmiten la informacion referaiteservicio que se brinda de
optima calidad, ganando asi un porcentaje masieietela y posicionamiento en el

mercado.
2.3.1.2.1.3 Clientes potenciales

Son aquellos que proporcionan alguna clase decgesw que de una u otra manera

ayudan a la empresa a conservarse en el mercadanaaparticipacion en el.

Por ello cabe recalcar que la empresa cuenta sogelwicios de Grafica los Andes
para promocionar a la entidad, es asi que dichan@acion elabora las tarjetas de
presentacion para dar a conocer sus servicios alen@lio se disefian los contratos

para alquiler de encofrado, maquinaria, moduloslymnas metdlicas.

GRAFICO N.-10 TARJETA DE PRESENTACION DE LA EMPRESA
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Fuente: Empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE
Elaborado por: Grupo de investigacion

Para que las actividades de la empresa no seqastaria empresa cuenta con
instituciones bancarias como el BANCO PROCREDIT ay COOPERATIVA

OSCUS las mismas que dotan a la empresa del capitakario para su adecuado
funcionamiento, considerandolo como UBRORTUNIDAD, ya que la empresa
gracias a los préstamos adquiere material e inm@aguinaria para prestar su servicio

de manera optima.

2.3.1.2.1.4 Proveedores

Los proveedores de una empresa son todos aquekoe goroporcionan a ésta los
recursos materiales, humanos y financieros neosspaira su operacion diaria y para

proveer a nuestros clientes la satisfaccion t@aud necesidades.

La empresa de encofrados metélicos “VALVERDE&VALVER’ cuenta con
proveedores calificados y cien por ciento efica@Esmismos que proveen material
de optima calidad y acorde a los requerimientopa®dietario. Entre ellos citaremos

a los méas importantes:
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TABLA N.-8 PRINCIPALES COMPETIDORES DENTRO DEL CANTON
LATACUNGA

FILMAS COMERCIALES

Concreteras Granizo

Distribuidora De Mangueras

Distribuidor De Rieles Y Puntales

Lubricantes Alban

BYCACE

Lubricadora y Autorepuestos La

Estacion

Gasolineras La Mama Negra y El

Fogon

Elaborado por: Grupo de investigaciéon

DESCRIPCION
De propiedad del Sr. Luis Granizo, ubicade
la ciudad de Quito, la misma que otor
concreteras, vibradoras, elevadores

mantenimiento a los mismos.

ga

Propiedad del Sr. Raul Guayta, ubicada e
canton Latacunga, encargado de proveer
mangueras para vibradores, limpieza
mantenimiento para el adecua

funcionamiento de las mismas.

Del Sr. Giovanni Carvajal, situada en Quitc
esta empresa se hace el pedido respectiv
puntales, rieles y crucetas.

Perteneciente al Sr. Marcelo Alban, ubicadc
la ciudad de Latacunga, el mismo que pro
aceites en cantidad necesaria para

madquinaria.

Situada en el canton Latacunga, el mismo
entrega a la empresa pintura, hierro, angu
varillas y otros.

En el cual se adquiere bujias para

maquinarias.

Los cuales nos proporcionan el combust
necesario para el traslado de la maquinari
lugar de trabajo.

o de

vee

0s,

las

ble

a al

Fuente: Empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE
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Todas y cada una de estas filmas comerciales sopatte esencial y una
OPORTUNIDAD para la empresa. Si la empresa cuenta con prove=edbcientes
entonces brindara productos de calidad. A mas ldeesl importante recalcar que
nuestros proveedores deben ser leales y no dejatgsencompletos o en mal estado

para asegurar la calidad del servicio.
2.3.1.2.1.5 La Competencia

Los competidores son aquellos que ofrecen prodwsitaitares o sustitutos que a los
gue la empresa oferta en el mercado. A mas ddalbompetencia representa una
amenaza y ante esto la empresa lucha constanteméntde ganarse a sus clientes.
Cabe mencionar que la competencia no solo se erfot@s productos y servicios si

no también en las estrategias competitivas quenglasfin de llegar al consumidor.

A mas de ello la competencia representa la fueneang@s impulsa a ser mejores y a
vencer obstaculos que se nos presentan en el caggnerando metas que nos

inducen a la excelencia empresarial.
Como principales competidores dentro del cantdadiatga tenemos los siguientes:

TABLA N.- 9 DETALLE DE COMPETIDORES

JEMING Sr. Héctor Tobar Ciudadela El Bosque
INTARCO Sr. Tarco
EMCHECA Sr. David Checa La Laguna
SERVICOM Ing. Chacdn Avenida Oriente
IMGC Ing. Galo Carrera Las Rieles
BUSTILLOS Ing. Neris Bustillos San Rafael
INMCORRA Ing. Corrales San Felipe
FERRINORTE Ing. Luis Basantes La Estacion

Sigsicalle Sur

Fuente: Empresa de encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE
Elaborado por: Grupo de investigacién
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Cabe mencionar que estas entidades son las m&tegrgmque generan estrategias
innovadoras de manera permanente a fin de manéerarel mercado. Otro punto

gue no debemos descuidar es que la competencaals@nvicio a precios iguales que
al nuestro, considerandolo como un punto favorpata la entidad.

Las instalaciones de las entidades antes mencienasién ubicadas en sitios
estratégicos y de mayor concurrencia, a mas de lellcompetencia cuenta con

magquinaria e infraestructura de punta, sustituyersidos equipos con los que cuenta
los encofrados metalicos “VALVERDE&VALVERDE”, temelo como resultado el

estanque de materiales en bodega.

La competencia representa UARMIENAZA , ante ello la empresa pone su mayor
esfuerzo para ganarse a sus clientes potencialastenerse en el mercado e
incrementar su rentabilidad de manera provechosdinade adquirir mas

infraestructura para cumplir con los futuros regquemtos de la sociedad exigente.

2.3.2 Analisis Interno
Al hablar sobre el analisis interno estamos hacereferencia a la estructura
organizacional, a la evaluacion y desempefio aaeklpersonal que conforma la

organizacion.

Luego de conocer los principales resultados delisimanterno determinamos las
fortalezas, que en si son aspectos positivos qogatan capacidades y habilidades
del personal; y debilidades que muestran obstaaulpsoblemas que impiden el
adecuado desemperio y desarrollo de actividades.

A continuacion el grupo de investigacion detallpod niveles jerarquicos el papel
gue desempefia cada uno de los empleados que canftarempresa de encofrados
metalicos “VALVERDE&VALVERDE”,
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Alta Direccion

2.3.2.1 Gerente GeneralGreador y formador de la empresa de encofradodicosta
“VALVERDE&VALVERDE”, quien con esfuerzo y responsiétiad a convertido a
la entidad en un ente generador de fuentes dgdrgha sin duda alguna ha dado la
oportunidad de que determinados trabajadores pagapgedan desempefiarse en

ciertos puestos de acuerdo a sus capacidades.

Como funcién primordial es coordinar las actividagevigilar los movimientos que
realiza el personal sobre la maquinaria y matengbleado al momento del armado,
brindando asi un servicio de calidad y garantizado.

Ante ello podemos deducir que el gerente general kgder de la organizacion y por
ende representa uRORTALEZA para la compaiiia, permitiéndola mantenerse en

el mercado
Personal Administrativo

2.3.2.2 Administrador.-Conjuntamente con el Gerente General guian |lagdates

al cumplimiento de los objetivos propuestos.

Teniendo este como labor principal fomentar la adidentro de la compafia, por
ende su afan primordial es lograr el trabajo enipegy evitar el desperdicio de
material.

2.3.2.3 Contadora.Es la encargada de medir los ingresos y egresofacgrapresa
genera, a mas de ello verificar movimientos de rdingue efectla la empresa,

evitando asi pérdidas econémicas y en muchos tagogebra total de la empresa.

Gracias a la contadora hasta la actualidad la esapne ha sufrido de pérdidas
econdmicas y ha sabido administrar muy bien suse$0g de manera cuidadosa y
ahorrativa.

2.3.2.4 Secretaria.Se enfoca en dar trato justo a los clientes exseque visitan las

instalaciones de la empresa, para ganarnos laaoaafiy preferencia de los
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consumidores. Es por ello que la organizacion @ieontratos con varios clientes, ya
gue al visitar a la empresa reciben la mejor atengisiempre se les da la prioridad

que se merecen.

El personal Administrativo sin duda alguna es umadepprimordial dentro de la
empresa, los mismos que de manera permanente arusstmejor desempefo para
satisfacer a los clientes, por ello lo consideracm®o unaFORTALEZA que la

empresa debe aprovechar al maximo.
Personal Operativo

2.3.2.5 Supervisor.-Encargado de verificar e inspeccionar que el armseo
encuentre seguro y que este satisfaga las necesidadhuestros clientes externos, a
mas de ello examina que los equipos de fundiciGenseentren en buen estado para

evitar percances.

2.3.2.6 OperadoresResponsables del manejo adecuado de las maquigaease

emplean para la edificacion de lozas.

2.3.2.7 Armador.-Como su nombre lo indica se encarga de armar lacésta
metélica para la edificacion de viviendas, la migjua debe ser segura y a su vez

garantice que no se suscitaran accidentes al morderfundir.

2.3.2.8 Suplentes.Su labor es reemplazar al personal que por moties$uerza
mayor falto al trabajo, permitiendo de esta macearaplir a tiempo con los contratos

establecidos.

2.3.2.9 PeonesEncargados de realizar actividades de menor esfyeriacilitando
al resto de personal el traslado de materialesquimaria evitando asi el desperdicio

de tiempo.

En mucho de los casos el personal operativo ngcey faria, por ello la empresa

debe buscar constantemente suplentes que sustaulgsnpuestos vacantes a fin de
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cumplir contratos establecidos y no tener pérdigasnomicas, ganando asi

participacion en el mercado

Ante ello el grupo de investigacion establece glgessonal operativo es una
DEBILIDAD que debe enfrentar permanentemente con la finatidadonservar a

sus clientes y brindar calidad y satisfaccion desauvicios.

Si la empresa no cuenta con personal capacitadmfgsonal pues de hecho las
actividades no se encaminaran al cumplimiento dentetas plasmadas por la

empresa y por ende no alcanzaremos el posiciontoraehelado.
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2.4 MATRIZ FODA DE LA EMPRESA DE ENCOFRADOS METALIC OS
“VALVERDE&VALVERDE”

TABLA N.-10 MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Gerente general con ganas
superacion y capacidad de lideraz
maneja las actividades de la empre
Personal administrativo coordina |
actividades  encaminandolas
cumplimiento de los objetivos
Servicio de calidad y acorde a |
necesidades de la poblacion.
Precios iguales o menores que el
la competencia.

La empresa brinda su mejor esfue
para cumplir con las exigencias (
cliente.

Creacion de fuentes de trabajo
Diversidad de servicios en
mercado.

Infraestructura propia de la entidad

Instituciones financieras apoyan
sector constructor otorgando crédit
para invertir en infraestructura.

La tasa pasiva es baja, por ello
personas no guardan su dinero
invierten en terrenos para q
Instituciones como el MIDUVI Yy
Manuela Espejo brinden apoyo
tengan su propia casa.

Altos

poblacional han

indices de crecimient
hecho que
demanda del servicio de encofra
se incremente.

Conocer las tradiciones y costumb
de un determinado sector ayudg
que la empresa no fracase en
mercado al cual se dirige.

El avance de la tecnologia hace ¢
contemos con maguinaria innovadyi
asi la empresa brinde servicio
calidad.

Emplear estructura metdlica y no

madera permite que la emprs
contribuya con la naturalez
ganando asi prestigio

posicionamiento.

al

0s

las

e

(@)

do

[€S

el

jue

0y
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Clientes internos trabajancon

responsabilidad para brindar calidad

de servicio.

Clientes satisfechos se convierten
portavoces y transmiten informaci
para captar mas compradores.
Imprentas graficas contribuyen

promocionar el servicio.

en

N

Proveedores leales y con entregas a

tiempo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Personal operativo no estable p
cumplir a tiempo con los contratos
la empresa.

Falta de capacitacién al personal g
ingresa a la empresa.

Falta de posicionamiento en
mercado por no emplear publicid
apropiada.

No abastece a todos sus clientes.

Altos indices de inflacion han hecho

que nuestros clientes no construyan

mas viviendas, ya que los materiales

son cada vez mas costosos.

Las politicas cambiantes que dictq el

estado son obstaculos que la empresa

debe vencer para mantenerse en el

mercado.

Pago e incremento de los impuestaos

La competencia genera
estrategias,

pierde clientes.

nuevas

ante ello la empresa

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: El grupo de investigacion
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2.5 Investigacion de Mercado

2.5.1 Problema

El principal problema que presenta la empresa deofiados Metélicos
“VALVERDE&VALVERDE” es la falta de posicionamient@ue muestra en el
cantén Latacunga, y es que dicha empresa brindasitiad de servicios a precios
accesibles pero que sin duda alguna la poblaciénodece de estos aspectos por

falta de publicidad.

2.5.2 Solucién

La solucion que planteamos como grupo de Inveségaes el disefio y elaboracion
de un Plan de Marketing, el mismo que sera la heersta viable que permitira a la
empresa alcanzar un marcado reconocimiento y ppatién en el mercado del

canton Latacunga.

2.5.3 Justificacion

Como investigadoras consideramos que es aproplatorar el Plan de Marketing,
ya que gracias a este instrumento conseguiremasiastal mercado y por ende
determinar el comportamiento de la entidad freftesaconsumidores, con el Plan de
Marketing desarrollaremos estrategias adecuadaa phrcumplimiento de los
objetivos, los mismos que permitiran incrementarelatabilidad y posicionar a la
empresa en un sitial importante, cabe recalcardgméro de esta herramienta juega
mucho la toma de decisiones, puesto que se coasdesolamente aspectos

importantes que beneficiaran a los clientes yearipresa.
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2.5.4 Objetivos de la Investigacion de Mercado

General

Realizar una investigacion de mercado, a travésndaeestas minuciosas dirigidas a
la zona urbana del cantén Latacunga, a fin de ebtdatos reales y confiables que
seran de gran ayuda para conocer la situacion lageuda empresa frente a los

consumidores.
Especificos

 Conocer la aceptacion que tiene la empresa de radosf metalicos
“VALVERDE&VALVERDE” en el mercado.

» Determinar los aspectos en los cuales la empreéddadiendo y por ende no
se encuentra posicionada en el mercado.

* Analizar debilidades y amenazas para determinaieccpnes para que la
empresa brinde un mejor servicio a la sociedad.

2.6 Disefio Metodoldgico

2.6.1 Tipo de Investigacion

2.6.1.1 Investigacion descriptiva.El tipo de investigacion que las tesistas
consideramos es el estudio descriptivo debido aegteeinvestigacion nos permitira
conocer las caracteristicas demograficas de ursdadestigadas, identificar formas
de conductas y condiciones de las personas quacesrdgran en el mercado y
establecer comportamientos concretos de los codsues las mismas que son

esenciales e indispensables dentro del desarmltmuéstra investigacion.

2.6.1.2 Disefio de la investigacion

2.6.1.2.1 Disefio no Experimental.Es aquella que se realiza sin manipular
intencionadamente las variables independientes epertlientes porque ya han

sucedido y se observan tal y como se han dado.
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El disefio de la investigacion que se ha seleccmreslla no experimental por cuanto
no se trabajara con hipétesis y es un tema de tearéacial que no necesita de
pruebas de laboratorio ni mucho menos de algunriexgeto, pero si se basa en la
utilizacion de preguntas directrices que seran estatlas al final del trabajo
investigativo, es decir al utilizar este tipo dedstigacion no existe la manipulacion

de las variables.
2.6.1.3 Unidad de Estudio

El presente trabajo investigativo tendra lugar e@anton Latacunga, provincia de

Cotopaxi.
2.6.1.3.1 Poblacion

El universo con el cual se proyecta trabajar ggréaente investigacion es con el total
de la poblacién econémicamente activa del cantdGacumga, tomando como base
25.448 habitantes del sector urbano, dicho valarreglato proyectado para el afio
2011, con esta cantidad se trabajara a fin de ebtiatos reales y confiables que nos

permitirdn conocer, qué porcentaje de ciudadani g nuestro servicio.
2.6.1.3.2 Muestra

La unidad de estudio que las investigadoras corEl®mos para determinar el
tamafio de la muestra, son los habitantes del cdmtatunga que tienen ingresos

econdmicos y que a su vez sustentan su diaria vivir

A continuacion el grupo de Investigacion tomara codato principal 25.448
habitantes del sector urbano, y para llevar de mepanera el desarrollo
investigativo, desplegamos las respectivas progaesi desde el afio 2001 hasta el
afno 2011.
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TABLA N.- 11 PROYECCIONES DEL SECTOR URBANO
CORRESPONDIENTE AL PEA

DE HABITANTES
2001 21.082
2002 21.483
2003 21.891
2004 22.307
2005 22.731
2006 23.163
2007 23.603
2008 24.051
2009 24.508
2010 24.974
2011 25.448

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

>
el
0p)

Elaborado por: Grupo de investigacién

Para la presente investigacion se va aplicar elstree aleatorio simple, y para lo

cual se hara uso de la siguiente formula:

_ NeRQ
TTEPQre(N-1)

Donde:
N= Total de poblacion

t= Nos indica el nivel de confiabilidad y esta dagw el valor de la abscisa de la ley
normal de probabilidades, tomando los valores de96-para la confiabilidad del
95% y de t= 2.58 para una confiabilidad del 99%.

e= Es el nivel de error (diferencia entre el vaéal y el estimado con la muestra)
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P= Es la proporcion que se espera tener sobrénieigal variable del estudio
Q= Es el complemento a la unidad (0 al 100% deridad P)
n= Es el tamafio de la muestra

Aplicacion:

~ 25448 % 1,962 % 0,5 * 0,5
~ (1,96)2(0,5 % 0,5) + 0,082(25448 — 1)

n

25448+ 3,84%0,25
3,84 % 0,25 + 0,0064(25448)

n

B 25448 * 0,96
"~ 3,84%0,25 + 162.87

n

| 24.430,08
" =096+ 16287

n = 149

El universo en el canton Latacunga es de 149 ldb#faes decir la muestra con la
gue se desarrollara el proyecto, dichas persoraa garticipes en la aplicacion de

las encuestas para el trabajo investigativo.
2.6.1.4 Métodos y Técnicas

2.6.1.4.1 Método inductivo.Dicho método nos permitirA conocer los principales

problemas que existen dentro de la empresa de radosf metalicos
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“VALVERDE&VALVERDE” y determinar los efectos que otlevo al origen de los

mismos.

2.6.1.4.2 Método deductivo.Se hard uso de este método con la finalidad de
identificar los principales hechos para posteriari@eirlos describiendo, ademas
servira de apoyo para buscar alternativas o mejpaas la administracion de la
empresa de encofrados metélicos “VALVERDE&VALVERDE”

2.6.1.4.3 Método Analitico Este método de investigacion nos permitird conoces
sobre el objeto de estudio, en si todo lo que dogstla empresa, es asi como el
grupo de investigacion tendra una nocion claramprendera su comportamiento y

el origen del problema de la entidad.

2.6.1.4.4 Método sintético.Mediante la utilizacion de este método podremos
analizar la problemética planteada, a la vez peaniéstablecer soluciones de

acuerdo a las necesidades existentes en la empesancofrados metalicos

“VALVERDE&VALVERDE” para asi dar un mejoramiento d& misma.

2.6.1.5 Técnicas de investigacion

2.6.1.5.1 Observacion.Esta técnica permitira obtener conocimiento aceteh
comportamiento del objeto de investigacion, tal cas®a da en la realidad, es decir
obtener informacién inmediata sobre la empresacadhse esta realizando el estudio
en este caso de los encofrados metalicos “VALVERMBRVERDE”, en donde se
podra examinar documentos, material propio de fialahy el desenvolvimiento del

personal y funcionarios de conforman la mencioradanizacion.

2.6.1.5.2 Entrevistas.-Dicha técnica permitira obtener referencias dengra
importancia en base a preguntas, y gracias a esit@ipos recopilar informacion de
la conducta y experiencia de los propietarios de ctamstructora metdlica,

contribuyendo asi al desarrollo de la investigadiger Anexo N.- 1).
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2.6.1.5.3 Cuestionarios Esta técnica se utilizar4 para obtener informacién,
misma que se basara en preguntas que seran cdatepta los habitantes del cantén
Latacunga. Dichas preguntas serdn formuladas ddotala que las respuestas
afirmativas indiquen un punto éptimo y que las tigga indiquen una debilidad y un

punto confiable que la empresa debe corréger Anexo N.- 2).

Gracias a los métodos y técnicas empleadas destrta goresente investigacion
podremos analizar a la empresa, tanto en su paté&na, como pueden ser
documentos, material y el desempefio de los tratiagady en su parte externa
conocer la aceptacion que tienen los consumidoms qué puntos la entidad debe

mejorar.
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2.8 ANALISIS DE
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Fuente: Investigacion de ¢
Elaborado por: Grupo de
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