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RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 en Comerciday cuyo objetivo general fue
disefiar un Plan de Marketing Estratégico, considkrague es una herramienta que
permite organizar las actividades y la toma destetes adecuadas y oportunas con el

fin de contribuir a la mejora de la rentabilidagkfnciera de la empresa.

Este trabajo investigativo esta dividido en cinepitulos; en el primero se detalla el
marco teorico donde se encuentra los antecedelastejndamentacion filoséfica,

epistemoldgica, axiolégica, pedagdgica y legalnae la fundamentacion tedrica que
comprende todas las definiciones que se empleardl enomento del desarrollo y

propuesta de la presente investigacion.

En el segundo capitulo se establece la metodolpggahace referencia al tipo y disefio
de investigacion realizada, la poblacibn y muestdaipétesis, variables,
operacionalizacién de variables, métodos, técrecastrumentos de investigacion, lo

cual permitié obtener la informacion real de logez$os investigados.

El lineamiento alternativo que consiste o tratarsdb propuesta a desarrollarse se

encuentra detallado en el tercer capitulo.

En el cuarto capitulo, se desarrollan las técnasiablecidas para el procesamiento,
tabulacion y presentacién de los resultados obten&h las encuestas aplicadas al
personal de la empresa, asi como también a lagediele Comercial Vega los mismos

gue estan comprendidos dentro de la poblacion aeid@ Riobamba.

En el quinto capitulo, se presentan las conclusigneecomendaciones obtenidas a
través del andlisis y representaciones estadistasamismas que permiten llevar a cabo

esta propuesta.

Por lo tanto, los resultados obtenidos a travésstie investigacion permitirdn establecer
las estrategias necesarias para mejorar las veptasende la rentabilidad financiera de
la empresa. Se concluye que mediante la impleméntate| plan de marketing, se

logré incrementar el volumen de ventas, mejonietdabilidad empresarial puesto que

X



se aplicod un sistema procedente y profesional giermiine de manera explicita cada
una de las tareas asignhadas a los integrantegsadelda ventas, logrando asi crear en
ellos una cultura organizacional que mejore susadpdes, aptitudes y mas aun su
rendimiento en la empresa. Por lo cual se hacesadoeque Comercial Vega siga
implementando estrategias para crear una ventajpetiiva.

Xi
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FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CENTRO DE IDIOMAS

ABSTRACT

This research was performed in Commercial Vega, whose overall objective was to
design a Strategic Marketing Plan, considering it is a tool to organize activities and
making appropriate and timely decisions in order to contribute to improved financial
returns of the company.

This research work is divided into five chapters; in the first theoretical framework
background, the philosophical, epistemological, axiological, educational and legal
reasoning are detailed; besides the theoretical foundation which focuses all definitions
to be used at the time of development and proposal for this research.

In the second chapter the methodology, which refers to the type and design of research
conducted, population and sample, hypotheses, variables, operationalization of
variables, methods, techniques and research tools are set, which let obtain the actual
information aspects investigated.

The alternative guideline that is about the proposal to develope is detailed in the third
chapter.

In the fourth chapter, are established the techniques for processing, tabulation and
presentation of the Company survey results, as well as commercial customers Vega
which are within the Riobamba’s population.

In the fifth chapter, conclusions and recommendations are obtained through analysis
and statistical representations, which allow them to carry out this proposal.

Therefore, the results obtained through this research will allow to establish the
necessary strategies to improve the sales and therefore the financial performance of the
enterprise. It is concluded that by implementing the marketing plan, the volumen sales
were increased, also was improved corporate profitability since a professional system
was applied to determine explicitly each of the tasks assigned to the members of the
sales, achieving creating an organizational culture that enhances their abilities, skills
and further their Company performance. Therefore it is necessary that follow Vega
Commercial implementing strategies to create competitive advantages.

Reviewed by : Lic. Geovanna Vallejo 1/

Rfbamba-Ecuador
Xii



INTRODUCCION .

El sector de la construccion ha tenido un crecitiesurante estos dltimos afios;
Comercial Vega comercializa precisamente produatestinados para esta area,
lamentablemente lo ha venido realizando sin pracesdinidos, lo que ha impedido
gue la empresa aproveche las condiciones existamesl mercado y mejore el

desempeiio de sus actividades.

El lograr que la organizacibn sea competitiva cowbio capital, trabajo y
planificacion, debe constituirse en el logro a rdea, dando lugar a un proceso de

cambios sistematicos.

En la actualidad las empresas buscan implementeatexgas para ser competitivos,
para lo cual se requiere cierto grado de planegumada la comercializacion en relacion
con las oportunidades del mercado, mediante egiaatg técnicas que les permitan
darse a conocer a empresas con productos y serdaia vez mas innovadores, que
hacen que las empresas cada vez estén pensandgjogariya sea su calidad a través
de la permanente innovacion de sus productos asb dambién brindar un valor

agregado a través de un servicio de calidad paralisuntes.

Es asi que la Elaboracion e Implementaciéon de an Bé Marketing Estratégico en
Comercial Vega, es necesario para la proyeccioanyral de sus actividades, con lo
cual se pretende mejorar las expectativas deltelieon el compromiso organizacional
del talento humano, y se traduzca en un posicicaramien el entorno.
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CAPITULO 1.
1. MARCO TEORICO.

1.1 ANTECEDENTES.

Para el desarrollo de la investigacion se consaritéos siguientes Trabajos Especiales
de Grado:

a) Bombon Carrasco Fausto William(UTA 2011), lleva pdtulo “El Plan de
Marketing y su incidencia en el volumen de ventasadempresa La Fabril S.A. de
la ciudad de Ambato”

El cual tiene como objetivo Aplicar un de Plan darkéting que permita incrementar el

volumen de ventas en la empresa La Fabril S.A.

b) Bravo Romero Ana Mirian, (UTE 2003), tesis titulad&laboracién del Plan
Estratégico de Marketing para el Museo Nacionade Colonial”.

Tiene como objetivo desarrollar un plan de markeg@nidentificar las estrategias que
permitan mejorar los servicios prestados por elddudacional de Arte Colonial y asi
elaborar una proyeccién para el incremento del ndme visitantes en el afio 2004.

c) Valverde Gortaire Valeria Elizabeth, (EPN 2012}jdditulada: “Disefio de un Plan
Estratégico para la Empresa Symabright Multisepgi¢Graficos Cia. Ltda”.

Tiene como objetivo disefiar un plan estratégico nirketing para la empresa

Symabright Multiservicios Gréaficos Cia. Ltda., qw@#va como herramienta de

diagnostico, analisis, evaluaciéon y toma de dee&sp que permitan examinar la

situacion actual de la empresa, disefar directycestrategias mas adecuadas que
orientan al logro de los objetivos empresariales



Se puede concluir que el presente trabajo sergimdaina herramienta para Comercial
Vega, considerando que esta empresa no ha aplicagdan de marketing; de este

modo la presente investigacion es adecuada y atigin

1.2. FUNDAMENTACION CIENTIFICA

1.2.1. Fundamentacion filoséfica

Para (Tochozo, 2011) la ontologia es una corriélugdfica proveniente del griego
ovtog (ontos), ser o estar;yyog (logos), razonamiento; es una corriente que pece
a la filosofia y es una parte de la metafisica spieledica “al estudio de lo que hay”.
Dicho de otra manera: La ontologia estudia la emsh 0 no existencia de ciertas

entidades y la manera en que se relacionan ergrecsiso de existir.

Entonces se puede decir que la ontologia es Istigaeion del ser en tanto que ser, en
general, mas all4 de cualquier otra cosa en phatjoes o0 existe. Asi mismo, también se
puede decir que es el estudio de los seres endalanen que existen, y no en la medida
en que hechos particulares obtienen de ellos utad® propiedades particulares. Mas
especificamente, la ontologia determina que calegatel ser son fundamentales,
preguntandose si los objetos que se encuentrasasncategorias puede ser calificados

de “seres”, y en qué sentido

En consideracion a lo mencionado anteriorment@redente trabajo investigativo se
basara en la corriente ontologica ya que unasifotéalezas sera la creatividad, puesto
gue permitid explicar muchas formas de llegar admoi objetivo, también hay que

cambiar los paradigmas de los colaboradores y tgsepara tener un conocimiento
claro de los productos, cambios e innovaciones phtaner una clara idea del buen

servicio que se debe brindar en la empresa,

1.2.2. Fundamentacion Epistemoldgica.

La construccion del conocimiento cientifico se &g través de la investigacion
cualitativa en el que los sujetos involucradosa&h comprometidos con el problema,
mientras que, la teoria cientifica se construydrdede una oscilacion dialéctica que es

2



caracteristica esencial de la hermenéutica; lac@essta influenciada por valores ya
gue el investigador es un sujeto social. El ingastor se reconoce como parte del
proceso de investigacién, asume sus valores, exmps y sistemas de conocimiento
de la realidad.

Para Heidegger mencionado por (Paulo Caldeiro,)2@08rmenéutica es la disciplina
gue alcanza auténtica profundidad filos6fica esrdge es la "comprension”, es una
estructura fundamental del ser humano y ya no amad particular de conocimiento,
esto significa que la comprensién es lo que hacsblgo todo conocimiento. La

interpretacion es posterior a la comprension.

Por ello la fundamentacién epistemolégica del prese proyecto basada en la
hermenéutica relaciona la definicion de las vaesld través de la conceptualizacion,
comprension de las teorias de diferentes automrasmejorar el servicio de Comercial
Vega.

1.2.3. Fundamentacion Axiolégica

(Martinez Gomez, 2010) menciona que la palabralayia (del griego axia-valor, y
logos-estudio) es de origen reciente, pues sudatwdn se produce a principios del
siglo XX . No obstante, ya los antiguos griegosichuhn una parte de la reflexion
filoséfica a los llamados problemas de valor, trdtdos dentro de la llamada “filosofia

practica” o “conciencia practica”.

Por tanto se considera que en la vida real el heraprende primero a estimar y a
desestimar, a evaluar y a devaluar, en fin, a aplantes de tomar conciencia plena de
gue es en si el valor o determinado tipo de vadndagar acerca del camino de su
conocimiento o aprehension espiritual y exposiciéarica. De la misma manera
procedieron los griegos, con la especificidad de ¢u moral fue el objeto por

excelencia de sus meditaciones axiologicas.

El presente estudio manejo la fundamentacion ayicddpuesto que el comportamiento
de los miembros de la organizacidon en las relasiocen clientes, proveedores,

comunidad, estado y familia se basa en normasoyastjue deben desembocar en una

3



mejor integracion del “Yo” y en una regulacion n&gaz de la vida afectiva con el

entorno.

Los factores fundamentales para que una empresigaocconsolidarse en el mercado,
son los valores y principios que proyectan cada dsdos miembros de una entidad,
puesto que los clientes deben ser tratados comtogesponsideracion, honestidad y
responsabilidad, amabilidad, cortesia, honradez.

1.2.4. Fundamentacion Pedagdgica.

El presente trabajo investigativo se establece an fundamentos pedagdgicos
necesarios para la elaboracién de una propuesigalblel a Comercial Vega, y la
adaptacion para implementar un plan de marketitrgtégico, para obtener los mejores
rendimientos econdmicos financiero; este estudinis@amenta en dos procesos que se
dan simultdneamente: la asimilacion y la acomodacléa primera consiste en asimilar
nuevos conocimientos y nuevas informaciones adqaemmas ya existentes, es decir la
induccién del personal. La acomodacion es el mmake cambio que experimentan
tales esquemas por el proceso de asimilacion, dernasio este proceso como

retroalimentacion.

Esto significa que el ser humano asimila las id&ssprganiza y construye un nuevo
conocimiento adaptado a sus necesidades. Asi, udatap en practica del Plan de
Marketing Estratégico permitird establecer estiategue faciliten el logro de los
objetivos.

1.2.5. Fundamentacion Legal

Comercial Vega esta bajo la regulacion de las sigas leyes y reglamentos:



Constitucion Del Ecuador 2008:

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicidE@silo que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsablésy penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidedectuosa del producto, o cuando sus
condiciones no estén de acuerdo con la publicifectieada o con la descripcién que
incorpore. Las personas seran responsables poalka préactica en el ejercicio de su
profesion, arte u oficio, en especial aquella qoega en riesgo la integridad o la vida

de las personas.

Plan Nacional del Buen Vivir:

Objetivo 8.- Consolidar el papel del Estado como dinamizadotdadproduccion y
regulador del mercado. Se basa en las siguientitisqm

8.2.b. Optimizar el gasto tributario y aplicar incentivioibutarios para la produccion,
el empleo, la reinversibn de capital y la sostdidéd biofisica, en funcion del
cumplimiento de criterios de desempefio y la incapidn de trabajo local y el
componente nacional en el proceso productivo, manmdo criterios de progresividad.
8.2.c. Aplicar y fortalecer mecanismos de control paragasar el pago oportuno y
justo de salarios y utilidades, asi como el pagwe&io justo por bienes y servicios
generados por el trabajo sin relacion de dependenci

8.2.d. Promover la canalizacion del ahorro hacia la isier productiva con enfoque
territorial e incentivar la colocacion de créditarg la produccion nacional de bienes y
Servicios.

8.2.e Identificar, controlar y sancionar las practidasabuso de poder de mercado.
8.2.f. Asegurar la desvinculacién directa e indirecta skdtor financiero de otros
sectores de la economia.

8.2.9. Regular y controlar los precios relativos de lareenia: precios de sustentacion
para el productor, precios al consumidor, etc.



Objetivo 9.- Impulsar actividades econdémicas que permitan gengraonservar
trabajos dignos, y contribuir a la consecuciéngieho empleo priorizando a los grupos
histéricamente excluidos. Se basa en las siguigai@égas:

9.1.a. Implementar mecanismos de incentivos en activisladeconémicas,
especialmente del sector popular y solidario, lgsngs, la agricultura familiar
campesina, asi como las de trabajo autbnomo queriseten a la generacion y
conservacion de trabajos dignos y garanticen laldgu de oportunidades de empleo
para toda la poblacion.

9.1.b. Democratizar el acceso al crédito, financiamieaemuros, activos productivos,
bienes de capital e infraestructura productivaieeotros, para fomentar el desarrollo y
sostenibilidad de las actividades econémicas déctar asociativo y comunitario y su
vinculacion a cadenas productivas y mercados.

9.1.c. Fortalecer las competencias de fomento produetivims Gobiernos Autbnomos
Descentralizados, con el objeto de apoyar ini@atieconémicas que permitan generar
y conservar trabajos dignos a nivel local, que @grben la especializacion productiva
y respeten la capacidad de acogida de cada t&ri@si como sus potencialidades,
conocimientos y experiencias.

9.3 Profundizar el acceso a condiciones dignas pataledhjo, la reduccion progresiva
de la informalidad y garantizar el cumplimientola® derechos laborales

9.3.a Fortalecer la normativa y los mecanismos derobptrra garantizar condiciones
dignas en el trabajo, estabilidad laboral de labdjadores y las trabajadoras, asi como
el estricto cumplimiento de los derechos laborsiesingun tipo de discriminacion.
9.3.b. Asegurar el pago de remuneraciones justas y diginadiscriminacion alguna
gue permitan garantizar la cobertura de las nes#sgl basicas del trabajador y su
familia, y que busquen cerrar las brechas salarafestentes entre la poblacion.

9.3.c. Profundizar el acceso a prestaciones de seguridadial eficientes,
transparentes, oportunas y de calidad para todgeetaonas trabajadoras y sus familias,
independiente de las formas de trabajo que desampedn énfasis en la poblacién
campesina y los grupos vulnerables.

9.3.f. Implementar estrategias que lleven a reducir larmélidad, especialmente
mecanismos enfocados a remover barreras de erdfaskector formal, asi como a

simplificar el pago de impuestos y la aplicaciéhabaligo tributario.



9.3.h. Impulsar mecanismos de didlogo y mediacion labopalra garantizar la
resolucion justa de conflictos.

9.4.a. Actualizar la normativa (Cédigo de Trabajo), canfe a las caracteristicas
actuales del mercado de trabajo, en cuanto a ramgsacionales, tanto profesionales,
técnicas, artesanales y de oficios calificadosa jpaientar adecuadamente las acciones
de apoyo del Estado hacia las actividades prodsctiv

9.5 Fortalecer los esquemas de formacidon ocupaciooapgcitacion articulados a las
necesidades del sistema de trabajo y al aumeritopteductividad laboral

Objetivo 10.- Fortalecer la economia popular y solidaria —-EBSas micro, pequefias
y medianas empresas —Mipymes— en la estructuraigtiod, basada en las siguientes

politicas:

10.5.a Establecer mecanismos para la incorporaciéngdmiero, pequefias y medianas
unidades productivas y de servicios, en cadenaduptivas vinculadas directa o
indirectamente a los sectores prioritarios, de awnilad con las caracteristicas
productivas por sector, la intensidad de mano da pka generacién de ingresos.
10.5.b. Promocionar y fomentar la asociatividad, el fotateento organizativo, la
capacidad de negociacién, la creacion de redegneadproductivas y circuitos de
comercializacion, para mejorar la competitividadegucir la intermediacién en los
mercados.

10.5.c. Fortalecer los mecanismos para reducir los magee intermediacion de la
produccion y comercializacién en el mercado local.

10.5.d Ampliar la capacidad innovadora, fomentar el dedla cientifico y
tecnoldgico, y la capacitaciébn especializada, paejorar la diversificacion y los
niveles de inclusion y competitividad.

10.5.e. Impulsar el acceso a servicios financieros stiagionales y garantia crediticia,
en el marco de un modelo de gestidon que integrd@él sistema financiero nacional.
10.5.f. Fortalecer e impulsar el crecimiento adecuadosdetor financiero popular y
solidario, articulado a las iniciativas de desdortdrritorial productivo y de servicios.
10.5.g.Simplificar los tramites para los emprendimientosdpictivos y de servicios de

las micro, pequefias y medianas unidades productivas



10.5.h.Implementar un sistema integrado de informaciéma ghsector productivo y de
servicios, con énfasis en las micro, pequefias yamasl unidades de produccion.
10.6. Potenciar procesos comerciales diversificados sfesibles en el marco de la

transformacion productiva

Ley de Régimen Tributario Interno (SRI):

Dando cumplimiento a las obligaciones tributar&eg como:

» Declaraciéon Mensual IVA

» Declaracion mensual de Retenciones en la Fuente.

» Declaracién anual del Impuesto a la Renta

* Presentacién mensual del Anexo Transaccional Siogao.

e Presentacién anual del Anexo de Relacién de Deperale

* Emision de comprobantes legalmente autorizados syiséenten las actividades

comerciales.

Ley Orgéanica de Régimen Municipal:

Articulo 364.- Estan obligados a obtener la patente y, por exideggo del impuesto,
todos los comerciantes e industriales que operenada canton, asi como los que
ejerzan cualquier actividad de orden econdémico.

Articulo 365.- Para ejercer una actividad econdmica de caracteeraial o industrial
se debera obtener una patente, anual, previapog&uomien el registro que mantendra,
para estos efectos, cada municipalidad. Dicha st deberd obtener dentro de los
treinta dias siguientes al dia final del mes equel se inician esas actividades, o de los
treinta dias siguientes al dia final del mes entguaina el afio. EI concejo mediante
ordenanza, establecera la tarifa del impuesto amdlncién del capital con el que
operen los sujetos pasivos de este impuesto déetrmantdn. La tarifa minima sera de
diez délares de los Estados Unidos de América

Articulo 366.- Cuando un negocio demuestre haber sufrido pérdidaforme a
declaracion aceptada en el Servicio de Rentasblgeo por fiscalizacion efectuada por
la predicha entidad o por la municipalidad, el iegto se reducird a la mitad. La
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reduccion sera hasta de la tercera parte, si sediere un descenso en la utilidad de
mas del cincuenta por ciento en relacién con eiprho obtenido en los tres afios

inmediatos anteriores.

1.3. FUNDAMENTACION TEORICA

1.3.1. Marketing.

Marketing “El marketing consiste en identificar gtisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Consiste en satisfacesidades de forma rentable”(Kotler
P., 2009).

“El Marketing es una funcién organizacional y ureries de procesos para crear,

comunicar, y entregar valor al cliente y parar adstiar relaciones con los clientes, de
manera que satisfagan las metas individuales gdda empresa; se puede mencionar
gue es un sistema total de negocios donde intewiés cuatro Ps’ precio, producto,

plaza, promocién con el objetivo fundamental déstatter las necesidades del mercado
meta”(Lambin, 2008).

1.3.1.1. Marketing Estratégico

Marketing Estratégico “El marketing estratégicodausonocer las necesidades actuales
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevoshas de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el patemdnterés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportusiglatisefiar un plan de actuacién que
consiga los objetivos buscados”. (Muiiiz, 2010).

“El Marketing estratégico se enfoca al desarrolle wn analisis sistemético vy

permanente de las necesidades del mercado, yatal&s de conceptos de productos
rentables destinados a unos grupos de compradepErificos y que presentan

cualidades distintivas que les diferencien de lm®petidores inmediatos, asegurando
asi al productor una ventaja competitiva duradetafgndible”(Kotler P. , 2009).



En base a los conceptos mencionados anteriormémb@rketing estratégico permite
identificar las necesidades del mercado en basa @laneacion para el crecimiento del

negocio y su posicionamiento en el mercado.

1.3.1.2. Marketing Operativo.

“Se refiere a las actividades de organizacion tiategjias de venta y de comunicacion
para dar a conocer a los posibles compradores;alagteristicas particulares de los
productos ofrecidos” (Kotler P., 2009).

Es decir la puesta en marcha de las estrategias.

1.3.2. Aportacion del marketing a la PYME

A criterio de (Sainz de Vicufia Ancin, 2010) “el keting ayuda a que la pyme se
oriente al cliente y trate de satisfacerle en dquple realmente valora. Y no solo en
aquellas empresas que crean el futuro, hacen adgogoe satisfacer a los clientes, es

decir los asombran continuamente e interpretae émigue dicen y lo que desean”.

Por lo tanto la innovacién ayuda a diferenciarseierta forma de la competencia, es

asi que se puede decir que existe una estreclegretntre la satisfaccion generada por

un producto o servicio innovado con las funcioredies o utilidades inesperadas que se

ofrece tales como:

a. El nivel minimo de novedad se corresponde con adymto o servicio ya conocido
gue puede ser calificado como “estable pero alitrid

b. Alir incrementando el grado de novedad, el proaucservicio va siendo percibido
con un mayor grado de “frescura”, hasta llegar @tindo de “es justo lo que

necesitaba”.

Por ello cuando la PYME emplea en forma adecuadaagketing y la innovacion, la
diferenciacion respecto a la competencia se hacalgenque realmente aporta valor
para los clientes., de lo cual se desprende queirtaa de ambas (MARKETING +
INNOVACION) es garantia de competitividad empreslayi por lo tanto esta es la

verdadera aportacion del marketing a la pyme.
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Entonces se tiene que considerar que una de lamf@s especificas del marketing es
lograr la satisfaccion de los clientes, la mismalabe quedar ahi, sino debe enfocarse
en la fidelizacion; para entender de forma masackrcontinuacion se presente el

gréfico correspondiente:

Gréafico No. 1.1.

De la satisfaccion a la rentabilidad pasando por l&delizacion.

Rendimiento de EXPECTATIVA del
Producto/ervicio cliente

» SATISFACCION DEL 4_|

CLIENTE

v

FIDELIDAD del
cliente

RENTABI{IDAD DE
LA EMPRESA

Fuente: Sainz de Vicufia Ancin, José Maria, Plan de Marketimla PYME, 2010
Elaboracion: Elizabeth Altamirano

1.3.3. Plan de Marketing

Para (Thompson, El ABC del Marketing y los Negock@08) : “El plan de marketing

es un documento compuesto por un analisis dedac#itn de mercadotecnia actual, el
analisis de las oportunidades y amenazas, losiagale mercadotecnia, las estrategias
de mercadotecnia, los programas de accién y lagsng proyectados. Este plan puede
ser la Unica declaracion de la direccion estratédéeun negocio, pero es mas probable

gue se aplique solamente a una marca de fabrieamn@eoducto especifico”.

1.3.3.1. Plan de Marketing Estratégico.

“El plan estratégico de marketing se caracterizasgo un plan a largo plazo, del cual,
se parte para definir las metas a corto plazo.efanplo, los gerentes de marketing
elaboran un plan estratégico de marketing paractreiaco afos y luego, elaboran un
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plan anual de marketing para un afio en concretdorgpson, EI ABC del Marketing y

los Negocios, 2008)

Para (Herrera, 2010) : “El plan estratégico de et@amg se constituye en una estructura
a largo plazo que fundamenta su ejecucidon en gbf ety metas a cumplirse en el
transcurso del tiempo, mediante la aplicacion deaegjias orientadas al mercado y los

compradores”.

En relacién a lo mencionado anteriormente se cersi@&ntonces, que el plan de
marketing estratégico permite establecer los olgsty estrategias en el largo/mediano
plazo, basadas en informacién del entorno y deranego de analisis sistematico y

estructurado.

1.3.3.2. Importancia del plan de Marketing Estrat§ico en la PYME.

Por lo expresado por (Sainz de Vicufia Ancin, 2@&l@lan de marketing radica su
importancia, puesto que el mismo facilita la labera direccion en la definicién de los
objetivos, en la coordinacion de las areas de j[aoresa, y en la delegacion de autoridad

y responsabilidad.

Entonces se considera que a pesar de que exitenesaque hacen pensar que la
planificacion puede constituir un freno a la initia, la misma también exige mucho

tiempo y dedicacion.

Por ende se dice que es cierto que el mismo eidggd, pero también este es un
tiempo rentable, puesto que la capacidad de adaptao se improvisa, sabiendo que
una buena planificacién produce planes flexibledinAmicos, los cuales deben ser
adaptables a las circunstancias que se presentdrertorno de la empresa.

1.3.3.3. Caracteristicas de un plan de Marketing.

Segun (Sainz de Vicufia Ancin, 2012) identifica laguientes caracteristicas

fundamentales que todo plan de marketing debe posee
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a. Es un documento escrito.- Es decir que el misme deber presencia fisica, un

b.

soporte material que pueda ser presentado, amalizshcionado y puesto en
practica.

Tiene un contenido sistematico y estructurado.-dBsir que precisa de ciertos
analisis y estudios, dado que debera describitdason del pasado y del presente,
asi también permite indicar los objetivos de manigetle la empresa, se desarrolla
las estrategias a seguir, y se detallan los meldi@cion que siendo consecuentes a
la estrategia habran de emplearse para conseguibjetivos propuestos.

Y finalmente éste permite traducir los objetivoplgnes de accién en términos de
costos y resultados.

Define claramente los campos de responsabilidadtgblece procedimientos de
control.- Es decir que esto permitird la cuantdiéa de los objetivos a alcanzar; la
informacion, comparacion y explicacion de las desweines que vayan ocurriendo,

para tomar las medidas correctivas necesarias.

1.3.3.4. Ventajas del Plan de Marketing Estratégico

A criterio de (Sainz de Vicuia Ancin, 2012) el ngtikg no es una ciencia exacta,

aungue su planteamiento esté basado en gran padates y nameros, el plan de

marketing no solo facilita un conocimiento compldlos hechos sino que, gracias al

estudio de mercado concede prioridad a los hecb@gtivms, asi partiendo de o

mencionado se considera las siguientes ventajas:

Asegura la toma de decisiones comerciales y de anhagk con un enfoque

sistemético.

Obliga a plasmar un programa de acciones cohereatesl rumbo marcado para la
actividad comercial de marketing.

Facultad la ejecucion de las acciones comercialds gnarketing, permitiendo de
esta manera la interrelacion entre departamentos.

La empresa cuenta con elementos necesarios pamar lie cabo el debido

seguimiento de su actividad comercial.
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e. La empresa contara con un historial de politicadapes de marketing adoptados,
aun en el caso de que se de gran rotacion enpersdnal. Esto garantiza s su vez

una linea comidn de pensamiento y actuacion dafima otro.

Para (Sainz de Vicufia Ancin, 2012) se debe teneoasideraciéon la importancia del
marketing estratégico como del marketing operatiy@,que en la actualidad con
mercados maduros, clientes informados y cada vezmrigentes, se hace necesario que
el responsable del marketing tenga en cuenta lardiidn operativa y estratégica del

mismo.

Por lo tanto el responsable del marketing tiene apugarse del conocimiento de las
necesidades de los clientes, de la estimaciorpatencial de la empresa y de la
competencia, esto permitird que se alcancen latiod$, para lo cual se debe tener en

consideracion los siguientes cometidos:

» Detectar nuevos segmentos o nichos con crecimipatencial para desarrollar
nuevos conceptos de productos.

* Ampliar la oferta de productos, si asi lo exigenefcado.

* Encontrar una ventaja competitiva sostenible, y

» Disefiar la estrategia de marketing adecuado.

De ahi se podrd apreciar la relacion entre el MeuggeEstratégico y Marketing

Operativo:
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Gréfico No. 1.2.
Marketing Operativo Vs Marketing Estratégico

MARKETING
MARKETING OPERATIVO ESTRATEGICO
» Conquistar mercadop » Detectar  necesidades |y
existentes servicios a cubrir
* Alcanzando cuotas de * |ldentificando productos
mercado prefijados mercados, y analizando el
« Gestionando producto, pun%;’ atractivo del mercado (ciclo
de venta, precio y promocion de vida y ventas potenciales)
« Cifiendose al presupueso (le |* Descubriendo las ventajds
marketing competitivas
» Haciendo previsiones
globales
CORTO - MEDIO MEDIO - LARGO

» Lavelocidad de los cambios del entorno:

» Buscar estrategias solidas

» Crear un sistema de vigilancia del entorno.

» Buscar la capacidad de adaptacion al cambio
* Renovar los productos- mercados

Fuente: Sainz de Vicufia Ancin, José Maria, Plan de Marketim la practica, 2010
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Del gréafico anterior se desprende que el respoasdbl marketing debe manejar
herramientas basicas de planificacion, como eslaal de marketing estratégico a
mediano y largo plazo; y su concrecion practicgpthed de marketing global

1.3.3.5. Estructura de un Plan de Marketing Estratéico.

(Ferrell & Hartline, 2006) dice que un plan de Matikg ha de estar bien organizado y
estructurado para que sea facil encontrar lo quieusea y no se omita informacion
relevante. Asi también es necesario que el planjadodas las posibles cuestiones y
alternativas de una manera exhaustiva; asi, unanizagion completa ayuda a no

olvidar nada importante.
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A continuacion, se describe la estructura de an Bé marketing:
I. Resumen ejecutivo

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global, es el resumercaigunto del Plan. Incluye la

definicion del producto que se pretende comeraiglidetallando la ventaja diferencial
gue se posee sobre otros productos semejantes ataml@etencia y como se espera
mantenerla; la inversidon necesaria, tanto al corsieromo a través del tiempo vy los
resultados esperados, expresados en cifras demienthh de la inversién, ventas,

beneficio, cuota de mercado, etc. El sumario eppzgs muy importante cuando se
desean obtener recursos para la ejecucion del gooyBebera por tanto, resumir la
totalidad del Plan de Marketing en unos pocos f@sraa lo sumo en unas pocas
paginas, dejando claro que el tema ha sido estoidian seriedad y profundidad y que

la propuesta tiene futuro y razonables posibilidadiz éxito.

[l. Andlisis de la situacién actual.

Suministra un conocimiento del medio interno y entede la organizacion. Permite, en
una palabra, analizar objetivamente las circungiangue pueden afectar el proyecto.
Este analisis se ha diferenciado en dos partedisfnde la Situacion Interna y Andlisis

de la Situacion Externa.

Analisis del Medio Interno:
Implica un estudio de los recursos: humanos, tégms, financieros, materiales, con

los cuales cuenta o podria contar la empresa paraperaciones actuales o futuras.

En el medio interno encontramos dos factores daegpdial importancia que se analizan
dentro de la empresa, éstas son las fortalezasiljddeles.

Las primeras constituyen las fuerzas propulsoradaderganizacion y facilitan la

consecucion de los objetivos empresariales, mientrae las segundas son las
limitaciones y fuerzas restrictivas que dificulmampiden el logro de tales objetivos.
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Andlisis del Medio Externo:

Son las que afectan a todo el sistema econémictodoael sector en el que la empresa
estd inmersa. Pueden ser tecnoldgicas, econémgmsales, politicas, legales,
culturales, etc. También hay que incluir un arglde la coyuntura econdémica, que
tendra que ser examinada brevemente. Las prinsipi@leas de politica econémica a
considerar son las referidas al déficit publicoonteol de la inflacién, concertaciéon
social, presion fiscal, facilidades crediticiaoyknto de las exportaciones.

La competencia es otro elemento a considerar eaneéio externo, puesto que su
importancia deriva del hecho de ser los Unicognatetes del entorno que van a actuar
deliberadamente contra los intereses de la empfsapresenta con detalle a los
principales competidores, sus productos, sus dediis, puntos fuertes, cuotas de
mercado, proveedores, estrategias y tacticas astyglrevisibles en el futuro.

Los clientes: eje central de las actividades daripresa.

En el medio externo los factores a tener en cusna
Oportunidades.- Es un fendmeno que puede ocurguey favorece al logro de los
objetivos y el cumplimiento de la mision de la eaga.

Amenazas.- Fendémeno que puede darse y que not@almanzar la mision de la

empresa.

lll. Analisis FODA.

Considerando estos elementos se realiza el estaldato de la matriz FODA, la cual
es una estructura conceptual para un analisigvssien, que facilita la adecuacién de
las amenazas y oportunidades (externas) con leaefpas y debilidades (internas) de

una organizacion.
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IV. Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Markesog, los que se proponen alcanzar
con él, las metas son una descripcion mas precis@licita de estos objetivos. Estos
altimos han de cumplir ciertos requisitos paralsies:

» Deben ser precisosSe ha de saber cuantitativamente.

e Deben tener un plazo de consecuciénUna fecha para saber si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establec@s metas intermedias,
acompafadas por sus fechas correspondientes,giass se va por buen camino
para la consecucion de los objetivos principalegleplazo previsto. Ademas ese

plazo ha de ser adecuado.

» Deben ser factibles:Su consecucion en el plazo previsto debe ser gogibies
caso contrario se produce un abandono del proysmtgarte de los implicados,
cuya consecuencia es que lo realizado sea menodoqgee en condiciones

normales se hubiese conseguido.

Como fijar los objetivos de marketing.

A criterio de (Sainz de Vicufa Ancin, 2010) el pastes de definir la estrategia de
marketing, es explicar los objetivos que se predendicanzar y a los cuales dicha
estrategia debe contribuir para su logro, pueste Ips estrategias son las que
proporcionan la premisa del camino correcto a seduicontinuacion se expresa lo

mencionado en el grafico para una mejor comprension
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Gréafico No. 1.3.

Situacion del contenido de fijacion de objetivos ela planificacién del marketing

DECISIONES ESTRATEGICAS DE

MARKETING
Estrategias d
Analisis de marketing:
la situacion T Cartera
extern: Segmentacion y
OBJETIVOS DE | posicionamiento
MARKETING Idealizacion
Analisis Funcional(marke-
— ting mix)
FODA Producto
Precio
Distribucion
Comunicacion
Analisis de
la situacion
interne

Fuente: Sainz de Vicufia Ancin, José Maria, Plan de Margetimla PYME, 2010, pag. 101
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Asi también (Sainz de Vicufia Ancin, 2010) mencitomtipos de objetivos que se
plantean en el plan de marketing:

» Objetivos cuantitativos.- que se refieren a los incrementos en la partidipade

mercado, rentabilidad o en el volumen de ventas.

* Objetivos cualitativos.- Que son aquellos que hacen referencia a la nosutie
imagen del producto, servicio o marca y a la pésidielativa que se quiere
alcanzar en el mercado.

V. Desarrollo de las Estrategias de Marketing.

Segun (Kotler P. , 2009) estrategias de marketign los medios por los cuales se

lograran los objetivos. Incluyen expansion geogeafidiversificacion, analisis de
competidores, obtencién del control de proveedg@&setracion en el mercado, etc.”.
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Es decir que las estrategias tratan de las line@sstras que hay que seguir para
alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo édllisis de las relaciones de los

contrarios: los competidores.

De esta manera se considera que una estrategia @morno empresarial es la forma
en el que la empresa pretende ganar dinero a lalegm, es decir, el conjunto de
acciones que la misma pone en practica para aseguaaventaja competitiva a largo

plazo.

Por lo cual desarrollar una estrategia de marketisgvital para cualquier negocio,
cuando no se tiene una estrategia de Marketingedbugerzos para atraer a la clientela

pueden llegar a ser desordenados y poco eficientes.

El eje de la estrategia consistird en asegurarsdoguproductos y servicios satisfagan
las necesidades de los clientes, mucho mejor quertoductos de la competencia, es
decir establecer una clara ventaja y desarrollacianes rentables a largo plazo con los
clientes. Ademas puede ayudar a identificar nuenexados objetivos que Comercial

Vega puede incluir en su conjunto de metas cow éxit

A criterio de (Valle, 2012) existen cuatro estg@e de marketing fundamentales, las

mismas que se mencionan a continuacion:

a. Penetracion de mercado.- Pretenden incrementaetdas de productos existentes
con los clientes actuales, los no usuarios y lesuss de las marcas competitivas
en los mercados. Otras formas en que una firmaeptedar de capturar una
participacién mas grande de compra en un mercadtuye bajar precios, mejorar
la distribucion y dirigir promociones encaminadam@ementar el consumo de la
marca a expensas de la competencia.

b. Desarrollo de mercado.- Introducen productos existeen nuevos mercados. Esto
significa alcanzar nuevos segmentos de consumiddessro de un mercado
geografico ya existente, o puede significar tambépandirse a otras areas
geograficas con el fin de lograr una gran ampliacite su linea habitual de

producto.
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c. Desarrollo de producto.- Crean un mayor crecimighteender nuevos productos en
mercados existentes. El desarrollo del productad@s@nificar que la firma mejore
el desempefio del bien o puede significar ampliatinea de productos de la

compafia al desarrollar variaciones de un articulo.

d. Diversificacion.- Enfatizan en los nuevos produgtan los nuevos mercados para

lograr el crecimiento.

Una Estrategia de Marketing detalla como se logtamaobjetivo de Marketing.

Mientras que los objetivos son especificos y medidhs estrategias son descriptivas.

(Sainz de Vicufa Ancin, 201Qnhenciona que en aquellas pymes que carecen de

planificacion estratégica, se tienen en considéradds puntos comunes entre la
estrategia del marketing y la estrategia corpaaativ cual lleva a considerar que un
plan de marketing estratégico puede constituirsgnelouen sustituto de la planificacion

estratégica.

Por lo mencionado en el parrafo anterior se debertelaro que parte de un plan
estratégico empresarial, es el plan de marketiritatégico, en el mismo que se
determinaran las estrategias adecuadas para eldegrbjetivos que Comercial Vega se
plantee. Para una mejor apreciacion de lo mencomsagresenta el siguiente grafico:
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Gréafico No. 1.4.

Tipos de estrategias.

NIVEL 1. DECISIONES ESTRATEGICAS CORPORATIVAS

» Definicion del negocio + Estrategia de crecimiento:
+ Estrategia de cartera ( de negocios) 0o Innovacion vs. Imitacion
» Estrategia competitiva (genéricas) 0 Internacionalizacion

o Diversificacion, integracion
e Desarrollo interno o externo

Il Il

NIVEL 2. ESTRATEGIA DE CARTERA
Definicion binomio product— mercado para cada area del nec
» Mercados estratégicos
» Productos estratégicos

1

L

NIVEL 3. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION Y DE
POSICIONAMIENTO
Definicion de la estrategia de segmenta
e Segmentacion estratégica
Definicion de la estrategia de posicionamiento
+ Como empresa
* Del producto
* Ante el cliente

ESTRATEGIAS DE MARKETING

JL

NIVEL 4. ESTRATEGIA FUNCIONALES
Marketingmix
* Financiera
* Produccién
* Recursos humanos
» Organizacion, etc.

Fuente: Sainz de Vicufia Ancin, José Maria, Plan de Margetimla PYME, 2010.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

VI. Desarrollo de las Tacticas de Marketing

A criterio de (Sainz de Vicufia Ancin, 2012) simpjellanamente, los métodos
empleados para llevar a cabo las estrategias ranestimodo de ejecutar la estrategia
ya definida y éstas son descritas mediante el jmateelas variables de marketing, es

decir, producto, precio, promocién y plaza.
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Marketing Mix

A criterio de (Grande , 2007) para configurar ek rde marketing y decidir si una
actividad empresarial tiene que formar parte ddedlen considerarse los siguientes
puntos:

* Elvolumen de gasto de esa actividad respectdallde gastos de la empresa.

» La capacidad de actuacion de la empresa sobreagahle o actividad

Segun lo mencionado por (Mufiiz Gonzalez, 2010)l sitie web Marketing Siglo XXI,

en el marketing se utiliza una serie de herraragepara alcanzar las metas que se
hayan fijado a través de su combinacion o mezuix).( Por ello, se puede definir
como el uso selectivo de las diferentes variabéesndrketing, influyen para alcanzar
los objetivos empresariales. Estas herramientas@awocidas como las 4Ps” y se puede

observar en el siguiente grafico:

Gréfico No. 1.5.
Variables del marketing mix.

PRODUCTO SEEETe
Zg;ii?gs o Precio de lista
Calidad Descuento
Disefio Complementos
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Co_n»t_:liciones de

PROMOCION
\ PLAZA
Publicidad
Canal

Ventas personales
Cobertura

Promocién de

ventas Surtidos

. Ubicacione
Relaciones

Fuente y elaboracionhttp://www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm
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Entonces sobre la combinacion y clasificacion dasesuatro variables en la decision
comercial, hacen girar algunos autores toda egtsayetactica del marketing dentro de

la empresa.

El Producto.

Para (Kotler & Armstrong, 2007) afirman que la gesttisface sus necesidades y
deseos con productos y/o servicios. Es decir qoduato es cualquier cosa que se
puede ofrecer en un mercado para su atencion,saciquj uso o consumo y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad, asi tambté@meejue tener en consideracién que
el concepto de producto no esta limitado a objéigisos, sino a cualquier cosa que

pueda satisfacer una necesidad, se puede llan@duqioo

Es entonces que se considera al producto comoautes cerramientas indispensables
de la mezcla de mercado (4ps’), pues el mismo septa el ofrecimiento de toda
empresa u organizacion a su mercado objetivo, fim @e satisfacer las necesidades y
deseos, lo cual conlleva al logro de los objetiyggor ende a la rentabilidad de la

organizacion.

Gréafico No. 1.6

Elementos constitutivos del producto.

Definicion
IDEAS
Tipos de servicios

/

Caracteristicas de los
SERVICIOS e
PRODLCTO . servicios

* Intangibilidad
* Inseparabilidad

BIENES « Variabilidad

Fuente: Parrefio & Otros, 2006, Direccion Comercial: Lostimmentos del marketing
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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Los autores (Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casa@a,@006) mencionan que el
responsable de la planificacién del producto deberten consideracion los siguientes

niveles:

Nivel 1.- Beneficio basico que el producto debera aporthrs aconsumidores, es decir
se denomina producto basico.

Nivel 2.- Los aspectos formales o especificos del prodwdes tcomo: la calidad, la
marca, el envase, el estilo y el disefio, formanddops con el producto basico, el
producto real.

Nivel 3.- Los aspectos afiadidos, es decir servicios y lmogfadicionales como la
entrega o el mantenimiento, forman juntos a los wiwsles anteriores, el producto

aumentado.

El Precio.

Segun (Kotler & Armstrong, 2007) precio es la odandi de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, etjor es la suma de los valores que

los consumidores dan a cambio de los beneficiderter o usar el producto o servicio”.

(Belio & Sainz Andres, 2007) afirma que en el prede un bien siempre existe una
doble perspectiva, que rebasa la anterior definifdémal como se puede observar:
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Gréafico No. 1.7.

Perspectivas del precio desde dos puntos de vista.

PARA EL VENDEDOR

El precio es un componente critico del
resultado econémico (mayores 0 menores
beneficios) y también es una prueba de

mayor o menor capacidad PARA EL COMPRADOR
competitiva.
El precio final pagado en una transaccion
tiene un fuerte contenido psicoldgico, la
mayoria de los compradores no quieren
que los productos se asocien a la compra
de productos baratos,Sin0 a la

satisfaccion que obtengan.

FuenteBelio & Sainz, (2007), Claves para gestionar prgmioducto, marca
Elaborado por: Elizabeth Altamirano.

A criterio de (Belio & Sainz Andres, 2007) la el&tde una estrategia de precios en la

empresa implica el respeto fiel de dos tipos deitia:

e Coherencia interna.- El precio es un instrumentestanulacién de la demanda de
los productos de la empresa y, al mismo tiempayrefactor determinante de la

rentabilidad de la empresa a largo plazo.

» Coherencia externa.- El precio ha de tener en aulantapacidad de compra del

mercado y el precio de los productos competidores
Por ende se considera que debe existir la rela@dnosa entre estas dos coherencias
para el equilibrio de la empresa, y que la misngaeloun determinado volumen de
ventas y un determinado margen de rentabilidad.
Es asi que la variable del precio aparece en ttistpasos de la estrategia de marketing

como se lo puede observar:
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Gréafico No. 1.8.

El precio en los distintos pasos de la estrategialdmarketing.

Estrategia competitiva\ | | Determinacion el
marketing mix

Objetivos estrategicos
de posicionamiento « Debe existir coherenci

entre los canales de

distribucion, formas d€

%)

e Una de las formas de
competir con exito es

competir con bajos SO
prec%s J d tSe thg bor ltm? . comunicacion yla
eterminada estralegia | estrategia competitival
competitiva

con la posicion de
precio buscada

FuenteBelio& Sainz, (2007), Claves para gestionarpregioducto, marca
Elaborado por: Elizabeth Altamirano.

La Promocioén.

Para (Rodriguez Ardura, 2010) la promocién de wafaicado en el marketing mix,
tiene un sentido amplio debido a que para su emfeas las politicas o0 acciones que
se llevan a cabo en la empresa tienen como fimhlidamenos indirecta o final, la

consecucion y el incremento de la rentabilidadodetiucto o marca en cuestion.

Asi también (Blattberg y Neslin, 1990) menciongur (Rodriguez Ardura, 2010)
afirman que la promocion de ventas se concibe camaonjuntos de incentivos,
generalmente a corto plazo, disefiados para estiméf@damente la compra de

determinados productos o servicios por los consoreglo los comerciantes.
De este modo se puede concluir, la promocion teneo objetivo primordial estimular

al consumidor a la compra de un bien o servicioréoplazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas.
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La Plaza.

Segun lo mencionado por (Aguilar Sandoval, 2013klesitio web Mercantilizate, la
variable Plaza se refiere a los medios de distidivuo canales adecuados por los cuales
el cliente podra tener acceso a los productos quafrecen. Esto incluye: puntos de
venta o de atencién, almacenamiento, formas deihbdision, intermediarios, todo
aguello con lo que la empresa garantizara quereucoidor pueda tener posesion del
producto. Para ello se debe elaborar todo un gdande a la necesidades y recursos
con los que cuente la empresa, los atributos delymto y cuél es el mercado meta que

se pretende abarcar.

Los elementos a considerar para la elaboraciéagledtrategias de distribucion deben

ser acorde a las metas y caracteristicas de laesenpr

» Atributos del Producto.- Se debe analizar cuales $ms necesidades de
almacenamiento y transportacion del bien que grajagomercializar. También son
importantes los atributos, como el tamafio, resisercaducidad. En el caso de
productos perecederos se requieren ciertas cdstici®s de refrigeracion para el
transporte y almacenaje. Todo esto con el fin aeadbien permanezca en perfectas

condiciones para el goce y disfrute del consumidor.

» Ubicacion del Mercado Meta. ¢Donde se encuentrarcdmsumidores a los que
quiero llegar?, ¢cuales son las caracteristicatasleavenidas, calles, colonias?
También deben observarse las diversas caractasisirio-demogréficas del perfil
del cliente, que habitos de compra poseen, el mmEOecondmico que tienen.

* Recursos de la empresa. Esto es muy importantgu@gror mas que se quiera
llegar a distribuir los productos en un vasto terio se necesita ver la realidad de

los recursos de capital, humano y tecnolégicosseu@&nen al alcance.
 Competencia. Y por ultimo, para la elaboracion dasuestrategias de distribucion
adecuadas es importante observar que estd haciendmmpetencia, como

distribuye su producto, en donde se encuentra dévica
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Enmarcado a lo mencionado en los parrafos anterilaresariable Plaza analiza los
canales que atraviesa un producto desde que séhasen que llega a las manos del
consumidor. Ademas, se puede hablar también delcainaje, de los puntos de venta,
la relacién con los intermediarios, el poder dertosmos, etc., lo cual permitira a la

empresa alcanzar los objetivos planteados de mafieiente

1.4. Rentabilidad Econémica Financiera.

“La rentabilidad es una relacion porcentual que dicanto se obtiene a través del
tiempo por cada unidad de recurso invertido”. Tiémise puede definir como "cambio
en el valor de un activo, mas cualquier distribncén efectivo, expresado como un
porcentaje del valor inicial ”. Otros lo definemmgilemente como la relacion entre los

ingresos Yy los costos’(Van Horne, 2008).

La rentabilidad es un concepto financiero de graportancia que mide la relaciéon
entre los beneficios obtenidos de una inversiénsyrécursos utilizados para obtener
dicho beneficio En funcién del nivel de beneficio escogido y denigersion tendremos

diferentes definiciones de rentabilidad, siendavds importantes:

a. Rentabilidad Econémica
b. Rentabilidad Financiera.

“La rentabilidad econémica mide la capacidad deadctivos de una empresa para
generar valor, independientemente de coémo hayanfisidnciados y de las cuestiones
fiscales. Una rentabilidad econdmica pequefia pustiear: exceso de inversiones en
relacion con la cifra de negocio, ineficiencia dndesarrollo de las funciones de
aprovisionamiento, produccion y distribucion, o umadecuado estilo de
direccién’(Sesto Pedreira, 2009).

Segun lo menciona (Eslava, 2008) "Rentabilidad Beoca es la rentabilidad de la

empresa como negocio™.

“Teniendo en cuenta que el objetivo de toda emm@esaaximizar el rendimiento para
sus propietarios, la rentabilidad mas interesame @l inversor es la rentabilidad
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financiera, puesto que nos compara el beneficioquegla para el propietario con los
recursos financieros arriesgados por el mismo. téngabilidad financiera inferior o
poco superior, a la que podria obtenerse en el aderdinanciero, cierra las
posibilidades de expansién de la empresa, puesaboiahinversores dispuestos a
invertir sus fondos en la misma, debido a queesigd que asumen seria mayor que la
rentabilidad percibida“(Correa Rodriguez, Acostdiig & Barrios del Pino, 2010).

Asi también expresa (Eslava, 2008) que “la Rdidali Financiera es aquella que

obtienen los propietarios a su inversion en la esgr.

Entonces por lo mencionado en las definicionesrianés se considera que la
rentabilidad econémica y financiera, son el motet degocio y corresponde al
rendimiento operativo de la empresa. Se mide pozlérion entre la utilidad operativa

antes de intereses e impuestos, y el activo ové&xsion operativa.

1.5.. Generalidades de Comercial Vega.

Comercial Vega es una empresa unipersonal cuyaepaoia es la sefiora Rebeca Vega
Abarca, que inicia sus funcionamiento en julio 2@04, con un local ubicado en las
calles Colon y Guayaquil, obligada a llevar Coridéad, su actividad econémica es la
comercializacion (compra y venta) de acabados déeriakes de construccion:
sanitarios, lavabos, griferias, campanas, cortledsafo, tinas de bafio.

Siendo distribuidor exclusivo de Home Vega, TeRanelli, Matex, Cerlux y sub

distribuidor de las marcas FV y Edesa

1.5.1. Misién.

Comercial Vega es una empresa que brinda solucipaes estilos y ambientes del
hogar. Su fin es entregar productos que mejorealidad de vida de las personas con

un servicio al cliente personalizado y colaboragocapaces, honestos, alegres y
creativos, siendo de este modo participes en gtgso del pais.
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1.5.2. Vision.

Ser especialistas en el asesoramiento y provisgdacdbados y equipamiento para la
construccion, con base en la innovacion, la caligashmpromiso por el servicio al

cliente.

1.5.3. Productos .

Comercial Vega distribuye acabados de construad#nalidad, y pone a disposicion
de sus clientes la siguiente linea de productesdsi el producto estrella las tinas de

hidromasaje.

Tinas de Hidromasaje.
Cabinas de Hidromasaje.
Cortinas de bafos.
Columnas de Hidromasaje.

Muebles y Accesorios de bafios

-~ ® a0 T p

Accesorios de cocina.
Accesorios de bafios.

@

1.5.4. Imagen de la empresa.

Se presenta en resumen como es Comercial Vega.
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Gréafico No. 1.9.

Imagen de la empresa.
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\\
CONSTITUCION

«Comercial Vega, es un
empresa uniperson
cuya propietaria es |
sefiora Rebeca Vega.

WD Ay

<
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T

CLIENTES

T
*Una de las principale
fortalezas de Comerci
Vega es la atencion
cliente, se cuenta cor
clientes fieles, qu
regresan por el trato
sobre todo por |
calidad y garantia en su
productos.

—

[

=

-
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PROVEEDORES

«Con el pasar del tiemp
Comercial Vega, cuent
con proveedores que
proporcionan un plaz
para la cancelacion de
facturas, en un plaz
entre 30 — 60—y 90 di
lo que significa, que el
almacén pueda cumpljt
con sus obligaciones.

\
\\
ENTIDADES
FINANCIERAS
Comercial Vega nd
mantiene deudas cdn
instituciones del sistema
financiero, mantiene un
ahorro  promedio de

cuatro cifras bajas.

Fuente: Observacién de campo
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

1.5.5. Logistica de la empresa.

Comercial Vega no cuenta una logistica definia, lo que se hace necesario una

gestion adecuada para el almacenaje y el flujmsidienes desde el punto de origen y

el punto de consumo, con el propdsito de cumpiekpectativas del consumidor.
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Gréafico No. 1.10.

Flujograma de adquisiciones de mercaderia de Comeaat Vega.

ALMACEN GERENCIA PROVEEDOR CONTABILIDAD
Prepara y
aprueba
requisicion de
compra
Autoriza

Cuando cumplir
Formalidades

Elabora Orden
de Compra

Legaliza Orden
de Compra

Entrega de
bienes.
Exhibiciéon  de

Recibe Orden
de Compra

Emite factura
Compra

productos para
la venta.

Recibe
factura.
Registro
Contable
compromiso.

Fuente: Comercial Vega (Riobamba)
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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Gréafico No. 1.11.

Flujograma de ingresos de mercaderia a bodega de @ercial Vega.

INICIO

PROVEEDOF
PREPARA

MERCADERIA

PROVEEDOR ENVi/

MERCADERIA

BODEGA RECIBE Y

REVISA MERCADERIA

JEFE DE BODEG#

ELABORA NOTA DE INGRESO

ENVIA NOTA DE INGRESO
ORIGINAL A ADQUISICIONES

SE REGISTRA NOTA DE INGRESO
EN REGISTROS

FIN

Fuente: Comercial Vega (Riobamba)
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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Gréafico No. 1.12.

Comercializacion.

CANALES DE - Es decir desde los fabricantes, a

DISTRIBUCION los mayoristas, de éstos a los

Canal Mayorista. detallistas, y de éstos al
consumidor final.

\

Fuente: Comercial Vega (Riobamba)
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

1.5.6. Clima organizacional y calidad en el seniic

Basados en las funciones que pretende el climaizagdonal y considerando que éste
depende de la estructura y funcionamiento en la@sapy repercute en sus resultados,
establecemos los siguientes objetivos segin comdesarrollan las actividades en

Comercial Vega:
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Cuadro N. 1.1.

Objetivos empresariales de Comercial Vega.

NOMBRE DEL
OBJETIVO

Vinculacién

Liberacion.

Espiritu de trabajo

Intimidad
Alejamiento
Enfasis en la
produccion

Empuje

Tolerancia a los
errores

DESCRIPCION

Lograr que el talento interno de Comercial Vega amble
mecénicamente, y asi se comprometa con la empresa
Lograr que el sentimiento que tienen los miembopse estan
agobiados con deberes de rutina, se tornen sencido la
cooperacion.

Lograr que los miembros de Comercial Vega sieqtss sus
necesidades sociales se estan atendiendo y al ntiismpo
estan gozando del sentimiento de la tarea cumplida.
Alcanzar que los trabajadores gocen de relacionesalss
amistosas.

Se refiere a un comportamiento administrativo deraado
como informal. Describe una reducciéon de la diseanc
"emocional” entre el jefe y sus colaboradores.

Se refiere al comportamiento administrativo cara&ado por
supervision estrecha pero que la gerencia seabtereila
retroalimentacion.

Se refiere al comportamiento administrativo caraado por
esfuerzos para "hacer mover a la organizacion'grg potivar
con el ejemplo. El comportamiento se orienta aafed y les
merece a los miembros una opinion favorable.

Que los errores en Comercial Vega se traten erfarnza de

apoyo y de aprendizaje, mas bien que en una forma

amenazante, punitiva o inclinada a culpar.

Fuente: Comercial Vega (Riobamba)
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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CAPITULO 11.

2. METODOLOGIA

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se sustento en los sitprsdineamientos metodologicos:

Fue una investigacibn que comparte el aspectoitatia y cuantitativo porque
permitié la emision de juicios de valor, y la imestacion de los datos obtenidos
mediante métodos estadisticos. También es unatigaei®n de campo ya que los
sujetos investigados se encontraron en el lugadla@operan los fendGmenos; a su vez, se
apoyo6 también en una investigacion bibliograficagse preciso la consolidacion de un
marco teorico que se lo realizé acudiendo a teripsesos y paginas web.

2.2 TIPOS DE INVESTIGACION

El presente proyecto aplico el siguiente tipo destigacion:

2.2.1. Investigacion Descriptiva.

Segun Danhke citado por (Hernandez S, 2005) lastimacion Descriptiva “busca
especificar las propiedades, las caracteristicks yperfiles importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno g@®®eta a un analisis”.

Es asi que la investigacion descriptiva permitiécdérir las cualidades de los clientes

internos y externos y el entorno que rodea a Caaiérega.

2.3 METODOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo investigativo se emple@aiente método de investigacion:
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2.3.1 Inductivo
Para (Elizondo, 2004) el método inductivo provieted vocablo latininducere, que
quiere decir conducir; es el razonamiento en vidaticual se infiere el conocimiento

de conceptos universales a partir de casos pantes.l

Este método esta presente en el desarrollo devdatigacion, en primer lugar desde el
momento que se realiza la observacion dentro lanizgcion y el registro de tales
hechos, posterior se realiza el analisis de lorghde, la formulacion de preguntas en
el cuestionario, para llegar al establecimiento lds hipotesis y su respetiva

comprobacion y llegar a la concrecién de la profgupara Comercial Vega.

2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DAT OS.

Las técnicas utilizadas para el desarrollo delerestrabajo fueron las siguientes:

a. La Observacion DirectaPara este trabajo de investigacion se aplicé ladaale la
observacion directa ya que el investigador puddesdiar y visualizar de cerca la
problematica, y asi llegar a determinar los proggmra el Plan de Marketing.

b. Encuesta. Esta encuesta cuenta con una estructura lodggda, que permanecio
inalterada a lo largo del proceso investigativda ynisma sera aplicada a la PEA
definida.

Los instrumentos empleados fueron:

a. Ficha de observacion.- Instrumento fundamentad pagistrar aquellos datos que
nos proporcionan las fuentes de primera mano o slgstos que viven la

problematica presentada (Herrera M. , 2011).

b. Cuestionario de encuesta . - El instrumento bagiitiaado en la investigacion por
encuesta es el cuestionario, que es un documestoegoge en forma organizada
los indicadores de las variables ingalas en el objetivo de la encuesta
(Casas & Campos, 2005).
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2.5 POBLACION Y MUESTRA

Para el presente proyecto se aplicd encuestasiniena considerando la poblacion del
personal que labora en Comercial Vega, mismo guoeesoun niumero de 4 personas
entre personal administrativo y operativo; y lauseta considerando la PEA de la
ciudad de Riobamba, misma que se muestra en ébsigwcuadro, de la cual se tomara

la muestra respectiva.

Segun el VI Censo de Poblacién y V de Vivienda, Habitantes de la capital de la

provincia de Chimborazo son 146.324.

Cuadro No. 2.1.
Poblacion de la capital de la provincia de Chimborzo.

Ciudad | Total Habitantes | Hombres | Mujeres

Riobamba 146.324 68.772 | 77.552
Fuente: INEC 2010
Elaborado por. Elizabeth Altamirano

Del cuadro anterior 75.037 correspondiente a la REEA Cantén Riobamba, se

determinara la muestra respectiva

MUESTRA.- En el presente caso se tomara la PEA del Cant®ialeamba, y para
determinacion de la muestra se hace uso de laesiguidrmula:

m

b e(m-1+1

En donde:

n = Tamafio de la muestra

m= Poblacién = 75.037 (PEA en edades comprendittas les 18 y 40 afios)
e= Error admisible = 5%
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75.037 75.037 _ 75.037

— = = = 398
(0.05)%(75.037—-1)+1 0.0025(75.036)+1 188.59

n

n=398personas a encuestar.

2.6 PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS.

Se realiz6 el procesamiento de la informacionmttede la encuesta con el propdsito
de poder analizarla e interpretarla, de tal mamdategner de ellas las conclusiones
necesarias para presentar la propuesta de la pesis,lo cual se aplicaran técnicas
estadisticas, y se analizaran los resultados dentagestas mediante cuadros y graficos
estadisticos. Para lo cual se efectud los siglegrasos:

» Reuvision critica de la informacion recogida.

» Repeticién de la recoleccién, en ciertos casosimhatiles, para corregir fallas de
contestacion.

e Tabulacion de los datos y elaboracion de los cisadegun variables de cada
hipotesis; manejo de informacion, estudio estamisiie datos para presentacion de
resultados. Con los datos obtenidos se procedetabldacion de las respuestas,
utilizando el método estadistico de porcentajegmesd se elaboraran graficos
estadisticos.

e Con los resultados obtenidos, se analizé e intErprada una de las preguntas del
cuestionario, con relacion a los objetivos e hipidte

* Laentrevista y la observacion reforzaron el aigatle toda la informacion.

e Por dultimo, la tabulacion de la informacion se i®alen Excel y para la
comprobacion de la hipdtesis se utilizar4 el egptddéo CHI Cuadrado, de esa

manera se podra saber que decisiones tomar.

2.7 HIPOTESIS

2.7.1 Hipotesis General.

La elaboracion e implementacién de un Plan de MaudkeEstratégico incidird en la
rentabilidad econdmica financiera de Comercial Vegael periodo julio 2012 julio
2013.

40



2.7.2. Hipotesis Especificas.
1. El diagnéstico de las exigencias y necesidadesntwcado en el que se
desenvuelve Comercial Vega mejorara el posicioeatmide la misma.
2. La elaboracion del analisis FODA que permita conde® factores de cambio
en la empresa generara un mejor posicionamiengbamtorno.
3. La implementacion de estrategias de marketing, cpawte de la Gestion
Empresarial para incrementar el volumen de ventasjorara la rentabilidad

empresarial

2.8 OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS.

2.8.1. Hipétesis general.-La elaboracion e implementacion de un Plan de Meude
Estratégico incidira en la rentabilidad econdmicariciera de Comercial Vega en el periodo
julio 2012 julio 2013

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO

VARIABLE INDEPENDIENTE

Plan de Segun(Thompson, E| Estrategia. Crecimientt. Observacior- Guie

Marketing ABC del Marketing y Competitivas. Encuesta -

los Negocios, 2008) Cuestionario
Plan de Marketing es
el documento en el Mercado.
que se proponen

estrategias, para

Atractividad fuerte.
Atractividad media.
Atractividad Alta.

afianzarse en el Logistica..
mercado, mediante la Puntos de
comercializacion de Comercializacion. distribucién.
sus productos. Canales de
distribucién.
Productos.
Oferta.
Demanda.
VARIABLE DEPENDIENTE
Rentabilidad La rentabilidad d| Empreao negocio Mayoriste. Observacio - Guie
econdémico una empresa es el Minorista. Encuesta -
financiero indice que mide la Cuestionario
relacion entre g Utilidad o ganancia | Rentabilidad
utilidad o la ganancia econdmica
obtenida, y la financiera.
inversion o los| Inversion.
recursos que  sg Propiedad.
utilizaron para Planta.
obtenerla.(Sesto Equipo.
Pedreira, 2009)
Recursos Econdémicos.
Humanos.
Financieros.

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano
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2.8.2. Hipdtesis especifica 1El diagndstico de las exigencias y necesidademdetado en

el que se desenvuelve Comercial Vega mejorarasitipnamiento de la misma.

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA

VARIABLE INDEPENDIENTE
Diagnéstico de las | “Es una herramieni| Herramient
exigencias del que permite a la
mercado empresa obtener
informacion para
identificar y resolver Empresa
problemas en €l
ambito del
marketing, supone la
busqueda y analisis

sistematico de Informacién
informacién

relevante para la
identificacién y

solucion de cualquier

problema en el

campo del Problemas
marketing”.(Casado

Diaz &  Seleres

Rubio, 2006)

Anlisis
sistemético
Marketing
VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamientc “Es ocupar un luge| Mente

determinado en la
mente del potencizal
cliente, a través deCliente
variables clave de
valoracion por parte

del cliente”.(Alet,

2007)

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano,
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INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO

FODA Observacior- Guie
Encuesta -

Planificacién . .
Cuestionario

Estratégica

Mayorista

Minorista

Documentos
Manuales

Flujogramas

Cuellos de botella

Nudos criticos

Procesos definidos
Utilidad
Rentabilidad
econdémica

financiera

Precio
Promocion
Publicidad
Plaza

Satisfaccio Observacio — Guie
Encuesta -
Cuestionario
Precios

Promociones
Productos
innovadores.
Calidad.



2.8.3. Hipdtesis especifica 2l-a elaboracion del andlisis FODA que permita condag

factores de cambio en la empresa generard un pwgarionamiento en el entorno.

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA

VARIABLE INDEPENDIENTE
Elaboracién Segun lo expres| Aplicacione:
Analisis FODA (Borello, 2005)
“Es una de las
aplicaciones para Factores
la determinacior
de los factores que
pueden favorecer Favorecer

(fortalezas y
Oportunidades) u
obstaculizar Obstaculizar

(Debilidades y
Amenaza )el logro
de los objetivos Objetivos
establecidos con
anterioridad para
la empresa”. Empresa

VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamienta “El Percibidc
en el entorno posicionamiento | Producto
lleva a definir la
forma en que se ha

percibido el| Mente
producto en &

mente del Usuario
usuario”.(Alet,

2007)

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano.

43

INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO

FODA Observacior- Guie
Planificacién Encuesta —
Estratégica Cuestionario

Clientes internos
Clientes externos

Oportunidades
Fortalezas

Debilidades
Amenazas

Utilidad
Rentabilidad.

Mayorista
Minorista

Calidac Observacior- Guie
Oferta Encuesta -
Demanda Cuestionario
Precio

Satisfaccion

Productos



2.8.4. Hipotesis especifica 3L-a implementacion de estrategias de marketing, coante de

la Gestidbn Empresarial para incrementar el volumenventas mejorara la rentabilidad

empresarial
VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO
VARIABLE INDEPENDIENTE
Implementacion Proces Manuale Observacior- Guie
de estrategias “Es el proceso que Flujogramas Encuesta -
convierte acciones Cuestionario
en estrategias deEstrategias Crecimiento
marketing.”(Kotler Competitivas
& Amstrong, 2004)
Marketing Precio
Promocion
Publicidad
Plaza
Acciones Econdmicas
Financieras
Administrativas
VARIABLE DEPENDIENTE
Rentabilidad “Es sin6nimo dt¢| Gananci Venta: Observacio - Guie
empresarial ganar)c]a., utilidad, Utilidad Rentabilidad Encuesta -
beneficio; se trata de Cuestionario
un objetivo valido econdmica
para cualquier G .
inanciera
empresa, ya que a
partir de la| Objetivo
obtencion de . o
] Satisfaccion  de
resultados positivos
ella pueda mirar con cliente interno vy
optimismo no solo al
. externo
presente sino Empresa
también su futuro es
decir el desarrollo en .
. . Mayorista
el tiempo”(Faga &
Ramos Mejia, Resultados Minorista
2008) positivos
Utilidad
Rentabilidad
econdmica
Desarrollo ) .
financiera
Inversion
Reinversién

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano, 2014
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CAPITULO Il
3. LINEAMIENTO ALTERNATIVO

3.1. TEMA.

IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICOPARA
COMERCIAL VEGA EN EL PERIODO JULIO 2012 - JULIO 281

3.2. PRESENTACION.

La finalidad de cualquier empresa es obtener uaa@nhtabilidad a través de los bienes
0 servicio que éstas prestan, pero para elevara#zbilidad debe diferenciarse de sus
competidores. Especialmente las organizaciones sgueledican directamente a la
comercializacion de productos y brindar servicipsen este caso en particular de
Comercial Vega que se dedica a ofrecer solucionegrales para la construccion,

remodelaciéon y decoracion del hogar, con asesoofagional.

Considerando que el marketing se ha convertido reelemento fundamental para
coordinar las actividades empresariales correctmentravés de la orientacién al
consumidor; este principio permite desarrollar umeationamiento estratégico
organizacional que guie a la empresa no solamer@ader un producto o servicio, sino
mas bien a estar atenta a ofrecer soluciones aeessidades y satisfaccion de los
deseos del mercado meta. Conocer a fondo el menceda permite orientar a la
empresa en las acciones gque se desarrollaran scadadnente en todos los niveles de la
empresa, con una propuesta de valor que genergadmeinte a la competencia.

Asi mismo, el cliente como eje central de todastdwidades de la organizacion, es la
maxima prioridad, por esto se hace necesario gueeial Vega oriente sus esfuerzos

a conocer realmente quién es su cliente, enfocausldirectrices y estrategias para este
objetivo, conscientes de que ésta sera una forimutdadora, la cual asegurarda el éxito

de su empresa en cuanto a la rentabilidad y posioiento de la misma.
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Por otro lado se encuentra la creciente tenden@airadividualizacibn masiva de los
productos y servicios, la cual ha sido posible igsa@ los grandes avances de la
tecnologia, asi las empresas pueden conocer mu@® ansus clientes y sus
requerimientos para crear una mayor variedad deéuptos y servicios que cubran las

necesidades de pequefnos segmentos o de clienteslpsn

Para llevar a cabo este fin se aplicaran los pdsasn plan de marketing estratégico
como son: Andlisis de la situacion, FODA, Objetivilss marketing, Estrategias de
marketing y las decisiones operativas, todo lo m@aclo con el fin de satisfacer las

necesidades de los clientes y el logro de la réidath de la empresa.

3.3. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
3.3.1. Objetivo General

Presentar el Plan de Marketing Estratégico paragtaiai Vega.

3.3.2. Especificos

1. Entregar herramientas de Marketing Estratégico @araercial Vega.
2. Presentar herramientas de publicidad y promociéa @amercial Vega.

3.4 FUNDAMENTACION.

La implementacion del presente proyecto es comédidad de lograr incrementar las
ventas e incentivar a la economia de la empresavéstde un diagndstico FODA, para
promover los nuevos productos que se comercializam el compromiso
organizacional, establecer estandares y redefosr drocesos de los productos y
servicios de apoyo que brinda Comercial Vega @iuldad de Riobamba.

Por tal razén fue necesaria la implementacién tiel pde marketing estratégico, que

permiti6 mejorar y fortalecer el desarrollo de Vastas a través del establecimiento de
promociones y publicidad de los productos paragah que ofrece Comercial Vega.
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El plan de marketing estratégico en Comercial Vegea un proceso de cambio
creativo, de reinventar y renovar las estructlossprocesos y las maneras de medir los
resultados de las ventas y el desempefio de perdesta transformacion implica
también concienciar y saber aprovechar las opathaleis, hacer las cosas lo mejor
posible, con efectividad y beneficio maximo queréotp rentabilidad esperada en el

negocio

3.5 CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Portada

Presentacion

Contenido

Antecedentes

Marco Normativo

Objetivos del plan de marketing estratégico
Fase 1. Andlisis de situacion

Fase 2.FODA.

Fase 3.Definicién de objetivos

Fase 4 Establecimiento de estrategias
Fase 5 Tacticas

Fase t. Actividades

Fase . Presupuesto

Fase 8 Control
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Grafico 3.1
Fases de la Metodologia Aplicada del Plan de Markieig Estratégico
Comercial Vega

PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO

I
| |
ANALISIS DE ANALISIS DE
SITUACION INTERNA SITUACION EXTERNA
!
| [

I I ] | | |
Talento Marketing Financiera Escenarios Clientes Competencia
Humano Proveedores

| | | | | |

I
Andlisis FODA
Objetivos

Estrategias

Téacticas

Actividades

Presupuesto

Control

Fuente: (Ferrell & Hartline, 2006)
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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3.6 OPERATIVIDAD.

REALL MESES
ACTIVIDADES RO RESPONSABLE | BENEFICIARIOS
3[4 [5
Reunidén cor| Presenta Indivi- Elizabeth Comercial
la  gerentg oficios a la Dual Altamirano Vega
propietaria | gerente '
de propietaria.
Comercial
Vega.
Aprobacion | Lograr  la| Indivi- Elizabeth Comercial
Gerente de aceptacion Dual Altamirano Vega
la empresa. | para aplicarn '
la propuesta
Busqueda ¢ | Disponer de| Indivi- Elizabeth Tesist:.
Financia- los recursos d Altamirano
. S ual.
Miento. economicos
necesarios
para el
trabajo.
Elaboraciér | Establece | Indivi- Elizabeth Tutor.
de la| el contenido Altamirano Tesista.
Dual.
propuesta. | del Plan de
Marketing
Estratégico.
Sociabilize | Dar a| Indivi- Elizabeth Personal de |
cion de la| conocer dual Altamirano empresa.
propuesta sobre el
Plan de| Grupal
Marketing -
Estratégico Participa-
tiva
Aplicacion Desarrollar | Indivi- Elizabeth Gerent-
del Plan de y aplicar las| dual Altamirano Propietaria.
Marketing fases  del Grupal
Estratégico | plan de| Participa-
marketing | tiva
Evaluacién | Conocer le| Indivi- Elizabeth Gerent-
de la| efectividad | dual Altamirano Propietaria.
aplicacion de de la| Grupal
la Propuesta, propuesta. | Partici-
pativa

Elaborado por: Elizabeth Altamirano, 2014
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CAPITULO IVv.
4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1.1. Resultados de las encuestas aplicadas a lablpcion de la ciudad de
Riobamba

Pregunta 1.- ;Conoce usted COMERCIAL VEGA?
Cuadro No. 4.1.

Conocimiento de Comercial Vega.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 269 68
NO 129 32
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.1. Conocimiento de Comercial Vega

mS| @NO

Fuente: Cuadro No. 4.1.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

a.- Interpretacion.- De la poblacion encuestada el 68% menciond gueorsoce

Comercial Vega, mientras el 32% que no.

b.- Andlisis.- Se puede determinar que un alto porcentaje deldagidén de la ciudad

de Riobamba, conoce Comercial Vega.
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Pregunta 2.- ¢Clasifique el producto de acuerdo k& frecuencia de compra que
usted realiza?

Cuadro No. 4.2.

Producto de aceptacion.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Tinas de hidromasaje 181 45
Cabinas de hidromasaje 19

Cortinas de bafio 3 1

Columnas hidromasaje

Muebles de bafio 84 21
Accesorios de cocina 40 10
Accesorios de bafio 50 13
Baldosas. 12 3
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano, 2014

Gréfico No. 4.2.
Producto de aceptacion.

Producto de aceptacion

1%
3% 5% 2

m Baldosas

m Cabinas de hidromasaje
u Cortinas de bafio

m Columnas hidromasaje
m Muebles y accesorios de bafip
m Accesorios de cocina

m Accesorios de bafio

m Tinas de hidromasaje

Fuente: Cuadro No. 4.2.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

a.- Interpretacion.- En la presente interrogante el 45% de los encuestancionan
gue el producto de frecuencia de compra es tindsdilemasaje; el 21% muebles de
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bafo; 13% accesorios de bafio; 10% accesorios dleac®®o cabinas de hidromasaje;

3% baldosa; 2% columnas de hidromasaje y 1% csrtiedario.

b.- Andlisis.- Los productos que son comercializados con mayocudnecia en
Comercial Vega son las tinas de hidromasaje, dehidype la mayor parte de los

clientes las adquieren por problemas de salud.

Pregunta 3.- Usted como cliente de Comercial Vegprefiere los productos por su
calidad, precio o garantia.

Cuadro No. 4.3.

Preferencia de los clientes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad 187 47
Garantia 122 31
Precio 89 22
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.3.
Preferencia de los clientes

Preferencia de los clientes

® Calidad
4 Garantia
u Precio

Fuente: Cuadro No. 4.3.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- Del 100% de encuestados el 47% prefiere productos y

servicios que le ofrezcan calidad; el 31% garagté&,22% precio.

b.- Analisis.- Observando el resultado de las encuestas se peetteqde el cliente se
enfoca en la calidad de los productos que se caatizam en Comercial Vega, aspecto

qgue se tiene que tomar en consideracion al monmsmt@alizar la adquisicion de los

productos a sus proveedores.

Pregunta 4.- ¢ Considera usted atractivas las prommmes y descuentos que realiza

COMERCIAL VEGA para la venta de sus productos en emercado?

Cuadro No. 4.4.

Promociones y descuentos.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 263 66
NO 135 34
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.4.
Promociones y descuentos.

mSI
mNO

Fuente: Cuadro No. 4.4.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- El 66% de los encuestados si consideran atradéigggromociones

y descuentos que ofrece Comercial Vega; mientraefd4% no.

b.- Andlisis.- De los resultados obtenidos en la encuesta sdexstajue existe un buen
porcentaje de aceptacion de las promociones y deszsiimplementados, cabe sefalar

gue los mismos deben realizarse con el apoyo @studio adecuado del entorno.

Pregunta 5.- ¢Considera usted que el precio de Ipsoductos de COMERCIAL

VEGA son competitivos ?

Cuadro No. 4.5.

Precios de los productos

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 206 52
NO 192 48
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.5.
Precios de los productos.

ES|
“NO

Fuente: Cuadro No. 4.5.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- Del 100% de los encuestados el 52% consideran ibtxedos
precios de los productos comercializados por Coale¥ega; mientras que el 48%
consideran que no lo son.

b.- Andlisis.- Es importante considerar que el precio de los midues un factor
importante para su comercializacion, pues el misgsoun determinante para la
rentabilidad de la empresa y la satisfaccion dehts.

Pregunta 6.- ¢De qué manera cataloga el servicio aliente brindado por los
asesores comerciales de COMERCIAL VEGA?

Cuadro No. 4.6.

Servicio al cliente.

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy bueno 213 54
Bueno 152 38
Regular 25 6
Malo 8 2
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.6.
Servicio al cliente

2%

= Muy bueno
mBueno
= Regular

mMalo

Fuente: Cuadro No. 4.6.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- En relacion a la presente interrogante el 54% destwuestados
catalogan que el servicio brindado por el persdaaComercial Vega es Muy Bueno; el

38% que es Bueno; el 6% regular y el 2% que es.Malo

b.- Analisis.- Es importante tomar en consideracion los resultaldol encuesta que
demuestran una atencion de calidad, pero sin olwgee aunque sea minimo el
porcentaje de opinion de una mala atencion, édie gdeocurar cambiar para alcanzar
una aceptacion total.
Pregunta 7.- ¢Por qué medios le gustaria escuchkr publicidad de Comercial
Vega?

Cuadro No. 4.7.

Medios publicitarios para conocer Comercial Vega.

ALTERNATIVAS [FRECUENCIA |PORCENTAJE
Radio 104 26
Television 68 17
Internet 95 24
\Volantes 131 33
TOTAL 398 100

Fuente: Encuestas aplicadas poblacion ciudad de Riobamba
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.7
Medios publicitarios para conocer Comercial Vega.

m Radio
m Television
m Internet

mVolantes

Fuente: Cuadro No. 4.7.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- En la presente interrogante el 33% de los encuesteahsideran
gue el medio de mayor aceptacion para conocer ERGIAL VEGA son los
Volantes; el 26% la radio; el 24% internet y el 1[&television.

b.- Andlisis.- Al ser los volantes el medio de comunicacién de anagceptacion del
publico, deberian realizarse tripticos donde se aetonocer de forma breve los

productos que dispone Comercial Vega para el hogar.

4.1.2. Resultados de la encuesta aplicada al perabde Comercial Vega.

Pregunta 1.- ¢Considera usted que el andlisis FODA permite @n@spectos
relevantes para beneficio de COMERCIAL VEGA?

Cuadro No. 4.8.

Anélisis FODA.
ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 4 100
NO 0 0
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas al personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.8.
Anélisis FODA

0%

HS|
4 NO

Fuente: Cuadro No. 4.8.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- El 100% de los encuestados consideran que el Bn&GDA

permite conocer aspectos relevantes en benefic@odercial Vega.

b.- Andlisis.- Es importante tener en consideraciéon que un andh&DA permite a
cualquier organizacién determinar el ambito en @ gesarrolla las actividades la

empresa, Sus pro y sus contra y a través de losmasiplantearse estrategias que

permitan alcanzar el éxito.

Pregunta 2.- ¢Considera usted atractivo el mercado de produgcacabados de la

construccion y demas accesorios donde se desabONMERCIAL VEGA?

Cuadro No. 4.9.

Posicionamiento de los productos en el mercado.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 3 75
NO 1 25
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Grafico No. 4.9.
Posicionamiento de los productos en el mercado.

mS|
NO

Fuente: Cuadro No. 4.9.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- En la presente interrogante el 75% de los encuesteohsideran
que si es atractivo el mercado de productos deadosbde la construccion, y demas
accesorios donde se desarrolla COMERCIAL VEGA,; ménque el 25% consideran

que no.

b.- Andlisis.- En la actualidad el mercado de la construccion eg atractivo por lo

cual Comercial Vega lo toma como oportunidad y gamalugar en el mismo, esto

mediante la aplicacion de estrategias.

Pregunta 3.- ¢Considera usted importante la implantacién de lan Be Marketing

Estratégico en COMERCIAL VEGA?

Cuadro No. 4.10.

Importancia del plan de marketing estratégico.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 4 100
NO 0 0
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.10.

Importancia del plan de marketing estratégico.
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Fuente: Cuadro No. 4.10.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- El 100% de los encuestados consideran lo imporueeha sido

la implementacion del Plan de marketing estratégicta empresa.

b.- Andlisis.- El Plan de Marketing Estratégico para la empreseoaesiderada como

herramienta para alcanzar los objetivos empresariglue permitan dirigir a la misma

al éxito rentable y econdmico..
Pregunta 4.-Qué tipo de estrategias considera que proporceaaglicacion de un Plan

de Marketing en COMERCIAL VEGA?

Cuadro No. 4.11.
Estrategias aplicadas.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

Estrategia de product® 2 50
Estrategia de servicios 1 25
Estrategia de calidad 1 25
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.11.
Estrategias aplicadas

mEstrategia de
producto
Estrategia de
servicios

m Estrategia de
calidad

Fuente: Cuadro No. 4.11.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- Del 100 % de los encuestados el 50% consideraregBé&an de

marketing estratégico proporcion0 estrategias dedymto; el 25% estrategias de
servicios y en igual porcentaje estrategia de adlid

b.- Analisis.- La predisposicion del personal de la empresa esriate para el logro
de objetivos y una implementacion adecuada delgdamarketing estratégico.

Pregunta 5.-¢Qué factor considera usted el mas importante aransg¢ para propiciar

el posicionamiento de la empresa en el mercado?

Cuadro No. 4.12.
Posicionamiento de la empresa
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad del producto il 25
Publicidad y
Promocion 3 75
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréfico No. 4.12.
Posicionamiento de la empresa.

POSICIONAMIENTO

. Calidad del producto

uPublicidad y Promocién

Fuente: Cuadro No. 4.12.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- En la presente interrogante el 75% de los encuesteahsideran
gue el factor mas importante a mejorarse para @espel posicionamiento de la
empresa en el mercado es la publicidad y promoei@b% la calidad del producto.

b.- Analisis.- EI promocionar la empresa es un aspecto relevanteirfluye en el

posicionamiento en el mercado, y se vera fortatecion la atencion que brinde el

personal.

Pregunta 6.- £onsidera usted que el incremento de las ventagilmoye con la

rentabilidad de Comercial Vega?

Cuadro No. 4.13.

La Rentabilidad.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 4 100
NO 0 0
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.13
La Rentabilidad.
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Fuente: Cuadro No. 4.13.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- El 100% de los encuestados consideran que elneri® de las
ventas contribuye con la rentabilidad de ComeM&ga

b.- Analisis.- Un factor preponderante para el incremento de dadag constituye la

aplicacion de estrategias, las mismas que permitgrar alcanzar la rentabilidad

deseada por la empresa,

Pregunta 7.-¢Considera usted que el volumen de ventas de COMERZEGA ha
mejorado con la implementacion del plan de margegstratégico?

Cuadro No. 4.14.

Incrementos volumen de ventas

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Sl 2 50
NO 2 50
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega

Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Gréafico No. 4.14.

Incrementos volumen de ventas.

50%

mS|
NO

Fuente: Cuadro No. 4.14.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- Del 100% de los encuestados el 50% consideranlosduenen de
ventas mejorar0 gracias a la implementacién dah ple marketing estratégico;
mientras el otro 50% opina que no.

b.- Analisis.- Un plan de marketing estratégico contribuye a naej@ volumen de
ventas puesto que mediante el mismo se planteatezgas de publicidad, promocion,

precio y producto de manera coordinada y con sbislae previsiones

Pregunta 8.-Considera usted que la competencia se preocupeenas

Cuadro No. 4.15.

La Competencia.

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA | PORCENTAJE

Servicio 2 50
Financiamiento 1 25
Tecnologia 1 25
TOTAL 4 100

Fuente: Encuestas aplicadas personal Comercial Vega
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

Grafico No. 4.15.
La Competencia

LA COMPETENCIA

m Servicio
Financiamiento

m Tecnologia

Fuente: Cuadro No. 4.15.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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a.- Interpretacion.- Del 100% de los encuestados el 50% consideran que |
competencia considera el servicio como un fact@omante; el 25% el financiamiento
y el 25% la tecnologia

b.- Andlisis.- Es importante conocer lo que la competencia tieneo@sideracion en el
manejo de sus actividades; y permitira estableeemdnera adecuada las estrategias

gue Comercial Vega debe plantearse.

4.2. COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS.

4.2.1. Comprobacion hipotesis especifica 1

Modelo légico

Ho: El Diagndstico de las exigencias y necesidades niricado en el que se

desenvuelve Comercial Vega NO mejorara el posacinanto de la misma.

Hi: El Diagndstico de las exigencias y necesidades niedcado en el que se
desenvuelve Comercial Vega S| mejorard el pasigigento de la misma.

Nivel de significacion
El nivel de significacion con el que se trabajae$%
Eleccién de la prueba estadistica Chi Cuadrado
] (0 —[E)]?
En donde:

Y= Sumatoria
O= datos observados

E= datos esperados
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a) Combinacion de frecuencias

Cuadro No. 4.16

Frecuencias observadas.

TERNATIVAS

PREGUNTAS Sli NO |TOTAL
3. Considera usted atractivas Jas

promociones y descuentos que redliza

COMERCIAL VEGA para la venta de

sus productos en el mercado 26385 398
5. Considera usted que el precio de|los
productos de COMERCIAL VEGA sgn
competitivos 206 192 398
TOTAL 469| 327 796

Fuente: Cuadro No. 4.4. Y 4.5.
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

b) Calculo de las frecuencias esperadas

_(TOTAL O MARGINALDERENGLON)(TOTALOMARGINALDECOLUMNA

Fe

N

_(398)(469)
T 79

Fe

fe= 234.5

Cuadro No. 4.17

Frecuencias esperadas

RESPUESTAS PREGUNTAS Sl NO |TOTAL
4. ¢Considera usted atractivas |las

promociones y descuentos que redliza

COMERCIAL VEGA para la venta de sus

productos en el mercado? 2341%3,5 398
5. ¢Considera usted que el precio deg los

productos de COMERCIAL VEGA sgn

competitivos? 234,5163,5 398
TOTAL 469| 327 796

Fuente: Cuadro No. 4.16
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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c) Calculo del grado de libertad.

El grado de libertad es igual a la multiplicacid@t damero de las filas menos uno por el

nimero de las columnas menos uno asi:

Gl= (F-1)(C-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl=(1)(1)
Gl=1

Doénde:

Gl= grados de libertad
C= Columnas de la tabla
F= Hilera de la tabla

Entonces tenemos que Gl= 1; y el nivel de sigrifimaa=0,05; en la tabla H de
distribucién Chi cuadrado que equivale a 3,841;lpdanto:

d) Calculo Matemaético
Cuadro No. 4.18. CHf

o) E | O-E | (O-E)2]| (O-E)2E

263|234,5 28,5 812,25 3,4637521

206|234,5 -28,5 812,25 3,4637527

135/163,5 -28,5] 812,25 4,967889¢

192(163,5 28,5 812,254,967889¢

796| 796 16,8632

Fuente: Cuadro No. 4.16
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

e) Decision final

El valor X1= 16.86 mayor a X2= 3,841 y de acueadld establecidse aceptala
hipétesis alterna, es decir: El Diagnéstico deeldgencias y necesidades del mercado
en el que se desenvuelve Comercial Vega S| mé@jetgposicionamiento de la misma.
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4.2.2. Comprobacion hipotesis especifica 2

Modelo légico

Ho: La elaboracion del analisis FODA que permita contmefactores de cambio en la

empresa NO generara un mejor posicionamiento enteino.

Hi: La elaboracién del andlisis FODA que permita contm®factores de cambio en la

empresa Sl generard un mejor posicionamiento enteino

Nivel de significacion
El nivel de significacion con el que se trabajae$%

Eleccién de la prueba estadistica Chi Cuadrado

. (0 —[E)]?
En donde:

Y= Sumatoria
O= datos observados
E= datos esperados
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a) Combinacién de frecuencias

Cuadro No. 4.19

Frecuencias observadas

RESPUESTAS PREGUNTAS

Sl

NO

CALIDAD
DEL
PRODUCTO

PUBLICIDAD
Y

PROMOCION | TOTAL

1. ¢Considera Usted que el ana
FODA permite conocer
relevantes para
COMERCIAL VEGA?

aspectos
beneficio

importante a mejorarse para propiq
el posicionamiento de la empresa
el mercado?

5. ¢ Qué factor considera Usted el mas

iar
en

TOTAL

Fuente: Cuadro No. 4.8y 4.12
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

c) Calculo de las frecuencias esperadas

Fe

N

OO
8

fe

Cuadro No. 4.20

Frecuencias esperadas

__(TOTALOMARGINALDERENGLON)(TOTALOMARGINALDECOLUMNA

RESPUESTAS PREGUNTAS

Sl

NO

CALIDAD
DEL
PRODUCTO

PUBLICIDAD
Y

PROMOCION | TOTAL

FODA permite conocer
relevantes para
COMERCIAL VEGA?

benefic

1. ¢Considera Usted que el andlisis
aspectos

io

2

importante a mejorarse para propiq
el posicionamiento de la empresa
el mercado?

5. ¢ Qué factor considera Usted el mas

lar
en

2,5

1,5

TOTAL

2,5

15

Fuente: Cuadro No. 4.19
Elaborado por: Elizabeth Altamirano
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c) Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacid@t damero de las filas menos uno por el

nimero de las columnas menos uno asi:

Gl= (F-1)(C-1)
Gl= (2-1)(4-1)
Gl= (1)(3)
Gl=3

Doénde:

Gl= grados de libertad
C= Columnas de la tabla
F= Hilera de la tabla

Entonces tenemos que Gl= 3; y el nivel de sigrifimaa=0,05; en la tabla H de
distribucién Chi cuadrado que equivale a 5.99;lpdanto:

d) Calculo Matematico
Cuadro No. 4.21.

CHI?2
©-

0 E O-E (O-E)2 | E)2IE
4 2,00 2,00 4,00 2,00
0 0,00 0,00 0,00 0,00
0 2,00 -2,00 4,00 2,00
0 0,00 0,00 0,00 0,00
0 0,00 0,00 0,00 0,00
1 2,50 -1,50 2,25 0,90
0 0,00 0,00 0,00 0,00
3 1,50 1,50 2,25 1,50
8 8,00 X 6,40

Fuente: Cuadro No. 4.20

Elaborado por: Elizabeth Altamirano

e) Decision final

El valor X1= 6,40 mayor a X2= 5,99 y de acuerdo adtablecido se acepta la hipbtesis
alterna, es decir: La elaboracion del analisis FQJDA permita conocer los factores de
cambio en la empresa S| generara un mejor positi@mdo en el entorno.
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4.2.3. Comprobacion hipétesis especifica 3
Modelo légico

Ho: La implementacion de estrategias de marketing, cqrade de la Gestion
Empresarial para incrementar el volumen de vent@s mejorard la rentabilidad
empresarial

Hi: La implementaciéon de estrategias de marketing, cqade de la Gestion
Empresarial para incrementar el volumen de ventagn&orarda la rentabilidad
empresarial

Nivel de significacion
El nivel de significacion con el se trabajo es éle 5

Eleccién de la prueba estadistica Chi Cuadrado

En donde:

Y= Sumatoria
O= datos observados
E= datos esperados

a) Combinacién de frecuencias

Cuadro No. 4.22

Frecuencias observadas.

RESPUESTAS
PREGUNTAS Sl NO |TOTAL
6.- Considera Ud que el incremer
de las ventas contribuye con |la
rentabilidad de Comercial Vega? 4 0 4
7. ¢Considera usted que el volumen
de Ventas de COMERCIAL VEGA
mejorara con la implementacion del
plan de marketing estratégico?
TOTAL 6 2
Fuente: Cuadro No. 4.13y 4.14
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

N
N
[ocl PN
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b) Célculo de las frecuencias esperadas

_(TOTALOMARGINALDERENGLON)(TOTALOMARGINALDECOLUMNA

Fe
N
Fe-®W®
8
Fe= 3
Cuadro No. 4.23
Frecuencias esperadas.
R
PREGUNTAS SI [NO |TOTAL

6.- Considera U que el incremento ¢
las ventas contribuye con |la
rentabilidad de Comercial Vega? 31 4
7. ¢Considera usted que el volumer
Ventas de COMERCIAL VEGA
mejorara con la implementaciéon del
plan de marketing estratégico? 31
TOTAL 6 2
Fuente: Cuadro No. 4.22

Elaborado por: Elizabeth Altamirano

[ocE>N

c) Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacid@t damero de las filas menos uno por el

nimero de las columnas menos uno asi:

Gl= (F-1)(C-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl=(1)(1)
Gl=1

Doénde:

Gl= grados de libertad
C= Columnas de la tabla
F= Hilera de la tabla

Entonces tenemos que Gl= 1; y el nivel de sigrifimaa=0,05; en la tabla H de

distribucién Chi cuadrado que equivale a 3,841;lpdanto:
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d) Calculo Matematico
Cuadro No. 4.24.
CHI?

E O-E | (O-E)2 [(O-E)2IE
0,3333
1,0000
3,0000
1,0000

8 5,3333
Fuente: Cuadro No. 4.23
Elaborado por: Elizabeth Altamirano

RPWkFL W
1
w

R O R

COI\JOI\.)J}O

e) Decision final

El valor X1= 5.33 mayor a X2= 3.841 y de acuerdtp astablecidose aceptala
hipotesis alterna, es decir: La implementacion steategias de marketing, como parte
de la Gestibn Empresarial para incrementar el velurde ventas S| mejorara la
rentabilidad empresarial.

En base a la comprobacion de las hipotesis espesifie procede a aceptar la hipétesis
general planteada al inicio de la investigacion lan que: la Elaboracién e
implementacion de un Plan de Marketing Estratégmzdira en la rentabilidad

economico financiero de Comercial Vega en el perjatio 2012 julio 2013.
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CAPITULO V.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES.

Al realizar el analisis de la situacion actual cemcluye que Comercial Vega no
cuenta con una estructura organizacional definida,existe un proceso de ventas
establecido, la preparacion del personal de vamiass técnica, y no se realiza el

analisis de los balances para la toma de decismpm$unas y adecuadas.

Se concluye que la elaboracion del analisis FOBAuadamental para conocer los
factores que se deben superar, enfrentar y potedcida empresa, y generar un
mejor rendimiento en el medio interno, acoplandaskas exigencias del medio

externo.

La implementacion de estrategias de marketing, cparte de la gestién de la
gerencia, para incrementar el volumen de ventas jorard la rentabilidad

empresarial, mediante un sistema procedente yn®i$i, que determine de
manera explicita cada una de las tareas asignadias iategrantes del area de
ventas, logrando asi crear en ellos una culturanizgcional que mejore sus

capacidades, aptitudes y mas aun su rendimientempresa

74



5.2. RECOMENDACIONES.

Implementar el plan estratégico de marketing, ya €u €l se realiza el analisis y
diagndstico de la situacion actual, se establexgmwlbjetivos y estrategias a seguir,
y que conllevaran a Comercial Vega a lograr urareltabilidad.

Aplicar mecanismos para incentivar constantemehtpeesonal, motivandole y
haciéndole notar la importancia que representaresepcia para la empresa y su
progreso; asi como también capacitarlo continuagnpata que esté al corriente de
todos los nuevos cambios que necesita adoptar C@in&ega de cara a los

cambios en el mercado.

Buscar las mejores opciones publicitarias en elionedal y nacional, que permitan

dar a conocer los productos que ofrece a Comerega.
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1. TITULO

Elaboracion e Implementaciéon de un Plan de Margekstratégico en la Empresa
Comercial Vega de la Ciudad de Riobamba y su imcideen la rentabilidad econdémica

financiera de la misma en el periodo Julio 201 2013
2. PROBLEMATIZACION.
2.1. UBICACION GEOGRAFICA.

Comercial Vega se encuentra ubicado en la Pravim® Chimborazo, canton

Riobamba, Parroquia Lizarzaburu, en las calles &aly Colon esquina.

llustracion No. 01 Ubicacion Comercial Vega
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Fuente: http://www.ecuador-local.com/riobamba/mercado/radocde-la-merced

2.2 SITUACION PROBLEMATICA.

Comercial VEGA es una empresa gue inicia suidumaeniento en julio del 2004, con
un local ubicado en las calles Colén y Guayaquil, astividad econdémica es la
comercializacion (compra y venta) de acabados owstruccion: sanitarios, lavabos,
griferias, campanas, cortinas de bafio, tinas de, b@dmercial Vega desde el inicio de

sus actividades no conté con un sistema de puaticil mercadeo, lo cual no ha
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permitido que se desarrollé adecuadamente el mrodes ventas en la empresa,

teniendo incidencia directamente en la rentabiliee@hdmica financiera.

La ausencia de un sistema de publicidad y merchdemmusado que no se maximice y
potencialice los recursos humanos, financieros ternades, lo cual conlleva a que se
limite la participacion en el mercado de Comerdiagia, asi como también afecte no
solo las ventas, sino también la rentabilidad posicionamiento en el entorno.

De esta manera de no establecer una solucion blepra, Comercial Vega corre el
riesgo en primera instancia de proyectar una imagemcompetencia en el mercado
dando lugar a una declinacion eventual de las seitacual incide en el aspecto
economico financiero de la misma.

2.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como incide la elaboracion e implementacion delan de marketing estratégico en
el rendimiento econdmico financiero de Comercied®, de la ciudad de Riobamba en
el periodo julio 2012 julio 20137

2.4. PROBLEMAS DERIVADOS

1. ¢Maneja la empresa todas las herramientas conesy@ata promover de mejor

manera los productos en el mercado?

2. ¢El bajo volumen de ventas impide una rentabilideohdémico financiero de

Comercial Vega?

3. ¢Qué cambios tendria que adoptar el proceso deciaiizacion de Comercial
Vega con la inclusion de un Plan de Marketing Estiiao?
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3. JUSTIFICACION.

Teniendo en consideracion que en Comercial Vega, senha definido pautas o
politicas que den paso para que se desarrolle dmejar forma el proceso de
comercializacion de sus productos y se alcancealsivos, la gestién de ventas no es

ejecutada de manera técnica.

En consecuencia Comercial Vega debe ajustar sistezgs de comercializacion a las
nuevas necesidades del mercado, y buscar nuevdscgme en los que se puedan
ocupar las capacidades ociosas. Asi se va abripado el concepto de marketing
estratégico en el que las decisiones comerciatesriaun tratamiento preferencial en la
nueva direccién estratégica de la empresa.

Comercial Vega tiene el interés de definir qugdation de ventas que se realiza sea la
mas correcta y optima en cuanto a la aplicagidamtenimiento, desarrollo y control
del area comercial, puesto que es vital para eh Huacionamiento de la misma.
Considerando que en el mercado competitivo secabymosicionarse mediante
estrategias y técnicas que permitan a la empreasa daconocer, que brinden productos
y servicios cada vez mas innovadores mejorandosastalidad, de esta manera
satisfacer las necesidades del cliente y por tantementar el volumen de ventas y su
rentabilidad.

El presente trabajo pretende tener una orientad@amente practica, que influya en la
realidad existente en la empresa, como es la baygmas, clasificando la importancia
gue se tiene al aplicar estrategias estructuraglaes,permitan potenciar la ventaja
competitiva de la empresa con respecto a sus sasilaal explorar las necesidades de
los consumidores y considerarlas a lo largo dghpo. Es entonces que con la
ejecucion de este trabajo se pretende mejorarrfp@etiva estratégica de la empresa y

asi la obtencion de réditos econémicos.
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4. OBJETIVOS.

4.1. General.

Demostrar que la elaboracion e implementacién d®lan de Marketing Estratégico
para Comercial “Wega”, incide en la rentabilidamm@dmica financiera de la misma en
el periodo julio 2012 julio 2013.

4.2. Especificos

1. Elaborar el analisis FODA que permita conocer lstdres de cambio en la

empresa, y asi generar un mejor posicionamiensd entorno.

2. Diagnosticar las exigencias y necesidades deladeren el que se desenvuelve

Comercial Vega para mejorar el posicionamientcadaitma.

3. Implementar estrategias de marketing, como partéa d@estion Empresarial
para incrementar el volumen de ventas y por endpranela rentabilidad

empresarial

5. FUNDAMENTACION TEORICA.

5.1. Antecedentes de Investigaciones Anteriores

Para el desarrollo de la investigacion se consaritéos siguientes Trabajos Especiales
de Grado:
d) Bombon Carrasco Fausto William(UTA 2011), lleva pibulo “El Plan de
Marketing y su incidencia en el volumen de ventadadempresa La Fabril
S.A. de la ciudad de Ambato”.

El cual tiene como objetivo Aplicar un de Plan darkéting que permita incrementar el

volumen de ventas en la empresa La Fabril S.A.

e) Bravo Romero Ana Mirian, (UTE 2003), tesis titula@@daboracion del Plan
Estratégico de Marketing para el Museo Nacionade Colonial
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Tiene como objetivo desarrollar un plan de markegnidentificar las estrategias que
permitan mejorar los servicios prestados por elédusacional de Arte Colonial y asi
elaborar una proyeccién para el incremento del ndme visitantes en el afio 2004.

f) Valverde Gortaire Valeria Elizabeth , (EPN 2012ki¢ titulada: Disefio de
un Plan Estratégico para la Empresa Symabright idémticios Graficos
Cia. Ltda.

Tiene como objetivo disefiar un plan estratégico nirketing para la empresa

Symabright Multiservicios Gréaficos Cia. Ltda., qw@#va como herramienta de

diagnostico, analisis, evaluacion y toma de deeesp que permitan examinar la

situacion actual de la empresa, disefar directycestrategias mas adecuadas que
orientan al logro de los objetivos empresariales.

Conclusién Personal.-Se puede concluir que el presente trabajo serdrdocuna
herramienta para Comercial Vega considerando quoeskama no ha sido aplicada en la
empresa; haciéndola adecuada, practica y original.

5.2. FUNDAMENTACION TEORICA

5.2.1. Fundamentacioén tedrica
5.2.1.1. Definiciones de Plan Estratégico de Markirg

El plan de marketing es un documento compuestoupoanalisis de la situacion de

mercadotecnia actual, el andlisis de las oportdeslay amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnigrisgramas de accién y los ingresos
proyectados. Este plan puede ser la Unica dedlerae la direccion estratégica de un
negocio, pero es mas probable que se aplique sotaraeuna marca de fabrica o0 a un
producto especifico. (Thompson, ElI ABC del Markgtynlos Negocios, 2008)

El plan estratégico de marketing se constituye ea estructura a largo plazo que
fundamenta su ejecucién en objetivos y metas a lingmgn el transcurso del tiempo,

mediante la aplicacién de estrategias orientadasetado y los compradores. (Herrera
M. , Planificacion Estrategica, 2010)
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Plan estratégico de marketing se revela como wansisde direccidbn que permite la
incorporacion de los resultados de las evaluacidoesales del mercado y las
circunstancias internas de la empresa como pastio @da formulacién de objetivos,
estrategias y acciones. (Munuera Aleman & Rodadtscudero, 2008)

De los conceptos antes mencionados se tiene dgiapion que mediante la aplicacion
del plan de marketing, la empresa conozca su emtatarno y externo, de tal forma
permitir a la organizacion incrementar su nivel fdeturacién, se mantenga en un

mercado cada vez mas competitivo, y logre una mayaabilidad.

5.2.1.2. Rentabilidad Econémica Financiera.

La rentabilidad es una relacién porcentual que diento se obtiene a través del tiempo
por cada unidad de recurso invertido. También ssi@uefinir como "cambio en el
valor de un activo, mas cualquier distribucién &rcévo, expresado como un
porcentaje del valor inicial. Otros lo definen slerpente como la relacion entre los

ingresos Y los costogvan Horne, 2008)

La rentabilidad es un concepto financiero de graportancia que mide la relaciéon
entre los beneficios obtenidos de una inversiénsyrécursos utilizados para obtener
dicho beneficio En funcién del nivel de beneficio escogido y deigersion tendremos

diferentes definiciones de rentabilidad, siendavids importantes:

* Rentabilidad Econémica

+ Rentabilidad Financiera

La rentabilidad econémica mide la capacidad deadcthvos de una empresa para
generar valor, independientemente de coémo hayanfisidnciados y de las cuestiones
fiscales. Una rentabilidad econdmica pequefia puatiear: exceso de inversiones en
relacion con la cifra de negocio, ineficiencia dndesarrollo de las funciones de
aprovisionamiento, produccion y distribucion, o madecuado estilo de direccion.
(Sesto Pedreira, 2009)

Segun lo menciona (Eslava, 200Rgntabilidad Econdémica es la rentabilidad de la

empresa como negocio.
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Teniendo en cuenta que el objetivo de toda emmesaaximizar el rendimiento para
sus propietarios, la rentabilidad mas interesame @l inversor es la rentabilidad
financiera, puesto que nos compara el beneficioquegla para el propietario con los
recursos financieros arriesgados por el mismo. téngabilidad financiera inferior o
poco superior, a la que podria obtenerse en el aderdinanciero, cierra las
posibilidades de expansién de la empresa, puesaboiahinversores dispuestos a
invertir sus fondos en la misma, debido a queesigd que asumen seria mayor que la
rentabilidad percibida. (Correa Rodriguez, Acostaiivh, & Barrios del Pino, 2010)

Asa también expresa (Eslava, 2008)que la Rentabilidad Financiera es aquella que

obtienen los propietarios a su inversion en la esgr

Entonces por lo mencionado en las definicionesrimnés se considera que la
rentabilidad econémica y financiera es el motor debocio y corresponde al
rendimiento operativo de la empresa. Se mide pogléion entre la utilidad, antes de

intereses e impuestos, y el activo.

6. HIPOTESIS
6.1 HIPOTESIS GENERAL

La elaboracion e implementacién de un Plan de MaudkeEstratégico incidird en la
rentabilidad economico financiero de Comercial Vegael periodo julio 2012 julio
2013.

6.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

1. El Diagnéstico de las exigencias y necesidadesnikricado en el que se
desenvuelve Comercial Vega mejorara el posicioeatmide la misma.

2. La elaboracion del analisis FODA que permita conde® factores de cambio
en la empresa generara un mejor posicionamiengbamtorno.

3. La implementacién de estrategias de marketing, quante de la Gestion
Empresarial para incrementar el volumen de ventasjorara la rentabilidad

empresarial
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7. OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS

Hipotesis general.-La elaboracién e implementacién de un Plan de MiudkeEstratégico
incidira en la rentabilidad econémica financieraGtemercial Vega en el periodo julio 2012
julio 2013

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO
VARIABLE INDEPENDIENTE
Plan de Segun (Thompson | Estrategis Bésicas d¢| Observacior
Marketing El ABC del desarrollo: Encuesta
Marketing y los Crecimiento
Negocios, 2008) Competitivas
Plan de Marketing Mercado
es el documento en Posicionamiento
el que se proponen fuerte
estrategias, para Posicionamiento
afianzarse en el medio
mercado, mediantz Comercializacién | Posicionamiento
la comercializacior Alto
de sus productos.
Logistica.
Productos Puntos de
distribucién
Canales de
distribucién
Oferta,
Demanda
VARIABLE DEPENDIENTE
Rentabilidad La rentabilidad d| Rentabilidas Inversior Observacio
econdémico una empresa es ¢l Reinversion Encuesta
financiero indice que mide la
relacion entre la Empresa o negocios Mayorista
utilidad o la Minorista

ganancia obtenida,
y la inversion o los Utilidad o ganancia| Rentabilidad

recursos que sg econdmica
utilizaron para financiera.
obtenerla.  (Sesto Inversion
Pedreira, 2009) Propiedad
Planta
Recursos Equipo
Econdmicos
Humanos
Financieros

Tecnolbgicos

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano C.
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Hipotesis especifica 1.El Diagndstico de las exigencias y necesidadesndetado en el que se

desenvuelve Comercial Vega mejorara el posicioeatmide la misma.

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR TECNICA E
INSTRUMENTO
VARIABLE INDEPENDIENTE
Diagnoéstico de las | “Es una| Herramient FODA Observacior

exigencias del herra_mlenta que Planificacion Encuesta
mercado permite a la
empresa obtener Estratégica
informacién para Empresa
identificar y
resolver Mayorista
prob_lemas en d Minorista
ambito del
marketing, supone Informacion
la . _b_usqueda Y Documentos
andlisis
sistemético de Manuales
informacion

Flujogramas
relevante para la

identificacion  y| Problemas

solumqn de Cuellos de botella
cualquier
problema en e Nudos criticos
campo del
marketing”.
(Casado Diaz & Procesos definidos
Seleres Rubio| Andlisis sistemético Utilidad
2006)
Rentabilidad
econdmica
Marketing financiera
Precio
Promocion
Publicidad
Plaza
VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamientc “Es ocupar ur| Mente Satisfaccio Observacio
lugar determinado Encuesta
en la mente del
potencial cliente, a Cliente Precios

través de variables
clave de
valoracion por
parte del cliente”,
(Alet, 2007)

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano C.
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Hipotesis especifica 2.La elaboracion del analisis FODA que permita condae factores

de cambio en la empresa generara un mejor posioiento en el entorno.

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA

VARIABLE INDEPENDIENTE
Elaboracién Segun lo expres| Aplicacione:
Analisis FODA (Borello, 2005)
“Es una de las
aplicaciones para Factores
la determinacior
de los factores que
pueden favorecer Favorecer

(fortalezas y
Oportunidades) u
obstaculizar Obstaculizar

(Debilidades y
Amenaza)el logro
de los objetivos Objetivos
establecidos con
anterioridad para
la empresa”. Empresa

VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamienta “El Percibidc
en el entorno posicionamiento
lleva a definir la] Producto
forma en que sea

percibido el

producto en Ig

mente del Mente
usuario”. (Alet,

2007) Usuario

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano C.
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INDICADOR

FODA
Planificacion
Estratégica

Clientes internos
Clientes externos

Oportunidades
Fortalezas

Debilidades
Amenazas

Utilidad
Rentabilidad.

Mayorista
Minorista

Calidac
Oferta
Demanda
Precio

Satisfaccion

Productos

TECNICA E
INSTRUMENTO

Observacior
Encuesta

Observacié
Encuesta



Hipotesis especifica 3.La implementacion de estrategias de marketing, cparte de la

Gestibn Empresarial para incrementar el volumenveetas

empresarial
VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA

VARIABLE INDEPENDIENTE

Implementacion Proces

de estrategias “Es el proceso que
convierte
estrategias de Estrategias
marketing en
acciones de
marketing.” Marketing
(Kotler &

Amstrong, 2004)

Acciones
VARIABLE DEPENDIENTE
Rentabilidad “Es sinébnimo d¢| Gananci
empresarial ganancia, utilidad, Utilidad

beneficio se trata

de un objetivo

valido para
cualquier empresa,

ya que a partir de Objetivo
la obtencion de
resultados

positivos ella

pueda mirar con
optimismo no solc Empresa
al presente sino

también su futurg

es decir el
desarrollo en e] Resultados
tiempo”. (Faga &/ positivos
Ramos Mejia,

2008)

Desarrollo

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano C.
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INDICADOR

Manuale
Flujogramas

Crecimiento
Competitivas

Precio
Promocion
Publicidad
Plaza

Econdémicas
Financieras
Administrativas

Venta:
Rentabilidad
econdémica

financiera

Satisfaccion

cliente interno y

externo

Mayorista

Minorista

Utilidad
Rentabilidad
econdémica

financiera

Inversion

Reinversién

mejorara la rentabilidad

TECNICA E
INSTRUMENTO

Observacior
Encuesta

Observaci6
Encuesta



8. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
8.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se sustento en los sitprsdineamientos metodologicos:

Fue una investigacion que comparte el aspectoitatia y cuantitativo porque
permitié la emision de juicios de valor, y la imestacion de los datos obtenidos
mediante métodos estadisticos. También es unatigaei®n de campo ya que los
sujetos investigados se encontraron en el lugadlaoperan los fendGmenos; a su vez, se
apoyo6 también en una investigacion bibliograficagse preciso la consolidacion de un
marco tedrico que se lo realizé acudiendo a teripsesos y paginas web.

8.2 TIPOS DE INVESTIGACION

El presente proyecto aplicé el siguiente tipo destigacion:

8.2.1. Investigacion Descriptiva.

Segun Danhke citado por (Hernandez S, 2005) lastimacion Descriptiva “busca
especificar las propiedades, las caracteristicks yperfiles importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno g@®®eta a un analisis”.

Es asi que la investigacion descriptiva permitiécdérir las cualidades de los clientes
internos y externos y el entorno que rodea a Caaiérega.

8.3 METODOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo investigativo se emple@aiente método de investigacion:
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8.3.1 Inductivo

Para (Elizondo, 2004) el método inductivo provieted vocablo latininducere, que
quiere decir conducir; es el razonamiento en vidaticual se infiere el conocimiento

de conceptos universales a partir de casos pantes.l

Este método esta presente en el desarrollo devdatigacion, en primer lugar desde el
momento que se realiza la observacion dentro lanizgcion y el registro de tales
hechos, posterior se realiza el analisis de lorghde, la formulacion de preguntas en
el cuestionario, para llegar al establecimiento lds hipotesis y su respetiva

comprobacion y llegar a la concrecién de la profgupara Comercial Vega.

8.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DAT OS.

Las técnicas utilizadas para el desarrollo delerestrabajo fueron las siguientes:

c. La Observacion DirectaPara este trabajo de investigacion se aplicé ladaale la
observacion directa ya que el investigador puddesdiar y visualizar de cerca la
problematica, y asi llegar a determinar los proggmra el Plan de Marketing.

d. Encuesta. Esta encuesta cuenta con una estructura lodigda, que permanecio
inalterada a lo largo del proceso investigativda ynisma sera aplicada a la PEA
definida.

Los instrumentos empleados fueron:

c. Ficha de observacion.- Instrumento fundamentad pegistrar aquellos datos que
nos proporcionan las fuentes de primera mano o slgstos que viven la

problematica presentada (Herrera M. , 2011).

d. Cuestionario de encuesta . - El instrumento baditiaado en la investigacion por

encuesta es el cuestionario, que es un documestoegoge en forma organizada
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los indicadores de las variables ingalas en el objetivo de la encuesta
(Casas & Campos, 2005).

8.5. POBLACION

Para el presente proyecto se aplicaran encueatpsiniera considerando la poblacién
del personal que labora en Comercial Vega, misneosgn en un numero de 4 personas
entre personal administrativo y operativo; y lauseta considerando la PEA de la
ciudad de Riobamba, misma que se muestra en ébsigwcuadro, de la cual se tomara

la muestra respectiva.

Segun el VI Censo de Poblacién y V de Vivienda, Habitantes de la capital de la

provincia de Chimborazo son 146.324.

Cuadro No. 1.
Poblacion de la capital de la provincia de Chimborao
Ciudad | Total Habitantes | Hombres | Mujeres

Riobamba 146.324 68.772 = 77.552

Fuente: INEC 2010
Elaborado por. Elizabeth Altamirano C.

Del cuadro anterior 75.037 correspondiente a la B&EIACantén Riobamba, del cual se

determinara la muestra respectiva
8.6. MUESTRA

En el presente caso se tomara la PEA del Cant&iatemba, y para determinaciéon de

la muestra se hace uso de la siguiente férmula:

m

= e(m-1)+1

En donde:
n = Tamafo de la muestra
m= Poblacién = 75.037 (PEA en edades comprendittas les 18 y 40 afios)

e= Error admisible = 5%
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75.037 75.037 _ 75.037

= (0.05)2(75.037 —1) + 1 0.0025(75.036) + 1 _ 18859 398

n

n=398personas a encuestar

8.7. Técnicas y procedimientos para el analisis desultados.

Se aplicaran técnicas estadisticas para recolegtarcesar los resultados obtenidos de
la encuesta mediante cuadros y graficos estadistcasi obtener de ellas las
conclusiones necesarias para presentar la propledtabajo investigativo.

9. RECURSOS HUMANOS Y FINANCIEROS
* Investigador
e Encuestador

El financiamiento del presente trabajo sera propio.

Cuadro No. 2 Presupuesto de Gastos

CANT. MATERIAL V. TOTAL
5 Esfero: $ 1.7t
6 Anillados $ 12,0(
5 Empastadc $ 50,01
15h | Alquiler de Interne $ 25,01
4 Resmas de papel INE A4 $ 20,0(
2 Personal de apo $ 80,0(
2 Cuadern $ 5,0(
2 Carpeta $ 0,5(
2 Cartuchos Blanco Neg $ 50,01
1 Flash memor $ 12.0(
1 Computador porté $ 690.0(
1 Cartucho a colc $ 27,0(
50 Copia: $ 2,5(
Movilizacion y subsistenci $ 30.0(
Subtotal | $1065,7¢
Imprevistos 10% | $ 10(57
T O T A | $110¢,32

Elaborado PoiElizabeth Altamirano C.
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10. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

MES1|MES2|  MES3|MES4|MES5|MES6 | MES7| MES 8 | MES ¢ | MES 1C | MES 11| MES

" 12
ACTIVIDADES -

1 Disefio del proyect

2 Presentacion y aprobacio

3 1° Tutoria

4 Desarrollo del capitulo -

5 2° Tutoria

6 Desarrollo del capitulo 2

7 Disefio y aplicacion del instrument

8 3° Tutoria

9 Procesamiento de la informacio

1C Desarrollo del capitulo {

11 4° Tutoria

12 Desarrollo del capitulo ¢

13 5° Tutoria

14 Desarrollo del capitulo !

15 Reparacion del borrador

16 Redaccion fina

17 Presentacion y aprobacion de |
Investigacion

Elaborado por: Elizabeth Altamirano C.

Nota: El presente cronograma esté sujeto a modificasione
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11.MATRIZ LOGICA

FORMULACION DEL OBJETIVO HIPOTESIS
PROBLEMA GENERAL GENERAL
Demostrar gue laLa elaboracion e
¢,Como incide la elaboracion e implementacion de up
elaboracion e implementaciéon de upPlan de Marketing
implementacion de upPlan de  Marketing Estratégico incide en ¢l
plan de marketing Estratégico pararentabilidad econémico
estratégico en laComercial “Vega”,| financiero de Comercial
rentabilidad econdmicpincide en la rentabilidadVega.
financiero de Comercialecon6mica financiera de
Vega, de la ciudad dea misma
Riobamba?
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
DERIVADOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS
« ¢Maneja la empresee Elaborar el analisis « La elaboracion del
todas las herramientas FODA que permita andlisis FODA que
comerciales para  conocer los factores permita conocer los
promover de mejor de cambio en la factores de cambio €n
manera los productgs empresa, Yy asi la empresa generara un
en el mercado? generar un mejor mejor posicionamiento
posicionamiento en en el entorno
« ¢El bajo volumen de elentorno.
ventas impide una * El Diagnostico de las
rentabilidad » Diagnosticar las exigencias
econdmico financiero0  exigencias y necesidades del
de Comercial Vega? necesidades del mercado en el que se
mercado en el que desenvuelve Comercial
se desenvuelve Vega mejorara €l
e ¢Qué cambios tendrfa Comercial Vega posicionamiento de la
gue adoptar el proceso para mejorar el misma.
de comercializacion posicionamiento de
de Comercial Vega la misma. * La implementacion de
con la inclusion de un estrategias de
Plan de Marketinges Implementar marketing, como parte
Estratégico? estrategias q de la Gestion
marketing, com Empresarial para
parte de la Gesti( incrementar e
Empresarial pal volumen de ventas
incrementar ¢ mejorara la
volumen de ventas| rentabilidad
por ende mejoraral empresarial
rentabilidad
empresarial

Elaborado Por: Elizabeth Altamirano C.
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Anexo 2

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
VICERRECTORADO DE POSGRADO E INVESTIGACION

INSTITUTO DE POSGRADO

Encuesta dirigida al cliente externo de Comercial ¥ga
OBJETIVO: Identificar la situacién actual de la organizaciérediante la aplicacion
de la presente encuesta, para determinar la péxspepie tiene el cliente sobre
COMERCIAL VEGA

INSTRUCCIONES: Estimado Sr. (a): Se ha iniciado un proceso deisegnto a la
situacion actual de COMERCIAL VEGA, para determilzaposibilidad de incrementar
las ventas de la empresa antes mencionada. Sugesésp son muy importantes para
alcanzar el objetivo.

Cuestionario

1. ¢ Conoce usted COMERCIAL VEGA?
No............

2. ¢En la escala de 1 a 5 considerando (1 de menmportancia y 5 de mayor
importancia) clasifique el producto de acuerdo a lafrecuencia de compra que
usted realiza?

Tinas de Hidromasaje................
Cabinas de Hidromasaje..............
Cortinas de bafios.....................
Columnas de Hidromasaje..........
Muebles y Accesorios de bafos....
Accesorios de cocina................
Accesorios de bafos.................
Baldosas.............

3. Usted como cliente de Comercial prefiere los pdoictos por:

Calidad............
Precio..............
Garantia..........
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4. ¢Considera usted atractivas las promociones y si®ientos que realiza
COMERCIAL VEGA para la venta de sus productos en emercado?

¢Por qué?

6. ¢,De qué manera cataloga el servicio al clienteitdado por los vendedores de
COMERCIAL VEGA?

7. ¢ Por qué medios le gustaria escuchar la publiegid de COMERCIAL VEGA.?
Radio...............
Television.........
Internet.............
Volantes............

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 3

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
VICERRECTORADO DE POSGRADO E INVESTIGACION

INSTITUTO DE POSGRADO
CEDULA DE ENTREVISTA SOBRE LA APLICACION DE UN PLAN DE

MARKETING EN COMERCIAL VEGA. DIRIGIDA AL PERSONAL D E
COMERCIAL VEGA

OBJETIVO: Identificar la situacién actual de la organizacidrediante la aplicaciéon
de la presente encuesta, para determinar la péikspgae tiene el cliente interno sobre
COMERCIAL VEGA

INSTRUCCIONES: Estimado Sr. (a): Se ha iniciado un proceso deisegnto a la
situacion actual de COMERCIAL VEGA para determitzaposibilidad de incrementar
las ventas de la empresa antes mencionada. Sugesesp son muy importantes para
alcanzar el objetivo.

1. ¢Considera usted que el andlisis FODA permite tocer aspectos relevantes
para beneficio de Comercial Vega?

No............
PO QUE . ..o e e e e

2. ¢ Considera usted atractivo el mercado de produat de acabados de la
construccion y demas accesorios donde se desarrdlamercial Vega?

NO............

PO UE . .o e e e e e e e e
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3. ¢Considera usted importante la implementacion dein plan de marketing
estratégico en Comercial Vega?

4. ¢ Qué tipo de estrategias considera que proporcié la aplicacion de un plan de
marketing en Comercial Vega?

Estrategias de productos ..............
Estrategias de servicios............. ..
Estrategias de calidad................

5. ¢Qué factor considera Usted el mas importante mejorarse para propiciar el
posicionamiento de la empresa en el mercado?

Precios competitivos...........
Calidad del producto...........
Servicio al cliente............

Publicidad y Promocion........

6. ¢ Considera usted que el incremento de las veateontribuye con la rentabilidad
de Comercial Vega?

¢Por qué?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR ’
PERSONAS NATURALES

...le hace bien ai pais!

NUMERO RUC: 0600933121001
APELLIDOS Y NOMBRES: VEGA ABARCA REBECA YOLANDA
NOMBRE COMERCIAL: COMERCIAL VEGA
CONTADOR: ALTAMIRANO CASCANTE ELIZABETH
MARIELY
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  Si
CALIFICACION ARTESANAL: SN NUMERO: SN
FEC. NACIMIENTO: 17/08/1956 FEC. INICIO ACTIVIDADES: 30/04/2003
FEC. INSCRIPCION: 30/04/2003 FEC. ACTUALIZACION: 17/10/2014
FEC. SUSPENSION DEFINITIVA: FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL S
VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE ARTICULOS DE FERRETERIA.

Provincia: CHIMBORAZO Canton: RIOBAMBA Parroquia: LIZARZABURU Calle: COLON Numero: 21-14 Interseccion: GUAYAQUIL Referencia: FRENTE AL
MERCADO LA MERCED Telefono: 032964494 Email: commvegaa@yahoo.es Celular: 0998571834

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE
* DECLARACION MENSUAL DE IVA

#DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS 1 ABIERTOS 1
JURISDICCION \ ZONA 3\ CHIMBORAZO CERRADGS 0

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS CODIGO: RIMRUC2015000330205 FECHA: 24 de abril de 2015 16:38 Pag. 1 de 2

104



REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC:

0600933121001
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VEGA ABARCA REBECA YOLANDA

...le hace bien al pais!
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DIRECCION ESTABLECIMIENTO:
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: GUAYAQUIL R

No. ESTABLECIMIENTO: 001 Estado: ABIERTO - MATRIZ FEC. INIGIO ACT.:  30/04/2003
NOMBRE COMERCIAL:  COMERCIAL VEGA FEC. CIERRE: FEC. REINIGIO:
ACTIVIDAD ECONOMICA:
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MERCADO LA MERCED Telefono Trabajo: 032961828 Celular: 0998571834 Telefono Domicilio: 032964494 Email: commvegaa@yahoo.es
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