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Resumen y palabras claves

El presente trabajo investigativo tiene como principal objetivo, lograr el posicionamiento
del almacén “La Rueda” en el canton El Empalme. Para ello resulto necesario realizar un
estudio sobre los factores que inciden directa e indirectamente, en los resultados poco
favorables que estd alcanzando el dicho almacén en estos momentos. El analisis FODA,
determino las fortalezas, debilidades y oportunidades que presenta el almacén “La Rueda”,
ante la competencia existente, lo cual a su vez permitid establecer las estrategias necesarias
para lograr elevar las ventas, conquistar nuevos clientes y trazar el camino necesario que
permita establecer el almacén “La Rueda”, entre los principales distribuidores de piezas y
repuestos de automoviles dentro del canton. Asi mismo se realizaron entrevistas a la parte
administrativa en el almacén, para conocer de manera directa la forma y métodos utilizados
por ellos para efectuar las ventas, la manera de utilizar las promociones y conocer las
estrategias planteadas por ellos para consolidarse en el mercado creciente de la venta de
piezas y partes de automoviles. Ademas se efectuaron encuestas a los clientes habituales o
no del almacén, asi como a pobladores del canton ElI Empalme, en ella se tomo en
consideracion el conocimiento que poseian ellos con relacion a los servicios que brinda el
almacén “La Rueda” a sus usuarios. A partir de estos resultados se determin0 realizar un

Plan de accion que permitira en poco tiempo revertir la situacion actual.

Palabras claves

Marketing, estrategias, accion, posicionamiento
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Abstract and keywords

This research work has as main aim, to achieve the positioning of the “La Rueda
“warehouse, which is located at EI Empalme town. In orden to carry out this research, was
necessary to make a study about the different factors that influence directly and indirectly
on the poor result which is reaching the warehouse in this momment. The SWOT analysis,
determined the strenghts, weaknesses and opportunities of the " La Rueda" warehouse
throught the competition we face every single day, and thanks to it, it allows us to look for
some usefull strategies in orden to evaluate the sales, to get new and great clients as well as
looking the specific path for positioning the " La Rueda" warehouse, for being the main car
parts and tools distributor of the downtown. It Israel important to mention that some
surveys were done to the administrative department. This was done with the main objective
to know the methods and techniques used for the owner of the " La Rueda warehouse for
all their sales as well as know to use the different promotions and marketing strategies
they follow in orden to consolidate themselves in the selling of the car parts and tools.
However, we developed some extra surveys to all the clients that frequently buy parts of
the car pieces and for those who are not regular clients, all these people were the El
Empalme population. We also took into consideration that those people who were
inmeresed in the survey knew what were the services that the La Rueda warehouse gives
to each client. So taking into consideration the survey results we decided to create a

contingency plan which will allows us to revert the nowaday situation.

Keywords

Marketing, strategies, action, positioning
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Introduccion

La venta de partes y piezas de vehiculos automotores resulta en la actualidad, uno de los
negocios con mayor perspectiva, dada la necesidad de los seres humanos de transportarse,

ya sea para el trabajo o gestiones familiares.

El Ecuador al ser uno de los paises de mayor crecimiento poblacional en América Latina,
han proliferado este tipo de empresas, pues de acuerdo con las medidas tomadas por el
actual gobierno, poseer un automovil esta casi al alcance de todos, esto hace necesario el
incremento en las ventas de piezas y partes de ellos.

Este presente trabajo de investigacion se desarrollo en el Almacén “La Rueda” Cantén El
Empalme ubicado en la Av. Guayaquil 607 y Cuenca, contard con el nucleo de personas
que laboran dentro y clientes del almacén., que inicia con los antecedentes del mismo;

servicios que ofrece, productos que vende.

Posteriormente se realiza el diagnostico en base al analisis tanto interno como externo, se
determina el volumen de venta y clientes que tiene la empresa y sustentado en estos
analisis, se procede a efectuar un estudio mediante el analisis FODA para identificar

estrategias que se requieren implementar.

Esta investigacion permite conocer los aspectos mas importantes a tener en cuenta en el
momento de elaborar un Plan de marketing, los diferentes apartados de los que se compone

e identificar sus sistemas de control.

El proceso investigativo involucra seguir todas y cada una de las etapas siguientes en el

orden descrito: Analisis de la situacion, pronostico, objetivos y estrategias.

Se establecen procedimientos de control que permiten medir la eficacia de cada una de las
acciones, asi como se determinan gue las tareas programadas se realicen de la mejor forma,
método y tiempo previsto. Mediante la aplicacion del FODA se logr6 un analisis completo

interno y externo del almacén.



CAPITULO |
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema de investigacién

Una de las mayores dificultades que han presentado el Almacén “La Rueda”, ha sido el no
desarrollar estrategias viables, que permitan proveer a los clientes el mejor de los medios y
recursos necesarios para mejorar su nivel de competitividad, lo cual incide directamente en

la pérdida de ventas y por ende en su imagen.

El almacén “La Rueda” no ha tenido una buena evolucion durante los ultimos afios, los
resultados obtenidos no son los esperados y esto provoca un poco que su competencia se
apodere de sus clientes potenciales al no tener un plan de marketing que ayude a realizar

estrategias adecuadas para ofrecer sus productos y servicios.

El parque automotor ha presentado un gran crecimiento en las ultimas décadas, esto
conlleva a que cada vez sea necesario una mayor cantidad de neumaticos, lubricantes,

respuestas y todo lo relacionado con el mantenimiento y cuidado de un vehiculo.

Es de vital importancia para el Almacén “La Rueda” la rapida implementacién de nuevas
medidas, que permitan revertir la actual situacion en que se encuentra con respecto a su
posicionamiento; con esto se refiere, a los problemas ahora presentados, la no existencia de
una mision, vision clara y medios publicitarios hace que su competencia se apodere de sus

clientes potenciales.

El crecimiento de la actividad comercial con las principales ciudades de las provincias del
entorno, ha sido importante para la creacion de almacenes que ofertan productos y

servicios para la linea de mantenimientos de automotores.

El desconocimiento de ventajas de marketing para el logro del posicionamiento de una
empresa, ausencia de propuestas de planes de accion para erradicar o disminuir las
falencias que muestra Almacén “La Rueda” del cantén El Empalme, es lo que prima en
estos momentos a los propietarios, lo cual se demuestra con la inconformidad, al ver que su

competencia se apodera de sus clientes potenciales.



1.1.1 Planteamiento del problema.

De acuerdo a las premisas en la actualidad el Almacén “La Rueda” estd pasando por un
declive en sus ventas, la competencia se esta apoderando de sus clientes potenciales y
obviamente su demanda es baja, lo cual conlleva a disefiar un Plan de Marketing que

permita posesionar sus productos y servicios con mas fuerzas.

Diagnostico.

Causas

> Laempresa no posee una politica organizacional definida.
» Existencia de estrategias descontextualizadas.
» Escasa publicidad de los productos y servicios que ofrece el almacen.

Efectos

> Baja eficiencia y eficacia en los servicios del almacén.
» Ventas por debajo de lo planificado por la administracion.

> Inexistente crecimiento de clientes habituales.
Prondstico del problema

» Renovacién de su cultura organizacion e ineficientes en su gestion.
» Continuacion de bajo nivel de ventas.
» La falta de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento dificulta la

adecuada planificacion, coordinacién y control del servicio.

Control del pronostico del problema

> Implementar un Plan de Marketing que permita el correcto funcionamiento de la
organizacion.
» Definir estrategias que ayuden al posicionamiento en cuanto a su cultura

organizacional, medios publicitarios y servicios que ofrece.



> Reajustar el Plan Presupuestario del Almacén, con el objetivo de incrementar la
eficiencia, en funcion del desarrollo de sus ventas y clientes, que se realizan en el

canton.

1.1.2 Formulacién del problema

¢Como un Plan Marketing orientaria el posicionamiento del Almacén “La Rueda” El

Empalme, periodo 2015?

1.1.3 Sistematizacion del problema

¢Cdémo un diagndstico de la situacion permite conocer los factores internos y externos que

inciden en la empresa?

¢De qué manera un analisis ayudara a lograr los objetivos de marketing?

¢Por qué es importante identificar el sistema de control?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General.

Disefiar un Plan de Marketing orientado al posicionamiento del Almacén “La Rueda”

canton EI Empalme, afio 2015.
1.2.2 Objetivos especificos.

+ Diagnosticar la situacion actual mediante el anélisis FODA del Almacén “La
Rueda”.

+ Establecer los objetivos del Plan de Marketing del Almacén “La Rueda”.

+ Formular estrategias y planes de accion para el Almacén “La Rueda”.

+ Elaborar el presupuesto y medios de control para el Plan de Marketing.



1.3 Justificacion

La presente investigacion se justifica dado los problemas existentes en el Almacén “la
Rueda”, el cual se propone identificar los mismos, realizando un estudio de su situacién
actual la cual incide directamente al no cumplimiento de los objetivos planificados por el

almacén.

Se pretende lograr una planificacion consecuente, la cual permita revertir la situacion
actual existente en el Almacén “La Rueda”, asi como capacitar en la medida de lo posible

al personal que alli labora, para que desarrollen con eficiencia y eficacia su trabajo.

Es por lo anteriormente expuesto es que se justifica la propuesta de desarrollar un Plan de
Marketing, el cual mejorara sin lugar a dudas, en primer lugar el funcionamiento interno
del almacén, pues definiria las estrategias correctas a seguir para lograr el posicionamiento

del mismao.

Se desarrollaran estrategias, planes y programas de extension y comunicacion que permitan
dar a conocer los productos y servicios que ofrece el Almacén “La Rueda”, definiéndose

de manera real los objetivos que persigue la empresa.

La investigacion de la problematica planteada es de suma importancia, pues permite

entablar un superior posicionamiento del Almacén “La Rueda” en el canton El Empalme.

La principal importancia de este trabajo radica en ayudar a mejorar la imagen y
posicionamiento del almacén, la funcion de coordinacion, eficiencia personal e
informacion, para que el Almacén “La Rueda”, pueda desarrollar su trabajo segin lo

planificado.

En el ambito académico esta investigacion permite que los estudiantes tengan
conocimientos efectivos, sobre plan de marketing. Asi esto aporta a las carreras como

futuros ingenieros.



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1 Marco conceptual

2.1.1 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a traves de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros es decir determinando: necesidades, deseos, demandas; productos, servicios y
experiencias; valor satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones, relaciones vy

mercados (Sanchez S., Mauricio, 2011).

El marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y
servicios valiosos con otros (Philip Kotler& Kevin LanerKeller, 2014).

Resumiendo las definiciones anteriores podemos expresar, que el Marketing no es méas que
el intercambio de productos o enseres, entre las personas, siempre y cuando estos posean
igual o similar valor de adquisicion; y cuyos enseres sean necesarios para las personas que

intervengan en el intercambio.

2.1.2 Planeacion de Marketing

La planeacion es un proceso que pretende, en primer lugar, establecer un sistema de
objetivos coherentes fijando sus prioridades; en segundo término, determinar los medios
apropiados para la consecucion de dichos objetivos con ello asegurard, la efectiva
ejecucion de estos medios para alcanzar los objetivos sefialados. En el dominio de la
planeacion, el uso de un enfoque metodoldgico, fue el que dio lugar a la aparicion del
término estrategia. Su origen es evidentemente militar y adapté al sistema de la planeacién
—en las organizaciones— para, proyectando pronosticos y por medio de acciones, tratar de
cubrir el diferencial entre el ser y el deber ser; esas lineas genéricas de accion son las
llamadas estrategias o alternativas estratégicas. De esta manera la administracion
estratégica es quien formula, implementa y evalla las decisiones interfuncionales que

permiten a la organizacion alcanzar sus objetivos (Valdés, Luis, 2011).

La planeacion estratégica constituye la base para el resto de la planeacion de la empresa.

Las compafiias suelen elaborar planes anuales, de largo alcance y estratégicos. Los planes



anuales y de largo alcance conciernen a los negocios actuales de la compafiia y a la forma
de tenerlos en marcha. En cambio el plan estratégico implica adaptar la empresa o
institucion para obtener ventajas de las oportunidades que haya en su entorno (Philip
kloter, Armstrong Gary, 2012).

Como se expresa mediante las definiciones anteriores, la planeacion estratégica tiene como
principal objetivo, aprovechar las ventajas que posee una empresa determinada sobre la

competencia existente, siempre y cuando sea capaz de reconocer sus deficiencias.

2.1.3 Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta. Asi, el mercadologo planea posiciones que distinguen sus productos
de los de la competencia y les confiere la mayor ventaja estratégica es sus mercados meta
(Mesa Holguin Maria, 2013).

El posicionamiento es el arte de ubicar en la mente de la poblacién adoptante objetivo del
mercado meta, los atributos de los productos sociales que contribuyen a mejorar la
condicion de vida de las personas. Consiste en el disefio y la ubicacion en la mente de la
poblacidn objetivo, los factores esenciales para el posicionamiento correcto de la poblacion
objetivo abarcan el analisis de las variables para la segmentacion del mercado y el de las
necesidades sociales. Este andlisis se debe realizar con base en el examen de las ideas,
actitudes, valores fortalezas y debilidades de la organizacion responsable del programa o
agente de cambio. Sin este tipo de analisis, sera muy dificil que la estrategia de

posicionamiento sea exitosa (Pérez Romero Luis Alfonso, 2012).

Para lograr el posicionamiento de una empresa, es determinante contar con productos y
servicios de calidad, que resalten por encima de la competencia, lo cual permitira una
ventaja real en el momento en que un cliente decida recibir un servicio o comprar un

producto determinado.



2.1.4 Empresa

"Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la consecuciéon de unos objetivos determinados"

Julio Garcia y Cristobal Casanueva (2011).

La empresa es "aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio
trabajo de su promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propdsito
lucrativo se traduce en actividades industriales y mercantiles, o la prestacién de servicios"
Andrade (2014).

Interpretando las definiciones realizadas por los diferentes autores anteriores, se puede
decir que la empresa no es mas, que la union de diferentes factores, ya sean materiales,
humanos, financieros, entre otros, unidos entre si para brindar un servicio determinado a

los clientes.

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Etapas del Plan de Marketing

Anélisis de la situacion
Determinacion de objetivos
Elaboracion y seleccion de estrategias
Plan de accion

Establecimiento del presupuesto
Métodos de control (Mufiiz, 2015).

-+ F F F F

2.2.2 Investigacion del Mercado

La investigacién de mercados es "la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la
informacion de manera sistematica y objetiva, con el propoésito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de
mercadotecnia” (Malhotra, 2013).
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La investigacion de mercados "tiene que ver con la recopilacion sistematica y objetiva, el
andlisis y la evaluacion de informacion sobre aspectos especificos de los problemas de

mercadotecnia para ayudar a la administracion a la hora de tomar decisiones importantes.

A tenor de las definiciones realizadas por los investigadores anteriores, resulta necesario
interpretar que: la investigacion del mercado, no es méas que el acopio de informacion real
de un mercado determinado, la cual permitird analizar e identificar a tiempo, las
deficiencias o dificultades que presenta el mismo, y sin lugar a dudas facilitara la toma de
decisiones del personal administrativo (Peter Chisnall, 2012).

2.2.3 Lacompetencia

La competencia se refiere a algunos aspectos de conocimientos y habilidades; aquellas que
son necesarias para llegar a ciertos resultados y exigencias en una circunstancia
determinada es la capacidad real para lograr un objetivo o resultado en un contexto dado
segun la Organizacion Internacional del Trabajo (Chomsky, 2012).

Se entiende por competencia profesional la capacidad de aplicar en condiciones operativas
y conforme al nivel requerido las destrezas, conocimientos y actitudes adquiridas por la
formacion de la experiencia profesional, al realizar las actividades de una ocupacion,
incluidas las posibles nuevas situaciones que puedan surgir en el area profesional y

ocupaciones afines (Guerrero, C. 2005, citado por Garcia, 2010).

Se entiende por competencia el desarrollo de habilidades y conocimientos que desarrollan
los seres humanos, para la realizacion de una determinada labor, la que como consecuencia

de este desarrollo, se revertira en beneficios para la institucion o empresa en cuestion.

2.2.4 Analisis de la competencia

El analisis de la competencia consiste en el analisis de las capacidades, recursos,
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demés caracteristicas de los
actuales y potenciales competidores de una empresa 0 negocio, con el fin de poder, en base
a dicho analisis, tomar decisiones o disefiar estrategias que permitan competir con ellos de

la mejor manera posible.
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Para saber qué informacion acerca de nuestros competidores debemos recolectar,

podriamos hacernos las siguientes preguntas:

e (quiénes son nuestros competidores.

e cuantos son.

« cuales son los lideres o los principales.

e donde estan ubicados.

« cuales son sus mercados.

« cual es su volumen de ventas.

e cudl es su participacion en el mercado.

o cudl es su experiencia en el mercado.

e cuales son sus recursos.

o cual es su capacidad de produccion o de abastecimiento.
e cuales son sus principales estrategias.

e (ue materiales o insumos usan para sus productos.
e cuales son sus precios.

e gué medios publicitarios utilizan.

e cuales son sus canales o puntos de venta.

e cuales son sus ventajas competitivas.

o cuales son sus fortalezas y debilidades. (crecenegocios.com)

“Evaluar la competencia implica medir la calidad de la ejecucion de la tarea y la calidad

del producto obtenido” (Roegiers, 2012).

Al tener en cuenta las fortalezas y debilidades del resto de los competidores, permite la
toma de estrategias definidas, para poder desplegar una labor eficaz y eficiente, y de esta
manera proyectar la empresa o institucion a estandares superiores con respecto al resto del

mercado.

2.2.5 Analisis Interno

El analisis de la propia empresa, que deberia ser mas sencillo de abordar, por tratarse de
informacion interna de facil acceso. Por otro lado, existe una mayor gimnasia para

examinar las cuestiones que suceden dentro de la empresa, que las que estan afuera de ella.
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El mayor inconveniente es saber enfrentar la realidad propia tal cual es, y no engariarse uno
mismo. Se requiere humildad para autoevaluarse. Algunos indices de analisis interno del

negocio son objetivos, pero otros no tanto.

Incluso los indices objetivos pueden ser acomodados al antojo del usuario. Las
conclusiones del analisis interno son la definicion de las fortalezas y debilidades de la
empresa (Sol, 2014).

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis DAFO corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital,
personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los

consumidores, entre otros.

El analisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion, realizando
un estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que

cuenta el ente.

Para realizar el analisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes técnicas que
permitan identificar dentro de la organizacion qué atributos le permiten generar una ventaja
competitiva sobre el resto de sus competidores (Cordova., Yonz., Lara Aquije., Ponce.,
2011).

El reconocer los errores cometidos es un elemento definitivo para poder avanzar seguros al
cumplimiento de los objetivos planificados y de esta manera alcanzar la delantera con
respecto a | resto de los competidores. No se debe temer la realizacion de este tipo de

analisis en una empresa, pues solo traera beneficios a corto o largo plazo.

2.2.6 Analisis FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que,
en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
que puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la

situacion estratégica de una organizacion determinada (Talacén, 2012).
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Es una palabra nemotécnica que corresponde a las iniciales de debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, en Latinoamérica es conocido como FODA y en los paises
anglosajones SWOT. Es una de las principales herramientas estratégicas desde el punto de
vista practico del mundo empresarial. Pienso que es la herramienta estratégica por
excelencia, ya que en mi trayectoria docente y profesional he observado que es muy
utilizada, aunque a veces de forma intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio
que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se encuentra la

empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.

e D: debilidades.

e A amenazas.

o F: fortalezas.

e O: oportunidades (Mufiiz, 2015).

Mediante la realizacion del analisis FODA, se puede identificar con certeza y precision las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que presenta una empresa determinada,
ademas da la orientacion necesaria a la parte administrativa, sobre que debe hacer para un
mejor posicionamiento en el mercado y como puede erradicar las dificultades que presenta

la misma.

2.2.7 Objetivos del Plan de Marketing

Objetivos de cuotas de mercado

Incrementar la cuota de mercado es el objetivo Gltimo de cualquier plan de mercadotecnia
de una pequefia empresa. Las pequefias empresas entran en sus industrias como los
desvalidos, tomando cualquier ventaja competitiva que puedan para ganar clientes a sus
competidores establecidos. Muchas de las técnicas utilizadas para obtener cuotas de
mercado pueden encontrarse en los planes de mercadotecnia, haciendo que el crecimiento
de la cuota de mercado sea un objetivo inevitable para un plan de mercadotecnia integral.
Dar seguimiento a la tasa de adquisicion de nuevos clientes de la compafiia es una forma
efectiva para medir la contribucion de un plan de mercadotecnia a hacer crecer la cuota de
mercado. Disefia un sistema sencillo para comprobar si cada cliente que atiendes durante tu
campafa de mercadotecnia es un cliente nuevo o existente y compara los numeros de

clientes nuevos cada dia durante la camparfia para medir el progreso hacia tu meta.
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Retenciéon de consumidores

Mantener a los consumidores existentes regresando felices es tan importante como adquirir
nuevos consumidores. La cuota de mercado puede ganarse temporalmente con
promociones de precios y ofertas de apertura, pero los planes de mercadotecnia méas
efectivos incrementan la cuota de mercado permanentemente. Las tasas de retencion de
consumidores pueden seguirse utilizando sistemas avanzados de puntos de venta que
utilicen los numeros de teléfono de los consumidores u otra informacion para dar

seguimiento al comportamiento de compras.

Metas de ventas

El departamento de mercadotecnia siempre estd preocupado con el crecimiento de las
ventas de primera linea o por hacer entrar mas dinero a la compaiiia. El crecimiento de las
ventas es especialmente importante para las pequefias empresas, que a menudo operan con
pérdidas entre su primer y tercer afio en el negocio. Los nimeros de ventas en crecimiento
pueden ser una clara sefial de efectividad de mercadotecnia, haciendo que sea un objetivo

ideal para un plan de mercadotecnia.

Eficiencia de costo

Ademas del crecimiento de primera linea, el departamento de mercadotecnia tiene una
responsabilidad de mantener los costos tan bajos como sea posible, lo que contribuye a la
rentabilidad de linea de fondo ademas de al ingreso. Mientras que los objetivos principales
del plan de mercadotecnia se central alrededor del crecimiento y el servicio al cliente, los
planes de mercadotecnia tienen objetivos secundarios relacionados con el costo de
implementar las estrategias de mercadotecnia. Pueden implementarse objetivos de costos
especificos para maximizar la eficiencia de costos de las promociones de ventas, las
actividades de relaciones publicas y la publicidad y generalmente asegurar que una
compafiia pequefia obtenga el mayor impacto de su estrategia de mercadotecnia (Ingram,
2012).

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de Marketing, ya que
todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue

conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente donde
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queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico

general,

— Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de nuevos
clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de

penetracion, etc.

— Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,

innovacion, etc (Garcia, 2014).

Las estrategias correctas a tomar por una empresa, solo se pueden definir teniendo claridad
en los objetivos que se pretenden alcanzar. El personal administrativo es el encargado de

guiar a sus trabajadores, hacia donde quieren llegar como empresa y como empresario.

2.2.8 Ventas

"EI proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)"(American Marketing Asociation, 2012).

La venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la
definen como "toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el
intercambio, “en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)”

Se puede interpretar como venta al indicador que determina el nivel de satisfaccion de los
clientes, en cuanto al servicio que se brinda, o la calidad de los productos que comercializa

una empresa determinada (Laura Fischer y Jorge Espejo, 2011).

2.2.9 Costos

Costo son los recursos productivos empleados que intrinsecamente se integran con dos
componentes, uno fisico, porcion de factor que ha sido utilizado, y otro monetario,

indicativo del valor econdémico (Santino, Provenzali, 2014).
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El costo surge a partir de una actividad de produccion y considerando que toda actividad
de produccion es factible de ser analizada desde un enfoque técnico o desde un enfoque
econdmico, entonces, esta asociacion nos conduce a la posibilidad de analizar el fendmeno

costo desde cualquiera de las dos perspectivas sefialadas (Garcia, 2011).

De acuerdo a lo expresado por los autores anteriores, se puede decir que el costo no es mas
que la inversion realizada para lograr un producto determinado, de acuerdo con el disefio

realizado por la administracion.

2.2.10 Estrategias empresariales

El modelo de decision que revela las misiones, objetivos o metas de la empresa, asi como
las politicas y planes esenciales para lograrlos, de tal forma que defina su posicién
competitiva ventajosa en el entorno socioeconémico donde la organizacion se desenvuelve,
como respuesta de en qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar y qué clase de

organizacion quiere ser (Gestiopolis, 2012).

La estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las

acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Se entiende por estrategias empresariales, las formas o métodos utilizados por la direccion
de una empresa o institucion, para lograr las metas u objetivos planificados, tomando en
consideracion la competencia existente en el mercado donde se desarrolla la misma
Chandler (2013).

2.2.11 Plan estratégico empresarial.

Al hablar del plan estratégico de la organizacion, nos estamos refiriendo al plan maestro en
el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adaptado
“Hoy” en referencia a lo que hara en los tres proximos afios (horizonte méas habitual del
plan estratégico), para lograr una organizacion mas competitiva que le permita satisfacer

las expectativas de sus diferentes grupos de intereses (Sainz De Vicufia, 2012).

Un plan estratégico es un documento que sintetiza a nivel econémico-financiero,

estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya
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elaboracion nos obligara a plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra
forma de hacer las cosas y a marcarnos una estrategia en funcion de nuestro

posicionamiento actual y del deseado (Martinez., Milla, 2015).

No es mas que los resultados alcanzados a los estudios de mercados realizados
anteriormente, es la guia que debe llevar una empresa para alcanzar las metas propuestas,
permite hacer un orden cronoldgico de las medidas y decisiones a llevar a cabo por la parte
administrativa y orienta hacia donde se deben destinar los recursos financieros de la

misma.

2.2.12 Objetivos estratégicos

Son resultados que, a largo plazo, la empresa espera alcanzar, realizando acciones que le
permitan cumplir con su misién, eso quiere decir, que cuando se hable de un objetivo
estratégico estamos halando de un resultado que queremos alcanzar a largo plazo (mas de

un aflo y no mayor a 5 afos) inspirados en la vision para cumplir con la Mision.

Los Objetivos Estratégicos suministran direccion, ayudan en la evaluacion, son
generadores de sinergia, son reveladores de prioridades y permiten la coordinacion siendo
esenciales para las actividades de control, motivacion, organizacion y planificacion

efectivas (Olivera, Hernandez, 2012).

Los Objetivos Estratégicos son metas, puntos de partida y guias en la toma de decisiones
que por lo general son establecidos por la mesa de accionistas o directiva de la empresa, el
fundamento de este es congruente y nacen gracias a la declaracion de Vision y Mision. Hay
gue mencionar que los Objetivos Estratégicos seran logrados gracias al cumplimento de los

Obijetivos Operacionales ya que esta conformado de multiples Objetivos Operativos.

Un Objetivo Estratégico es el logro mas amplio a largo plazo que una empresa puede
lograr y son el punto de referencia mas importante que denotaran el éxito y logro de una

Vision (http://canter.mx/publicaciones).

Con el andar de los afios ha quedado demostrado que los objetivos estratégicos, forman

una parte indisoluble de la base de una empresa, pues son los encargados de brindar guia o
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direccion de lo que se debe hacer por parte de la direccién de la empresa, para lograr las
metas sofiadas o planificadas.

2.2.13 La seleccion de las estrategias

La identificacion de recursos y capacidades nos permite diagnosticar los puntos fuertes
sobre los que apoyar las estrategias y como minimizar los puntos débiles, para poder
formular y elegir una estrategia que explote los principales recursos y capacidades,
asegurar que los recursos y capacidades se estan empleando adecuadamente y cubrir las
carencias y debilidades actuales (Jonny Lizardi, 2013).

Antes de elegir se deben evaluar con cuidado las diversas estrategias. Las selecciones
estratégicas se deben considerar de acuerdo con los riesgos existentes en una decision
particular. Quizas no se puedan aprovechar algunas oportunidades rentables debido a que
un fracaso en una operacion riesgosa podria provocar la quiebra de la empresa. Otro
elemento critico en la seleccion de una estrategia, es la habilidad para escoger el momento
oportuno. Incluso el mejor producto puede fracasar si se introduce en el mercado en el

momento inadecuado (Rivar, 2011).

Al elegir las estrategias a implementar en una empresa, se debe ser muy cuidadoso por
parte de la direccidn, pues esto puede traer resultados adversos si no se toman las correctas,

e inclusive si se toman en un momento inapropiado.

Por ello resulta necesario realizar un estudio responsable y eficiente en todas las areas, para

que las mismas brinden los efectos que se esperan.

2.2.14 El Plan de Accion

Los planes de accidén son instrumentos gerenciales de programaciéon y control de la
ejecucién anual de los proyectos y actividades que deben llevar a cabo las dependencias

para dar cumplimiento a las estrategias y proyectos establecidos en el Plan Estratégico.

En general, los planes se estructuran principalmente mediante proyectos de inversion, sin

embargo, un plan debe contener también, el desarrollo de las Tareas especificas.
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Dichos planes, en lineas generales, colocan en un espacio definido de tiempo y
responsabilidad las tareas especificas para contribuir a alcanzar objetivos superiores. Todos
los planes de accidn presentan su estructura de modo "personalizado” para cada proyecto,
es decir, dependiente de los objetivos y los recursos, cada administrador presenta su plan
de accion adecuado a sus necesidades y metas (Miranda, 2011).

Es una herramienta que proporciona un modelo para llevar a cabo el proceso de accion de
una empresa. Conduce al usuario a través de un formato bésico de planeacion de accién,
paso por paso, cubriendo todos los elementos basicos para lograr las metas establecidas
(Villegas, 2011).

El plan de accion es el encargado de llevar el cumplimiento de las planificaciones
realizadas por la parte administrativa. Ademéas de medir el indice de eficiencia y eficacia

de las diferentes partes que conforman la empresa.

2.2.15 Cronograma de Implementacion

Durante la implementacion deben ser aplicados tanto el sistema de control previsto como
la evaluacion parcial de la eficacia de este plan. Se sugiere que dicha eficacia sea entendida
como el grado en que el plan de marketing estratégico logra su efecto deseado. Por ello se
sugiere que los propios objetivos estratégicos se conviertan en los principales indicadores

de evaluacion de la eficacia del plan (Ramirez, 2010).

“el contar con un brillante y magnifico plan de marketing no es sinénimo de éxito, ya que
queda pendiente la parte mas importante: su ejecucion. Para llevarlo a buen término es
necesario establecer un plan de implementacién en el que se designen las tareas concretas a
llevar a cabo por los diferentes profesionales que deben intervenir, marcar el nivel de
responsabilidad de cada uno y un planning de trabajo donde quedan reflejados los tiempos
de ejecucion. La experiencia me indica que las principales dificultades en Ila
implementacion del plan de marketing surgen en los problemas de comunicacion que se

producen entre los miembros del equipo de trabajo” (Mufiiz, 2015).

De nada sirve la planificacion cuidadosa del plan de marketing, si no se implementa con el
cuidado, organizacion y comunicacién que debe existir entre las partes responsables de que
se cumpla todo lo planificado.
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2.2.16 Inversioén

Las inversiones consisten en un proceso por el cual un sujeto decide vincular recursos
financieros liquidos a cambio de expectativas de obtener unos beneficios también liquidos,
a lo largo de un plazo de tiempo, denominado vida dtil, u horizonte temporal del proyecto
(Matos, 2011).

“la inversion es el proceso por el cual un sujeto decide vincular recursos financieros
liquidos a cambio de la expectativa de obtener unos beneficios también liquidos, a lo largo

de un plazo de tiempo que denominaremos vida atil".

Inversion es el capital destinado a la compra de un producto o servicio determinado,
siempre y cuando se pretenda obtener ganancias de la misma (Andrés de Kelety Alcaide,
2011).

2.2.17 Ingreso

Un ingreso es una recuperacion voluntaria y deseada de activo, es decir, un incremento de
los recursos econdémicos. Se derivan de las transacciones realizadas por la empresa con el
mundo exterior que dan lugar a alteraciones positivas en el patrimonio neto de la misma
(Martin, 2010).

Los ingresos son aumentos en los recursos econémicos, producidos a lo largo del ejercicio,
bien en forma de entradas o aumentos en el valor de los activos, bien como decrementos de
pasivos que originan aumentos del patrimonio neto y no estan relacionados con las

aportaciones de los accionistas (Cano, 2015).

Son los acrecimientos alcanzados de los recursos, ya sean economicos o0 materiales que se

logran a partir de una inversion inicial, realizada por una empresa o persona determinada.

2.2.18 Sistema de Gestion.

Un sistema de gestion esté definido como el “sistema para establecer la politica y los

objetivos y para lograr esos objetivos” (Dala, 2015).
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Un Sistema de Gestion es un conjunto de etapas unidas en un proceso continuo, que

permite trabajar ordenadamente una idea hasta lograr mejoras y su continuidad.

Se establecen cuatro etapas en este proceso, que hacen de este sistema, un proceso circular
virtuoso, pues en la medida que el ciclo se repita recurrente y recursivamente, se lograra en

cada ciclo, obtener una mejora.

Las cuatro etapas del sistema de gestion son:
1. Etapa de Ideacién
2. Etapa de Planeacion
3. Etapa de Implementacion
4. Etapa de Control (Vergara, 2012).

2.2.19 Gestion Administrativa.

“La gestion administrativa es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que
trabajando en grupos los individuos cumplen eficientemente objetivos especificos. Y

consta de los elementos siguientes”.

Planeacion:

Planificar implica que los gerentes piensan con antelacion en sus metas y acciones, y que
basan sus actos en algin método, plan o l6gica y no en corazonadas. Los planes presentan
los objetivos de la organizacion y establecen los procedimientos idoneos para alcanzarlos.
Son la guia para que la organizacion obtenga y comprometa los recursos que se requieren

para alcanzar los objetivos.

Organizacion:

Organizar es el proceso para ordenar y distribuir el trabajo, la autoridad y los recursos entre
los miembros de una organizacion, de tal manera que estos puedan alcanzar las metas de la

organizacion.

Direccion:

Dirigir implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen tareas

esenciales.
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Control:

Es el proceso para asegurar que las actividades reales se ajustan a las actividades
planificadas. El gerente debe estar seguro de los actos de los miembros de la organizacion
que la conducen hacia las metas establecidas.

Puntualiza que ""las funciones administrativas son aquellas que engloban los elementos de
la administracién, como lo son: planificacion, organizacion, direccion, control. Es decir,

son las funciones del proceso administrativo™ (Chiavenato, 2011).

2.2.20 Gestion Empresarial

La gestion empresarial conocida también como administracion de empresas 0 ciencia
administrativa es una ciencia social que estudia la organizacion de las empresas y la
manera como se gestionan los recursos, procesos y resultados de sus actividades (Cruz,
2011).

Para Heredia es un concepto mas avanzado que el de administracion y lo define como “la
accion y efecto de realizar tareas —con cuidado, esfuerzo y eficacia- que conduzcan a una
finalidad” (Heredia, 2012).

2.2.21 Plan de mejoramiento empresarial

Los Planes de mejoramientos son aquellos que consolidan las acciones de mejoramiento
derivadas de la AUTOEVALUACION, de las recomendaciones generadas por la
EVALUACION INDEPENDIENTE vy de los hallazgos del Control Fiscal, como base para
la definicion de un programa de mejoramiento de la funcién administrativa de la entidad a
partir de los objetivos definidos, la aprobacion por la autoridad competente, la asignacion
de los recursos necesarios para la realizacion de los planes, la definicion del nivel
responsable, el seguimiento a las acciones trazadas, la fijacion de las fechas limites de
implementacion y la determinacion de los indicadores de logro y seguimiento de las
mejoras, con lo cual se establecen las especificaciones de satisfaccion y confiabilidad
(Jusa, 2010).
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2.2.22 Politicas organizacionales

Una politica organizacional es creada en una empresa para dar un rumbo a las actividades
que se desarrollan de manera grupal, como individual. Una politica permite a las empresas
dar los lineamientos para que los empleados en todos los niveles realicen sus actividades a
largo o corto plazo dependiendo de las habilidades de cada uno para mejorarla calidad de

los productos y servicios (Rios, 2011).

Los procesos organizacionales son una serie de pasos lineales que ayudan a que aquellos
que conforman una organizacion sea cual fuese el objeto de su existencia para actuar en
pro de él mismo; la perspectiva y las ideas son el inicio de este proceso, y cada persona
tiene las suyas propias; ideas que si no se transforman en actos no sirven mas que para
llenar un espacio en nuestra imaginacion y esperanzas que jamas hemos de cumplir, pero
que hay que hacer para que estas ideas sean exitosas, ponerlas en marcha es el primer paso,
por supuesto, sin embargo, que necesito? Cada idea es propia de un objetivo, y cual es tu
objetivo? Por qué lo haces? Como lo haces? Millones de cuestiones vienen pero en este
caso el mas importante de los hechos es como voy a utilizar lo que tengo y necesito, y que

funcidn tiene eso que necesito para ser tan indispensable? (Duarte, 2012).

2.2.23 Tipos de politicas

Tipos de politicas

Generales; son las que aplica a todos los niveles de la organizacién, son de alto impacto o
criticidad, por ejemplo: politicas de presupuesto, politicas de compensacion, politica de la

calidad, politica de seguridad integral, entre otras.

Especificas; son las que aplican a determinados procesos, estan delimitadas por su alcance,
por ejemplo: politica de ventas, politica de compras, politica de seguridad informaética,

politicas de inventario, entre otras.

Metodologia recomendada

e Fase I: Disefio y desarrollo de la politica, en la cual se contempla desde la

necesidad, definicion, hasta su redaccion.
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o Fase II: Validacién y aprobacion de la politica, se procede a realizar las revisiones
y ajustes requeridos, para su posterior aprobacion por parte de los involucrados.

« Fase Ill: Divulgacion a todos los niveles de la organizacion, consiste en formalizar
a todos los miembros de la organizacion la vigencia y aplicacion de la misma.

e Fase IV: Mantenimiento de la politica en cuanto a cumplimiento y vigencia, se
refiere a los ajustes o actualizaciones que requiera dicho instrumento, se
recomienda hacer revisiones y/o actualizaciones al menos una vez por afio
(Medina, 2012).

2.2.24 Estudio de mercado

Generales; son las que aplica a todos los niveles de la organizacién, son de alto impacto o
criticidad, por ejemplo: politicas de presupuesto, politicas de compensacion, politica de la
calidad, politica de seguridad integral, entre otras.

Especificas: son las que aplican a determinados procesos, estan delimitadas por su alcance,
por ejemplo: politica de ventas, politica de compras, politica de seguridad informatica,
politicas de inventario, entre otras (Gestiopolis. Politica organizacional. Concepto y esquema

en la empresa).

2.2.25 Definicion de Servicios de una Empresa

Los servicios son "productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un
domicilio, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente
intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser
transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los productos de
servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el mismo
tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos intangibles que son
inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del cliente en una cierta
manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la
propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos son en
parte tangibles y en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos

como mercancias o servicios (todos son productos). Estas formas comunes, hibridas,
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pueden o no tener las cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles"”

(American Marketing Association, 2011).

2.2.26 Segmentacion Preliminar de Mercado

Segmentar un mercado es descomponer el mercado potencial total de un producto o
servicio en un numero de sub-conjuntos lo mé&s homogéneos posibles, con el fin de
permitir a la empresa adaptar su politica de Marketing a cada uno de los sub—conjuntos. Un
buen conocimiento del mercado y del comportamiento del consumidor constituye la
primera etapa de la puesta en marcha de una politica de Marketing (Alonso 2013).

Proceso de decision de compra del consumidor, todo consumidor tiene que tomar
diferentes tipos de decisiones cuando decide comprar un determinado producto o servicio
(Rojasfreay, 2014).

2.2.27 Aspectos geograficos

En un primer momento se deberia establecer el perfil de cliente al que se va a dirigir la
oferta. Hay que establecer si los clientes van a ser otras empresas 0 negocios, clientes
particulares o ambos. Hay que definir los rasgos demogréaficos del cliente objetivo (edad,
nivel adquisitivo, profesion, aficiones, tamafio de empresa, sectores de actividad,

ubicacion, etc.).

En definitiva, hay que establecer los atributos que caracterizarian al cliente objetivo del

producto o servicio que permitan resolver, entre otras, las siguientes cuestiones:

e Quiénes seran los clientes/consumidores finales
e Cuantos clientes seran

e Donde estan ubicados

e Qué necesidades tienen

e Que habitos de compras tienen

e COmo satisfacen actualmente esas necesidades
e COmo adquieren el producto/servicio

e Grado de dependencia de sus proveedores actuales
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e Qué factores son mas valorados por los clientes: Precio, calidad, servicio post-

venta

Es importante determinar si nuestras ventas se esperan concertar principalmente en un

reducido nimero de clientes, o si nuestra cartera de clientes se va a diversificar.

Segmentacion de clientes

Aunque en el apartado anterior ya se ha definido el conjunto de clientes potenciales
objetivo de la iniciativa empresarial, no todos los clientes van a tener un comportamiento
homogéneo frente a la adquisicion y valoracion del producto o servicio ofertado. Con el
objetivo de poder ajustar la oferta y centrarla méas en el cliente, se procedera a realizar una
segmentacion de clientes que tiene como finalidad identificar y agrupar a los clientes en
segmentos que, por compartir unas pautas de comportamiento homogéneas a la hora de

adquirir el producto o servicio, deben ser tratados de forma diferencial.

Para entender de una forma practica que son segmentos de clientes, supongamos que ante
la venta de un producto tiene por cliente objetivo todo el ambito de poblacion laboral de
una localidad mediana. Dentro de ese publico podra haber un grupo de clientes que tengan
interés en visitar su local para adquirir un producto determinado, y podria existir otro
grupo cuyas obligaciones laborales le impedirian ir a su local a adquirirlo. Este
comportamiento exige que, ante un mismo producto, se deba identificar una oferta
diferenciada para cada grupo de clientes. Estos serian dos segmentos de clientes distintos
que requeririan acciones diferenciadas. En uno de los segmentos se valoraria una atencion
muy profesional y efectiva en el local, y en el otro se podria valorar una entrega
domiciliaria en plazos y horarios adecuados a su jornada laboral. Este es un ejemplo simple
de como se segmentaria un grupo de clientes objetivo. Habitualmente, las variables que

condicionan la definicion de segmentos de clientes son mas numerosas y complejas.

A continuacion se describen las segmentaciones mas habituales:

e Segmentacion demografica, que agrupa a los clientes en funcion de atributos
objetivos personales como la edad, sexo, nivel de vida, nivel educativo, profesion,
domicilio. Estos atributos serian validos cuando el cliente potencial es un cliente

particular. En el caso de que los clientes potenciales fueran empresas algunos de
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los atributos serian: sector empresarial, volumen de facturacion, nimero de
empleados, numero de ubicaciones, etc.

e Segmentacion geogréafica, que agrupa a los clientes en funcién del lugar donde
viven/trabajan y donde desean comprar. Habitualmente hay iniciativas donde la
ubicacidn es clave para su éxito, porque la demanda de los clientes es la cercania o
facilidades de acceso. Un ejemplo tipico para este caso es un supermercado.

e Segmentacion de valor afiadido, que agrupa a los clientes que estan dispuestos a
adquirir un bien o servicio por las caracteristicas diferenciales frente a los bienes o
servicios de la competencia. Normalmente esta segmentacion, que pretende
identificar a aquellos clientes que estan dispuestos a adquirir el bien o servicio por
sus caracteristicas especificas de calidad, pasando a un segundo plano cuestiones
como el precio, ofrece la posibilidad de establecer relaciones con los clientes méas
fieles y duraderas y, habitualmente, con mayores margenes comerciales.

e Las diferentes segmentaciones descritas anteriormente no son excluyentes vy,
habitualmente debe realizarse mas de una para asegurar la identificacion fiel de los
clientes preferenciales para la iniciativa empresarial. Adicionalmente, deberan
realizarse procesos de segmentacion mas especificos y detallados que estaran
condicionados por las caracteristicas del mercado en relacién al producto o servicio
que se ofrezca. En definitiva, el proceso de segmentacion de clientes deberia
responder a las siguientes cuestiones:

= Factores que condicionan qué se compra: Precio, caracteristicas del producto o
servicio, situacion, etc.

= Factores que condicionan por qué se compra: Calidad, aspectos diferenciales,
imagen de marca, atencidn al cliente, etc.

= Factores que condicionan quién compra: Nivel de vida, aspectos demograficos,
oferta personalizada, etc.

(http://www.promocion.camaramadrid.es/Principal.aspx?idemenu=2&idsubmenu

=5&idapartado=4).

2.2.28 Mision de la Empresa

En términos generales, “la mision es la razon de existir de una persona, equipo y empresa.

Es el proposito central para el que se crea un ente”.
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“La mision es la formulacion de los propdsitos de una empresa o institucion, su
importancia se evidencia en la creacion de compromisos y en la posibilidad de inducir

comportamientos en su organizacion” (Cardenas, 2011).

“La mision es el propdsito general o razon de ser de la empresa u organizacion que enuncia
a que clientes sirve, qué necesidades satisface, qué tipos de productos ofrece y en general,
cudles son los limites de sus actividades; por tanto, es aquello que todos los que componen
la empresa u organizacion se sienten motivados a realizar en el presente y futuro para hacer
realidad la vision de la empresa; esta mision se transforma en el marco de referencia que
orienta las acciones, enlaza lo deseado con lo posible, condiciona las actividades presentes
y futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la toma de decisiones
estratégicas” (Alejandro RM, 2014).

2.2.29 Vision de la Empresa

La vision es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo
y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de
las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas

condiciones del mercado, etc (Thompson, 2012).

Para definir la vision es preciso preguntarse ¢a donde quiere que su empresa llegue dentro
de 3 0 5 afios? En tal sentido, la vision provee el marco de referencia de lo que su empresa
es y quiere ser en el futuro. La vision es una imagen del futuro deseado que se busca crear
con los esfuerzos y acciones diarias. Es la brdjula que guia a lideres y colaboradores.
Permite que todas las cosas que se hagan tengan sentido y coherencia. Es la organizacion
en el futuro. (Cardenas, 2010)

2.2.30 Factores que influyen en la fijacion de precios

Antes de fijar el precio, la empresa debe tomar una decisién sobre la estrategia para su
producto. Si ya eligié su mercado meta y su posicionamiento, entonces la estrategia de su

mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, no presentara mayores complicaciones.

29



Los objetivos de la empresa constituyen un factor decisivo en el proceso de fijacion de
precios y son la base para la formulacidn de las estrategias de marketing. Una empresa
puede perseguir los siguientes objetivos:

o Maximizar el beneficio a corto y largo plazo.

« Obtener un determinado rendimiento de la inversion.
e Mantener, mejorar la participacion del mercado.

o Impedir la entrada de competidores.

e Liderazgo en la calidad del producto o servicio.

e Mantenimiento de la capacidad.

o Estabilidad de precios.

e Supervivencia.

e Recuperacion de la inversion.

o Crear/ mantener la imagen de la empresa/producto.
Entre los objetivos mas comunes se cuentan la supervivencia, la maximizacion de los
ingresos y de la participacion en el mercado, asi como el liderazgo con un producto de
calidad (Tevez, 2010).
Los costos de una compariia asumen dos formas:
Fijos y Variables.
Costos fijos: También conocidos por gastos generales. Son aquellos que no varian con los

niveles de produccién o de venta.

Costos variables: Varian directamente con el nivel de produccion. Se llaman costos

variables debido a que su total varia segun el nimero de unidades producidas.

Costos totales: son la suma de los costos fijos y variables para cualquier nivel determinado

de produccion.

La gerencia quiere cobrar un precio que por lo menos cubra los costos totales de

produccién a un nivel determinado de produccién.
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La compafiia debe vigilar sus costos con cuidado. Si gasta mas que sus competidores para
fabricar y vender su producto, la compafiia tendrd que cobrar un precio mas elevado, u
obtener menos utilidades, 1o que la coloca en una desventaja competitiva (Fernandez,
2012).

2.2.31 Elasticidad de la demanda

La elasticidad es una medida de la sensibilidad de la cantidad demandada de un bien ante
un cambio en su precio. La elasticidad busca medir el impacto, o el grado de las
variaciones de las demandas o las ofertas de los productos dadas diversas variaciones de
precios (GestioPolis.com Experto, 2012).

En general la elasticidad es una medida de qué tan sensible es una variable economica a los
cambios en la otra con la cual se relaciona. Cuando hace referencia a la oferta y la
demanda la elasticidad se define como un indicador de la respuesta de los consumidores y
productores ante los cambios de precios. Es la medicion de que tan sensible es la cantidad
de un bien que demandan las personas o que ofrecen las empresas al precio del bien
(Restrepo, 2014).

2.2.32 Competencia

La tipificacion de mercados segun su grado de competencia se basa en la definicion de dos

modelos extremos y contrarios:

1. Competencia perfecta: maximo grado de competencia (muchas empresas) que

producen un bien homogéneo, idéntico.

. Monopolio: ninguna competencia (una empresa) que produce un bien unico.
Entre ambos extremos se sitdan las estructuras o modelos de mercado intermedios, y para

precisar la clasificacion se definen otras dos estructuras:

. Competencia monopolista: elevado grado de competencia (muchas empresas) pero

con cierto poder de monopolio conseguido al diferenciar el producto.
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. Oligopolio: bajo nivel de competencia (pocas empresas) con un bien homogéneo o
diferenciado (Villoslada., Barneto., 2010).

2.3 Marco legal.

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Capitulo V SECTORES ESTRATEGICOS, SERVICIOS Y EMPRESAS

PUBLICAS

Art. 313.-El Estado se reserva el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los
sectores estratégicos, de conformidad con los principios de sostenibilidad ambiental,

precaucion, prevencion y eficiencia.

Los sectores estratégicos, de decision y control exclusivo del Estado, son aquellos que por
su trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia econdmica, social, politica o

ambiental, y deberan orientarse al pleno desarrollo de los derechos y al interés social.

Se consideran sectores estratégicos la energia en todas sus formas, las telecomunicaciones,
los recursos naturales no renovables, el transporte y la refinacion de hidrocarburos, la
biodiversidad y el patrimonio genético, el espectro radioeléctrico, el agua, y los demas que

determine la ley.

Nota: Mediante Sentencia No. 001-12-SIC-CC (R.O. 629-S, 30-1-2012), la Corte
Constitucional interpretd los Arts. 313, 315 y 316 de la Constitucion de la Republica en el

siguiente sentido:

"1. De conformidad con lo manifestado en los considerandos que anteceden, el Pleno de la
Corte Constitucional interpreta los articulos 313, 315 y 316 de la Constitucion de la
Repulblica, en los siguientes términos: Debe entenderse que las empresas publicas
Unicamente gozan de la facultad de gestionar los sectores estratégicos y/o prestarlos
servicios publicos, para los que hubieren sido autorizadas, sin que les esté permitido a su

vez, a dichas empresas publicas, delegar a la iniciativa privada la gestion de los sectores
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estratégicos y/o la prestacion de los servicios publicos, lo cual es competencia de los

organismos pertinentes conforme lo establecido en la ley.

2. Por lo tanto, solo el Estado Central puede autorizar a las empresas publicas la gestion de
los sectores estratégicos y/o la prestacion de los servicios publicos. Dicha autorizacion se
realizard a través de las autoridades de control y regulacion competentes de la
Administracion Publica o gobierno central, que tengan dicha atribucion legal. Interprétese
la gestion del sector estratégico como la prestacion del servicio publico relacionado con el
respectivo sector estratégico.

3. Por otra parte, debe interpretarse que el Estado Central, a través de las autoridades de
control y regulacion competentes de la Administracion Publica o gobierno central, que
tengan dicha atribucion legal, podra delegar a empresas mixtas, o excepcionalmente a la
iniciativa privada o economia popular y solidaria, la gestion de los sectores estratégicos y/o
la prestacion de los servicios publicos, en los casos contemplados en la ley de la materia o

sector pertinente.

4. También debe interpretarse que cuando las instituciones del Estado requieran gestionar
algun sector estratégico como medio para poder prestar los servicios publicos que les son
inherentes, como en el ejemplo que expone el sefior presidente de la republica en la
solicitud de interpretacion constitucional, respecto al Ministerio de Defensa, aquellas no
necesitan constituir empresas publicas ni compafiias de economia mixta para poder acceder
a los titulos habilitantes respectivos, a través de Las autoridades de control y regulacion
competentes de la Administracion Publica o gobierno central, que tengan dicha atribucion
legal. Asi, para concederle frecuencias dentro del espacio radioeléctrico al Ministerio de
Defensa para la gestion de sus comunicaciones, dicha entidad podria ser directamente
beneficiaria de un titulo habilitante, sin necesidad de tener que constituir una empresa

publica.

5. Asimismo, se interpretara en lo atinente a casos de excepcién indicados en el punto3 de
esta sentencia esto es, para que la iniciativa privada y la economia popular y solidaria
puedan gestionar sectores estratégicos y/o prestar servicios publicos en el ambito de las

disposiciones constitucionales consultadas, deberan cefiirse a lo establecido en la ley
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correspondiente y a lo regulado por las autoridades competentes de la Administracion

Publica o gobierno central, que tengan dicha atribucion legal.

6. De Conformidad con lo establecido en el articulo 52 del Reglamento de Sustanciacion
de Procesos de Competencia dela Corte Constitucional, para el periodo de transicion,
aplicables a la presente causa, esta sentencia interpretativa tiene caracter normativo y rige
hacia el futuro, asi como el caracter vinculante general, de conformidad con lo sefialado en
el articulo 159 de la Ley Organica de Garantias Jurisdiccionales y Control Constitucional,
publicada en el Segundo Suplemento del Registro Oficial No. 52 del 22 de octubre del
2009."

Art. 314.-El Estado sera responsable de la provision de los servicios publicos de agua
potable y de riego, saneamiento, energia eléctrica, telecomunicaciones, vialidad,

infraestructuras portuarias y aeroportuarias, y los demas que determine la ley.

El Estado garantizara que los servicios publicos y su provision respondan a los principios
de obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad, universalidad,
accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad. El Estado dispondra que los precios y

tarifas de los servicios publicos sean equitativos, y establecera su control y regulacion.

Art. 315.-El Estado constituira empresas publicas para la gestion de sectores estratégicos,
la prestacion de servicios publicos, el aprovechamiento sustentable de recursos naturales o

de bienes publicos y el desarrollo de otras actividades econémicas.

Las empresas publicas estaran bajo la regulacién y el control especifico de los organismos
pertinentes, de acuerdo con la ley; funcionaran como sociedades de derecho publico, con
personalidad juridica, autonomia financiera, econémica, administrativa y de gestién, con

altos parametros de calidad y criterios empresariales, economicos, sociales y ambientales.

Los excedentes podran destinarse a la inversion y reinversion en las mismas empresas 0
sus subsidiarias, relacionadas o asociadas, de caracter publico, en niveles que garanticen su
desarrollo. Los excedentes que no fueran invertidos o reinvertidos se transferiran al

Presupuesto General del Estado.
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La ley definira la participacion de las empresas publicas en empresas mixtas en las que el
Estado siempre tendrd la mayoria accionaria, para la participacién en la gestion de los
sectores estratégicos y la prestacion de los servicios publicos.

Nota: Mediante Sentencia No. 001-12-SIC-CC (R.O. 629-S, 30-1-2012), la Corte
Constitucional interpretd los Arts. 313, 315y 316 de la Constitucién de la Republica en el

siguiente sentido:

"1. De conformidad con lo manifestado en los considerandos que anteceden, el Pleno de la
Corte Constitucional interpreta los articulos 313, 315 y 316 de la Constitucién de la

Republica, en los siguientes términos:

Debe entenderse que las empresas publicas unicamente gozan de la facultad de gestionar
los sectores estratégicos y/o prestar los servicios publicos, para los que hubieren sido
autorizadas, sin que les esté permitido a su vez, a dichas empresas publicas, delegar a la
iniciativa privada la gestion de los sectores estratégicos y/o la prestacion de los servicios
publicos, lo cual es competencia de los organismos pertinentes conforme lo establecido en

la ley.

2. Por lo tanto, solo el Estado Central puede autorizar a las empresas publicas la gestion de
los sectores estratégicos y/o la prestacion de los servicios publicos. Dicha autorizacion se
realizara a través de las autoridades de control y regulacion competentes de la
Administracion Publica o gobierno central, que tengan dicha atribucion legal. Interprétese
la gestion del sector estratégico como la prestacion del servicio publico relacionado con el

respectivo sector estratégico.

3. Por otra parte, debe interpretarse que el Estado Central, a través de las autoridades de
control y regulacién competentes de la Administracion Publica o gobierno central, que
tengan dicha atribucion legal, podra delegar a empresas mixtas, o0 excepcionalmente a la
iniciativa privada o economia popular y solidaria, la gestion de los sectores estratégicos y/o
la prestacion de los servicios publicos, en los casos contemplados en la ley de la materia o

sector pertinente.

4. También debe interpretarse que cuando las instituciones del Estado requieran gestionar

algin sector estratégico como medio para poder prestar los servicios publicos que les son
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inherentes, como en el ejemplo que expone el sefior presidente de la republica en la
solicitud de interpretacion constitucional, respecto al Ministerio de Defensa, aquellas no
necesitan constituir empresas publicas ni compariias de economia mixta para poder acceder
a los titulos habilitantes respectivos, a través de las autoridades de control y regulacion
competentes de la Administracion Publica o gobierno central, que tengan dicha atribucién
legal. Asi, para concederle frecuencias dentro del espacio radioeléctrico al Ministerio de
Defensa para la gestion de sus comunicaciones, dicha entidad podria ser directamente
beneficiaria de un titulo habilitante, sin necesidad de tener que constituir una empresa

publica.

5. Asimismo, se interpretara en lo atinente a casos de excepcion indicados en el punto 3 de
esta sentencia esto es, para que la iniciativa privada y la economia popular y solidaria
puedan gestionar sectores estratégicos y/o prestar servicios publicos en el ambito de las
disposiciones constitucionales consultadas, deberan cefiirse a lo establecido en la ley
correspondiente y a lo regulado por las autoridades competentes de la Administracion
Pablica o gobierno central, que tengan dicha atribucion legal.

6. De Conformidad con lo establecido en el articulo 52 del Reglamento de Sustanciacion
de Procesos de Competencia de la Corte Constitucional, para el periodo de transicion,
aplicables a la presente causa, esta sentencia interpretativa tiene caracter normativo y rige
hacia el futuro, asi como el caracter vinculante general, de conformidad con lo sefialado en
el articulo 159 de la Ley Organica de Garantias Jurisdiccionales y Control Constitucional,
publicada en el Segundo Suplemento del Registro Oficial No. 52 del 22 de octubre del
2009."

Seccion XlI

TRANSPORTE

Art. 394.-El Estado garantizara la libertad de transporte terrestre, aéreo, maritimo y fluvial
dentro del territorio nacional, sin privilegios de ninguna naturaleza. La promocion del
transporte publico masivo y la adopcion de una politica de tarifas diferenciadas de
transporte seran prioritarias. EI Estado regulara el transporte terrestre, aéreo y acuatico y

las actividades aeroportuarias y portuarias.
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EXPEDIR LA CODIFICACION DE LA LEY GENERAL DE INSTITUCIONES
DEL SISTEMA FINANCIERO

TITULO I

DEL AMBITO DE LA LEY

ARTICULO 1.- Esta Ley regula la creacion, organizacion, actividades, funcionamiento y
extincion de las instituciones del sistema financiero privado, asi como la organizacion y
funciones de la Superintendencia de Bancos, entidad encargada de la supervision y control
del sistema financiero, en todo lo cual se tiene presente la proteccion de los intereses del
publico. En el texto de esta Ley la Superintendencia de Bancos se llamara abreviadamente
"la Superintendencia”.

Las instituciones financieras publicas, las compafiias de seguros y de reaseguros se rigen
por sus propias leyes en lo relativo a su creacion, actividades, funcionamiento y
organizacion. Se someteran a esta Ley en lo relacionado a la aplicacion de normas de
solvencia y prudencia financiera y al control y vigilancia que realizara la Superintendencia
REPUBLICA DEL ECUADOR SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS
dentro del marco legal que regula a estas instituciones en todo cuanto fuere aplicable segin
su naturaleza juridica. La Superintendencia aplicard las normas que esta Ley contiene

sobre liquidaciéon forzosa, cuando existan causales que asi lo ameriten.

Las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda, asi como las
instituciones de servicios financieros, entendiéndose por éstas a los almacenes generales de
depdsito, compafiias de arrendamiento mercantil, compafias emisoras o administradoras de
tarjetas de crédito, casas de cambio, corporaciones de garantia y retrogarantia,
corporaciones de desarrollo de mercado secundario de hipotecas, que deberan tener como
objeto social exclusivo la realizacién de esas actividades, quedaran sometidas a la
aplicacién de normas de solvencia y prudencia financiera y al control que realizara la
Superintendencia dentro del marco legal que regula a dichas instituciones, en base a las

normas que expida para el efecto.

Las instituciones de servicios auxiliares del sistema financiero, tales como: transporte de

especies monetarias y de valores, servicios de cobranza, cajeros automaticos, servicios
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contables y de computacion, fomento a las exportaciones e inmobiliarias propietarias de
bienes destinados exclusivamente a uso de oficinas de una sociedad controladora o
institucion financiera; y, otras que fuesen calificadas por la Superintendencia de Bancos,
sin perjuicio del control que corresponde a la Superintendencia de Compafiias, seran
vigiladas por la Superintendencia de Bancos y ésta dictard normas de caracter general

aplicables a este tipo de instituciones.

La sociedad controladora y las instituciones financieras integrantes de un grupo financiero
seran controladas por la Superintendencia de Bancos. Formaran parte de un grupo
financiero Unicamente las instituciones financieras privadas, incluyendo las subsidiarias o
afiliadas del exterior, las de servicios financieros, de servicios auxiliares del sistema

financiero que regula esta Ley.

La sociedad controladora de un grupo financiero y las instituciones financieras se
someteran al cumplimiento de las normas de la Ley de Mercado de Valores, en lo referente
al registro y a la oferta publica de valores, pero su control y supervision serd ejercido

exclusivamente por la Superintendencia de Bancos.

Las corporaciones de desarrollo de mercado secundario de hipotecas son las Unicas
autorizadas por esta Ley para actuar como fiduciarias en procesos de titularizacion que
efectlen en el cumplimiento de sus fines. Estas corporaciones tendran como fin basico, en
el cumplimiento de su objeto social relativo al d&mbito hipotecario, el desarrollo de
mecanismos tendientes a movilizar recursos a favor del sector de vivienda e infraestructura

relacionada.

Las corporaciones de desarrollo de mercado secundario de hipotecas podran emprender en
procesos de titularizacion tanto de cartera hipotecaria propia como de cartera hipotecaria
de terceros, actuando para ello en ambos casos con la triple calidad de originador,
fiduciario y colocador a través de intermediarios de valores autorizados. Al efecto, le
corresponde a la Superintendencia de Bancos emitir las correspondientes normas que
regulen los procesos en referencia. Estos procesos se sujetaran a las normas de la Ley de
Mercado de Valores en lo que les fueren aplicables; y, los valores producto de los mismos

seran objeto de oferta publica.
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TITULO II

DE LA CONSTITUCION Y ORGANIZACION DE LAS INSTITUCIONES DEL

SISTEMAFINANCIERO PRIVADO

CAPITULO I

ARTICULO 3.-La Superintendencia autorizara la constitucion de las instituciones del
sistema financiero privado. Estas instituciones se constituirdn bajo la forma de una

compafia anénima, salvo las asociaciones mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda.

NOTA.- Articulo reformado con la disposicion reformatoria tercera de la Ley Organica de
la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, publicada en
el Registro Oficial No. 444 de 10 de mayo del 2011.

ARTICULO 4.- La Superintendencia autorizara a las instituciones del sistema financiero
privado, sujetas a esta Ley, la adopcion y registro de cualquier denominacién que crean
conveniente, con tal que no pertenezca a otra institucion y que no se preste a confusiones.
En su denominacion las instituciones del sistema financiero haran constar su calidad de

"banco" o "sociedad financiera™ o "corporaciones de inversion y desarrollo™.

ARTICULO 5.- Las acciones de las instituciones del sistema financiero privado deberan
ser nominativas. En el contrato social podra estipularse que el capital se divide en varias
clases de acciones, con derechos especiales para cada clase, sin que pueda excluirse a
ningn accionista de la participacion en las utilidades. En el Estatuto Social se determinara

el valor nominal de las acciones que podra ser de cieno multiplo de cien.

ARTICULO 6.-Las instituciones del sistema financiero privado pueden constituirse en un
solo acto, por convenio entre los que otorguen la escritura, o en forma sucesiva, por

suscripcién pablica de acciones.

Al momento de constituirse debera establecerse en el Estatuto Social el capital autorizado,

hasta cuyo monto podra la institucion del sistema financiero privado aceptar suscripciones
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y emitir acciones. El capital suscrito, al tiempo de la constitucion, no podré ser menor del
cincuenta por ciento (50%) del capital autorizado y por lo menos la mitad del capital
suscrito debera pagarse antes del inicio de las operaciones.

Los aportes de capital deberdn pagarse totalmente en dinero efectivo, salvo que la
Superintendencia autorice que se capitalicen obligaciones por compensacion de créditos.
La cuenta de integracion de capital deberd acreditarse mediante el comprobante de
deposito de la suma correspondiente en cualquier banco del sistema financiero del pais.
Este deposito se hara bajo una modalidad que devengue intereses.

Los suscriptores del capital deben comprometerse a entregar los aportes no pagados en
dinero efectivo, en el plazo méximo de un afio contado desde la fecha de suscripcion, o en
cualquier tiempo en el que sea necesario subsanar cualquier deficiencia de patrimonio
técnico de la institucion, ya sea en virtud de llamamiento que hagan los directores o bien

por requerimientos de la Superintendencia.

ARTICULO 7.-Las instituciones del sistema financiero no podran otorgar ni emitir

acciones o0 bonos para remunerar Servicios.
ARTICULO 8.- La promocion para la constitucion de compafiias que se propongan operar

como instituciones del sistema financiero, debera ser previamente autorizada por la

Superintendencia.

40



CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizacion

La presente investigacion se realizo en el Almacén “La Rueda” ubicado en la  Avenida
Guayaquil # 607 y Cuenca, Canton El Empalme, Provincia Guayas, (Superficie 711 Kmz2,
coordenadas 1°02'46"Sur 79°38'01"Oeste, altura méxima 115 msnm y poblacién 74 451
hab.)

Figura 1. Mapa Ubicacion del Canton EI Empalme.
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3.2. Tipo de investigacion

3.2.1 De campo

Los datos parten de fuente primaria los cuales muestran evidencias para comenzar la
investigacion de mercado, se realizaron entrevista a los directivos y encuestas a los
clientes, asi como datos internos, en el Almacén “La Rueda” ubicado en la Avenida

Guayaquil #607 y Cuenca, Canton El Empalme.
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3.2.2 Exploratoria

Permite conocer el sistema de Gestion Administrativa-Comercial del Almacén “La
Rueda”, lo cual es una via que facilita las caracteristicas del mercado, la operatividad

del almacény las preferencias de los clientes.
3.2.3 Descriptiva

Con esta investigacion se buscO describir y entender algin aspecto del ambiente del
mercado, que tiene que ver con el problema de investigacion, de acuerdo a los datos
obtenidos de los instrumentos aplicados.

3.2.4 Bibliografica

Permitio utilizar la informacion registrada en determinados documentos, ademas de
consultar los grandes pensadores e investigadores del tema, para llevar a cabo nuestra

investigacion.

3.3. Métodos de investigacion

3.3.1 Método Analitico — Sintético

Permitio realizar un analisis sobre la interpretacion de los resultados obtenidos a través
de las encuestas y entrevistas realizadas, con el objetivo de saber de qué manera afectan la
realizacion de la actividad y por ende conocer sus causas y efectos para lograr una

solucién.

3.3.2 Método Inductivo

La utilizacién de este método estd sustentado en que partiendo de las deficiencias por el
analisis situacional interno, se estableceran las causas por las cuales el Almacén “La

Rueda” no ha logrado alcanzar la competitividad en el mercado.
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3.3.3 Método Deductivo

A partir de posicionamiento generales, basado al Plan de marketing internacional, se
identificaron situaciones especificas para lograr una mejor competitividad del Almacén
La Rueda en el canton EI Empalme.

3.3.4 Método de Andlisis

El método de analisis facilité desarrollar un Plan de Marketing y estrategias viables, que
permitan proveer a los clientes el mejor de los medios y recursos necesarios para mejorar
su nivel de competitividad: la Vision y Mision de la empresa, el andlisis de la situacion
actual, la formulacion de estratégicas, y el Plan de Accion.

3.4. Fuentes de recopilacion de informacién

Las fuentes primarias como entrevista 'y encuesta, asi como fuentes secundarias basado en
estudios sobre marketing, informacion actualiza sobre el tema en libros, sitios web y

articulos de revista especializadas.

3.5. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion esta basado en desarrollar un Plan de Marketing y
estrategias viables, que permitan proveer a los clientes el mejor de los medios y recursos
necesarios, para mejorar el nivel de competitividad en el Almacén La Rueda, en el Canton

El Empalme.

La formulacion de estrategias, la situacion actual, la Vision y Mision del almacén se

analizaron para llevar a cabo los objetivos.

Las herramientas metodologicas como la investigacion de campo y la descriptiva,
facilitaron obtener resultados. El estudio de mercado, la encuesta y las entrevistas en el
Almacén La Rueda, permitieron la recoleccion de la informacion para su posterior
analisis e interpretacion de los resultados, utilizando implementos informéaticos como

Excel y Word.
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Los resultados obtenidos facilitaron la elaboracion de un Plan de Marketing que permita

el correcto funcionamiento del Almacén La Rueda.

3.6. Instrumentos de investigacion

3.6.1 La entrevista

Se entrevisto a Gloria Rlela, Administradora de la empresa, lograndose informacion
primaria sobre algunos problemas ya conocidos. Esta informacion recibida fue de gran

importancia.

3.6.2 La encuesta.

Se realizaron encuestas a los clientes actuales y poblacion que tiene el almacén para
conocer la satisfaccion de los mismos, tanto a personas como a empresas. Las preguntas
realizadas en la encuesta estdn basadas segin los objetivos trazados, lo cual permitio

obtener informacion para el cumplimiento de estos.

3.6.3 Analisis FODA

El Almacén “La Rueda” oferta productos y servicios para la linea de mantenimientos de

automotores.

Fortaleza: Son aquellos factores internos y positivos que posee la empresa, la cual tiene

una posicion privilegiada frente a la competencia.

e Servicio de mantenimiento y reparacién

e Los mantenimientos se realizan de forma inmediata

Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos y favorables que se generan en
el entorno en el que actta la empresa, la cual permite obtener ventajas competitivas.
e Clientes insatisfecho

e El almacén tiene una buena ubicacion
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Debilidades: Son aquellos factores desfavorables frente a la competencia. Recursos de los
que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan

positivamente.

e No cuenta con suficiente personal técnico
e Necesita un showroom o sala de exposicion para mostrar sus productos y los

servicios que ofertan

Amenaza: son aquellos factores que provienen del entorno, y que existe la posibilidad de
atentar contra la estabilidad de la empresa

e Lasempresa competidoras directa e indirectamente

e El aumento de tasa y aranceles de las mercancias.

3.7 Tratamiento de los datos

Los datos obtenidos a través de la investigacion, se tabularon en EXCEL y analizaron para
lograr identificar la problematica real que presenta el Almacén” La Rueda”, para la
elaboracion de un Plan de Marketing que permita cumplir los objetivos propuestos por el

almacén.

3.7.1 Poblacion

Tomando el total de la poblacion del Canton EI Empalme, 74.451 habitantes de acuerdo al
altimo censo realizado segun el Instituto Nacional de Estadisticas y censos (INEC) en el
2010 el cual para la determinacion de la poblacién se realizo el estudio a la clase media
22%, clase media alta 43%, del Canton EI Empalme, estos datos son mostrados en una

encuesta de estratificacion del mismo afio de estudio del censo.

3.7.2 Muestra

El calculo de la muestra se realizd con un margen de error del 5%.

Se calculé el tamafio de la muestra mediante la siguiente formula estadistica.
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72 *p*q*N
C (2 x(N—=1)+2z2xpxq

n

N: Es el tamafio de la poblacién o universo.

z: Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos

e: Es el error muestral deseado.

p: Es la proporcion de individuos que poseen en la poblacidon la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcion
mas segura.

g: Es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p

n: Es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Datos:

N = 48392 (Pob. Clase media y Media alta)
z=1.96

e =5% =0.05

72 xpxq*N
R GEICEEEFZET Y

~ (1.962) * (0.5) * (0.5) * (48392)
1= (0.052) « (48392 — 1)) + ((1.962 * (0.5) * (0.5))

4647567
M= 1229404
n= 378R//.
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La encuesta se realiz6 a 378 pobladores del Canton EI Empalme.

La entrevista fue realizada a la administradora del Almacén “La Rueda”.

3.8 Recursos humanos y materiales

Figura 2. Recursos humanos y materiales

Recursos y Materiales

Recursos Humanos Recursos Materiales

v’ lestudiante Carrera v/ Computadora e
Ingenieria en impresora
Marketing v Cuaderno de Apuntes
(Investigador y v’ Lapiceros
encuestador). v’ Léapiz

v" Profesor Guia. v" Marcador

v Docente de la Y Tinta
Unidades de v" Vehiculo

aprendizaje.

Elaborado por: Autora

Materiales Bibliograficos

v

v
v
v
v

Texto
Empresa
Internet
Enciclopedia

Opiniones
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1 Tabulacion, analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta
aplicadas a la poblacion del Canton El Empalme.

Pregunta 1. ;Conoce usted el Almacén “La Rueda™?

Tabla 1. Conocimiento de la empresa

Variable Encuestado Porcentaje
Si 341 90%
No 37 10%
Total 378 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 3. Conocimiento de la empresa

W si HnNo

Analisis e interpretacion.

Segun los datos analizados el 90% de los encuestados conocen la existencia del negocio,
mientras que el 10% no poseen conocimiento alguno de ello. Se interpreta que es conocida

la existencia del Almacén “La Rueda” en el canton El Empalme.
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Pregunta 2. ;Como evalla los precios de los productos y servicios en el Almacén “La
Rueda™?

Tabla 2. Evaluacion de precios

Variable Encuestado Porcentaje

Elevados 219 64%
Medios 122 36%
Bajos 0 0%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 4. Evaluacion de precios

m Elevados m Medios

Analisis e interpretacion

Segun la encuesta el 64% de los clientes perciben los precios de los productos y servicio
elevados, mientras que el 36% lo consideran medios. Se puede interpretar la necesidad de

nuevas estrategias que permitan disminuir los precios de productos y servicios.
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Pregunta 3. (El horario de prestarle el servicio al cliente se respeta en el almacén La
Rueda?

Tabla 3. Evaluacion de horarios

Variable Encuestado Porcentaje
Si 281 82%
No 60 18%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 5. Horarios

mSi mNo

Analisis e interpretacion

Segun los encuestados, los horarios establecidos cumplen con las expectativas y
necesidades de los clientes; ya que el 82% respondid positivamente a la pregunta mientras

que el 18% de ellos se manifestd en forma negativa al respecto.
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Pregunta 4. ;Los productos comercializados en el almacén la Rueda tienen la variedad y
calidad que usted como cliente necesita?

Tabla 4. Calidad y variedad de productos

Variable Encuestado Porcentaje
Si 318 93%
No 23 7%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 6. Calidad y variedad de los productos

ESi ENo

Analisis e interpretacion

El 93% de los clientes encuestados se muestran satisfechos con los productos que se
comercializan, asi como con la calidad de los mismos, mientras que el 7% establece que

resulta insuficiente.
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Pregunta 5. ;Como cliente se ha sentido usted incentivado al momento de realizar

compras en el Almacén La Rueda?

Tabla 5. Incentivos comerciales

Variable Encuestado Porcentaje
Si 2 1%
No 339 99%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 7. Incentivos comerciales

HSi ENo m

Analisis e interpretacion

Segun los elementos encuestado se dedujo que el almacén La rueda debe general nuevas
politicas promocionales que permita incentivar al consumo de sus productos y servicios ya
que un 70% de los clientes lo valoran como nunca o poco frecuente han sido estimulado,

por lo que ha presentado perdida de sus clientes ante una competencia mas efectiva.
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Pregunta 6. ¢Es confortable el Almacén La Rueda para brindar un servicio con calidad y

rapidez a los clientes?

Tabla 6. Caracteristicas del establecimiento

Variable Encuestado Porcentaje
Si 58 17%
No 283 83%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 8. Caracteristicas del establecimiento

ESi ENo

Analisis e interpretacion

Los clientes valoran en un 83% que las caracteristicas del Almacén, la distribucion y
dependencias de su local complementario no cumple con el confort necesario para prestar
un adecuado servicio a sus clientes, no lo consideran un emplazamiento atractivo y

cdémodo para los clientes.
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Pregunta 7. ;Considera que la localizacion o ubicacion del Almacén estd en el lugar

recomendable para las compras de sus productos?

Tabla 7. Localizacién del Almacén

Variable Encuestado Porcentaje
Si 218 64%
No 41 12%
Tal ves 82 24%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 9. Localizacion del Almacén

ESi mNo mTalves

Analisis e interpretacion

La encuesta da como resultado los siguientes datos, aunque una frecuencia mayor de
encuestado valoran el 64% la correcta ubicacion del almacén, mientras g mas del 35% de
los encuestados considera con no o tal vez que la ubicacion del almacén no se encuentra en

lugar propicio para la compra de sus productos.
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Pregunta 8. ;Considera que los empleados cuentan con la informacion necesaria sobre los

productos que ofertan en el Almacén?

Tabla 8. Capacitacion del personal

Variable Encuestado Porcentaje
Si 109 32%
No 232 68%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 10. Capacitacion del personal

mSi ®mNo

Analisis e interpretacion

La capacitacion del personal que labora en el almacén es valorada por los encuestados
como imperfecta en un 68%, ya que existe falta de conocimiento sobre los productos y
servicios que ofertan, los clientes valoran la buena atencidn de los empleados pero exigen

aln mas que sus necesidades sean resuelta inmediatamente.
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Pregunta 9. ¢La entrega a domicilio de los productos ayudaria a los clientes?

Tabla 9. Entrega a domicilio

Variable Encuestado
Si 294
No 47
Total 341

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 11. Entrega a domicilio

mSi mNo

Analisis e interpretacion

Porcentaje
86%
14%

100%

Los encuestados valoran en un 86%, que la entrega a domicilio aumentara la satisfaccién

del cliente, con este servicio agregado mejoraria la imagen de la empresay aumento en

sus ingresos.
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Pregunta 10. ;Ha visto o escuchado algun tipo de publicidad del Almacén “La Rueda”?

Tabla 10. Publicidad de la empresa

Variable Encuestado Porcentaje
Si 199 58%
No 142 42%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 12. Publicidad de la empresa

ESi ENo

Analisis e interpretacion.

Segun los datos analizados el 58% de los encuestados, conocen de cierto tipo de
publicidad relacionada con el almacén La Rueda, mientras que el 42% no poseen
conocimiento alguno de ello. Se interpreta que si es poco conocida la existencia del

almacén La Rueda en el cantén EI Empalme.
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Pregunta 11. Sefiale en que medio vio o0 escucho la publicidad

Tabla 11. Medios de publicidad

Variable Encuestado Porcentaje
Radio 153 45%
Television 46 13%
Valla publicitaria 0 0%
Volantes 0 0%
Otros 0 0%
Ninguno 142 42%

Total 341 100%

Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora

Figura 13. Medios de publicidad

B Radio MTelevision M Ninguno

Analisis y discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que se han realizado algunas
acciones con respecto a la publicidad del almacén La rueda, pues el 45% de los
encuestados han escuchado por radio, el 42% no han visto ni escuchado ningdn tipo de

publicidad referente al mismo, mientras que el 13% han visto por television, lo que esto

concierne en aumentar un poco mas su publicidad.
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4.1.2 Entrevista al Gerente General Almacén “La Rueda”.

Figura 14. Entrevista Especifica Al Gerente General

No

PREGUNTA

RESPUESTAS

ANALISIS E INTERPRETACION

¢Considera usted necesario la
implementacion  de  nuevas
estrategias de comercializacion
de los productos que oferta?

Consideramos necesario la implementacion de
nuevas estrategia para mejorar la imagen de
nuestros productos y servicio, los precios, su
distribucion y promocion.

No existencia de un plan estratégico para
ejecutar acciones planificadas para
alcanzar los objetivos y mision.

¢Dentro de las politicas de la
empresa, existen programas de
capacitacion del personal que
aqui labora?

El Plan de Capacitacion lo estamos elaborando,
pero estamos limitados en su aplicacion porque
necesitamos mas empleados contratados y asi
poder rotar estos para que no afecten el
servicio.

Es necesario que el plan de capacitacion
se termine de elaborar, ya que Incrementa
la productividad y calidad del trabajo, se
agiliza la toma de decisiones y la solucién
de problemas y conduce a rentabilidad méas
alta.

¢Son informados los empleados
de manera oportuna con relacion
a los precios de los productos y el
resto de los servicios que se
prestaran por parte de Ila
empresa?

Es necesario implementar una  mejor
comunicacion con los empleados para que estén
informados sobre la variacion de los precios y
el resto de los servicios.

Mejorar la comunicacién entre las partes,
ayuda a la solucion de problemas y en la
toma de decisiones lo que de cierta manera
influye en la calidad de la prestacion de
Servicios.

¢ Existe alguna estrategia
definida con respecto a la entrega
de productos directamente a los
clientes?

Este valor agregado todavia no lo hemos
incorporado en nuestro servicio, pero se esta
valorando.

Elaborar una respuesta estratégica que
permita satisfacer las necesidades del
cliente con rentabilidad.

¢ Segun su opinion cémo definiria
usted los precios establecidos por
la empresa, con respecto a la
competencia?

Ofertamos buenos precio a nuestros productos
y servicio, lo  cual nos  permite ser
competitivos, aunque hemos estado afectado

Deben de crearse una estrategia de precios
alineada con los objetivos y el
posicionamiento de la empresa, ademas de
la  sustitucion de algunos productos
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con el alza de algunos aranceles de productos | importados por productos nacionales.
importados.

Elaborado por: Autora

Nota: Una vez realizada la entrevista al Gerente General del Almacén “La Rueda”, se puede conocer que la administracion del negocio esta
consciente de la existencia de dificultades, pero no han tomado las estrategias correctas para revertir la situacion que el mismo presenta. Es

necesario elevar los ingresos del negocio para que se pueda contar con la liquidez necesaria que permita el crecimiento del mismo ante la

competencia.
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4.1.3 Plan de Marketing

4.1.3.1 Fundamentacioén

El presente Plan de Marketing se fundamenta dadas las dificultades detectadas en la
presente investigacion, que impiden el desarrollo empresarial del Almacén “La Rueda”,

ante la competencia existente.

Sin lugar a dudas la falta de publicidad, el pequefio espacio con que cuenta el almacén para
mostrar sus productos, asi como la baja capacitacion de sus empleados, son algunos de los
principales problemas existentes en este negocio; todo lo anteriormente expuesto perjudica

directamente la capacidad de desarrollo de esta mediana empresa.

4.1.3.2 Mision

Ser una empresa lider en la atencion a las necesidades de repuestos y servicios en el
mercado automotor a traves del mejor equipo humano, brindando un excelente servicio de
venta, post venta y mantenimiento a los clientes. Ser distribuidores de piezas y partes

originales, con precios muy competitivos.

4.1.3.3 Vision

Estar entre las 2 primeras empresas importadoras y comercializadoras de piezas y partes de
automotrices en el canton EI Empalme, brindando un excelente servicio en venta y post-

venta, generando valor agregado para los clientes y la poblacion en general.

4.1.3.4 Andlisis situacional

En la actualidad las empresas dedicadas a la distribucion y comercializacion de piezas y
partes de autos, marcan los primeros lugares en cuanto a liquidez y solvencia, esto se
encuentra dado a la necesidad de la poblacion de transportarse con mayor facilidad y

rapidez, ya sea hacia el trabajo o en gestiones personales de cada una de las familias.

En el Cantén EI Empalme son varias las empresas que se dedican a este tipo de comercio,

pero en su inmensa mayoria las piezas y partes que ofertan son de origen genérico, lo que
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de cierta manera no brindan seguridad a los clientes que en ellas facturan. El Almacén “La
Rueda” comercializa solo productos originales, pero las compras son realizadas a través de
terceros, lo que encarece el costo de estas piezas y partes. Para elevar la liquidez de la
empresa y por ende las ventas, es por esta razén que se disefid el presente Plan de
Marketing.

4.1.3.5 Andlisis del mercado

Considerando el promedio de ventas realizadas por el Almacén “La Rueda”, las piezas y
partes mas vendidas son: Las llantas de autos, ruedas de aluminio, los frenos ABC,

inyectores y algunas piezas y partes de los equipos de sonido de los autos.

Las piezas y partes originales resultan de mucha mayor calidad y seguridad que las
genericas, lo que implica un costo mayor que su competidor, y mucho mas si la compra no
es realizada directamente a los productores de las mismas. En el caso que aqui ocupa todas
las compras son realizadas a terceros, por lo que el precio es mucho mayor que lo normal,
todo esto incide directamente en la cantidad de clientes que posee el almacén “La Rueda”

en estos momentos.

Ademas no cuenta con el espacio suficiente para mostrar a los clientes la variedad de
equipos y partes que oferta la empresa, ni las promociones que esta brinda a sus clientes, lo

gue entorpece mas aun el buen funcionamiento de esta.

4.1.3.6 Descripcion de la industria

Para poder alcanzar el nivel de ingresos necesarios que permita el crecimiento del Almacén
“La Rueda”, es indispensable lograr el posicionamiento de este en el mercado activo y
creciente, existente en el canton EI Empalme y lugares cercanos, pues en el 65% de los

hogares empalmenses existe un automavil.

La diversidad de la competencia obliga a ser muy creativos y atrevidos con los métodos y
formas que se adopten, para lograr los objetivos que se ha planteado la administracion del
almacén. Con el presente Plan de Marketing se proyecta alcanzar lo planificado, sin

renunciar a la venta de piezas y partes originales.
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4.1.3.7 Competencia
1. Importadora Alonzo.
2. Empresa comercializadora y distribuidora “Mendoza”.
3. Importadora Torres S.A.

4.1.3.8 Célculo del valor del mercado

Figura 15. Valor del mercado

) Clase media 22 | Clase media
Edad # habitantes Total segmento
% alta43 %
- 74 451 16 379 hab. 32 013 hab. 48 392 hab.

Elaborado por: Autora
4.1.3.9 Valor del mercado

Para obtener el valor del mercado se consideré solo el 25% del total del segmento.
12 098 x 4 = 48 392 compras anuales

4.1.3.10 Pronéstico de la demanda

Para obtener el pronostico real de la demanda, se debe conocer que el almacén “La Rueda”
considera como clientes y futuros clientes a los integrante de las clase media y media alta
(48.392 hab.), solo se consideraran el 25% de esta poblacion para establecer la actual

demanda, y no crear falsas perspectivas, lo cual permita la toma de decisiones equivocadas.

En el cuadro que a continuacion se presenta se han tenido en consideracion las compras

realizadas en el afo, se estima un minimo de 10 compras anuales por cada cliente.

Figura 16. Demanda actual

CUADRO DE DEMANDA ACTUAL

Clase media — 25% mercado Demanda estimada | Demanda estimada
media baja potencial mensual 15% anual
48 392 12 098 1814 18147

Elaborado por: Autora
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Para poder establecer el prondstico de la demanda futura se tomaron como referencia los
préximos 4 afios, se estima el crecimiento poblacional anual de 1.52% determinado por el
INEC y una captacion en el nivel de demanda del 15 % para cada afio, agregando a este
porcentaje un crecimiento del 2% para cada afio posterior.

Figura 17. Demanda futura
CUADRO DE DEMANDA FUTURA

Afos Poblacion 1.52% Demanda Demanda anual
C.P. estimada 15%
1 18389 2758 30338
2 27951 4192 46112
3 42485 6373 70103
4 64577 9686 106546
TOTAL 153402 23009 253009

Elaborado por: Autora
4.1.3.11 Segmentacion del mercado

Se considero a la Poblacion Econdmicamente Activa del Cantén EI Empalme como los

clientes potenciales.

Pais: Ecuador

Regidn: Costa

Clima: Calido y seco al sur, y tropical hiumedo al norte.
Canton: EI Empalme

Zona: Urbana y rural

Demogréficas

Género: Masculino y femenino

Edad: Jovenes, adultos y adultos mayores
Nivel socio-economico: Media, Media alta

Religién: Cualquiera
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Conductual

Toda la poblacién que posea un automovil, y tenga la necesidad de realizar cambios de
piezas y partes a sus vehiculos.

Que a su vez realicen compras de estos bienes por lo menos 2 veces al afo.

Usuarios que valoren la necesidad de tener sus vehiculos en 6ptimas condiciones y con
piezas y partes originales.

Aspectos psicograficos

En esta segmentacion se debe tomar en cuenta los estilos de vida, personalidad que permita
profundizar el grupo objetivo para conocer sus motivaciones de compra, ya que no resulta
igual la calidad de los productos que se ofertan la competencia, a los que comercializa el

Almacén “La Rueda”.

4.1.3.12 Productividad

El Almacén “La Rueda” promedia mensualmente un monto de ventas de $§ 15000.00

U.S.D, los cuales se desglosan de la siguiente manera:

Tabla 12. Promedio Mensual del Almacén “La Rueda”

1. 12 Juegos de llantas para autos $ 5700,00
2 10 Juegos de llantas para camiones $ 7500.00
3. Piezas y partes de equipos de audio $ 800.00
4 Ruedas para autos y camiones $1000,00

Fuente: Investigacion

Aunque existe una capacidad de productividad mayor, la misma no es aprovechada de la
manera adecuada, pues se cuenta con los implementos necesarios para brindar diversos
servicios ademas de las ventas de piezas y partes; entre los que se pueden mencionar
cambio de aceite a los motores y diferencial, reparacion y mantenimiento de los aires

acondicionados, monte y desmonte de llantas, asi como la pulverizacién de automotores.
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A pesar de los esfuerzos realizados por la parte administrativa de la empresa, el no brindar
valor agregado a los clientes dificulta en gran medida el crecimiento del Almacén, pues el
costo de los productos que este brinda, poseen un elevado valor comercial y los clientes

necesitan incentivo para visitar nuevamente este negocio.

El espacio con que se cuenta es reducido, por lo que es molesto tanto para los clientes y
vendedores, efectuar una relacion comercial tranquila y efusiva, la poca experiencia del
personal de ventas incide ademas en ellas, pues en muchos casos no tienen conocimiento
de que necesita en realidad el comprador, lo que demuestra poca profesionalidad en el

servicio y atencion a ellos.

4.1.3.13 Anadlisis interno

Proveedores principales: La compra de las piezas y partes se realizaran en la primera

semana de cada mes.

Importadora Mavesa S.A: La misma se encuentra ubicada en el Km 7 via a Pascuales, en

la ciudad de Guayaquil.

Tabla 13. Compra proveedores principales

1. 24 Juegos de llantas para autos de diferentes medidas $ 6840.00
2. 12 Juegos de llantas para camiones diferente medidas $ 7200.00
3. 10 Juegos de ruedas para autos $ 720.00
4. Piezas y partes de equipos de audio $ 300.00

Fuente: Investigacion

4.1.3.14 Mix de marketing

El Almacén “La Rueda” solo oferta productos originales en cuanto a piezas y partes de
automoviles se refiere, existe considerable competencia en este tipo de comercio en el
Canton EI Empalme, por lo que se deben reducir los costos de inversion y a su vez ofrecer

un valor agregado por cada compra que exceda los $75.00 U.S.D.
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Caracteristicas de los productos que ofertan

Piezas y partes de la més alta calidad en el mercado y con la garantia de los productores

originales, entre ellos:

e Llantas Pirelli
e Llantas Good Year
e Ruedas de aluminio alemanas

e Equipos de sonido “Sony”, “Daewoo” y “Pioneer”

Precios
Figura 18. Precios actuales

Productos Valor unitario actual
Llantas Pirelli para autos $ 100.00
Llantas Pirelli para camiones $ 285.00
Llantas Good Year para autos $115.00
Llantas Good Year para camiones $290.00
Ruedas de aluminio para autos $ 55.00
Equipo de audio “Sony” $325.00
Pantalla digital “Sony” $685.00
Equipo de audio “Daewoo” $135.00
Pantalla digital “Daew00” $625.00
Equipo de sonido “Pioneer” $ 680.00
Pantalla digital “Pioneer” $ 685.00

Elaborado por: Autora

Promocion

La inclusion de actividades promocionales en el Almacén “La Rueda” permitira elevar las
ventas y la captacion de nuevos clientes, para ello se realizar una campafa publicitaria en
la cual se divulgaran los productos que aqui se ofrecen, asi como sus precios y valores

agregados.
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Local comercial

El Almacén “La Rueda” se encuentra ubicado en la Avenida Guayaquil #607 y Cuenca,

Canton EI Empalme, en el mismo se pueden observar los diversos productos que oferta,

asi como la calidad de los mismos, con la dificultad de que no existe un amplio salon de

exhibiciones, el almacén aprovecha al maximo las diferentes ferias que se realizan en el

cantdn, ya sean los organizados por el sindicato de choferes profesionales del canton o los

organizados por el GAD municipal.

4.1.3.15 Andlisis de la competitividad

Figura 19. Competitividad

Aspectos a Almacén Importadora | Empresa Importador Fortaleza/
considerar La Rueda Alonzo comercializador a Debilidad
aydistribuidora | Torres S.A
“Mendoza”.
Atencion al Baja Media Elevada Media
cliente
e Profesionalid | ¢ Media e Media e Elevada e Media e Debilida
ad del d
personal
e Capacitacion | e Baja e Media e Elevada e Media e Debilida
de los d
recursos
humanos
Calidad de los Elevada Baja Elevada Baja
productos e Fortalez
» Piezasy e Partes y | e Piezas a
partes e Originales | e Piezas piezas hibridas
comercializad hibridas originales e
as hibridas e Inexistent | ¢ Fortalez
> Diversidad e Novedosa | e Inexistente | ¢ Novedosa e a
Precios de los Elevados e Elevados Elevados Medios Debilidad
productos
» Precioal e Elevados | e Elevados e Elevados e Medios | e Debilidad
cliente
e Publicida | Publicidad en | Publicidad Difusion
denel los puntos de | grafica en varios | masiva los
Medios local ventasy en lugares del fines de
publicitarios | ¢ Bocaa vivo cantén semana en e Debhilidad
utilizados boca varios
lugares del
cantén
Local comercial Aceptable Aceptable Excelente Regular Debilidad
» Confort e Bajo » Regular e Excelente e Regular | e Debilidad
e Debilidad
> Distribucion | e Bajo » Excelente e Excelente e Regular
del local

Elaborado por: Autora
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4.1.3.16 Anélisis FODA

Figura 20. FODA del Almacén

FORTALEZAS
(F)

OPORTUNIDADES
(9)

DEBILIDADES
(D)

AMENAZAS
(A)

Horarios que
cumplen con las

Extension de las ventas

Exceso de personal
con relacion a las
ventas

Disminucién en
la calidad de los

con la

econdmica de la

necesidades de servicios
los clientes
Precios acordes Mejora la capacidad No se han tenido en | Disminucion

cuenta la mejora de

considerable de

competencia empresa. precios  para las | clientes
personas de menor
posibilidades
economicas
Productos Incremento de la Ausencia de Disminucion en
variados y de imagen corporativa promociones el crecimiento
calidad de nuevos
reconocida clientes

Facilidades de
Pago

Expansion de la
empresa

El Plan de Marketing
existente no cumple
con las expectativas
actuales de la empresa

Oportunidades
para las nuevas
empresas en el
mercado
creciente

Elaborado por: Autora
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4.1.3.17 Analisis de las fortalezas y debilidades de alto impacto

Atencion al cliente: Dada las dificultades que en este aspecto presenta el Almacén, se
considera una debilidad de alto impacto, pues sin lugar a dudas incide directamente en los
ingresos directos del almacén

Calidad de los productos: Una de las principales ventajas que posee el almacén con
relacion a la competencia, es la calidad en los productos que ofertan, por lo que se
considera una fortaleza de alto impacto.

Local comercial: Se considera una debilidad de alto impacto, pues el espacio es
insuficiente para brindar con calidad el servicio al cliente e impide ademas la captacion de

futuros clientes.

4.1.4 Definicion de los objetivos

4.1.4.1 Objetivos

1. Alcanzar el afianzamiento del Almacén “La Rueda” en la venta de piezas y partes
de automoviles en el Cantén EI Empalme.

2. Incrementar las ventas mensuales del almacén en un 20%.

3. Aumentar el nivel de clientes en un 25 %.

4. Ampliar en un 20% el presupuesto del almacén en cuanto a publicidad y

capacitacion del personal.

4.1.4.2 Estrategias por objetivo

Objetivo: Alcanzar el afianzamiento del Almacén “La Rueda” en la venta de piezas y

partes de automdviles en el Canton EI Empalme.

Estrategias:

% Informar a las instituciones existentes en el Canton EI Empalme sobre los
productos y servicios que se oferta el almacén.
+»+ Participar en ferias y eventos provinciales con el fin de adquirir experiencia y

prestigio dentro del gremio.
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Objetivo: Incrementar las ventas mensuales del almacén en un 20%.

Estrategias:

++ Disminucion de los precios en un 10%.

+ Brindar un valor agregado por las compras a partir de $75.00 U.D.

Objetivo: Aumentar el nivel de clientes en un 25 %.

Estrategias:
% Brindarle a los clientes existentes regalos y promociones por cada nuevo cliente
que presente al almacén.

R

¢+ Brindar servicio puerta a puerta.

Objetivo: Ampliar en un 20% el presupuesto del almacén en cuanto a publicidad y

capacitacion del personal.

Estrategias:

¢ Disefar e implementar un Plan comunicacional, que permita a los clientes y futuros
clientes, conocer a cabalidad los precios y servicios que brinda el Almacén “La
Rueda”.

¢+ Capacitar a los trabajadores para de esta manera elevar el nivel profesional de los

mismos Yy brindar el mejor servicio a los clientes.
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4.1.4.3 Plan de accién

Figura 21. Plan de accion

Personal administrativo del Almacén

Estrategias

Accidén

Tareas

Recursos

Fecha

Responsable

Disefio e
implementacion
de un Plan
comunicacional
que permita a
los pobladores
conocer a
profundidad los
productos que
se ofertan en el
almaceén.

Realizar spot
publicitarios
en Radio
Onda Teca.

Confeccion de
hojas volantes

Disefio de una
valla
publicitaria

$720.00

$40.00

$2000.00

Septiembre
2015

Agosto
2015

Agosto
2015

Gerente
General

Administrad
or

Administrad
or

Participar en
ferias y eventos
provinciales con
el fin de
adquirir
experiencia y
prestigio dentro
del gremio.

Coordinar con
el gremio vy
conocer las
fechas y
lugares donde
se realizaran
estas
actividades

Recursos
propios

Agosto
2015

Gerente
General

Disminucion de
los precios en
un 10%.

Contactar
nuevos
proveedores
con  precios
mas
econémicos

Recursos
propios

Agosto
2015

Administrad
or

Brindar un valor
agregado por las
compras a partir
de $75.00 U.D.

Establecer
precios y
costos que
permitan
brindar  este
tipo de valor
agregado

Recursos
propios

Agosto
2015

Gerente
General

Ofrecer cambio
de aceite de
motor  gratuito
por la compra
de un juego de
llantas.

Establecer
precios y
costos que
permitan
brindar  este
tipo de valor
agregado

Recursos
propios

Agosto
2015

Gerente
General

Disefiar e
implementar un
Plan

comunicacional,

Contratar los
servicios  de
una empresa
con

Recursos
propios
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2015

Administrad
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que permita a | experiencia en

los clientes y |los servicios

futuros clientes, | de publicidad

conocer aly promocion

cabalidad  los | de empresas

precios y

servicios  que

brinda el

almacén “La

Rueda”.

Capacitar a los | Contratar Recursos | Agosto Administrad
trabajadores eventualmente | propios | 2015 or
para de esta| por un mes un

manera elevar el | profesional

nivel con

profesional de | experiencia en

los mismos y |los servicios

brindar el mejor | de ventas vy

servicio a los | pos ventas

clientes.

Elaborado por: Autora

4.1.4.4 Plan comunicacional

Dada la necesidad inmediata de revertir la situacion actual del Almacén “La Rueda”, se ha

decidido disefiar e implementar el siguiente Plan comunicacional, el que permitira dar a

conocer a los clientes y futuros clientes los productos, servicios y nuevos precios que

oferta dicho Almacén, para de esta manera incrementar los ingresos y por ende la liquidez

empresarial.

e Contrato Medios Publicitarios

Figura 22. Medios publicitarios anuales

MEDIOS PRECIO
PUBLICITARIOS CANTIDAD UNITARIO VALOR ANUAL
Radio 6 $120,00 $720,00
Hojas Volantes 2000 $0,02 $40,00
Valla publicitaria 1 $2000,00 $2000,00
Total $2760.00

Elaborado por: Autora

75




4.1.4.5 Distribucion de Medios Publicitarios

Publicidad Radial

Los anuncios en Radio Onda Teca se desarrollard 1 aviso mensual cada dos meses a partir
de Julio es decir el primer afio del 2015, habra 3 sintonias en los principales programas de
la radio y Desde el 2016 hasta el 2018, seis contratos al afio.

Hojas Volantes

Se Elaboraran en la imprenta Tony ubicada en el Canton El Empalme, el disefio estara
plasmado por el logotipo y slogan del Almacén incluido los productos que ofertan, su
respectiva ubicacion y contactos telefénicos. A partir del 2015 hasta el 2018 se distribuira
500 hojas volantes por afio en lugares estratégicos del Cantdén donde exista la mayor

influencia de pobladores.

Valla Publicitaria

La misma serd elaborada en la Agencia Publicitaria Special Edition, con una medida
aproximadamente de 12mts de ancho por 5mts de largo su ubicacion serd en la Av.
Guayaquil Km 1 calle 1ra El Hospital, la cual permitird la facil localizacion del
establecimiento para que los futuros clientes se encuentren bien informados en cuanto al

negocio, La valla tendra un Redisefio cada afio en el periodo del 2015 hasta el 2018.

4.1.4.6 Objetivos del Plan Comunicacional

+ Realizar una campana publicitaria donde se promocione el Almacén “La Rueda”,
dando a conocer los productos que oferta, calidad de los mismos y promociones.

+ Disefar una hoja volante que brinda la informacion necesaria del negocio, dando a
conocer los productos, asi como la direccion y teléfonos del mismo.

+ Disefar una valla publicitaria, que permita a los clientes identificar con facilidad el

Almacén y conocer los productos y servicios que se ofertan en él.
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4.1.4.7 Publico objetivo

Mercado Objetivo: Dada la singularidad de este tipo de negocios, el mercado objetivo a

considerar son los hombres y mujeres mayor de edad de la clase media y media alta, que

posean un vehiculo automotor que necesite confiabilidad y seguridad en el mismo en el

Canton ElI Empalme y lugares cercanos.

4.1.4.8 Medios de comunicacion mas utilizados por la poblacion

En el Canton EI Empalme los medios de comunicacién més utilizados son los siguientes:

Figura 23. Medios de comunicacion

Variable Encuestado Porcentaje
Radio 153 45%
Television 46 13%
Valla Publicitaria 0 0%
Volantes 0 0%
Otros 0 0%
Ninguno 142 42%
Total 341 100%

Elaborado por: Autora

Nota: Para poder determinar el porciento de cada uno de los medios de comunicacion, se

tomaron en cuenta el personal encuestado.

4.1.4.9 Logotipo del Almacén La Rueda
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4.1.4.10 Slogan del Almacén

4

“Dameos movimiente a sa uida’

4.1.4.11 Valla publicitaria

4.1.4.12 Estrategias del Plan de Marketing

+ Realizar un spot radial donde e destaque la confiabilidad y garantia de los
productos que comercializa el Almacén.

<+ Repartir las hojas volantes en lugares estratégicos del Cantén, donde exista la
mayor influencia de pobladores.

<+ Poner en marcha el funcionamiento de la valla publicitaria, para que los futuros

clientes se encuentren bien informados.

78



4.1.4.13 Plan de accion
Figura 24. Plan de accién

OBIJETIVOS

ESTRATEGIAS

METODOS

RESPONSABLE

FECHA DE CUMPLIMIENTO

Realizar un spot

e Contratar los servicios de

o Realizar los spot promocionales en

e Administrador

e A partir del 2 de

estratégicos del
canton, o sea
donde exista la
mayor afluencia
de pobladores.

e Se disefiara una hoja volante
donde se muestre la variedad
de productos que ofrece el
almacén, asi como su
direccion y teléfonos

domingo al mes, tomando en
consideracion que es el dia de mayor
afluencia de publico

radial 3 veces por | Radio Onda Teca, emisora | los horarios de mayor afluencia de agosto 2015
semana donde se | radial empalmense pablico
destaque la
confiabilidad y
garantia de los
productos que
comercializa el
almacén.
Repartir las hojas | e Disefiar un slogan y | e Contratar a un disefiador grafico e Gerente e 1ra Quincena de julio
volantes del logotipo que cautive a los| capaz de realizar esta actividad con 2015
almacén en i i General
clientes calidad
lugares e Ladistribucion se realizara un e Administrador

¢ lra quincena de agosto
2015

Diseflar una
valla publicitaria,
gue permita a los
clientes identificar
con facilidad el
almacény
conocer los
productos y
servicios que se
ofertan en él.

e Se contratara a una empresa
de publicidad reconocida,
para que realice el disefio y
posicionamiento de la valla
publicitaria

e Lavalla publicitaria sera ubicada
en uno de los lugares de mayor flujo
y trénsito de vehiculos.

e Gerente

General

¢ 1ra Quincena Julio
2015

Elaborado por: Autora
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4.1.4.14 Cronograma de implementacion
Figura 25. Cronograma de implementacion

Actividades

Enero

Feb

Mar

Abril

Mayo

Jun

Contratar los servicios de Radio Onda Teca

Disefiar un slogan y logotipo que cautive a los
clientes

Se distribuira una hoja volante donde se muestre
la variedad de productos que ofrece el almacén,
asi como su direccion y teléfonos

Disefar una valla publicitaria, que permita a los
clientes identificar con facilidad el almacén y
conocer los productos y servicios que se ofertan
en él.

Elaborado por: Autora
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4.1.4.15 Presupuesto del Plan de Marketing

La empresa ha destinado un presupuesto de $ 3930.00 USD, para dar cumplimiento a los

objetivos que se plantean como empresa privada, se han tomado en consideracion los

aspectos mas importantes para el desarrollo del Almacén “La Rueda”, entre ellos se puede

mencionar la publicidad y promocidn del almacén, la capacitacion del personal, el contacto

directo con los productores de las piezas y partes, asi como la mejora de la infraestructura

del mismo.

Figura 26. Presupuesto del Plan de Marketing

ACTIVIDAD Fecha TOTAL
Presupuesto del Plan Julio 2015 hasta $2760.00
comunicacional 2018
Contratacion de un profesional
para capacitar al personal en
cuanto a la atencion al cliente y Todos los lunes del mes de $470.00
realizacion de ventas julio 2015 (1 hora)

Remodelacion del local
comercial, con la finalidad de 1ra Quincena del
brindar una mejor atencién a los $ 700.00
clientes mes de julio 2015
Total $3930,00

Elaborado por: Autora

4.1.4.16 Métodos de control

Con la finalidad de que se cumpla todo lo planificado y presupuestado, el Gerente General

en conjunto con el Administrador, se encargaran de revisar dia a dia el cumplimiento del

cronograma de trabajo del Plan comunicacional, para ello se realizaran visitas a Radio

Onda Teca, se controlara el cumplimiento de distribucién de las hojas volantes y el

posicionamiento correcto de la valla publicitaria.
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4.1.4.17 Cronograma de implementacion del Plan de Marketing

Figura 27. Cronograma Plan de Marketing

Actividad

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Realizar una campafa publicitaria que permita a la poblacion tener
conocimiento de los productos que brinda el Almacén asi como las
ventajas que ofrece el mismo.

Compra directa a los proveedores

Capacitacion del personal

Remodelar el espacio de ventas del almacén

Disminucion de los precios de los productos en un 10%.

Ofertar a los clientes los productos con un valor agregado.

Realizar movimientos en el personal administrativo, con el fin de
fortalecer el departamento de ventas.

Participar en ferias y eventos provinciales con el fin de adquirir
experiencia y prestigio dentro del gremio.

Elaborado por: Autora
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4.1.4.18 Control del Plan de Marketing

Para que se cumplan todas las estrategias y acciones planificadas y presupuestadas, el

Gerente General del Almacén “La Rueda”, sera el principal responsable de controlar,

coordinar y verificar que cada una de estas tareas, sean cumplidas en el momento y tiempo

acordado.

Para ello se apoyara en el cronograma de implementacién del mismo, verificando

diariamente el cumplimiento o no de cada una de ellas; ademas velara que no se exceda del

presupuesto planificado.

Figura 28. Control del Plan de Marketing

OBJETIVOS

INDICADORES

Alcanzar el afianzamiento del Almacen
“La Rueda” en la venta de piezas y partes

de automaviles en el canton EI Empalme.

Incremento de la vista de usuarios a la
empresa, asi como a participar en distintos

eventos, locales o nacionales

Incrementar las ventas mensuales del
almacén en un 20%

Aumento de las utilidades de la empresa

Acrecentamiento del Prestigio del almacén

Elevar el nUmero de clientes en un 25 %

Gradual y constante ampliacion de
comercializacion de los productos

Visitas constantes de nuevos clientes

Elaborado por: Autora
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4.2 Discusion

Despueés de haber realizado la encuesta a los clientes y futuros clientes, considerando el
resultado de la misma, se puede sefialar que se reflejé algunas de las falencias que presenta

el almacén La Rueda, en los momentos de realizada la presente investigacion.

Aunque se han realizado algunas acciones en cuanto a la publicidad del almacén, es
necesario implementar estrategias dirigidas a que exista la continuidad de ellas, para que

lograr las visitas frecuentes de los clientes y futuros clientes al mismo.

Una de las principales dificultades que presenta el almacén, es el elevado precio de los
productos que el mismo comercializa, esto dificulta el crecimiento como empresa del
almacén La Rueda. En este aspecto se debe afiadir que este problemas esta dado en la

compra que se realiza a terceros.

En cuanto a los horarios establecidos por la administracion y la limpieza del local, los
estandares establecidos son elevados, asi 1o demuestran las respuestas expresadas por los

encuestados.

Existe gran diversidad en cuanto a la oferta de los productos que alli se comercializan, se
debe destacar ademas, que los mismos son de la mayor calidad existente en el mercado. A
pesar de lo anteriormente dicho no existen incentivos comerciales que permitan el

incremento de los ingresos.

El lugar en que se encuentra ubicado el negocio, es el idoneo, pues existe gran afluencia de
publico; pero en el mismo no existen las condiciones optimas para la atencion al cliente,
los espacios son reducidos, lo que dificulta en gran magnitud el buen desempefio de esta

actividad.

El personal que labora en el negocio, no estd completamente capacitado para desarrollar la
actividad asignada a ellos por la administracion, es necesario desarrollar estrategias que
permitan erradicar esta falencia. Para elevar el nivel en las ventas resulta imprescindible
crear el servicio puerta a puerta, para que el almacén eleve su prestigio y calidad en los

servicios
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Lo que para efecto sefiala (Valdés, Luis, 2011), la planeacion es un proceso que pretende,
en primer lugar, establecer un sistema de objetivos coherentes fijando sus prioridades; en
segundo término, determinar los medios apropiados para la consecucion de dichos
objetivos con ello asegurard, la efectiva ejecucion de estos medios para alcanzar los
objetivos sefialados. En el dominio de la planeacion, el uso de un enfoque metodoldgico,
fue el que dio lugar a la aparicion del término estrategia. Su origen es evidentemente
militar y adapto al sistema de la planeacion —en las organizaciones— para, proyectando
pronosticos y por medio de acciones, tratar de cubrir el diferencial entre el ser y el deber
ser; esas lineas genéricas de accién son las llamadas estrategias o alternativas estratégicas.
De esta manera la administracion estratégica es quien formula, implementa y evalta las

decisiones interfuncionales que permiten a la organizacion alcanzar sus objetivos.

Por otro lado (Philip kloter, Armstrong Gary, 2012), la planeacion estratégica constituye
la base para el resto de la planeacion de la empresa. Las compafiias suelen elaborar planes
anuales, de largo alcance y estrategicos. Los planes anuales y de largo alcance conciernen a
los negocios actuales de la compaiiia y a la forma de tenerlos en marcha. En cambio el plan
estratégico implica adaptar la empresa o institucion para obtener ventajas de las

oportunidades que haya en su entorno.
Como se expresa mediante las definiciones anteriores, la planeacion estratégica tiene como

principal objetivo, aprovechar las ventajas que posee una empresa determinada sobre la

competencia existente, siempre y cuando sea capaz de reconocer sus deficiencias.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones.

La investigacion llevada a cabo nos llevd a las siguientes conclusiones.

Se lograron identificar las principales debilidades en el Almacén La Rueda,
mediante el analisis FODA, determinando que aumento de tasa y aranceles de las
mercancias que afectan las ventas asi como la insatisfaccion de los clientes.

Ademas no cuenta con un espacio para la muestra de los productos y servicio.

Se establecieron objetivos lo que permitié determinar con claridad lo necesario e
imprescindibles que debe cumplir el Plan de Marketing propuesto, como alcanzar el
afianzamiento, incrementar ventas, aumentar el nivel de clientes, ampliar el
presupuesto en cuanto publicidad y asi ejecutar lo planteado por la direccion del

Almacén “La Rueda”.

Se formulo las estrategias las cuales asi se podra incrementar sus ventas, aumentar
el nivel de clientes y poder ampliar el presupuesto en cuanto publicidad
capacitacion de su personal planes de accion, asi como sus respectivos cronogramas
de implementacion, por los cuales la direccion de la empresa verificara el
cumplimiento de cada una de las actividades y tareas, para lograr el

perfeccionamiento empresarial.

Para la realizacion del Plan de Marketing se calculd un presupuesto de $3.930 para
el Plan de Medio Publicitario y para llevar a cabo lo planificado y presupuestado el
Gerente General en conjunto con el Administrador, se encargaran de controlar y

revisar dia a dia el cronograma de trabajo.
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5.2 Recomendaciones

Cumplir con los planes de acciones propuestos en el Plan de Marketing, para

erradicar las dificultades y debilidades identificadas en la presente investigacion.

Deben de crearse una estrategia de precios alineada con los objetivos y el
posicionamiento de la empresa, ademas de la sustitucion de algunos productos

importados por productos nacionales.

Velar por el cumplimiento de las estrategias propuestas, para incrementar la
productividad y calidad del trabajo, agilizar la toma de decisiones y la solucionar

los problemas.

Custodiar con responsabilidad el presupuesto determinado para cada uno de los
planes propuestos, tanto para el Plan Comunicacional y para el Plan de Marketing

del almacén.
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CAPITULO VII
ANEXOS



Anexo 1.

7
@ LJTCE@MDOWU%C
st e = e Enn
UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
INGENIERIA EN MARKETING

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION

Esta dirigida a conocer cual es la opinion que tiene la poblacion del Almacén “La Rueda”, lo
cual permitird tomar decisiones para mejorar. La encuesta es anonima. Conteste con toda
sinceridad marcando con una x la opcion elegida.

GRACIAS

1. ;Conoce usted el Almacén La Rueda?
si O
No O

2. ¢Como evalua los precios de los productos y servicios del Almacén?

Elevados D
Medios D
Bajos O

3. ¢El horario de prestarle el servicio al cliente se respeta en el Almacén “La Rueda”?
si O
No O

4. ¢Los productos comercializados en el almacén la Rueda tienen la variedad y calidad que Usted
como cliente necesita?

Si O
No D

5. ¢Como cliente se ha sentido usted incentivado Al momento de realizar compras en el Almacén “La
Rueda™?

Si O
No D

6. ¢Es confortable el Almacén “La Rueda” para brindar un buen servicio con calidad y rapidez a los
clientes?

si O
No D
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7. ¢Considera que la localizacién o ubicacion del Almacén estd en el lugar recomendable para las
compras de sus productos?

Si (|
No D
Tal vez D

8. ¢Considera que los empleados cuenta con la informacién necesaria sobre los productos que ofertan
en el Almacén?

Si D
No D
9. ¢La entrega a domicilio de los productos ayudaria a los clientes?
Si O
No D

10. ¢Ha visto o escuchado algin tipo algun tipo de publicidad del Almacén “La Rueda™?
Si O
No D
11. Sefiale en que medio vio o escucho la publicidad
Radio
Television
Valla publicitaria
Volantes

Otros

O00000

Ninguno
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Anexo 2. Fotos tomadas al almacén “La Rueda”
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Anexo 3. Entrevista al Gerente y encuesta a la poblacion
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Anexo 4. Promociones que oferta el Almacén

Propuesta de promocion del Plan de Marketing

Juego de llantas Pirelli para autos Enllantaje gratis $399.99

Juego de llantas Pirelli para camiones Enllantaje y lavada gratis $999.00

Juego de llantas Good Year para autos Enllantaje gratis + pulverizada $499.99

Juego de llantas Good Year para Enllantaje y lavada gratis $1000.00

camiones

Juego de ruedas de aluminio para autos Liquido brillador gratis $215.00

Equipo de audio “Sony” Instalacion con el 50% de $ 350.00
descuento

Pantalla digital “Sony” Instalacion con el 50% de $680.00
descuento

Equipo de audio “Daewo0o” Instalacion con el 50% de $160.00
descuento

Pantalla digital “Daewo0” Instalacion con el 50% de $610.00
descuento

Equipo de sonido “Pioneer” Instalacion con el 50% de $675.00
descuento

Pantalla digital “Pioneer” Instalacion con el 50% de $690.00
descuento

Elaborado por: Autora
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Anexo 5. Catélogo de productos comercializados

3
IJV

PLATA PULIDA Y ANTRACITA
EXIBETI7, ETI5 SXTETS YETN: X7 ETX
SXIBETIS: S SX1BETIS, ETIS:
BEXIRY S.8X19 © BAX19ETIS, ETI8:

L . J
MA-V1T Victra M35 Victea

B.5X19 ETIS ET15
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Anexo 6. Logotipo del Almacén “La Rueda”

Anexo 7. Slogan del Almacén

"“Damos moviniente a su wida”

Anexo 8. Valla publicitaria Almacén “La Rueda”

yq =7
2‘71111 #607
50 Yy Uencq

40121
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Anexo 9. Hojas Volante

Almacén M R@E@ A

Damos movimiento a su vida..!

Productos con marcas
‘ $= 4L nacionales y
?‘“.;'

ALINEACION de direccién y luces.

#607 y Cuenca Telf: (O4) 2062 760 - 0986540121
EL EMPALMR - GUAYAS - ECUADOR
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