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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion trata acerca del “Disefio de un plan de Plan de Marketing para
mejorar el posicionamiento de la Cdmara de Comercio del canton de Salcedo”, Provincia de

Cotopaxi.

Por la naturaleza del tema objeto de estudio se emplea la investigacion descriptiva, la
recoleccién de los datos primarios se realizo a través de cuestionarios realizados a clientes
potenciales cuyo perfil son los duefios de los negocios de la ciudad de Salcedo. Mientras
que la informacion secundaria se obtuvo de registros internos de la Cadmara de Comercio de
salcedo y ademaés se recurre a fuentes externas como organismos gubernamentales y no

gubernamentales , periodicos, revistas, entre otros.

De los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, analisis e interpretacion y del
analisis FODA de la institucién se pudo elaborar El Plan de Marketing para la Camara de
Comercio de Salcedo, en el que se propone la aplicacién de estrategias de diferenciacion
del servicio, precios bajos, implementacién de programas de calidad, estrategia de
crecimiento, adecuacion de la infraestructura y finalmente la estrategia de medios para

poder mejorar el servicio y obtener un mejor posicionamiento de mercado.

Al cumplir con los objetivos trazados y estrategias se espera incrementar las afiliaciones, a
través, de mejorar cada uno de los elementos en la prestacion de servicios lo cual permitira
a la institucion cubrir con eficiencia el mercado local y proyectarse en un futuro a dar una

cobertura del servicio a nivel regional.
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INTRODUCCION

El sector comercial es un factor importante para el desarrollo socioeconémico y cultural del
pais, dada la diversidad de negocios favorables, las que generan crecimiento econémico; es
un medio generador de empleo, al ser una actividad que canaliza la inversién para producir

y expandir la economia local y general.

Independientemente del tamafio de la institucion o de la actividad a la que esta se dedique
es de vital importancia que se realice planificaciones permanentes para reducir el nivel de
incertidumbre ante eventos desconocidos que forman parte del entorno y que resultan

dificiles de controlar pero si posibles de contrarrestar con acciones oportunas.

La actividad que desarrolla la Camara de Comercio es de gran importancia para la
colectividad, porque de una u otra forma activa el dinamismo econémico de la cuidad de
Salcedo. El sector comercial necesita de iniciativas para mejorar la situacion econémica de

la cuidad.

Mediante este trabajo investigativo se procura entregar a la Junta Directiva de La Camara
de Comercio de Salcedo una herramienta de trabajo til para la planificacion y la toma de
decisiones de las diversas actividades a desarrollarse para la empresa a través de un Plan de

Marketing.
El trabajo se divide en tres partes, las cuales son: seccion preliminar, cuerpo de la tesis y
seccién de referencias, desarrollados de acuerdo a la norma establecida en la Facultad de

Ciencias Administrativas.

La seccion preliminar muestra una breve descripcion del trabajo realizado.

El cuerpo de la tesis, se subdivide en seis capitulos, los que se describen a continuacion:
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El Capitulo | se denomina: EL PROBLEMA, contiene el andlisis que se hace relacion al
origen de la problemética a nivel macro, meso y micro respectivamente los cuales estan
relacionados con el mundo en el cual habitamos, analisis critico, prognosis, formulacion del

problema, delimitacion del objeto de investigacion, justificacion y objetivos.

El Capitulo 1l se denomina: MARCO TEORICO se fundamenta en una vision filosofica,

aqui se analizé el tema, desglosado con el desarrollo de temas y subtemas.

El Capitulo 111 se titula: METODOLOGIA que se planteo en la investigacion, el enfoque, la
modalidad de la investigacion mas acertada fue la bibliogréfica, de campo que permitio
estructurar predicciones llegando a modelos de comportamiento mayoritario de la

poblacién y muestra ; concluye con las técnicas e instrumentos y la recoleccién de datos.

El Capitulo IV se denomina: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS,

incluye la organizacién de resultados en forma estadistica con sus porcentajes.

EL Capitulo V se titula: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, las conclusiones y
recomendaciones pertinentes de acuerdo al analisis estadistico de los datos de la

investigacion.
El Capitulo VI se denomina: PROPUESTA, contiene: datos informativos, antecedentes de
la propuesta, justificacion, objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacion, modelo

operativo, administracién y prevision de la evaluacién, dando solucién al problema.

EL trabajo de investigacion finaliza con la seccidn de referencias en las que se presenta la

bibliografia utilizada y los anexos soporte de la investigacion.
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CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema de la Investigacion

Plan de Marketing y su incidencia en el Posicionamiento de la Camara de Comercio del
Canton de Salcedo.

1.2 Planteamiento del Problema

La inexistencia de un Plan de Marketing incide en el bajo Posicionamiento en el

Mercado de la Camara de Comercio de Salcedo

1.2.1 Contextualizacién

En un pais emprendedor donde se resalta la necesidad de apuntar hacia la

competitividad, el proceso de posicion de captacion y posicion de nuevos mercados, el



factor esencial a la hora de impulsar el crecimiento econémico de Ecuador, es convertir
las ventajas comparativas en ventajas competitivas mediante estrategias que permitan
alcanzar el posicionamiento necesario para mantenerse en el mercado dinamico

cambiante y de esta manera logar el desarrollo social y econémico del pais.

El desarrollo productivo y comercial en el pais ha crecido sustancialmente, en la
actualidad la diversidad empresarial ha generado un desarrollo socio-econdémico, de esta
manera las Camaras de Comercio se han creado para fomentar una asociatividad
empresarial, el trabajo de las Camaras tiene como ejes fundamentales facilitar la
creacion de empresas, potenciar el comercio exterior y la formacién, asi como
representar a las empresas ante las administraciones. Disponen también de un catélogo
de servicios a las empresas de cada demarcacion tal como facilitar informacion
legislativa y comercial, arbitrajes, programas de apoyo al comercio interior, al turismo,
a la informatizacion y la innovacion, mujeres empresarias, entre otros, pero la ausencia
de una adecuada gestion de marketing y la aplicacion de estrategias que permita dar a
conocer cada uno de los atributos organizacionales ha limitado que el empresario no se
afilie, por lo tanto el posicionamiento en el mercado es limitado lo cual afecta a la

imagen de las instituciones en general.

Particularmente en la region central del pais como es la Provincia de Cotopaxi se ha
establecido un sin numero de empresas dedicadas a varias ramas productivas y
comerciales, pero la Camara de Comercio de Cotopaxi no ha generado un marketing
integral que permita al socio acceder a cada uno de los servicios lo cual conlleva a que
no se desarrolle globalmente la institucién provocando desconfianza y de esta manera

afecta el posicionamiento en el mercado.

La ejecucion de estrategias adecuadas es una férmula para lograr el éxito dentro de
cualquier empresa, son extrafios los casos en los cuales una empresa que cuente con
estrategias bien ideadas y puesta en practica no obtenga una posicion lider dentro del

mercado en el cual se esta desenvolviendo.



En el Canton Salcedo se ha generado un crecimiento de pequefias empresas que
necesitan contar con un solido respaldo de cada uno de sus sectores industriales, para lo
cual se ha creado la Camara de Comercio, pero en la actualidad se evidencia que no se
trabaja con normalidad debido a que no se establecen pardmetros organizacionales,
especialmente la ausencia de acciones de marketing que informen sobre los servicios y
la imagen, ha generado una poca participacion de los socios, por lo que se ve afectado el
posicionamiento en el mercado creando un bajo desarrollo en cada una de las

actividades empresariales por tanto se ve afectado el desarrollo comercial.

Cuando mejor este formulado un plan de marketing y puesto en marcha adecuadamente
en la Camara mayor serd la oportunidad de convertirse en lider del mercado, sin
embargo la excelente formulacion e implantacion no garantiza un resultado superior y
permanente, las personas responsables de la direccion de la institucion deben ajustarse a
las condiciones negativas emprendiendo defensas estratégicas y enfoques gerenciales

gue puedan vencer las adversidades y conseguir los objetivos.

1.2.2 Anélisis Critico

Determinada la problematica de la inexistencia de un plan de marketing se establece que
una de las causas es que se presenta una administracion empirica en la Camara de
Comercio lo cual da lugar al incumplimiento de objetivos organizacionales, por tanto la
imagen se ve afectada en el entorno, otra causa es que los socios presentan poca
participacion y colaboracion a cada una de las actividades lo cual genera un
estancamiento al desarrollo organizacional, se evidencia que no se cuenta con los
recursos financieros necesarios para orientarlos a un plan de marketing que posicione
eficientemente la imagen de la Camara de Comercio en los potenciales socios, también
una de las causas es la poca vision para el cambio generando una baja competitividad
en el entorno, finalmente no cuentan con una direccién estratégica dando como
resultado un mal manejo sobre todo en la toma de decisiones, de esta manera sin lugar a
dudas se determina que la falta de un plan de marketing ha ocasionado desinterés y

desconfianza por la institucion ya que no se ha informado correctamente los beneficios



que ofrece, creando un bajo posicionamiento en el mercado. Arbol de Problemas, VER
ANEXO 01

1.2.3 Prognosis

De no generar alternativas de cambio y no estructurar un plan de marketing adecuado se
corre el riesgo no solo de generar desercion de los socios debido a la poca gestién
organizacional, sino que se proyectara una imagen de incompetencia que no permitira a
la sociedad productiva y comercial del Canton crecer sosteniblemente en el mercado,
por tanto se cerraran las puertas de forma eventual debido a la poca participacién hasta
que el cierre sea inevitable debido a que las acciones empresariales no motivan al agente

comercial.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢Cbémo incide la inexistencia el Plan de Marketing en el Posicionamiento de Mercado

de la Camara de Comercio del Canton de Salcedo?

1.2.5 Preguntas Directrices

e (Es necesario que la Camara de Comercio promueva Estrategias de Marketing

para poder comercializar los servicios en el entorno?

e EIl actual Posicionamiento de Mercado permite generar accesibilidad a los

servicios de la Camara de Comercio?

e El disefio del Plan de Marketing es parte de la direcciéon estratégica para

mejorar el Posicionamiento de Mercado?



1.2.6 Delimitacién

1.2.6.1 Delimitacion de Campo

Campo: Administrativo
Area Marketing
Aspecto: Posicionamiento

1.2.6.2 Delimitacion Espacial

El desarrollo de la investigacion se va a realizar en Camara de Comercio de Salcedo.

1.2.6.3 Delimitacion Temporal

Este problema va a ser estudiado desde enero hasta septiembre del 2011.

1.3 Justificacion

El interés social de la presente investigacion se centra en generar una asociatividad de
todos los integrantes del sector productivo y comercial del Cantén Salcedo para poder
establecer una gestion de desarrollo local a partir de acciones de colaboracion,
integracion y proactividad para que asi la imagen institucional proyecte eficiencia

individual y colectiva en el marco del desarrollo socio econdmico del pais en general.

Es importante que se estructure un plan de marketing para generar una metodologia de
trabajo estratégica que permita a directivos, socios y colectividad conocer y
comprometerse con la realidad empresarial local y de esta manera poder generar
alternativas de cambio como fortalecimiento de la fuerza laboral, una mejor rentabilidad

empresarial y por tanto poder crear una sostenibilidad organizacional en el entorno.

Es factible por que se contara con el apoyo de los directivos, integrantes de la Camara



de Comercio del Canton Salcedo ya que proporcionaran la informacion necesaria para

estructurar un cambio paradigmatico en el manejo organizacional.

Los beneficiarios de la investigacién seran los socios ya que contaran con un
lineamiento de trabajo técnico que les proyecte credibilidad y seguridad empresarial
basada en valores y en metas organizacionales.

1.4 Objetivos

1.4.10bjetivo General

Determinar la incidencia de un Plan de Marketing en el Posicionamiento de Mercado de

la Camara de Comercio del Cantén de Salcedo.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Analizar qué estrategias de marketing se utilizara para generar una alta demanda

en los potenciales socios de la Cdmara de Comercio del Cantdn Salcedo.

e Determinar las estrategias de posicionamiento en el mercado para generar una

alta demanda de los servicios en la institucion.

e Diseflar un plan de marketing que permita proyectar una imagen de
competitividad para mejorar el posicionamiento de la Camara de Comercio del

Canton Salcedo.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

La presente investigacion, se ha sustentado en los siguientes antecedentes.

Algunos autores han realizado estudios similares en texto cientifico de marketing;

proporcionando informacion necesaria y Util que servira como referencia investigativa.

-ANDRADE, J. (2002). Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa
Andelas Compafifa Limitada en la provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

La segmentacion da como resultado, que la produccion de la empresa va a estar dirigida
hacia los productores de camisetas, interiores, exteriores y ropa deportiva en la mayoria de

los casos. En lo que se refiere al posicionamiento el uso de cada una de las estrategias de



producto, precio y promociones dara la oportunidad de posicionar el producto.

Todas las estrategias estan directamente enfocadas a la satisfaccion total de los clientes
convirtiéndose estos en el pilar fundamental para el desarrollo integral de la compafiia. La
empresa cumple con las necesidades de estandarizar sus caracteristicas de productos,

rendimientos, colores lo cual asegura la calidad de los productos.

-GOMEZ, W. (2001). Posicionamiento de la empresa ICCOSA en la provincia de
Tungurahua. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

La captaciéon de clientes en el actual momento, no cumple con las expectativas de la
empresa de acuerdo al desarrollo del mercado local y nacional. La comercializacion con
la que ha venido trabajando la empresa es aceptable, pero existe falencias en la misma por
lo que es recomendable utilizar o cambiar las estrategias de posicionamiento que se ha
venido utilizando para de esta manera obtener como resultado satisfaccion tanto para la

empresa como para sus clientes.

-JORDAN, A. (2006). Plan de marketing para ampliar los clientes potenciales de
Xamalu Centro Estético en la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas

de la Universidad Técnica de Ambato.

La empresa Xamalu desde su fundacion ha sido administrada bajo ciertos parametros
tradicionalistas de marketing, que han obstaculizado su desarrollo evolutivo con sus
clientes como papeles volantes y de vez en cuando publicidad en una radio local,
dejando de lado la promocidn que es muy importante para ganar confianza de los
clientes que consideran que este centro estético debe posicionarse con una imagen de
servicio personalizado sus usuarios a través de un buen plan de marketing dando como

resultado satisfaccion total y calidad de los productos.

-MONTALVO, X. (2007). Estrategias de marketing para ampliar el mercado de las
confecciones deportivas Xavi en la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias



Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

la publicidad que emplea Xavi Sport en la actualidad para comunicar los productos que
ofrecen a sus clientes es deficiente, provocando que la competencia adquiera mas
rentabilidad, el unico medio que esta utilizando esta empresa para hacer publico sus
productos es la radio provocando desinterés por parte de los usuarios que no conocen

las caracteristicas de los producto en forma visual.

Ademas me sustentaré en informacion bibliografica de las variables en estudio, asi

como informacion de revistas, informes e internet acorde al tema investigativo.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

En el desarrollo del presente trabajo se tomara en consideracion el paradigma critico
propositivo ya que se plantea el problema y se establece una alternativa de solucion a

través de la propuesta.

Para profundizar la mejor realizacion se va abordar al enfoque dindmico del Paradigma
Critico-Propositivo apoyandonos en parametros de solucion, ya que el problema en
estudio se encuentra en constante perfeccionamiento a partir de las necesidades de los
socios/clientes como pilar primordial para el desarrollo social.

La base fundamental que se tomd en cuenta para el desarrollo de esta investigacion es
utilizar estrategias de marketing para la Camara de Comercio de la ciudad de Salcedo

que le sirva como escudo para afrontar los problemas que se presenten en el mercado.

La razon de ser de estrategias de marketing es formular, de una manera clara y concisa,

las principales opciones estratégicas de la institucion.

Debe materializarse en un programa de accion que precise los objetivos y los medios a

poner en marcha en el marco de la estrategia de desarrollo elegida, con el fin de



asegurar su desarrollo a largo plazo.

La Camara de Comercio de la ciudad de Salcedo, Ontoldgicamente no ha podido
posicionarse en el mercado, por lo que no ha podido crecer como institucion, por ello
con utilizacion de estrategias de marketing le permitird a la institucion mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Tomando en cuenta la fundamentacién Epistemoldgica la investigacion realizada, se
encamina a una realidad diaria de convenios comerciales. Es por esto que la institucion
debe estar prevenida para solucionar cualquier problema con sus recursos, sus servicios,
su tecnologia y su imagen corporativa para orientarse junto con sus clientes a la

satisfaccion de las necesidades para lograr el desarrollo personal de los mismos.

Axiologicamente la presente investigacion tiene como bases solidas para el avance de la
misma, la realizacion adecuada de las actividades con una ética integra que tiene como
principios valores bien fundamentados, bien vistos por la sociedad, logrando con esto
cumplir con todos los requerimientos de los socios/clientes sin contratiempos que

provoquen la insatisfaccion de los mismos.

Y por ultimo la fundamentacién Metodoldgica que se empleara en el mercado objetivo
sera estrategias de marketing, creando relacion compacta con los socios/clientes de
estos servicios.

2.3 Fundamentacion Legal

La base legal en la que se desarrolla la presente investigacion son las leyes generales se

manifiesta a continuacion:

Constitucidn Politica de la Republica del Ecuador

Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la economia, entre
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otras las comunitarias, cooperativas, empresas publicas o privadas, asociativas,
familiares, domesticas, autdbnomas y mixtas.

El Estado promoverad las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacion y desincentivara aquellas que afecten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una

activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico y
de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran
sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la

interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Ley de Régimen Tributario Interno

Los preceptos del codigo tributario regulan las relaciones juridicas provenientes de los
tributos, entre los sujetos activos y los contribuyentes o responsables de aquellos. Se
aplicarén a todos los tributos: nacionales, provinciales, municipales o locales o de otros
entes acreedores de los mismos, asi corno a las situaciones que se deriven o se relacionen

con ellos.

Para estos efectos, entiéndase por tributo los impuestos, las tasas y las
contribuciones especiales o de mejora.

Los tributos ademas de ser medios para recaudar ingresos publicos, servirdn como
instrumento de politica econdmica general, estimulando la inversion, la reinversion, el

ahorro y su destino hacia los fines productivos y de desarrollo nacional, atenderan las
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exigencias de estabilidad y progresos sociales y procuraran una mejor distribucion de la

renta.

Ley de Compafiias

Contrato de compafiia es aquel por el cual dos 0 mas personas unen sus capitales o

industrias, para emprender operaciones mercantiles y participar de sus utilidades.

Este contrato se rige por las disposiciones de esta ley, por las del Codigo de Comercio,

por los convenios de las partes y por las disposiciones del Codigo Civil.

Cadigo del Trabajo

Los preceptos de este codigo regulan las relaciones entre empleadores y trabajadores y

se aplican a las diversas modalidades y condiciones de trabajo.

Las normas relativas al trabajo contenidas en leyes especiales o en convenios
internacionales ratificados por el Ecuador, seran aplicadas en los casos especificos a las

que ellas se refieren.

Cddigo de Comercio

El Cddigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones
mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no

comerciantes.

Se consideran comerciantes a las personas naturales y juridicas, nacionales y
extranjeras, domiciliadas en el Ecuador, que intervengan en el comercio de muebles e
inmuebles, que realicen servicios relacionadas con actividades comerciales, y que,
teniendo capacidad para contratar, hagan del comercio su profesion habitual y actien

con un capital en giro propio y ajeno.
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2.4 Categorias Fundamentales
GRAFICO N°. 01
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2.4.2 Subordinacion GRAFICO N°. 02
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MARKETING

PLAN DE MARKETING

ESTRATEGIAS DE

MARKETING

POSICIONAMIENTO

.
1 1

Tipos de posicionamiento Métodos de posicionamiento / Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento mediante adaptacién Fstratenias del lider I

Estrategias del retador

|
Posicionamiento por diferenciacion

I
Posicionamiento por beneficios
o | Posicionamiento mediante planificacion |
e . .
Las propuestas por usuarios del producto fRRlGiEgias de seauidor

S — |
|

M

—

Estrategias del especialista

- La propuesta por uso )

14



2.4.3 Marco Tedrico

Planificacion Estratégica

Kotler y Armstrong (2008, p. 43) define como: El proceso de desarrollar y mantener un
ajuste estratégico entre los objetivos de la organizacién sus peculiaridades y las
oportunidades cambiantes de contexto de marketing. Mientras que para Lamb, Hair y
Mc Daniel (2006, p. 38) Es el proceso administrativo de crear y mantener un buen
acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la empresa y el desarrollo de
oportunidades de mercado. Lo que difiere Jobber y Fahy (2007, p. 17) El proceso por el
que las empresas analizan el entorno y sus capacidades, toman decisiones sobre los

cursos de accion de marketing e implementan esas decisiones.

Marketing

Para Jobber y Fahy (2007, p. 3) Es la consecucién de los objetivos empresariales
mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los consumidores de
forma superior a la de la competencia. Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 1) define
como: Es una funcion organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y
entregar el valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que
satisfagan las metas individuales y las de la empresa. Mientras que para Garnica y
Maubert (2009, p. 14) Es una filosofia que involucra a toda la organizacion en un
proceso que tiene como propdsito identificar las necesidades del mercado para
satisfacerlas, a través de bienes, servicios 0 ideas, que generen una mejor calidad de
vida para lo sociedad y mantengan a la organizacion en un permanente esfuerzo por
crear beneficios que superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo

que permitira crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo.|

Marketing Estratégico

Bilancio (2008, p. 25) Es aquel que resuelve el conflicto empresa-mercado-

15



competencia, para incrementar el valor, para generar riqueza, para dar satisfaccion.
Mientras que para Vicente (2009, p. 125) Puede ser entendido como una tecnologia
social que antepone la efectividad y el largo plazo a la eficiencia en el corto plazo,
cuyos mercados meta seran demandantes de servicio. Para Vazquéz y Trespalacios
(2006, p. 170) Es el estudio de las necesidades y de su evolucion, como paso previo

para orientar a la empresa detallista hacia su satisfaccion.

Plan de Marketing

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 39) Es un documento escrito que funge como
manual de referencia de las actividades de marketing para el gerente del area y para
gerentes de areas a fines de mercadotecnia. Mientras que para Mc Carthy y Perreault
(2006, p. 53) Es una formulacion escrita de una estrategia de marketing y de los detalles
temporales para llevarla acabo. Habra de incluir lo siguiente en forma pormenorizada:
1) lo que ofrecera la mezcla de marketing, a quien (es decir, el mercado meta) y durante
cuénto tiempo; 2) los recursos que la compafiia (indicado como costos) necesitara y con
qué periodicidad (quiza mes por mes), y 3) los resultados que se prevén (ventas y
utilidades posiblemente mensuales o trimestrales, niveles de satisfaccion del cliente y
otros indicadores). Garnica y Maubert (2009, p. 63) define como el proceso de anticipar
hechos y determinar estrategias con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion

en un futuro determinado.

Propositos del plan de marketing

Para Garnica y Maubert (2009, p. 63) Los propositos del plan de marketing son los

siguientes:

a) Desarrollar un procedimiento de accién y comunicarlo a toda la organizacion. Por
ejemplo aunque es trate de un negocio tan pequefio como una carpinteria, se
requiere un plan para la linea de productos sobre disefio, diferente del que se

necesita para productos que se maquilan para un cliente que se dedica solo al
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ensamblaje o para los productos que se elaboran en serie y que se venden o se

entregan en consignacion a mueblerias.

b) Asignar el presupuesto con una mayor racionalidad, dependiendo de los prondsticos
de ingresos, de los flujos de efectivos y en general de los recursos econémicos

disponibles.

c) Dar seguimiento a los avances del plan y llevar a cabo correcciones durante su

instrumentacion

Importancia de un plan de marketing

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 39) Al especificar los objetivos y definir las
acciones que se requieren para alcanzarlos, un plan de marketing constituya la base con
la cual es posible comparar el desempefio actual y el esperado. EI marketing es uno de
los componentes mas complejos y costosos de un negocio, pero también se trata de una
de las actividades mas importantes. Un plan de marketing por escrito propone
actividades claramente delimitadas que ayudan a empleados y gerentes a comprender y

a trabajar para alcanzar las metas comunes.

La preparacion de un plan de marketing le permite a uno examinar el ambiente de
marketing en conjunto con la situacion interna del negocio. Una vez que el plan de
marketing se prepard, sirve como punto de referencia para el éxito de las actividades
futuras. Por ultimo, dicho plan permite que el gerente del area entre en el mercado con
conocimiento pleno de sus posibilidades, problemas y alternativas para obtener los

resultados esperados.

Analisis de la empresa

Para Jobber y Fahy (2007, p. 46) La practica de supervisar y analizar el entorno de la

empresa se conoce como supervision del entorno. Las dos decisiones claves que tiene
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que tomar la direccién son que es lo que tiene que supervisar y como va organizar esa
actividad. Evidentemente en teoria cualquier suceso que se produzca en el mundo tiene
el potencial de afectar las actividades de una empresa, pero no seria viable disponer de
un sistema de supervision que pudiera hacer un seguimiento de cualquier fuerza
concebible. Por tanto la primera terea consiste en definir un intervalo factible de fuerzas
que se puedan supervisar. El segundo requisito previo para un sistema eficaz de
seguimiento es disefiar una estructura que ofrezca una rapida respuesta a los sucesos que
solo se pueden predecir parcialmente, que puedan surgir como sorpresas y que pueden
desarrollarse muy rapidamente. Mientras que para Kotler y Armstrong (2008, p. 78)
Son agentes y fuerzas fuera del marketing que afectan a la capacidad que tiene la
direccién de marketing de construir y mantener relaciones de éxito con los clientes
objetivo. Mc Carthy y Perreault (2006, p. 799) lo define como el procedimiento
metddico de evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de las

estrategias marketing del entorno actual.

Para Jobber y Fahy (2007, p. 46) La supervision del entorno ofrece la informacion
esencial para crear un ajuste estratégico entre las estrategias, la organizacion y el
entorno. La estrategia del marketing deberia reflejar el entorno, incluso si ello requiere

una organizacién fundamental de las actividades.

Las empresas reaccionan de distinta manera a los cambios del entorno.

Ignorancia: Si la supervision del entorno no es buena, es posible que las empresas no se
den cuenta de que estan surgiendo fuerzas que afectan a sus posibilidades futuras.
Jobber y Fahy (2007, p. 46)

Retraso: La respuesta siguiente, una vez comprendida la existencia de la fuerza,
consiste en retrasar la accion. Esto puede ser resultado de un proceso burocratico de
toma de decisiones, que impiden que se emprendan acciones rapidamente. Jobber y
Fahy (2007, p. 46)
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Atrincheramiento: Este tipo de respuesta reacciona ante los problemas de la eficiencia,
pero no reacciona ante los problemas de la eficacia. A medida que disminuyen las
ventas y los beneficios, la direccion recorta costes; esto da lugar a un periodo de
mayores beneficios, pero no hace nada para mejorar el declive de las ventas. Jobber y
Fahy (2007, p. 47)

Reposicionamiento estratégico paulatino: Esta planteamiento implica una accion
paulatina, planificada y continta al cambiante entorno del marketing. Jobber y Fahy
(2007, p. 47)

Reposicion estratégico radical: si el retraso de la accion provoca una crisis, la empresa
podria tener que analizar la posibilidad de hacer un cambio radical de su
posicionamiento estratégico: hay que cambiar fundamentalmente la direccion de todo el
negocio. Jobber y Fahy (2007, p. 47)

Macroentorno

Para Jobber y fahy (2007, p. 29) Se compone de una serie de fuerzas mas generales que
afectan no solo a la empresa, sino también a otros agentes del microentorno. Estas
fuerzas se pueden agrupar en fuerzas econdmicas, sociales, politicas/legales, fisicas y
tecnoldgicas. Estas fuerzas conforman el caracter de las oportunidades y amenazas de la
empresa, pero son, sin embargo, incontrolables en gran medida. Mientras que para
Vicente (2009, p. 122) Es el andlisis de los distintos contextos y subcontextos-politico,
legal, econémico, sociocultural, tecnoldgico, etc.- y de como influyen o pueden influir
en la planificacion y ejecucion de las actividades de la empresa. Kotler y Armstrong
(2008, p. 79) Lo define como las fuerzas mas generales que afectan al microentorno:

demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.

Fuerzas econdmicas.- A través de su efecto sobre la oferta y la demanda, el entorno
econdémico puede tener una influencia crucial sobre el éxito de las empresas. Deben

elegir cuales son las influencias econdmicas que son relevantes parar sus negocios y
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hacer un seguimiento de la misma. Las tres grandes influencias de la empresa sobre el
entono de marketing son: crecimiento econémico y desempleo, tipos de cambio y tipos
de interés y desarrollo de areas econdmicas. Jobber y Fahy (2007, p.30). Para Fernandez
(2007, p. 84) Las variables econdmicas afectan el desempefio de la empresa sin
importas su tamafio o giro especifico. Aqui es importante evaluar aldunos indicadores
econémicos (PIB, balanza comercial, divisas, INPC, inflacion, etc.) para entender el
comportamiento del mercado. Kotler y Armstrong (2008, p. 95) lo define como los
factores que afectan al poder adquisitivo y al patron de gastos de los consumidores.

Fuerzas socioculturales.- Hay cuatro fuerzas sociales, en concreto que tiene importantes
implicaciones para el marketing. Se trata de los cambios del perfil demogréafico de la
poblacion; las diferencias culturales dentro de los paises y en los distintos paises; la
responsabilidad social y la ética en el marketing: y la influencia del movimiento de
defensa de los consumidores. Jobber y Fahy (2007, p. 33). Para Fernandez (2007, p. 98)
La variable ha sido determinante en la definicién de los planes y estrategias de
marketing. Sobre todo en los ultimos afos, los estilos de vida, valores, costumbres,
grupos de referencia e incluso las religiones experimentan cambios radicales que
afectan el modo y el tipo de consumo de productos. Kotler y Armstrong (2008, p. 105)
lo define como instituciones y otras fuerzas que afectan a los valores, las percepciones,

las preferencias y la conductas basicas de la sociedad.

Fuerzas politicas y legales.- Las decisiones marketing también pueden estar influidas
por fuerzas politicas y legales que determinan las reglas de juego para las empresas. Las
fuerzas politicas desempefian un papel importante en los mercados internacionales
donde las decisiones que toman los gobiernos suelen tener profundas implicaciones para
las empresas. La accion politica en forma de legislacion y directivas menos formales,
puede tener un profundo impacto sobre la conducta empresarial. Las influencias legales
mas importantes sobre la actividad de marketing son: Monopolios y fusiones, practicas
restrictivas, codigos de conducta. Jobber y Fahy (2007, p. 40). Para Fernandez (2007, p.
85) Es una de las actividades de un pais que méas impacto puede tener sobre su actividad

comercial, es la politica; nos referimos a la estabilidad que ella proporciona a un
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entorno comercial competitivamente sano y la credibilidad y confianza que tiene el
consumidor en su economia, seguridad y permanencia laboral. Kotler y Armstrong
(2008, p. 101) lo define como leyes, organismos publicos y grupos de presion que

influyen y limitan a las diversas organizaciones e individuos de determinada sociedad.

Fuerzas fisicas.- EI movimiento de defensa de los consumidores pretende proteger los
derechos de estos; los ecologistas, a su vez, quieren proteger el entorno fisico de los
costes derivados de la produccion y comercializacion de productos y servicios. Hay seis
cuestiones medioambientales que preocupan especialmente: se trata de la utilizacion de
ingredientes respetuosos con el medioambiente en los productos, envases reciclables y
gue no generan residuos, proteccion de la capa de ozono, pruebas de nuevos productos
en animales, contaminacion y ahorro energético. Los responsables de marketing tienen
que ser conscientes de las amenazas y las oportunidades relacionadas con cada una de
estas cuestiones. Jobber y Fahy (2007, p. 42). Kotler y Armstrong (2008, p. 96) lo
define como los recursos naturales que necesitan las empresas, como factores

productivos, o que se ven afectados por las actividades de marketing.

Fuerzas tecnoldgicas.- Las vidas de los individuos y las fortunas de las empresas pueden
verse afectadas significativamente por la tecnologia. Muchos adelantos tecnolégicos han
cambiado las reglas del jugo competitivo. EI seguimiento del entorno tecnoldgico puede
permitir identificar oportunidades e importantes inversiones en nuevas en nuevas areas
tecnologicas. Jobber y Fahy (2007, p. 44). Para Fernandez (2007, p. 98) Es la
tecnologia, sobre todo en los ultimos afios, ha experimentado una evolucion acelerada,
lo cual nos obliga a permanecer atentos a las circunstancias que generan movimientos
en el mercado, los procesos productivos, las comunicaciones o cualquier otro aspecto
que se relacione con la empresa. Kotler y Armstrong (2008, p. 98) lo define como las
fuerzas que crean las nuevas tecnologias para crear nuevos productos y oportunidades

en los mercados.
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Microentorno

Para Jobber y Fahy (2007, p. 45) Ademas de las fuerzas macroeconémicas generales
analizadas anteriormente, hay una serie de variables microeconémicas que afectan a las
oportunidades y amenazas de las organizaciones. Las variables del microentorno son las
siguientes: consumidores, distribuidores, proveedores, competidores. Mientras que
Kotler y Armstrong (2008, p. 79) Lo define como los agentes cercanos a la empresa que
afectan a su capacidad de atender a sus clientes: la empresa, los proveedores, los
intermediarios de marketing, los mercados de consumidores, los competidores y los

grupos de intereés.

Consumidores.- Los consumidores son el centro del esfuerzo de marketing, determinan
el éxito o el fracaso del negocio. El reto para la empresa es identificar necesidades del
mercado no atendidas y conseguir y retener a la clientela. Esto exige ser sensible a las
cambiantes necesidades del mercado y tener también la capacidad de adaptacién
necesaria para aprovechar las oportunidades que se presentan. Jobber y Fahy (2007, p.
45). Para Fernandez (2007, p. 99) Los consumidores son el motor que genera las ventas
de una empresa, por ello requieren de un estudio claro y profundo que nos permita
conocer su ideologia, estilo de vida, opinion sobre el producto, gustos y preferencias,
nivel de satisfaccion y, sobre todo, lealtad hacia la marca. Kotler y Armstrong (2008, p.
81) La empresa necesita estudiar al detalle cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumo estan compuestos por individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo personal. Los mercados industriales comparan bienes y
servicios para procesarlos o utilizarlos en sus procesos de produccion, mientras que los
mercados de distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y obtener un
beneficio. Asimismo, los mercados gubernamentales estan compuestos por los
organismos publicos que compran bienes y servicios para producir servicios publicos y
transferirlos a otras personas que los necesitan. Finalmente los mercados internacionales
estdn compuestos por compradores en otros paises, incluyendo consumidores,

productores, distribuidores y gobiernos.
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Distribuidores.- Algunas compariias como venta por correo, empresas de musica on line
y empresas de servicios on line, entre otras, recurren a una distribucion directa al
consumidor. La mayoria de las demés utilizan los servicios de mayoristas y minoristas
independientes. Estos intermediarios ofrecen muchos servicios valiosos, como hacer
que los productos estén disponibles para los consumidores donde y cuando los
consumidores los quieren, dividiendo los pedidos a granel y proporcionando servicios
especializados como promociones en el punto de venta e instalaciones de los productos.
Los avances en la distribucion pueden tener un efecto significativo sobre el rendimiento
de los fabricantes. Jobber y Fahy (2007, p. 45). Para Fernandez (2007, p. 99) El
contacto y la revisién continua de la eficiencia, capacidad y calidad de los
intermediarios permitird a los ejecutivos responsables delimitar responsabilidades,
minimizar mermas y agilizar los procesos de distribucion. Kotler y Armstrong (2008, p.
80) Son las empresas que ayudan a la empresa a promover, vender, ya distribuir, sus
bienes a los compradores finales, incluyen a los distribuidores, las empresas de
distribucion fisica, las agencias de servicios de marketing y los intermediarios

financieros.

Proveedores.- Las fortunas de las empresas no solo estan influidas por sus
distribuidores, sino también por sus proveedores. Las cadenas de suministros pueden ser
muy sencillas o muy complejas. Al igual que los distribuidores, unos proveedores
poderosos pueden detraer rentabilidad de una industria al restringir la provision de
componentes esenciales y forzar el precio al alza. Jobber y Fahy (2007, p. 45). Para
Fernandez (2007, p. 99) Los recursos de la empresa necesitan ser utilizados
adecuadamente. Gran parte de esta labor es de los proveedores, no solo de los
abastecedores de materia prima o insumos necesarios en el area de produccion, sino
también de los responsables de servicios especificos para el area de marketing, como
agencias de publicidad, investigadores de mercado, asesores, etc. Kotler y Armstrong
(2008, p. 80) Constituyen un vinculo importante en el sistema general de generacion de
valor al cliente de toda la empresa. Ellos proporcionan los recursos que necesita la

compaiiia para producir sus bienes y servicios.
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Competidores.- Los niveles de competencia varian en funcion de la industria. En
algunos casos puede haber unicamente uno o dos grandes agentes, como sucede con las
industrias gestionadas anteriormente por empresas publicas, como la energia o las
telecomunicaciones. Para tener éxito en el mercado, las empresas no solo tiene que ser
capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores, sino que también tiene que
poder obtener una ventaja diferencial respecto a sus competidores. Jobber y Fahy (2007,
p. 46). Para Fernandez (2007, p. 98) Uno de los factores de analisis y evaluacion mas
importante es, el andlisis de la competencia, el cual debe realizarse de manera
exhaustiva, considerando las diferentes acciones de la competencia directa, asi como los
planes que puede emprender en un futuro proximo. Kotler y Armstrong (2008, p. 81)
Para tener éxito, la empresa debe proporcionar a sus clientes un mayor valor y una
mayor satisfaccion que sus competidores. De esta forma, los profesionales de marketing
no solo deben adaptarse a las necesidades de los consumidores objetivos; también deben
alcanzar una ventaja estratégica, posicionando sus ofertas enérgicamente en la mente de

los consumidores frente a las ofertas de los competidores.

Andlisis FODA

Kotler y Armstrong (2008, p. 62) La gestion del esfuerzo de marketing comienza con un
analisis exhaustivo de la situacion de la empresa. En este sentido el profesional de
marketing debe realizar un analisis FODA que evalla las fortalezas (F), oportunidades
(O), debilidades (D), amenazas (A) generales de la empresa.. Para Fernandez (2007, p.
96) Es el inicio real de la planeacion, ya que presenta en forma resumida las
conclusiones de toda evaluacion de negocio, se integra por cuatro variables: fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. Vicente (2009, p. 125) Las compafiias utilizan
el anlisis FODA para definir las principales cuestiones que deben dirigir el plan y el

posterior establecimiento de objetivos, estrategias y tacticas.

Kotler y Armstrong (2008, p. 62) Las fortalezas incluyen las capacidades internas, los
recursos y los factores circunstanciales favorables que podrian ayudar a la empresa a

atender a sus clientes y a alcanzar sus objetivos. Para Fernandez (2007, p. 96) Se refiere
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a todos los aspectos que hacen a la empresa superior en forma comparativa a la
competencia directa. Las fortalezas se generan dentro de la compafiia y son resultado de
su organizacion. Vicente (2009, p. 125) Identifica los puntos fuertes del producto que
hacen referencia a los recursos internos de la empresa. Son aquellos aspectos en que se

es mejor que la competencia

Kotler y Armstrong (2008, p. 63) Las oportunidades son factores o tendencias
favorables en el entorno externo que la empresa podria explotar con ventaja. Para
Fernandez (2007, p. 94) Es una situacion favorable para una empresa. Se presenta por el
movimiento natural del mercado y de la conducta del consumidor. Las oportunidades
son generalmente originadas por el mismo, es decir, se dan de manera natural, pero en
ocasiones pueden ser generadas por una empresa o sector determinado. Vicente (2009,

p. 125) Hace referencia a factores externos que pueden afectar al futuro del negocio.

Kotler y Armstrong (2008, p. 62) Las debilidades incluyen limitaciones internas y
factores circunstanciales negativos que pueden interferir con el rendimiento de la
empresa. Para Fernandez (2007, p. 97) Al igual que las fortalezas, son internas;
representan algun aspecto en el que la empresa, es inferior a la competencia. Las
debilidades se confunden facilmente con los problemas o amenazas de mercado, pero
una debilidad se origina siempre dentro de la empresa y puede ser controlada por ella.
Vicente (2009, p. 125) Identifica los puntos débiles del producto que hacen referencia a

los recursos internos de la empresa. Son aquellos que se deben evitar o corregir.

Kotler y Armstrong (2008, p. 63) Las amenazas son factores o tendencias externas
desfavorables que pueden dificultar la consecucion de un buen rendimiento. Para
Fernandez (2007, p. 94) define como la diferencia entre una situacion real e ideal. Una
amenaza es una situacion desfavorable para una empresa; se presenta por el movimiento
natural del mercado, la conducta del consumidor o por una mala imagen o falta de
informacion al cliente. Vicente (2009, p. 125) Hace referencia a factores externos que

pueden afectar al futuro del negocio.
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Mercado Objetivo

Garnica y Maubert (2009, p. 153) lo define como el grupo de personas, individuos o
empresas u organizaciones para las cuales una compafiia ha llevado a cabo el disefio y la
implantacion de una mezcla de marketing, con el propdsito de satisfacer las necesidades
particulares de dicho grupo. Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 75) Es el grupo
definido, que los gerentes consideran el mas probable comprador del producto de una
empresa. Mientras que Fernandez (2007, p. 30) define como el conjunto de personas
hacia quienes van dirigidos todos los esfuerzos de marketing, es decir, el que cumple
con todas las caracteristicas del segmento de mercado. Dentro del mercado meta

debemos considerar dos subgrupos de mercado:

Primario.- Se refiere a todos los consumidores directos que tienen la decision de
comprar y que realizan la seleccion y evaluacion del producto. Para Fernandez (2007, p.
30)

Secundario.- Se refiere aquellos consumidores que a pesar de tener contacto con el
producto, no son quienes deciden adquirirlo y en ocasiones tampoco lo evaltan. Para
Fernandez (2007, p. 31)

Mercado potencial.- Son aquellos consumidores que no compran ni usan el producto
pero pueden adquirirlo en un futuro, debido a que tienen las caracteristicas de los
compradores del mercado meta aunque desconocen el producto o que definitivamente
no tienen esa caracteristicas, peo las tendran en un futuro. Para Fernandez (2007, p. 31).

Cobertura del mercado meta

Para Garnica y Maubert (2009, p. 153) las estrategias de cobertura de mercado se

dividen en:
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Marketing no diferenciado.- Es la estrategia en la que una empresa decide hacer caso
omiso de las diferencias entre los segmentos del mercado e intenta llegar a tod o el

mercado con una oferta Gnica. Garnica y Maubert (2009, p. 153)

Marketing diferenciado o de segmentos multiples.- Es aquella estrategia en donde una
empresa decide dirigirse a segmentos del mercado bien definidos y disefia estrategias

bien definidas y diferentes, para cada uno. Garnica 'y Maubert (2009, p. 153)

Marketing concentrado.- Es la estrategia en la que una empresa trata de obtener una
participacion importante en un nicho de mercado, el cual se define como un segmento

especifico del mercado. Garnica y Maubert (2009, p. 153)

Marketing de uno a uno.- Es la estrategia de marketing individualizado, que se utiliza
para establecer relaciones, con cliente o consumidor a largo plazo, personalizadas y que

sean redituables para ambas partes. Garnica y Maubert (2009, p. 154)

Estrategias de Marketing

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 50) Son las actividades de seleccionar y
distribuir uno o mas mercados meta y de crear y mantener una mezcla de marketing que
produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta. Mientras que
para Fernandez (2007, p. 130) Es el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un
objetivo especifico. Kotler y Armstrong (2008, p. 56) la define como la logica del
marketing por la que la empresa espera crear valor para el cliente y lograr relaciones

rentables.

Marketing Mix

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 51) Es la combinacion distintiva de estrategias
de producto, plaza promocion y precio disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta. Kotler y Armstrong (2008, p. 60) lo define como el
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conjunto de instrumentos tacticos y controlables de marketing (producto, precio, plaza 'y
promocion), que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado
objetivo. Para Jobber y Fahy (2007, p. 359) Es un marco de direccién tactica de las
relaciones con el consumidor incluyendo el producto, la plaza, el precio y la promocion;
en el caso de los servicios se pueden tener en cuenta otros tres elementos que son los
procesos, las personas y la evidencia fisica, que se incluye para generar un mix de 7P.
La necesidad de la ampliacion se debe al mayor grado de contacto directo entre la
empresa y el cliente, la naturaleza muy visible del proceso de ensamblaje del servicio y

la simultaneidad de la produccién y el consumo.

Producto

Para Fernandez (2007, p. 54) es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que
satisfacen una necesidad determinada; es la integracién de una serie de satisfactores
visuales combinados con elementos de satisfaccion que no son claramente perceptibles,
peo que en conjunto dan al consumidor la sensacion de haber llenado sus necesidades
y/lo deseo. Kotler y Armstrong (2008, p. 60) El producto hace referencia a la
combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa en el mercado. Jobber y Fahy
(2007, p.177) Se pueden inspeccionar y probar los productos fisicos antes de su compra,
pero los servicios puros son intangibles; no se puede ir a un escaparate para ver un
informe de un estudio de mercado o la operacién quirdrgica que se necesita. Esto
significa que los clientes de los servicios corren un mayor riesgo percibido en su toma
de decisiones y que los tres elementos del marketing mix ampliado (personas, evidencia
fisica y proceso) son cruciales para influir sobre las percepciones que tiene el cliente de
la calidad del servicio.

Atributo tangible.- Los atributos tangibles del producto son aquellos que tienen la
capacidad de percibirse a través de los sentidos: tamafio, envase, empaques, etiqueta,
etc. Para Fernandez (2007, p. 54)

Atributa intangible.- Son los que no tienen la capacidad de percibirse a través de los
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sentidos (vista, oido, etc.): marca, servicio, calidad, etc. Para Fernandez (2007, p. 55)

Para Jobber y Fahy (2007, p. 177) El nombre de la marca de los servicios también
puede influir sobre la percepcion que se tiene de dicho servicio. Cuatro caracteristicas

de los nombres de marca de éxito son las siguientes.

1. Exclusividad: identifica de inmediato al proveedor del servicio y lo diferencia de la
competencia.

2. Relevancia: comunica la naturaleza del servicio y sus ventajas.

3. Memorable: se comprende y recuerda facilmente.

4. Flexibilidad: no solo expresa el negocio actual de la organizacion que presta el
servicio, sino que también es lo suficiente general como para cubrir nuevos

negocios futuros.

Evidentemente, el nombre de la marca depende, en gran medida, de la capacidad de la
organizacion de servicios para proporcionar las promesas implicitas. Jobber y Fahy
(2007, p. 177)

Promocion

Para Fernandez (2007, p. 59) Es una herramienta de marketing disefiada para persuadir,
estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto o
servicio, por medio de un proceso de comunicacion, asi como de ventas y de imagen de
empresas en un tiempo o lugar determinados. Kotler y Armstrong (2008, p. 61) Hace
referencia a las actividades que comunican las ventajas del producto y que persuaden a
los clientes objetivo para que lo compren. Jobber y Fahy (2007, p. 177) Puede resultar
dificil comunicar el elemento intangible de los servicios. Por ejemplo, puede ser dificil
representar la cortesia, el trabajo duro y la atencién al cliente en un anuncio. de nuevo,
la respuesta consiste en utilizar pistas tangibles que ayudaran a los clientes a
comprender y a valorar el servicio. Po ejemplo, un hotel puede mostrar el edificio, la

piscina, los empleados agradables y los clientes felices; una empresa de gestion de

29



fondos de inversion puede proporcionar la prueba tangible del rendimiento anterior;
también se pueden utilizar los testimonios de clientes satisfechos para comunicar las

ventajas de los servicios.

La mezcla de promocion

Para Ferndndez (2007, p. 59) La promocion esta integrada por cuatro actividades
especificas. Cada una tiene diferentes objetivos y formas de llevarse a cabo; lo
importante es considerar que la combinacion de todas ellas tendra un impacto relevante

en los programas de marketing.

Las actividades que conforman la mezcla de marketing son:

Publicidad

Para Fernandez (2007, p. 60) Podemos conceptuar a la publicidad como un conjunto de
actividades encaminadas informar, persuadir y recordar acerca de los beneficios y

atributos de un producto, a través de los medios de comunicacion.

La publicidad es una forma de comunicacion, pagada por un patrocinador identificado,

impersonal y de caracter masivo.

Publicidad de informacion.- Tiene la finalidad de brindar al consumidor los datos
relevantes sobre los usos, ventajas, caracteristicas y cualidades de un producto

determinado.

Publicidad de persuasion.- Busca convencer al consumidor sobre las ventajas de la

compra o uso de un producto determinado.

Publicidad de recordacion.- Busca que el producto o servicio permanezca en la mente

del consumidor, no solo para que no lo olvide, sino ademas para que mantenga su
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consumo.

Venta personal

Para Fernandez (2007, p. 60) Las ventas personales son todas las actividades que tienen
como finalidad establecer una negociacién comercial entre un vendedor y un
comprador. En su concepto original, se entendia como una relacion en la que se
establecia un contacto fisico entre ambos agentes, frente a frente; sin embargo, en la
actualidad, con los avances tecnoldgicos, se pueden llevar a cabo sin necesidad de

establecer esa comunicacion directa.

Al estudiar a la venta personal es necesario definir y analizar los siguientes puntos:

a) Mercadotecnia directa.- Son todas las actividades que buscan establecer una
negociacion entre el proveedor y el consumidor, a través de la comunicacion

efectiva y las actividades especificas como el correo, la venta por teléfono, etc.

b) Telemarketing.- Es un conjunto de actividades de promocidn, venta y servicio,
que es realizan por medio del teléfono. Puede servir para hacer prospectos,
contactos, vender productos y servicios, dar servicio a clientes, atender quejas,
etc.

c) Ventas.- En su concepto mas simple, las ventas son actividades encaminadas al
intercambio de un producto o servicio por dinero o productos o servicios

equivalentes.

d) Fuerza de ventas.- La conforman las personas que, de manera profesional,
realizan las actividades de ventas en una organizacion.
e) Administracion de ventas.- Es la planeacion, organizacion, direccion y control

del &rea de venta de una organizacion.

31



f) Negociacion.- Son actividades que buscan establecer acuerdos para dos 0 mas

partes, en la que cada una buscara obtener un beneficio.

Promocidn de ventas

Para Fernandez (2007, p. 61) Se define como el conjunto de actividades que buscan
incentivarlas en el punto de venta. Dentro de la promocion tenemos actividades como

las siguientes:

e Muestras gratuitas.

e Degustaciones.

e Bonos.

e Cupones.

e Promociones armadas.

e Ofrecer dos productos por el precio de uno.
e Ofertas.

e Descuentos.

e Productos gratuitos.

e Premios.

e Rifasy sorteos, etcétera.

Relaciones publicas

Para Fernandez (2007, p. 61) Son todas las actividades que buscan crear 0 mantener una
imagen positiva de la empresa. Se dividen en dos grupos basicos:
Internas.- Son todas las actividades que se realizan dentro de una organizacion, por
ejemplo: boletines, actos internos, torneos deportivos, etc.

Externas.- Son las actividades que se realizan hacia afuera de la empresa, con diferentes

publicos, para establecer una imagen de la organizacion, como:
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e Proveedores.

e Gobierno.

e Clientes.

e Competencia.

e Publico en general.
e Consumidores.

e Asociaciones de beneficencia, etc.

La finalidad de todas las actividades de la mezcla de promocidn, sea cual sea su

estructura y funcion, es hacer accesible el producto al consumidor.

Las principales caracteristicas de las herramientas de la mezcla de promocién son:

1. Publicidad. Es publica, penetrante, impersonal y expresiva.

2. Venta personal. Mantiene wuna relacion directa. Busca siempre la
retroalimentacion o respuesta del consumidor.

3. Promocion de venta. atrae y comunica, crea incentivos, ofrece y maneja la
demanda inmediata.

4. Relaciones publicas. Buscan credibilidad, son incisivas (constantes) y deben ser

institucionales.

Plaza

Para Fernandez (2007, p. 70) Es una de las actividades de marketing con mayor
influencia en el éxito comercial de un producto, ya que gracias a ellas se podran hacer
Ilegar al consumidor final por su consumo. Sin un sistema de distribucion adecuado, los
productos de una empresa, a pesar de ser excelentes, no se venderan. Para Kotler y
Armstrong (2008, p. 61) Incluye las actividades que hace la empresa para que el
producto esta disponible para sus clientes objetivos. Para Fernandez (2007, p. 59) Los
canales de distribucién de los servicios suelen ser mas directos que los de muchos

bienes fisicos. Puestos que los servicios son intangibles, el responsable de marketing de
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los servicios tiene que preocuparse menos por el almacenamiento, la produccion y el
consumo suelen ser simultaneos y la naturaleza personal de los servicios implica que es
deseable que haya un contacto directo con el proveedor del servicio (0, como minimo,
con su agente). Se utilizan agentes cuando el proveedor del servicio no puede atender a
todos los clientes. Por consiguiente, se suelen utilizar agentes para el marketing de
viajes, seguros y ocio. Sin embargo, la aparicion de internet significa que cada vez es

mas frecuente que se trate directamente con el proveedor del servicio.

Para Fernandez (2007, p. 179) El crecimiento de muchas empresas de servicios significa
que hay que abrir nuevos locales en nuevos lugares. Mientras que los productos de
bienes fisicos pueden aumentar la produccion en un lugar para atender las necesidades
de un mercado més extenso geograficamente, la produccion y el consumo simultaneo de
los servicios de un hotel, de un banco, de un servicio de catering, de servicios de
contabilidad o del comercio al por menor, por ejemplo, significa que, a menudo, hay
que aplicar una estrategia de multiplicaciones localizaciones. Por tanto, la evaluacion de
la localizacién de una tienda es una tarea critica para muchos responsables del
marketing de los servicios. Gran parte del éxito de las principales cadenas de
supermercados europeas se debe a su capacidad de elegir nuevas localizaciones

rentables para sus comercios.

Para comprender mejor los conceptos relacionados con la distribucién sera necesario

conocer algunas de las caracteristicas y conceptos relacionados con la distribucion.

Tipos de distribucion

Para Fernandez (2007, p. 70) De acuerdo con la cobertura geografica y el segmento al

que se dirige, asi como el tipo de producto, la distribucion puede ser:

Masiva.- Son pocas las empresas que llegan a manejar una distribucién masiva, ya que
implica un esfuerzo y planeacion muy importantes. En este tipo de distribucion se busca

Ilegar a todos los punto de venta en una zona geografica determinada, generalmente un
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pais. Un ejemplo de este tipo lo tiene en México Organizacion Bimbo.

Ventajas. Nivel de ventas, posicionamiento de mercado
Desventajas. Control. educacion y supervision, alto costo de ventas.

Selectiva.- En este tipo de distribucidn se buscan puntos de venta especificos para la
exhibicion y venta de los productos; no existe interés de los fabricantes en estar
presentes en otros puntos, ya que se procura dar una imagen de exclusividad-sin ser
totalmente exclusivos-. Un ejemplo de ello lo tenemos con marcas como Julio, Guess,
etc. Generalmente, este tipo de distribucion es muy recomendable para ropa, accesorios,

Zapatos, efc.

Ventajas. Cuidado de imagen, alto control, segmento de mercado especifico.

Desventajas. EI minimo error puede provocar una mala imagen.

Exclusiva.- Aqui se habla de productos de obras de arte, como Rolex. Son mucho mas
exclusivos, pues solo se dan en lugares especificos; son muy pocos los productos que se

distribuyen bayo este esquema. Su punto de venta es Unico.

Ventaja. Garantia de que el producto se vende, imagen.
Desventaja. Pocas ventas.

Canales de distribucién

Son aquellos intermediarios que nos permiten hacer llegar el producto al consumidor
final (mayoristas, tiendas de autoservicio, iniciativa privada, autoservicios de gobierno,
comercios al detalle e institucionales). Se puede conceptuar al canal como la ruta critica
que sigue el producto desde que sale de la linea de produccién hasta que llega al

comprador Gltimo.

Para poder comprender mejor estos canales, se describen alguna de las caracteristicas
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que generan la necesidad del establecimiento de estos.

Naturaleza de los canales.- Cuando pensamos en un canal de distribucion, generalmente
nace la pregunta: ;por qué surge y se hace necesario un canal de distribucion? La

respuesta es:

a) Por cambios en el entorno.

b) Por la concentracion industrial.

c) Por los costos de los productos.

d) Por la complejidad del manejo de los inventarios.

e) Por cambios en los mercados.

Importancia de los canales.- El canal de distribucion es el enlace entre el fabricante y el
consumidor; su importancia para el productor se puede enumerar en los siguientes
puntos:

e Sus ingresos proviene del consumidor (compraventa).

e Le proporcionan informacion que obtiene del consumidor acerca de sus

necesidades o deseos.
e Garantizan calidad, disponibilidad y servicio.

e Cubren las necesidades del mercado en forma local, regional, nacional.

Justificacion de los canales.- La justificacion de la existencia o creacion de canales de

distribucion puede darse bajo cualquiera de las condiciones siguientes:

e Abrir nuevos punto de venta.
e Tener menos negociaciones.

e No dejar crecer al competencia (hacer comercializacion en forma selectiva,

exclusiva o de franquicia).

e la experiencia del mercadeo (por la cobertura que tienen).
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Obijetivos de los canales de distribucion.- Los objetivos que nos llevan a la aplicacion de

los canales de distribucion pueden ser de dos tipos:

Cuantitativos. Beneficio (La determinacién del margen sobre ventas y utilidades) y
rotacion (el costo de nuestros inventarios)
Cualitativos. Imagen para los productos y para los consumidores, confiabilidad, manejar

cosas tangibles, prontitud de respuesta, seguridad, empatia.

Medicion y evaluacion de los canales.- Los canales de distribucion requieren ser
medidos en forma constante, de forma que pueda evaluarse su eficiencia, y
programarlos o adaptarlos de acuerdo con las actividades futuras del area. Al medir y

evaluar los canales de distribucion sera necesario considerar los siguientes puntos:

1. Nivel del servicio. Se mide a través de la frecuencia de entregas de fletes, ya
sean internos o externos, asi como las existencias agotadas.

2. Fuerza de ventas. Se mide a través de las cuotas o prondsticos de estas; mezcla
de productos; la participacion en el mercadeo; la rentabilidad de cada uno de
los productos; visitas a los canales; informes y reportes.

3. Costo del servicio. Se mide con los inventarios, devoluciones, tiempos de
entrega, etc.

4. Analizar los niveles de amenaza y oportunidad.

Limitaciones de los canales.- La eficiencia y rentabilidad de los canales se puede ver

limitada por caracteristicas y situaciones ajenas; entre ellas, se pueden destacar:

e Las caracteristicas propias del producto (precio, manejo, calidad, caducidad,
exportacion, volumen, etc.)

e Las caracteristicas de los consumidores (estilo de vida, frecuencia de compra,
segmentos, ingresos, etc.)

e Las caracteristicas de los intermediarios (negociaciones politicas, créditos, tipos

de pago, promociones)
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e Las caracteristicas de la competencia (si el producto opuesto es lider, tiene meno
precio o poder econémico, etc.)

Precio

Para Ferndndez (2007, p. 73) El precio puede ser definido como la cantidad de dinero
que un consumidor estd dispuesto a pagar por un producto determinado. Lo que
coincide con Kotler y Armstrong (2008, p. 61) Es la cantidad de dinero que tendran que
pagar los clientes para obtener el producto. Jobber y Fahy (2007, p. 179) Es una
herramienta clave del marketing por tres razones. Primera, puesto que suele ser dificil
evaluar un servicio antes de comprarlo, el precio puede actuar como un indicador de la
calidad percibida. Por ejemplo, en los folletos sobre viajes, el precio cobrado por los
hoteles puede utilizarse para indicar su calidad. En segundo lugar, el precio es una
herramienta importante para controlar la demanda: la igualacién de la demanda y oferta
es critica en los servicios por que no se pueden almacenar los servicios. La aplicacion de
creativa de las técnicas de fijacion de precios puede ayudar a suavizar la demanda. En
tercer lugar, una variable de segmentacion clave en los servicios es la sensibilidad al
precio. Algunos clientes pueden estar dispuestos a pagar un precio muy superior al que
estan dispuestos a pagar otros. Se suele utilizar el precio para segmentar a los clientes

que son sensibles al precio respecto a los que no son.

Para Ferndndez (2007, p. 73) Para establecerlo, es necesario considerara varios

factores, entre los que destacan:

a) Costos.

b) Competencia.

¢) Nivel de precio.

d) Caracteristicas de la demanda.
e) Metodo para fijar el precio.

f) Estrategia de precio.
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En cuanto a costos, sera necesario considerar:

El tipo. Puede ser de dos tipos: fijos o variables.

Costos por periodo.- Se refiere a la variacion de costos por la estacionalidad de las
ventas.

Costos por procedimiento especiales.- Se refiere a actividades que requieren materiales
espaciales.

Costos por objetivo.- Se refiere a la posibilidad de establecer un nivel de costo

relacionado con un objetivo a realizar.

Para establecer el precio, la competencia debe analizarse bajo las formas siguientes:

Tipo de competidores. Es importante conocer si la competencia es directa o indirecta.
Numero de competidores. Es necesario saber cuantos tenemos.
Participacion del mercado. Debemos conocer la posicion de cada uno de los

competidores.

Al establecer el precio, también sera necesario determinar el nivel en el que se ubicara

nuestro producto.

Precio muy alto. Como el nombre lo indica, serd el mas alto del mercado.

Precio alto. Se ubicara por encima del promedio del mercado.

Precio promedio. Como el nombre lo indica, sera el promedio del mercado.

Precio bajo. Estara por debajo del precio del mercado.

Precio muy bajo. El precio sera evidentemente mas bajo que del resto del mercado.

Es también importante determinar las caracteristicas de la demanda:

Demanda elastica. Cuando ocurre un incremento en el precio del producto, la cantidad
demandada disminuye de manera importante.

Demanda inelastica. Cuando ocurre un incremento en el precio del producto, la cantidad

demandada no varia significativamente.
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Otro de los factores importantes a considerar para establecer un precio es el método para

fijarlo.

Fijacion de precios con base en el costo y la utilidad. Es el método més sencillo;
consiste en sumar el costo a la utilidad esperada.

Fijacion con base en el valor percibido. En este método se fija un precio de acuerdo con
el valor que el consumidor le da al producto.

Fijacion con base en la rentabilidad. El precio se fija con base en la rentabilidad sobre la
inversion (retorno de investigacion).

Fijacion de precio por licitacion. Se fija cuando la licitacidn responde a un programa de
precios establecidos.

Fijacion por comportamiento de la economia. El precio se mueve por afectaciones

directas de la economia.

Por ultimo, debera considerarse la estrategia de precio.

Fijacion de precios psicologicos.- Es el que ofrece al consumidor una percepcion sobre
lo que espera gastar.

Politicas de precio.- Las politicas de precios son variables basicas en la estrategia.
Precios fijados por distribuidores.- En ocasiones, estos podran establecer el precio al

consumidor final.

Personas

Para Jobber y Fahy (2007, p. 179) Dada la simultaneidad de la produccion y el consumo
en los servicios, el personal de una empresa ocupa una posicién clave para influir sobre
las percepciones que tiene el cliente sobre la calidad del producto. Para que los
empleados de las organizaciones de servicios tengan la mentalidad necesaria para tratar
bien a los clientes, han de tener la sensacion de que la empresa los trate bien a ellos. Por
tanto, una importante tarea de marketing consiste en definir las normas para mejorar la

calidad de los servicios ofrecidos por los empleados y hacer un seguimiento de
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rendimiento. Sin informacion ni control, los empleados tienden a tener un rendimiento
desigual, lo que provoca una desigual calidad del servicio. Para Vicente (2009, p. 368)
El personal del servicio esta compuestos por aquellas personas que prestan los servicios
de una organizacidn a los clientes. El personal de servicios incluye operarios, empleados
de bancos, jefes de cocina en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de

seguridad telefonistas, etc.

Para Vicente (2009, p. 368) Lo que distingue a las empresas de servicios de las
compafiias de bienes industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en
contacto con personas cuya funcion primordial es realizar un servicio. El personal del
servicio incluye a aquellos miembros de la organizacion que estan en contacto con el
cliente (personal de contacto) y también a aquellos miembros que no lo estan. En lo
concerniente al personal de contacto, puede decirse que es el recurso clave de la

organizacion. Ademas el personal de contacto puede cumplir distintas funciones:

e Funcion operacional. Se trate del conjunto de las operaciones que deben ser
efectuadas por el personal de contacto.

e Funcion relacional. El personal de contacto solo desempefia plenamente su
funcién si efectGa sus tareas en forma eficaz y de manera agradable para el
cliente.

e Lo visible. Es ante todo lo que ve el cliente, la limpieza, el orden y el buen
estado del soporte fisico a disposicion del personal; pero también es todo lo que
concierne a la apariencia del personal, hombre o mujer: lo atractiva o al menos
la neutralidad, del fisico es muy importante, la limpieza, el cabello y, llegado el
caso, el maquillaje. La indumentaria, el uniforme que representa a la empresa y
le permite ser reconocido parte de tal.

e Lo gestual. Es, ante todo, el hecho de estar inmediatamente disponible, desde
que se presenta el cliente, dejar cualquier otra ocupacién, salvo aquella de
ocuparse del cliente anterior.

e Lo verbal. Se trata del fondo; las formulas de educacion y cortesia, expresiones

de bienvenida, concision y precision de las frases de naturaleza operacional.
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e Las ventas. Una cuarta funcion que cumple el personal de contacto, es la de
vendedor; en el caso de un mesero, recomendar un buen vino o un plato especial.
En el caso de los cajeros, vender cuentas o productos del banco. Teniendo en

cuenta que el personal de contacto es el representante de la empresa.

Evidencia fisica.

Se trate del entorno en el que se entrega el servicio y cualquier bien tangible que facilite
el rendimiento y la comunicacion del servicio. Los clientes buscan pistas de la probable
calidad del servicio inspeccionando la evidencia tangible. Poe ejemplo, los clientes
potenciales pueden mirar por las ventanas de un restaurante para comprobar la
apariencia de los camareros, la decoracion y el mobiliario. EI ambiente en una tienda
depende mucho de la decoracién, y el color puede desempefiar un papel importante para
crear un estado de &nimo, porque le color tiene significado. Por ejemplo, el negro
representa fortaleza y el poder, mientras que el verde sugiere tranquilidad. Los interiores
de los aviones son de color pastel para fomentar una sensacion de calma, mientras que
los bares de copas tienen colores brillantes con luces de colores para dar una sensacion
de excitacién. Para Vicente (2009, p. 369) Puede ayudar a crear el “ambiente” y la
“atmosfera” en que se compra o realiza un servicio, y contribuir a darle forma a las

percepciones que del servicio tengan los clientes.

Para Vicente (2009, p. 369) en el marketing de servicios se debe distinguir entre dos
clases de evidencia: la evidencia periférica y la evidencia esencial.

La evidencia periférica se posee realmente como parte de la compra de un servicio. Sin
embargo, tiene poco o ningun valor independiente del servicio mismo. Simplemente
confirma el servicio, no es un sustituto de él. La evidencia periférica “aumenta” el valor
de la evidencia esencial solo cuando el cliente le da valor a estos simbolos del servicio.
Son ejemplos de evidencia periférica las chequeras de los bancos, un ticket para el cine,
etc. Vicente (2009, p. 369)

La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia periférica, no la puede poseer el
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cliente. No obstante, la evidencia esencial puede ser tan importante en su influencia
sobre la compra del servicio que es posible considerarla como un elemento por derecho
propio. El aspecto general de una empresa, la sensacion que da, etc. Son ejemplos de
evidencia esencial. Vicente (2009, p. 369)

Por consiguiente, el manejo de la evidencia fisica debe ser una estrategia importante

para una organizacion de marketing de servicios debido a la intangibilidad de éstos.

Los vendedores de servicio pueden vencer estas dificultades a traves de:

e Hacer mas tangible el servicio.
e Hacer que el servicio sea mas facil de captar mentalmente, asociandolo con un
objeto tangible que el cliente pueda percibir con mas facilidad o concentrandose

en la relacion comprador-consumidor.

Proceso

Para Jobber y Fahy (2007, p. 180) Se trata de los procedimientos, mecanismos y flujos
de actividades que permiten adquirir un servicio. Las decisiones sobre los procesos
afectan radicalmente a como se provee un servicio a los clientes. Por ejemplo, una
cafeteria de autoservicio es muy distinta de un restaurante. Los directores de marketing
tienen que saber si es aceptable (o0, de hecho, deseable) la opcion del autoservicio. Las
colas pueden proporcionar la oportunidad de crear una ventaja diferencial mediante
reduccion/ eliminacion, o para hacer que el tiempo que se pasa haciendo cola sea méas
agradable. No hay duda de que la espera para recibir un servicio es una experiencia
comun para los clientes y un factor determinante de la satisfaccion general con el
servicio y de la lealtad del cliente. Las investigaciones han demostrado que en un
entorno de espera atractivo puede impedir que los clientes se irriten 0 se aburran muy
rapidamente, incluso si tiene que esperar durante mucho tiempo. Tanto la valoracion de
la espera como la satisfaccion con el servicio mejoraran cuando se calificd bien el

atractivo del area de espera (que se mide por el ambiente, la pulcritud, el espacio y el

43



entorno). La provision de un servicio mas eficaz (colas mas cortas) puede ir en contra de
la rentabilidad de las actividades, puesto que el remedio puede consistir en contratar a
mas trabajadores. Vicente (2009, p. 370) En las empresas de servicios la cooperacion
entre marketing y procesos es vital. Esto se debe a que un componente importante de
cualquier servicio, desde el punto de vista del cliente, es la forma en que funciona el

proceso de prestacion de un servicio.

Para Jobber y Fahy (2007, p. 180) La reduccion del tiempo de provision (por ejemplo,
el tiempo que transcurre entre que se pide una comida y se recibe) también puede
mejorar la calidad del servicio. No tiene por qué hacer que le servicio sea mas caro si se
persuade a los clientes para que se involucren en el proceso de produccion, como queda
reflejado por el éxito de crecimiento de los servicios de desayuno en régimen de

autoservicio en los hoteles.

Marketing

Fred (2008, p.136) El proceso de definir, anticipar, crear y satisfacer las necesidades y
deseos de productos y servicios de los clientes. Para Hoffman (2007, p. 10) Es el
proceso de planear y ejecutar la concepcion. el precio, la promocion y la distribucion de
ideas, bienes y servicios, con el objeto de producir intercambios que cubran las metas de
los individuos y de las organizaciones. Rudelius (2009, p. 655) lo define como la
actividad de crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que beneficien a la

organizacion, sus interesados y la sociedad en general

Plan de Marketing

Hoffman (2007, p. 54) Es fundamental para crear, coordinar actividades apropiadas de
la empresa. Para Rudelius (2009, p. 657) Es el mapa general para las actividades de
marketing de una organizacion por un periodo futuro especifico, como uno o cinco
afios. Etzel y Walker (2007, p. 725) lo define como documento escrito que presenta el

esquema de accion maestro de la actividad de marketing de un afio para una division de
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organizacion especifica o un producto importante.

Estrategias de Marketing

Hoffman (2007, p. 17) Implica: 1) Identificar los marcados meta, 2) Preparar mezcla de
marketing que satisfagan las necesidades y las carencias de cada uno de esos mercados
y 3) Preparar mezclas de marketing que refuerzan la estrategia deseada para posicionar
el producto o servicio en el mercado. Para Rudelius (2009, p. 653) Los medios pro los
cuales se alcanza un objetivo de marketing, por lo general caracterizados por un
mercado meta especificado y un programa de marketing para alcanzarlo. Mientras que
para Fernandez (2007, p. 130) Es el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un

objetivo especifico.

Posicionamiento

Para Kotler y Armstrong (2007, p. 60) Lograr que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los clientes objetivo respecto al lugar de los
productos de la competencia. Mc Carthy y Perreault (2006, p. 806) Método que indica
que el pablico piensa sobre las marcas propuestas o presentadas en un mercado. Lamb,
Hair y Mc Daniel (2006) Es el lugar que ocupa un producto, marca o grupo de
productos en la mente de los consumidores en relacion con las ofertas de la

competencia.

Tipos de posicionamiento

Para Fernandez (2007, p. 137) EIl posicionamiento ha existido desde hace mucho
tiempo; muchas empresas, lo han conseguido de manera bien definida, con lo que se
logra congruencia tanto en las caracteristicas del producto y las preferencias del
consumidor, como la comunicacién con este. A continuacién se detallan los siguientes

tipos de posicionamiento:
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Posicionamiento por diferenciacion. Surge a partir de una pregunta muy simple: mi
producto, sen qué es significativamente diferente al resto de la competencia? Este
posicionamiento es sumamente efectivo mientras la competencia no cuente con la

caracteristica que nos ha hecho Unicos. Fernandez (2007, p. 137)

Posicionamiento por beneficios. Responde a la pregunta; ¢;qué beneficio ofrece mi
producto que el mercado meta considere significativo? Un ejemplo lo tenemos con los
cigarrillos Winston, que se anuncia como “los tnicos con flavor seal” Aqui se establece
una ganancia real para el consumidor, quien la considera verdaderamente relevante.
Generalmente este beneficio es un plus al producto, tal como una garantia, un envase
maés préctico, una tapa novedosa, un servicio de calidad, rapidez, etc. Este, a diferencia
del posicionamiento por diferenciacion, no necesariamente busca un beneficio Unico,
pero si relevante. Un ejemplo lo tenemos Banco Azteca, que ha hecho grandes esfuerzos
publicitarios para colocarse como un banco pequefio que ofrece mejor servicio que los
grandes. Este tipo de posicionamiento es muy bueno siempre y cuando el producto
cumpla realmente con las expectativas del consumidor. Fernandez (2007, p. 138)

Posicionamiento por usuarios del producto. Busca dirigirse a un grupo especifico de
consumidores, haciendo hincapié en que el producto ha sido elaborado especialmente
para ellos. Se hace sentir al usuario que éstos son exclusivos para él. Un ejemplo lo
tenemos con Pepsi, que desde hace algunos afios ha buscado posicionarse como un
producto para gente joven y vanguardista, con frases como “Pepsi es lo de hoy”.
Fernandez (2007, p. 138)

Posicionamiento por uso. Muchas veces es posible lograr un buen posicionamiento a
partir de la manera y tiempo de uso del producto, es decir, resaltando sus usos
especificos y adicionales. Un ejemplo lo tenemos con los cereales Kellogg’s, “para un
desayuno completo”, cuya frase destaca que sus producto estan elaborados para los
alimento de la mafiana. Este tipo de posicionamiento ademés de resaltar las
caracteristicas del producto, provoca que se le evoque para determinados momentos de

la vida del consumidor. Es util Gnicamente para productos que tengan usos y tiempo de
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uso determinado. Fernandez (2007, p. 138)

Metodos de posicionamiento

Segun Hernandez Cesar (2006, p. 78) Posicionamiento mediante adaptacion.- En este
método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial que posee a los

deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben realizar cuatro pasos:

1.- Analizar a los competidores puede; puede existir un competidor principal, un
numero concreto de competidores, una categoria o varias categorias de
competidores.

2.- Buscar las diferencias tanto positivas como negativas entre nuestro producto y
los de la competencia. Las diferencias deben ordenarse segun hagan
referencia a las variables del marketing mix relevantes para el producto en
cuestion.

3.- Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos y
necesidades.

4.- Adaptar el producto al mercado.

Para Hernandez Cesar (2006, p. 79) Posicionamiento mediante planificacion.- En este
método se posiciona el producto con una planificacién sobre el mercado objetivo al

que se va llegar. Se deben realizar tres pasos:

1.- Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico. Para
productos vendidos a consumidores la calidad y el precio pueden ser los
atributos mas importantes.

2.- Cuantificar cada producto (propio y de la competencia) sino se dispone de
informacion primaria se puede hacer una encuesta a un grupo reducido de
personas.

3.- Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas

importante una vez que el mapa de posicionamiento esta completo.
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Estrategias de posicionamiento.

Vicente (2009, p. 206) Establece una distincion entre cuatro tipos de estrategias:

Estrategias del Lider

Para Vicente (2009, p. 206) La empresa lider es la que ocupa la posicion dominante en
el mercado. Esta es un referente para el resto de los competidores y es a quién se tiene
en cuenta para atacar, imitar o evitar.

Para mantenerse en el namero uno del mercado, las empresas deben actuar entre frentes:

1) En primer lugar, deben encontrar formas de incrementar la demanda total del
mercado.

2) En segundo lugar deben proteger su participacion en el mercado actual con
acciones defensivas y ofensivas.

3) En tercer lugar, deben intentar incrementar su participacion de mercado, incluso

aunque el tamafio del mercado permanezca constante.

Otro aspecto a considerar es la defensa de la posicidn, estrategia que consiste en ocupar

el espacio de mercado mas deseado por los consumidores.

a) La defensa de flancos es otra estrategia que el lider del mercado debe llevar
adelante por cuanto debe levantar flancos o defensas que protejan sus frentes
mas débiles.

b) La defensa preventiva, es otra estrategia a desarrollar por el lider, atacando entes
de que el competidor inicie la ofensiva.

c) La defensa de contra defensiva se aplica como respuesta cuando el lider recibe
un ataque. En este tipo de estrategia el lider puede enfrentarse en forma directa

con el atacante.
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d)

e)

La defensa mavil implica la defensa agresiva de su posicién y la ampliacion de
su territorio hacia otros nuevos que serviran en el futuro como centros
defensivos u ofensivos, a través de la ampliacion o diversificacion del mercado.

La defensa de contraccion se aplica cuando la empresa es consciente de que no
puede defender la totalidad del territorio. Consiste en abandonar los territorios
mas débiles y de menor importancia, y en reasignar los recursos a los territorios

mas fuertes.

Estrategia del Retador

Para Vicente (2009, p. 207) Las empresas retadoras son las que ocupan el segundo o

tercer lugar dentro de un sector y se denominan, también perseguidoras o rastreadoras.

En general adoptan dos posturas: pueden atacar al lider tratando de aumentar su

participacion en el mercado o pueden seguir su propio camino sin molestar.

Quienes deciden atacar la posicion del lider, pueden hacerlo siguiendo cinco estrategias

diferentes:

a)

b)

d)

e)

Mediante un ataque frontal puro, donde el atacante debe igualar al producto, la
publicidad, el precio y la distribucion de su oponente.

Mediante un ataque de flancos, atacando los puntos débiles del lider;
descubriendo necesidades del mercado no atendidas por el lider y
satisfaciéndolas.

Mediante un ataque envolvente, que consiste en un intento por conquistar gran
parte del terreno del enemigo con un ataque “reldmpago”.

Mediante un ataque bypass que es la estrategia de ataque mas indirecta. Consiste
en dejar de lado inicialmente al enemigo para atacar otros mercados mas
sencillos a fin de ampliar la base inicial de recursos propios.

Mediante la estrategia de guerrillas, que ya fuera comentada oportunamente.

49



Estrategia del seguidor

Para Vicente (2009, p. 208) El seguidor es el competidor que, no disponiendo mas de
una cuota de mercado reducida, adopta un comportamiento adaptivo adecuando sus
decisiones en funcién de las decisiones tomadas por la competencia. Los seguidores no
carecen de estrategias. Por el contrario, deben saber como mantener su cuota de

mercado y conseguir nuevos clientes.

Se distinguen cuatro estrategias especificas para los seguidores:

a) Estrategia de falsificacion, donde la empresa reproduce el producto y el
empaque de la empresa lider y lo vende por canales informales.

b) Estrategia de clonacién, donde la empresa reproduce el producto, el nombre y el
empaque del lider, con ligeras variaciones.

c) Estrategia de imitacién, donde la empresa imita algunos aspectos del producto
del lider, pero se diferencia en términos de empaque, publicidad, precio o punto
de venta.

d) Estrategia de adaptacion, donde la empresa se basa en los productos del lider, los

adapta e incluso los mejora.
Estrategia del especialista
Para Vicente (2009, p. 208) La empresa que se especializa se interesa por uno o varios
segmentos y no por la totalidad del mercado. Esta estrategia, consiste en la
especializacién en un nicho de mercado.
2.5 HipOtesis
La aplicacion de un Plan de Marketing permitird mejorar el Posicionamiento de

Mercado de la Camara de Comercio del Canton Salcedo.
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2.6 Sefialamiento de Variables de la Hipdtesis

2.6.1 Variable Independiente:

Plan de Marketing

2.6.2 Variable Dependiente:

Posicionamiento

51



CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.1 Enfoque

En la presente investigacion de conformidad con el paradigma critico-propositivo
establecido en la fundamentacion filosofica corresponde la seleccién del enfoque

cualitativo por las siguientes razones:

» Se ha orientado hacia la comprension del problema ya que la carencia de un plan
de marketing afectado el posicionamiento por tanto para que la Camara de
Comercio del Canton Salcedo incremente su participacion en el mercado es
necesario establecer acciones empresariales que promuevan eficiencia

organizacional interna y externa.

» La Contextualizacion del problema en el entorno permite determinar que el no

establecer un ciclo comercial impide que las habilidades y destrezas del recurso
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humano sean optimizados por tanto para que se establezca un proceso

administrativo eficiente es necesario incentivar al socio a su participacion.

» De esta manera la solucion del problema serd el cambio de actitud de los

directivos y socios basado en los incentivos que seran la base del cambio.

3.2 Modalidad de la Investigacion

En el presente trabajo, se empleara el método descriptivo, ya que se utilizara para
recoger, organizar, resumir, presentar, generalizar, analizar los resultados de las
observaciones que se obtenga. Ademas este método implica la recopilacién y
presentacion sistematica de datos para dar una idea clara de determinada situacion.

La investigacion se la realizara a través de:

3.2.1 Investigacion de Campo

Es el estudio sistematico de los hechos en la Camara de Comercio del Cantén Salcedo,
es decir se ha determinado que el desempefio comercial en la empresa no es el
adecuado, para lo cual se ha tomado contacto en forma directa con la realidad a través

de la encuesta, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos de la institucion.

Este tipo de investigacion se apoya con informacion que proviene entre otras, de
entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Como es compatible desarrollar
este tipo de investigacion junto a la investigacion de caracter documental, se

recomienda que primero se consulten las fuentes de caracter documental.

3.2.2 Investigacion Bibliografica

Utilizaremos este tipo de investigacion, debido a que se trabajara con publicaciones,

folletos, revistas de especialistas y libros, respecto al tema a investigar.
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Se llama investigacion documental, a la que se realiza con la informacion de
documentos. ElI documento es la unidad basica para realizar una indagacién. El
documento puede ser un libro, parte de un texto, un articulo o parte de ese articulo.

Este tipo de investigacion tiene el proposito de conocer, comparar, ampliar, profundizar
y deducir diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos
autores sobre el plan de marketing y el posicionamiento, basandose en documentos que
permitirdn fundamentar la investigacion para detallar el enfoque conceptual a ser
tratado.

3.3 Niveles o Tipos de investigacion

3.3.1 Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion permitira describir las situaciones y eventos que han
generado la problematica, es decir como se ha manifestado en el entorno empresarial la
falta de un plan de marketing y el posicionamiento del servicio en el mercado.

3.3.2 Asociacién de variables

Los estudios correlacionales permiten medir el grado de relacién que existe entre la

variable independiente: plan de marketing; y la variable dependiente posicionamiento.

3.4 Poblacion y muestra

Muestreo

Conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinadas

caracteristicas de una poblacion a partir de una muestra.
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Se refiere al procedimiento empleado para obtener una 0o mas muestras de una
poblacion. Este se realizara una vez que se ha establecido un marco muestral
representativo de la poblacion, luego se procede a seleccion de los elementos de la
muestra.

Poblacion.

La poblacién universo es el conjunto o agregado total de unidades estadisticas, de esta

manera la poblacion de estudio seran los locales comerciales de la ciudad de Salcedo.

Elementos

Las unidades individuales que integran la poblacion.

Alcance

Zona urbana del cantdn Salcedo

Marco Muestral.

Lista completa de todos los elementos de la poblacion que permite el proceso de
seleccidn, de tal manera que cada elemento tenga la misma probabilidad matematica de

ser seleccionada para integrar la muestra.

A continuacion, el marco muestral de donde se extraera la muestra

Locales Comerciales 1165

Encuesta piloto

Previo a la obtencion del tamafio de la muestra se aplico la encuesta piloto para poder

determinar la probabilidad de ocurrencia y la de no ocurrencia. Esta se la realizo por el
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método no probabilistico por conveniencia a personas elegidas al azar en un nimero de
10 por la homogeneidad del comportamiento de los consumidores; el cuestionario

estuvo compuesto por 6 preguntas (VER ANEXO 02).

La pregunta que nos sirvio para definir la probabilidad de ocurrencia y la de no

ocurrencia fue la primera y fue planteada de la siguiente manera:

1.- ¢ Utiliza Ud. servicios econémicos/legales para su negocio?

Si ] No [ ]

Obteniendo los siguientes resultados

Personas que utilizan servicios econémicos/legales para su negocio 7

Personas que no utilizan servicios econdmicos/legales para su negocio 3

De donde se deduce que P o nivel de ocurrencia es igual al 70% vy la dispersion es igual
al 30%

Tamaro de la muestra.

Por los datos obtenidos en las fuentes secundarias externas y la encuesta piloto
concluimos que tenemos una poblacién finita homogénea cuantificable razén por la cual
se ha creido pertinente la aplicacion de la siguiente formula para poder calcular la

muestra.

FORMULA

L ZE (M@
& (N-1)+Z*(p)(a)
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En donde:

Z = Margen de confiabilidad

P = Probabilidad de ocurrencia

Q = Probabilidad de no ocurrencia
E = Error muestral

N = Pablacién o universo de estudio

En donde los valores de P=0.7 y Q = 0.3 estos datos lo obtuvimos de la encuesta piloto.
El error muestral se determino de acuerdo a la homogeneidad de los datos, es decir al

comportamiento similar que presentaron las personas.

Las unidades muestrales que se estudiaran presentan un comportamiento homogéneo el
cual no variara en funcién del tamafio. Razon por la cual se trabajara con un margen de
error (E2) 5% y nivel de confianza (95%).

Aplicacioén de la férmula de la muestra

Z = 1.96 (95%)
P=0.70
Q=030

E=0.05

N = 1165
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_ Z*(N)(p)a)
& (N-1)+2°(p)q)

~ (1.96)° (1165)(0.7)(0.3)
~(0.05)%(1165 —1) + (1.96) (0.7)(0.3)

| _ 3.84(244.65)
(2.91+0.81)

93946
3.72

n=252.54
n=253

n= 253 personas para ser encuestadas

Metodo de muestreo utilizado para determinar la muestra:
Cuando se trata de poblaciones finitas menores a 100.000 unidades muéstrales como es

el caso de nuestro estudio, es conveniente emplear el muestreo no probabilistico y el

método por juicio, debido al comportamiento homogéneo que presenta la poblacion.
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3.5 Operacionalizacion de Variables

3.5.1 Variable Independiente: Plan de marketing

CUADRO N°. 01

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E INSTRUMENTOS
Plan de Marketing Producto o servicio Calidad ¢Qué tipo de servicio considera Ud. | Formulario de encuesta dirigido a los
Disefio mas importante para su afiliacion en | potenciales socios de la Camara de
El plan de marketing esta vinculado Variedad la Camara de Comercio? Comercio del Ciudad de Salcedo.
con todas aquellas actividades y
acciones necesarias para llevar a cabo | Precio Descuentos ({Mediante que formas de pago le | Formulario de encuesta dirigido a los
las diferentes estrategias, utilizando los Accesibilidad gustaria  cancelar los  servicios | potenciales socios de la Cémara de
instrumentos al alcance de la empresa, Flexibilidad requeridos a la Camara de Comercio? | Comercio del Ciudad de Salcedo.
como la politica del producto y de
servicios de atencion al cliente, de
distribucién, de precios, de promocién | Promocién y publicidad Comunicacion ¢Qué medio de comunicacion utiliza | Formulario de encuesta dirigido a los
de ventas, a través de la preparacion de Mensajes Ud. con maés frecuencia para realizar | potenciales socios de la Camara de
diferentes planes a corto plazo, de su Venta personal publicidad? Comercio del Ciudad de Salcedo.
implantacion y control.
Plaza o distribucion Canales de distribucién ¢Considera Ud. que las oficinas de la
Cémara de Comercio deben estar | Formulario de encuesta dirigido a los
ubicadas en el centro de la ciudad? potenciales socios de la Céamara de

Comercio del Ciudad de Salcedo.

Elaborado por: Alejandra Morales




3.5.2 Variable Dependiente: Posicionamiento

CUADRO N°. 02

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E INSTRUMENTOS
Posicionamiento: Producto Confianza ;(Cree Ud. que la Cémara de | Formulario de encuesta dirigido a los
Servicio Imagen Comercio debe mejorar la imagen | potenciales socios de la Camara de
Es la forma en que los consumidores definen el institucional para promover mas | Comercio del Ciudad de Salcedo.
producto con base en sus atributos importantes, afiliaciones?
es decir el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores, en relacién con los beneficios y
los productos de la competencia. Atributos Marca ¢Ha escuchado Ud. si los socios de | Formulario de encuesta dirigido a los
Disefio la Camara de Comercio se sienten | potenciales socios de la Camara de
Satisfaccion satisfechos con los beneficios que le | Comercio del Ciudad de Salcedo.
ofrecen?
Beneficios Utilidad ;Qué beneficios le gustaria que le | Formulario de encuesta dirigido a los
Accesibilidad brinde la Cdmara de Comercio? potenciales socios de la Céamara de
Ahorro tiempo Comercio del Ciudad de Salcedo.
Mente del consumidor Percepcion del cliente ¢;Cree Ud. que adquirir los servicios | Formulario de encuesta dirigido a los
Demanda de la Camara de Comercio le | potenciales socios de la Camara de

ayudaria a su negocio?

Comercio del Ciudad de Salcedo.

Elaborado por: Alejandra Morales
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3.6 Recoleccion de la Informacién

En la investigacion es muy importante la recoleccion de la informacion, la misma que
daré la validez y confiabilidad del trabajo a realizarse.
CUADRO N°. 03

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
1.-;Para qué? Para obtener informacién sobre la participacion en el
mercado.
2.-;De qué personas u objetos? Clientes internos y externos.
3.-;Sobre qué aspectos? Investigacion y Desarrollo, segmentacion de mercado y

posicionamiento.

4.-;Quien?;Quienes?

Investigador/Encuestador.

5.-;Cuando? En el mes de

6.-;Donde? En el mercado objetivo (locales comerciales).
7.-;Cuantas veces? Una vez por cliente.

8.-¢Qué técnicas de recoleccion? Investigacion primaria e Investigacion secundaria.
9.-;,Con que? Encuesta, entrevista y observacion.

Elaborado por: Alejandra Morales

Las fuentes de informacion son: primaria y secundaria.
e Informacion Primaria.- Es aquella que se recoge directamente a través del contacto

directo con el objeto de estudio.

e Informacion Secundaria.- Es aquella que se constituye por la recoleccion de

informacidn existente en libros, archivo y revistas

La encuesta.- Es la obtencion de datos de interés social mediante la interrogacion a los

61



miembros de la sociedad empresarial, es decir se obtendra informacién de la realidad a

través de la pregunta dirigida a la muestra de personas.

Cuestionario.- Es el instrumento constituido por una serie de preguntas para la
recoleccion de informacion.
CUADRO N°. 04

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
1. Informacion Secundaria.
1.1. Anélisis de documentos. 111 Libros de Marketing
1.1.2 Revistas cientificas de Comercializacion.

1.13 Tesis de Grado.

2. Informacién Primaria.

2.1. Observacion. 2.1.1 Fichas de Observacion.
2.2. Entrevista. 2.2.1 Guias de Entrevistas.
2.3. Encuesta. 2.3.1 Cuestionario.

Elaborado por: Alejandra Morales

3.7 Procesamiento y Analisis

Las técnicas para el procesamiento de la informacién se lo hacen mediante la

consistenciacion, clasificacion y tabulacion de datos.

e La revisidn y consistenciacion de la informacion.- este paso consiste en depurar la
informacién revisando los datos contenidos en los instrumentos de trabajo o de
investigacion de campo, la consistenciacion se efectia con el propdsito de ajustar

los datos primarios.

e Clasificacion de la informacidn.- es una etapa basica en el tratamiento de datos, se
efectla con la finalidad de agrupar datos mediante la distribucion de frecuencias de
la variable independiente y dependiente, también se las puede agrupar en series
cronoldgicas.

e Caodificacién y tabulacién.- es una etapa que consiste en formar un cuerpo o grupo

de simbolos o valores de tal forma que los datos pueden ser tabulados.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e Interpretacion
Las encuestas fueron realizadas a futuros socios de la Cadmara de Comercio de la ciudad
de Salcedo, quienes respondieron a los cuestionarios con toda autenticidad, los
resultados van a ser analizados e interpretados en el siguiente procedimiento:

e Analisis de los resultados estadisticos

e Interpretacion de los resultados

e Comprobacién de hipotesis
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TABLA N°. 01

USO DE SERVICIOS ECONOMICOS /LEGALES

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos SI 215 85,0 85,0 85,0
NO 38 15,0 15,0 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 03

USO DE SERVICIOS PARA EL
NEGOCIO

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Para el 85% utiliza servicios econdmicos financieros, mientras que el 15% no utiliza.

Interpretacion

La gran mayoria de comerciantes utilizan servicios econdmicos o legales para su

negocio, por lo que la institucion debe cubrir la demanda y de esta manera ampliar la

cartera de socios/cliente.
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TABLA N°.02

EXISTENCIA DE LA CAMARA DE COMERCIO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos SI 91 36,0 36,0 36,0
NO 162 64,0 64,0 100,0
Total 253 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°.04
EXISTENCIA DE LA CAMARA DE
COMERCIO
| sl
@ nNo

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Para el 64% no tiene conocimiento que en Salcedo existe la Camara de Comercio,

mientras que el 36% si tiene conocimiento de ello.

Interpretacion

Se determina entonces, que la mayoria de encuestados manifiestan que no conocen de la

existencia de la camara de comercio, debido a que no existe publicidad e informacioén

que proyecte los beneficios de la institucion.
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TABLA N°. 03

CONOCIMIENTO DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE COMERCIO

Validos MUCHO 9 3,6 3,6 3,6
POCO 62 24,5 24,5 28,1
NADA 182 71,9 71,9 100,0
Total 253 100,0 100,0

‘Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.05

CONOCIMIENTO DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE
COMERCIO

8 MmucHo

M roco

. NADA

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis
Del 100%, solo el 3,6% ha escuchado hablar mucho, acerca de la institucion, el 24,5%

poco y el 71,9% que es la mayoria nunca han escuchado hablar de la Camara.

Interpretacion

Segun la encuesta se determina que, la gran mayoria de comerciantes no tienen
conocimiento de los servicios que ofrece la Camara de Comercio debido a que no se
establecen estrategias de comunicacion, lo cual limita el conocimiento y los atributos de

los servicios que se ofrecen en la institucion.
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TABLA N°. 04

MOTIVOS POR EL QUE NO EXISTE AFILIACIONES

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos DESCONOCIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE LA
INSTITUCION 188 74,1 74,1 74,1
FALTA DE RECURSOS
ECONOMICOS 18 7,2 7,2 81,3
NO ES NECESARIO 47 18,7 18,7 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 06

MOTIVOS POR EL QUE NO EXISTE AFILIACIONES

I DESCONOCIMIENTO

FALTA DE RECURSOS
ECONOMICOS

| NOES NECESARIO

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Del motivo por el cual no se afiliado a la Camara de Comercio el 74,1% respondi6 que

por desconocimiento de la institucion, el 7,2% por falta de recursos econémicos y el

18,7% responden que no es necesario.

Interpretacion

Se evidencia que una gran mayoria no se afilia a la Camara de Comercio por

desconocimiento de la institucion.
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TABLA N°.05

ASPECTOS PARA ADQUIRIR LOS SERVICIOS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos COSTOS 173 68,3 68,3 68,3
CALIDAD Y COBETURA 27 10,8 10,8 79,1
SERVICIO PERSONALIZADO 53 20,9 20,9 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 07

ASPECTOS PARAADQUIRIR LOS SERVICIOS

COSTOS

CALIDAD Y
. COBERTURA

SERVICIO
PERSONALIZADC

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis
Del 100%, el 68,3% respondid que costos, el 10,8% sugieren cobertura, y el 20,9%

piden servicio personalizado.
Interpretacion

Se evidencia, que la gran mayoria considera los costos, para adquirir los servicios de la

Camara de Comercio.
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TABLA N°. 06

SERVICIO MAS IMPORTANTE PARA LA AFILIACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos REPRESENTACION LEGAL 106 41,7 41,7 41,7
BENEFICIOS ECONOMICOS 125 49,6 49,6 91,4
EXONERACIONES 22 8,6 8,6 100,0
Total 253 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°. 08
SERVICIO MAS IMPORTANTE PARA LA
AFILIACION
[ REPRESENTACION
LEGAL
B BENEFIICIOS
ECONOMICOS
EXONERACIONES

Andlisis

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Para el 41,7% consideran lo mas importante para la afiliacion a la Camara de Comercio

es la representacion legal y para el 49,6% beneficios econdmicos y para el ultimo 8,6%

piden exoneraciones.

Interpretacion

El mayor porcentaje de encuestados consideran, los beneficios economicos como los

servicios mas importantes para afiliarse a la Camara de Comercio.
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TABLA N°. 07

MEDIOS DE COMUNICACION

Validos  RADIO 144 56,8 56,8 56,8
PRENSA ESCRITA 58 23,0 23,0 79,9
TELEVISION 42 16,5 16,5 96,4

INTERNET 9 3,6 3,6 100,0
Total 253 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°. 09
MEDIODE CORUNICACION
J rADIO

| PRENSA ESCRITA
| TELEVISION

. INTERNET

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Alejandra Morales

Anélisis e interpretacion

Del 100%, el 56,8% respondi6 que la radio, el 23% prensa escrita, el 16,5% television y

el ultimo 3,5% el internet.

Interpretacion

Para un alto nimero de encuestados el medio de comunicacion que mas utiliza es la

radio y como segundo lugar la prensa escrita.
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TABLA N°. 08

FORMAS DE PAGO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos EFECTIVO 126 49,6 49,6 49,6
A CREDITO 76 30,2 30,2 79,9
TARJETA DE CREDITO 22 8,6 8,6 88,5
TRANSFERENCIA BANCARIA 18 7,2 7,2 95,7
CHEQUE 11 43 43 100,0
Total 253 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°. 10
FORMAS DE PAGO
M Erecrivo
B A CrREDITO
| TARJETA DE
CREDITO
I TRANSFERENCIA
BANCARIA
M cueque

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Del 100%, el 49,6% prefieren cancelar en efectivo, el 30,2% a crédito, un 8,6% la

tarjeta de crédito, el 7,2% transferencia bancaria y el 4,3% ultimo prefieren por medio

de cheque.

Interpretacion

Se determina entonces que la gran mayoria de encuestados prefieren cancelar en

efectivo los servicios requeridos en la Camara de Comercio por tratarse de un costo

representativo en la prestacion de los servicios, el cual para el socio le resulta facil pagar

puntualmente.
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TABLA N°. 09

UBICACION DE LAS OFICINAS DE LA CAMARA DE COMERCIO

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos EN EL SECTOR MAS COMERCIAL DE

LA CIUDAD 35 13,7 13,7 13,7
EN EL CENTRO DE LA CIUDAD 189 74,8 74,8 88,5
OTRO LUGAR, DENTRO DEL

PERIMETRO URBANO 18 7,2 7,2 95,7
NO IMPORTA LA UBICACION 11 43 43 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 11

UBICACION DE LAS OFICINAS DE LA CAMARA DE
COMERCIO

SECTOR COMERCIAL
DE LA CIUDAD

CENTRO DE LA
CIUDAD

OTRO LUGAR

NO IMPORTA LA
UBICACION

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Para el 13,7% prefieren que la ubicacion de la cdmara de comercio sea en el sector mas

comercial de las ciudad, para la gran mayoria 6sea el 74,8% prefieren que sea en el

centro de la ciudad, para un 7,2% prefieren otro lugar dentro del perimetro urbano y el

4,3% piensa que no importa la ubicacion.

Interpretacion

La gran mayoria de personas encuestadas, consideran que las instalaciones de la Camara

de Comercio deberian estar ubicadas en el centro de la ciudad.
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TABLA N°. 10

MEJORAMIENTO DE LA INSTITUCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos SI 218 86,3 86,3 86,3
NO 35 13,7 13,7 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 12

MEJORAMIENTO DE LA INSTITUCION

st
Mo

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis
Del 100%, el 86,3% creen que si deben mejorar la imagen institucional de la Cadmara de
Comercio y para el 13,7% restante responde no al mejoramiento institucional de la

misma.

Interpretacion
Para la gran mayoria si es importante mejorar la imagen institucional de la Cdmara de
Comercio, ya que de esa manera permitiria promover mas las afiliaciones y el

mejoramiento de servicios.
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TABLA N°. 11

ENFOQUE DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE COMERCIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos MANEJO EMPRESASRIAL 96 38,1 38,1 38,1
SEGURIDAD INSTITUCIONAL 131 51,8 51,8 89,9
LOGISTICA COMERCIAL 26 10,1 10,1 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.13

ENFOQUE DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE
COMERCIO

B MANEJO
EMPRESARIAL

[ SEGURIDAD
INSTITUCIONAL

LOGISTICA
COMERCIAL

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Del 100%, el 38,1% le gustaria que la Camara de Comercio enfoque sus servicios en el

manejo empresarial, para un 51,8% en seguridad institucional, y el 10,1% restante

prefieren que haya un enfoque logistico comercial.

Interpretacion

Se observa que la gran mayoria de encuestados les gustaria que la Camara de Comercio

enfoque mas sus servicios a la seguridad institucional.
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TABLA N°. 12

SATISFACCION DE LOS SERVICIOS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
MUY SATISFECHO 24 9,4 9,4 9,4
SATISFECHO 40 15,8 15,8 25,2
INSATISFECHO 125 49,6 49,6 74,8
MUY INSATISFECHO 64 25,2 25,2 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.14

SATISFACCION DE LOS SERVICIOS

MUY SATISFECHO

SATISFECHO

INSATISFECHO

MUY INSATISFECHO

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Para el 9,4% estan muy satisfechas con los beneficios que se les ofrecen otro 15,8%

estan satisfechos, en cambio el 49,6% afirman estar insatisfechos y para el 25,2% dicen

estar muy insatisfechos con los beneficios.

Interpretacion

Se observa que la gran mayoria de los socios de la Camara de Comercio dicen estar
insatisfechos con los beneficios que se les ofrece por lo tanto la institucion debera

incrementar sus servicios para satisfacer sus necesidades y asi poder

numero de sus socios.
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TABLA N°. 13

BENEFICIOS DEMANDADOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ECONOMICOS 162 64,0 64,0 64,0
LEGALES 35 13,7 13,7 71,7
SOCIALES 22 8,6 8,6 86,3
MEDICOS 18 7,2 7,2 93,5
FUNERARIOS 16 6,5 6,5 100,0
Total 253 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°. 15
BENEFICIOS DEMANDADOS
[ ECONOMICOS
B LecaLEs
[ SOCIALES
[ MEDICOS
| FUMNERARIOS

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis
A la gran mayoria que equivale al 64% les gustaria que los beneficios que les brinda la
camara de comercio sean econémicos, para el 13,7% que sean legales, el 8,6% sociales,

el 7,2% que sean médicos y el ultimo 6,5% prefieren servicios funerarios.

Interpretacion
A la mayoria de encuestados les gustaria que la Camara de Comercio brinde beneficios
economicos ya que de esta manera mejoraran sus negocios y demds demandas que

necesiten cubrir.
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TABLA N°.14

INFORMACON OBTENIDA

Validos ~ ACERCA DE CREDITOS 133 52,5 52,5 52,5
ACERCA DE CAPACITACIONES 75 29,5 29,5 82,0
ACERCA DE SERVICIOS MEDICOS 45 18,0 18,0 100,0
Total 253 100,0 100,0

" Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 16
INFORMACON OBTENIDA

I crEDITOS
B CAPACITACIONES

| SERYICIOS MEDICOS

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis e interpretacion
Para el 52,5% es acerca de créditos con un, otros acerca de capacitaciones con un

29,5% y los ultimos 18% acerca de servicios médicos.

Interpretacion
Se evidencia que la gran mayoria de personas solo han recibido informacién sobre

créditos.
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TABLA N°. 15

AYUDA DE LOS SERVICIOS A LOS COMERCIANTES

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos MEJORAR EL CRECIMIENTO Y
DESARROLLO DEL NEGOCIO 89 35,3 35,3 35,3
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS 120 47,5 47,5 82,7
MEJORA DE LA CALIDAD DE VIDA 44 17,3 17,3 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.17

AYUDA DE LOS SERVICIOS

. CRECIMIENTO DEL
NEGOCIO

[ CALIDAD DE LOS
SERVICIOS

CALIDAD DE VIDA

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Para el 35,3% creen que adquirir los servicios de la cdmara de comercio le ayudara a

mejorar el crecimiento y desarrollo del negocio, el 47,5% creen que le ayudara a

mejorar la calidad de los servicios y para un 17,3% creen que le ayudara ha mejorar la

calidad de vida.

Interpretacion

Se determina entonces que la mayoria de encuestados piensan que adquirir los servicios

de la camara de comercio les ayudara a mejorar el crecimiento y desarrollo del negocio.
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4.2 Verificacion de la Hipdtesis

Para verificar la hipdtesis se utilizd la prueba estadistica del chi-cuadrado que es un
estadigrafo no paramétrico o de distribucion libre que nos permite establecer
correspondencia entre valores observados y esperados, llegando hasta la comparacion
de distribuciones enteras, es una prueba que permite la comprobacion global del grupo
de frecuencias esperadas calculadas a partir de la hipotesis que se quiere verificar. La
prueba de independencia Chi-cuadrado, permite determinar si existe una relacion entre
dos variables categoricas. Es necesario resaltar que esta prueba nos indica si existe o no

una relacion entre las variables de estudio.

4.2.3 Combinacion de frecuencias

Para establecer la correspondencia de las variables se eligi6 dos preguntas al azar a
través del formulario de encuestas de cada una de las variables, en el cual la
probabilidad de la pregunta 2 y 10 permitié efectuar el proceso de combinacion,
posteriormente, se eligidé esta pregunta por cuanto hace referencia a la variable

independiente:

2.-;Conoce usted que en salcedo existe la Camara de Comercio?

TABLA N°. 16
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos SI 91 36,0 36,0 36,0
NO 162 64,0 64,0 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales
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10.- ;Cree usted que la Camara de comercio debe mejorar la imagen institucional para
b
promover mas afiliaciones?

TABLA N°. 17

Validos SI 218 86,3 86,3 86,3
NO 35 13,7 13,7 100,0
Total 253 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Frecuencias Observadas

Una vez obtenidas las frecuencias observadas, se aplica la siguiente formula.

Valores Reales

TABLA N°. 18

PREGUNTA 2 91 162 253
PREGUNTA 10 218 35 253
TOTAL 309 197 506

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

_ (Total o mar giral de renglon)(total o mar ginal de columna)
N N

fe
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Frecuencias Esperadas

TABLA N°. 19
ALTERNATINATIVAS
POBLACION
S NO
PREGUNTA 2 154,5 985
PREGUNTA 10 154,5 985

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Modelo Logico

Ho = La aplicacion de un plan de marketing NO permitird mejorar el posicionamiento

de mercado de la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo.

H1= La aplicacién de un plan de marketing SI permitira mejorar el posicionamiento de

mercado de la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo.

4.2.4 Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.

X*= 0-E)
E

En donde:
X?= Chi-cuadrado
> = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada o tedrica
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Nivel de Significacion y Regla de Decision

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

TABLA N°. 20

4032,25

26,10

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

GL = (£-1) (c-1)
GL=(2-1) (2-1)
GL = 1*1
GL=1

Grado de significacion

o =0.05
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162 98,5 63,5| 4032,25 40,94
218 154,5 63,5| 4032,25 26,10
35 98,5 -63,5| 4032,25 40,94
X*= 134,07




4.2.5 Grafico de Verificacion
Campana de Gaus

GRAFICO N°. 18

Probabilidad Chi-Cuadrado

0,2 W Probabilidad Chi-Cuadrado
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0,05

0
0,001 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Alejandra Morales

Fecha: 06/06/11

El valor de X*t = 3.84< X? ¢ = 134,07 de esta manera se acepta la hipotesis alterna, que

manifiesta: La aplicacion de un plan de marketing SI permitird mejorar el

posicionamiento de mercado de la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e La mayoria de comerciantes utilizan servicios de caracter economico o legal,

pero las instituciones a las que han requerido no satisfacen sus necesidades.

e Se determina que en la ciudad es poca conocida la Camara de Comercio, no
existe una imagen institucional que promueva al socio y comerciante acceder a

SUS Servicios.
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Se evidencia que uno de los factores importantes para considerar la afiliacion,

son los costos de mantenimiento y adhesion.

El servicio mas importante que se tomaria en consideracion es el financiero,
debido que la actual situacion econdmica, es dificil y necesitan de apoyo

financiero que les ayude a generar mas rentabilidad en el mercado.

En el entorno, el medio de comunicacién que mas se utiliza es la radio por ser un

elemento de comunicacion masiva que llega a todos los socios.

Para un grupo mayoritario de comerciantes al ser bajos los costos les gustaria

efectuar los pagos en efectivo, de los servicios que ofrece la institucion.

La localizacion de la institucion debe ser en el centro debido a que se puede

acceder facilmente desde cualquier parte de la ciudad.

Debe enfocar los servicios a todas las aéreas de la institucion, enfatizando la
seguridad institucional debido a que es una necesidad de cada uno de los

comerciantes.

La institucion no ha realizado un andlisis situacional de las necesidades internas

y externas, lo cual limita su posicionamiento en el mercado.

La institucién desde su inicio ha sido administrada de una manera conservadora
gue ha obstaculizado el desarrollo empresarial, manteniendo una escasa

participacion en el mercado.

No cuenta con un plan de marketing que permita integrar estrategias para

mejorar el posicionamiento en el mercado.
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5.2 Recomendaciones

e Aprovechar la demanda insatisfecha con la incrementacion de canales de
distribucion, publicidad y servicios para abarcar mayor parte del mercado y

satisfacer al potencial socio.

e Lainstitucion debe establecer una imagen corporativa que maximice la adhesién
de los servicios de los potenciales socios con la finalidad de crear una

organizacion con un alto grado de desarrollo y competitividad.

e Se debe analizar y reformular los costos institucionales para que el futuro socio

pueda acceder a la Camara.

e La institucion debe establecer estrategias financieras que le permitan generar
apoyo financiero a sus usuarios a través de grandes y pequefios créditos que

permitan fomentar desarrollo empresarial y asi mantenerse en el mercado.

e Se debe utilizar la radio como medio de comunicacién masiva ya que asi se
llegara a un alto grado de influencia y de esta manera proyectar una imagen

institucional de eficiencia.
e Fortalecer una politica de precios acorde con el servicio, con el objeto de que los
futuros socios paguen en efectivo y cumplidamente, ya que es un valor

representativo de mantenimiento para la institucion.

e Debe mantener y mejorar la ubicacion en el centro, de tal manera que los socios

accedan con facilidad a cada uno de los servicios que se brindan.

e Es necesario que se innove y mejore los servicios, para que se atienda cada una

de las necesidades de los comerciantes, esto permitira fidelizar socios.
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La institucion debe establecer un analisis situacional permanente, con la
finalidad de hacer frente a los cambios del entorno y asi ganar posicionamiento

en el mercado.

Determinar estrategias de marketing que promuevan los atributos de los factores

comerciales, obteniendo asi una ventaja diferencial dentro del mercado

La Institucion debe estructurar un plan de marketing que permita potencializar

los servicios en el mercado y mejorar su posicionamiento.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA

6.1 Datos Informativos

Titulo

Disefio de un Plan de Marketing para mejorar el Posicionamiento de la Camara de

Comercio del Cantdn Salcedo

Institucién Ejecutora

Cémara de Comercio del Cantén de Salcedo
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Beneficiarios

Con el disefio del Plan de Marketing se pretende generar no solo una mayor afiliacion
de los usuarios, sino también se establecerd un sistema administrativo que integre
informacion y servicios, de tal manera que el afiliado y la comunidad puedan desarrollar
sus actividades y contribuir al progreso econémico y social de la ciudad.

Ubicacion

Provincia Cotopaxi /Ciudad Salcedo

Tiempo

Inicio: Agosto 2011 Fin: Noviembre 2011

Equipo Responsable

Presidente de la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo

Personal Administrativo

6.2 Antecedentes de la Propuesta

La institucion ya lleva algun tiempo en el mercado, tiempo en el cual ha limitado su
desarrollo en el entorno, de tal manera se evidencia que no existe un Plan de Marketing
que proyecte una imagen integral de cada uno de los servicios que se ofertan, lo cual
limita su posicionamiento y por tanto la institucion no puede cumplir con los objetivos

administrativos y financieros.
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6.3 Justificacién

El interés de la propuesta es estructurar un Plan de Marketing que tenga un alcance
organizacional amplio enfocado al desarrollo de sus recursos y a la potencializacion de
la imagen corporativa, para de esta manera obtener una ventaja competitiva sostenible

en el mercado.

Por lo tanto se ha visto la necesidad de proponer eldisefio de un Plan de Marketing
como factor competitivo, generador de valor afiadido que ayude a enfrentar los retos en
el entorno cambiante, dando paso a la productividad y contribuyendo al desarrollo
integral de la institucion, en donde los miembros que la conforman contribuyan al

fortalecimiento en el mercado.

La importancia social radica en el momento en que la Cdmara de Comercio de Salcedo
oriente sus actividades de forma correcta en el mercado y por lo tanto el desarrollo
econdmico y social de la institucion y de la ciudad se veran beneficiados, ya que se
dinamiza el aspecto laboral del sector, basado en la creacién de fuentes de empleo

permanentes.

Se fundamenta en la adecuada utilizacion de un Plan de Marketing que permita la
optimizacion de sus recursos estimulando oportunidades de crecimiento y proyeccion en
el entorno, ademas permitird controlar la tecnologia y las mejoras de los procesos de
produccion y comercializacién, asi como el entorno financiero, su conocimiento del

mercado y a contar con informacion tecnolégica y comercial adecuada.

El interés por dar una solucién al problema radica en establecer mecanismos que
fortalezcan una mejor relacion con los usuarios y establecer mejores estrategias, para
crear un mejor presente Yy enfrentar el reto del futuro, logrando constituir una

institucion productiva y por ende competitiva.
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6.4 Objetivos

Objetivo General

Estructurar un Plan de Marketing para Posicionar la imagen institucional de la Camara

de Comercio de la Ciudad de Salcedo

Objetivos Especificos

Realizar el analisis situacional (FODA) de la Camara de Comercio del Canton
de Salcedo a traves del estudio del entorno para instituir una gestion integral de

comercializacion de los servicios.

Determinar las estrategias de marketing que permitan mejorar el

Posicionamiento de la imagen institucional en el mercado.

Promover la aplicacion para la puesta en practica del Plan de Marketing

elaborado.

6.5 Andlisis de Factibilidad

La factibilidad del disefio del Plan de Marketing se fundamenta particularmente en la

visién de cambio, asi como en la colaboracion de cada uno de los miembros de la

institucién, asi como de los usuarios, con la Unica finalidad de buscar desarrollo

institucional en el mercado, rompiendo paradigmas tradicionales con nuevas ideas de

cambio

que otorguen crecimiento e incremento de competitividad lograndoun

crecimiento en la imagen corporativa superior a los rivales en el mercado.
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6.6 Fundamentacion

Plan de Marketing

Para Vicente (2009, p. 118) Es un documento de trabajo escrito que permite a la
empresa confiar en alcanzar sus objetivos de marketing siguiendo un proceso
metodoldgico. Es un componente de la planificacion general de la empresa. Tiene por
objetivo final desarrollar programas de accion para lograr los objetivos comerciales y la
satisfaccion de sus clientes. Mientras que Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, p. 39) Es el
proceso de anticipar hechos y determinar estrategias con el fin de alcanzar los objetivos
de la organizacion en un futuro determinado. Mc Carthy y Perreault (2006, p. 53) Lo
define como una formulacién escrita de una estrategia de marketing y de los detalles
temporales para llevarla acabo. Habra de incluir lo siguiente en forma pormenorizada:
1) lo que ofrecera la mezcla de marketing, a quien (es decir, el mercado meta) y durante
cuanto tiempo; 2) los recursos que la compafiia (indicado como costos) necesitara y con
qué periodicidad (quizd mes por mes), y 3) los resultados que se prevén (ventas y
utilidades posiblemente mensuales o trimestrales, niveles de satisfaccion del cliente y

otros indicadores)

Para Vicente (2009, p. 118) EIl plan de marketing, concebido como una parte integrada
en la planificacion empresarial, agrupa a todas las areas de actividad de la empresa y

necesita unos requisitos previos para su elaboracion, que se pueden resumir en:

a) La estructura organizativa para la implementacion del plan, puede estar
organizada por ejemplo: por productos, por marca, 0 por proyectos, segun el
sector de actividad y el tipo de producto o servicio.

b) Tener implementado en la empresa un esquema de gestion para medir el
resultado de los diferentes centros de responsabilidad.

c) Se prepara para un determinado periodo de tiempo, por lo general, de un
semestre a cinco afios.

d) Se realiza por productos o por familia de productos.
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e) Requiere la colaboracion y apoyo de todos los demas directivos de la empresa.

Aspectos operativos y recomendaciones. Vicente (2009, p. 119)

e La formulacion de un plan anual deberia ser mucho méas que el reciclaje de oros
planes. Debera contener elementos innovadores con respecto al plan del afio
anterior.

e Laagenda del plan debera ser conocida con anticipacion.

e En el proceso de elaboracién del plan deberan participar los responsables de
aportar informacion y aquellos encargados de su implementacion.

e Se debe utilizar un lenguaje activo y positivo, sin ambiguiedades.

e No se deben omitir pasos, y cada paso debera relacionarse con los anteriores; si
hay inconsistencias, deberemos reformularlos.

e El plan necesita ser sencillo de comprender, realista, sensato, flexible, breve,
creativo, y facil de comunicar y de implementar.

e Brinda un detalle de la situacion actual del escenario global y de las
macrotiendas, en el campo politico-legal, tecnologico social, cultural vy
econdémico en todo aquello que involucre al negocio de la empresa.

e De la misma manera, analiza el negocio, los proveedores los clientes, la
competencia-actual y potencial- y los sustitutos, y establece los caminos a seguir
en cada caso.

e En lo relativo a la empresa, analiza los problemas y oportunidades que se
presentan, sus fortalezas y amenazas.

e Fijan con claridad las metas de la organizacion y luego establece los objetivos;
esto es, las metas cuantificadas. Describe aquellos objetivos factibles y
alcanzables.

e Define las estrategias para lograr los objetivos y metas. Provee proyecciones.

e Define las técticas, planes y programas relativos al mix de marketing.

e Establece programas, secuencias e integracion con las distintas areas para el
cumplimiento de objetivos y metas.
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e Precisa los presupuestos del plan general y cada uno de los programas.

e Indica gestiones para enriquecer la cadena de valor de la empresa, de los clientes
y de los proveedores y cOmo conseguir y mantener ventajas competitivas
sostenidas.

e Establece el sistema de control del plan.

Aspectos operativos

Contenido de un plan de marketing. Vicente (2009, p. 120)

CUADRO N° 05

Brief o resumen ejecutivo

Analisis de informacién externa
. Fuerzas Econdémicas Andlisis de informacién externa
. Fuerzas politicas . Consumidores
. Fuezas sociocultrurales . Distribuidores
. Fuerzas Fisicas . Proveedores competencia
. Fuerzas tecnolégicas

\

Analisis FODA

Objetivos

Desarrollo de estrategias para el logro de objetivos

Planes de accién

l

Programas

I

Presupuesto

Control

Fuente: Vicente M.
Elaborado por: Alejandra Morales.
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Resumen ejecutivo

Presenta un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones del plan para
que lo revise la direccién; dicho resumen ayudard a la alta direcciéon a identificar

rapidamente los principales puntos del plan. Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Anélisis de la situacion

Describe el mercado objetivo y la posicion de la empresa dentro de este, incluye
informacién sobre el mercado, los resultados del producto, competencia y la
distribucion.Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Anélisis FODA

Evalla las principales oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas para el
producto o servicio, ayudando a la direccion a anticipar acontecimientos importantes,
positivos 0 negativos, que podrian tener un impacto que podrian tener un impacto en la
empresa y en sus estrategias. Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Objetivos y posibles contingencias

Define los objetivos de Marketing que querrian alcanzar la empresa durante el periodo
de planificacion del plan y analiza los problemas claves que podrian afectar a su
consecucion. Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Estrategias de Marketing

Describe las lineas generales de la l6gica de marketing global con la que la unidad de

negocio espera alcanzar sus objetivos de marketing y especifica los mercados objetivos,

el posicionamiento y los niveles de inversion en marketing. (Como va a crear la
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empresa valor para los clientes y como obtendra valor de ellos a cambio? Kotler y
Armstrong (2008, p. 65)

Programas de acciones

Describe como se van a traducir las estrategias de marketing en programas de accion
especificos que responderan a las siguientes preguntas: ¢Qué se va hacer? ¢Cuando se
va hacer? ;Quién lo va hacer? y ;Cuénto va a costar? Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Presupuesto

Detalla un presupuesto de marketing que es, fundamentalmente, una cuenta estimada de
pérdidas y ganancias. Muestra los ingresos esperados (numero previsto de unidades
vendidas y el precio neto medio), los costes esperados (de produccion, distribucion y
marketing). La diferencia es el beneficio previsto. Una vez aprobado por la alta
direccion, el presupuesto pasa a ser la base para comprar materiales, programar la
produccion, planificar el personal, y emprender las acciones de marketing. Kotler y
Armstrong (2008, p. 65)

Controles
Describe en lineas generales los controles que se van a utilizar para supervisar los
progresos y permitir a la alta direccion revisar los resultados de la ejecucion, asi como

detectar los producto que no cumplen sus objetivos esperados. Incluye indicadores
acerca del retorno de la inversién en marketing. Kotler y Armstrong (2008, p. 65)
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6.7 Metodologia Modelo Operativo

6.7.1Delimitacion del negocio

La actividad que desarrolla la Camara de Comercio de Salcedo es degran importancia
para la colectividad, porque de una u otra forma activa eldinamismo econémico del
canton de Salcedo. El sector comercial necesita de iniciativas para mejorar la situacion

econodmica de la cuidad.

La Cémara de Comercio de Salcedo es una entidad privada sin fines de lucro que
promueve el crecimiento economico, el desarrollo de la competitividad y el
mejoramiento de calidad de vida de los habitantes y comerciantes de la ciudad. Se
promueve el desarrollo comercial con la capacidad de articular actores puablicos y
privados, para ejercer la voceria del sector comercial, ofreciendo el manejo
especializado de informacion y conocimiento, asi como un portafolio integrado de

soluciones, disefiado para apoyar a los negocios en su ciclo de vida.

6.7.2 Informacién y anélisis

6.7.2.1Analisis externo

6.7.2.1.1 Analisis Macro-entorno

La institucion analiza los siguientes factores como: tendencias politicas, sociales,

econdmicas, tecnologicas y globales para conocer sus efectos en el negocio.
6.7.2.1.1.1Tendencia econémica
La aplicacion de una politica econémica anti ciclica, la reduccion del peso de la deuda

externa, el incremento de la inversion publica y la orientacion de recursos a la atencién

social, son algunos de los aspectos identificados como positivos en los tres afios de
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gestion del Gobierno del Presidente Rafael Correa. Sin embargo, segun analistas, hace
falta la implementacion de un sistema de ahorro que permita un crecimiento econémico

sostenido y la aplicacion de politicas para el pequefio y mediano productor.

“El Gobierno aplicé un cambio de modelo econémico en el cual lo que se busca es
recuperar el papel del Estado, “que sea mas activo en la economia”, explicé el analista
econémico Alberto Acosta Burneo, quien, aunque resalté la oportuna colocacion de
recursos en obra publica, considerd que es necesario mantener un fondo que permita

desarrollar una inversién sostenida en el tiempo.

De acuerdo con cifras del Ministerio de Finanzas, en los tres afios de gestion, el
Gobierno ha invertido $2.938 millones en la construccion de 6.555 kilémetros de
carreteras, mantenimiento de 113 proyectos viales (en ejecucién), edificacion de 57

puentes, y en obras aeroportuarias.

Acosta Burneo explicd que este nivel de inversién ha permitido mantener un alto
crecimiento en 2008 (6,5%). Aclaro, no obstante, que por la dependencia del precio del
petréleo la reduccion de éste en el mercado internacional impact6 fuertemente al flujo
de recursos. Es por eso que, aunque en 2009 se continud con la inversion publica, la

inyeccion de recursos fue menor.

Inflacién

Se denomina inflacion al aumento persistente del nivel general de precios de los bienes
y servicios de una economia con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la

moneda. Esto significa que no se puede hablar de inflacion si unos precios suben

aislados de la tendencia general, mientras el resto baja o esta estable.
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TABLA N°. 21

FECHA WALDR
Octubre-21-2011 5.50 %o
Septiembre-Z0-2011 5.39 %o
Agosto-21-2011 4.2<4 B4
Julio-=21-2011 4. Bh
Junio-30-2011 4.28 %o
Mayo-21-2011 4.232 B4
Abril-20-z2011 3.88 %o
Marzo-Z1-2011 32.57 %o
Febreroc-28-2011 3.39 %o
Enero-31-2011 3.17 %o
Diciembre-Z1-2010 2.22 %
Mowviembre-20-2010 2.29 %o
Octubre-31-z2010 3.46 %o
Septiembre-20-2010 Z.44 89
Agosto-31-2010 3.82 %o
Julie-Z1-2010 Z.40 %o
Junio-20-2010 2.20 %o
Mayo-31-2010 3.24 %o
Abril-20-2010 2.21 %
Marzo-21-2010 2.235 %o
Febrero-z28-z2010 4.31 %o
Enerco-21-2010 4 .44 Bh
Diciembre-31-z2009 4.31 %6
MNowviembre-Z20-2009 .02 %o

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 19

= -

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra Morales

En el gréafico se puede observar que el valor de la inflacién sube a partir de mayo del
2011, a partir de mayo la tasa de inflacion empieza a subir llegando a su pico mas alto

en agosto.

Las proyecciones para la inflacion no son favorables ya que muestran un ascenso con

respecto al afio 2010.
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Tasa de interés

Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se obtiene al prestar o
hacer un depoésito de dinero.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucién crediticia por el

dinero que presta.

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depdsito en el sistema financiero.

TABLA N°. 22

QCTUBRE 2011
1, TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:
Productive G 817 Productive five 9.33
Productiy E 953 arial 1021
Productive PYMES 11.20 vo PYMES 1183
Consuma 15.91 16,3
Vivienda 10.64
i 2244 cumulacian Ampliada
25.20 cumulacion Simple
28.52 linorista 30.50
Tasas Referenciales % anual Tasas Referentiales % anual
] 453 141
1] s 0.60 0.63
0) irto 0.24
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referencales % anual
3.3 3 5.11
5.65
493 5.35

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra Morales
Es una amenaza por cuanto la tendencia es variable y supone un incremento en los
siguientes afos segun se ve en el cuadro, esto repercute directamente en los planes de
inversion y financiamiento que la institucién tendria que hacer al considerar un proyecto

de ampliacién a largo plazo.
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Tasa de desempleo

El término desempleo es sindénimo de desocupacion, el cual estd formado por la
poblacion activa (en edad de trabajar) que no tiene trabajo; o a su vez el cociente entre

la fuerza laboral que se encuentra desocupada y la poblacién econdmicamente activa.

TABLA N°. 23

Ario | Tasa de desempleo |[Posicion | Cambio Porcentual |[Fecha de la Informacion
2003 770 % 120 2001 est.
2004 9,80 % 100 2T 2T % 2003 est
2005 11,10 % 104 1327 % 2004 est
20086 10,70 % 109 -360 % 2005 est
2007 10,60 % 120 -0.93 % 2006 est
2008 5,80 % 1Mo 16,98 % 2007 est
2008 8,70 % n7 -1.14 % 2008 est
2010 3,50 % 100 2,30 % 20089 est.
20Mm 5,00 % A6 4118 % 2010 est.
Fuente: INEC

Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 20

Tasa de desempleo
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Fuente: INEC

Elaborado por: Alejandra Morales
La variable empleo nos da un indicador de bienestar en el nivel de vida de la sociedad,
al analizar el cuadro de evolucion de la tasa de desempleo, podemos determinar la
disminucion de la desocupacion total, a pesar de que en el afio 2007 se observa un
ligeroaumento. Podriamos estimar entonces que una de las razones de esta disminucion

podria ser la degeneracidn de nuevas fuentes de empleo.
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Constituye una amenaza ya que las fuentes deempleo son escasas, lo que provoca que

exista menor actividad econdmicay por ende el nivel de las personas no mejora.

Remesas de emigrantes

Durante los dltimos 5 afios, la migracion fuera del pais se ha convertido en un fenémeno
central tanto desde la perspectiva econémica como de la social. Es de tal forma que las
divisas provenientes de la migracion constituyen el segundo rubro de importancia luego
del petréleo, conforme han transcurrido los afios las remesas delos emigrantes han

tenido cada vez mayor importancia en la renta nacional.

Asi,segun datos del Banco Central del Ecuador, las remesas de los trabajadores
seconsideran dentro de las principales fuentes de ingresos corrientes de la
nacionsuperando cuantitativamente inclusive al turismo, al camarén y al banano.
Elingreso de las remesas se cataloga después del petréleo y sus derivados, la
segundafuente de ingreso del Ecuador, pero con los cambios econdmicos
internacionales las remesas han reducido por motivos de disminucion de fuentes de

trabajo internacional.

GRAFICO N°. 21
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alejandra Morales

Constituye una oportunidad para la institucién, gracias a las remesas enviadas por estos,

incrementan lacapacidad adquisitiva de los familiares.
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6.7.2.1.1.2 Tendencia politica

La politica estd compuesta por diferentes leyes que rigen e inciden en la actividad que
desarrolla la Camara, y un factor importante que debe ser analizado es la corrupcion.

El Gobierno nacional procura el desarrollo econémico social del pais, sin embargo el
mal que ha venido deteriorando la economia es la corrupcion siendo este un problema

de forma y de fondo, la politica que tiene que ver con lo ético y lo moral.

En la dimension econdmica y politica se destacan grandes actores globales, resultando
dificil explicar muchas de las transformaciones contemporaneas sin hablar de ellos. Hay
que decir que muchos de estos actores no son nuevos e incluso hasta son muy conocidos
por sus tradicionales mecanismos de presion y forma de actuacion singular o
corporativa. Otros, a su vez, fueron formandose y cristalizandose para hacer frente a
intereses  especificos. Entre ellos se incluyen las grandes corporaciones
empresariales,las entidades estatales supranacionales, los grandes conglomerados
bancarios, los organismos internacionales de fomento y desarrollo; y las entidades
sectoriales. La lista podria ser mayor si incluimos las organizaciones y asociaciones
comerciales, las organizaciones nogubernamentales, las alianzas militares para

seguridad y defensa o las organizaciones criminales internacionales.

Nuestros politicos deben de procurar hacer una organizacion de una fuerza
ideologicamente pluralista, para que sea el poder quien impulse la produccion y el
bienestar del hombre, y asi liquide los esquemas financieros que buscan especular y
perjudicar a todo un pueblo, sin importarles absolutamente nada el sufrimiento, y mas
que todo seamos mal vistos ante los ojos del mundo internacional como uno de los

paises de mayor corrupcion mundial.
Por ello se deben incorporar sin sectarismo alguno, hombres y mujeres de toda

condicion social, obreros, campesinos, intelectuales, maestros, militares y civiles;

indios, negros, mestizos y blancos, sectores empresariales; en suma, quienes buscan
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crear las condiciones para organizar un Ecuador genuinamente democratico, progresista,
con una economia en constante desarrollo de sus ciudades, finalmente una sociedad

justa y libre de toda forma de explotacion econdémica y opresién social.

Hace dos afios no contdbamos con un gobierno estable, pero en laactualidad se puede

decir que ya existe estabilidad politica lo que contribuyeal desarrollo y avance del pais.

El Estado tiene que hacer frente a un conjunto de problemas politicos que no se pueden
resolver adecuadamente sin la colaboracién de otros Estados y actores internacionales
no estatales. Para poder controlar los efectos desestabilizadores que acomparian al

proceso creciente de interconexion.

La consecuente pérdida por parte del Estado de la eficacia de muchosmecanismos e
instrumentos de regulacion y control de actividades dentro de su espacio territorial,
como gestion econdmica, defensa, comunicaciones y aparatos administrativos y legales
se concreta en una reduccion efectiva de la influencia de los gobiernos sobre las

actividades de los ciudadanos.

Impuestos

El gran reto de los gobiernos es tener una legislacion tributaria apropiada, es decirque
tenga factibilidad administrativa. En consecuencia se asumié la responsabilidad de la
reforma tributaria que habia sido una necesidad claramente manifestada por la sociedad,
sin embargo la crisis financiera y la inestabilidad social, exigieron permanentes
reformas de las leyes tributarias, antes que una Reforma integral, que obligaron a la
Institucion a poner en marcha nuevos procedimientos y sistemas operativos, asi como a
expedir los reglamentos y el marco normativo indispensable para la operacion y

aplicabilidad de las nuevas disposiciones legales.

En este sentido, conviene indicar que algunas de las reformas efectuadas, dotaron a la

administracion de una mayor flexibilidad operativa y fortalecieron su labor de control,
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al ponerse en vigencia sanciones mas drasticas que son las funciones que actualmente

desempefia el Servicio de Rentas Internas.

Es una oportunidad ya que las leyes y reglamento de impuestos porel organismo que
controla y regula, poseen un control del respectivo cobro de los impuestos para todo el

sector comercial.

6.7.2.1.1.3 Tendencia social

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), al menos 131 mil empleos
se incrementaron en el Pais en el tercer trimestre del 2010, lo que permitid una
reduccion de 1,7 puntos en el indice de Desempleo, registrado entre julio y septiembre,

que llego al 7,4% frente al 9,1% alcanzado en igual periodo del 2009.

El altimo Informe difundido, agrega también que los sectores productivos que mas
puestos de trabajo generaron, segun la rama de actividad, son el Comercio (107 mil
empleos) y la Manufactura (33 mil). En el segmento Cuenta Propia (alquiler,
inmobiliarios) se crearon 25 mil plazas laborales y en Ensefianza 21.000. Este ultimo

motivado por el inicio del afio lectivo en el régimen escolar de la Sierra y el Oriente.

Sefiala ademas, que de acuerdo con la encuesta realizada por el organismo en 127
centros poblados del Ecuador, las ciudades que reportan una fuerte disminucion de
desempleados son Guayaquil y Machala, luego que en el 2009 recibieron el mayor

impacto de la crisis financiera internacional.

Machala pasé de una tasa del 9,5% en el tercer trimestre del 2009 al 6% de tasa de
empleo, en este afio; una cifra incluso menor al 7,9% registrado entre julio y septiembre
del 2008. Guayaquil, asi mismo, bajo del 13% al 10%, lo que determina una crisis social

en el sector laboral.
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6.7.2.1.1.4 Tendencia Tecnoldgica

La tecnologia se ha transformado en el puntal fundamental de toda actividad
empresarial, logrando efectos sorprendentes dentro de la gestion empresarial. Cada vez
mas, estas organizaciones cuentan con maquinaria y equipos mas sofisticados que

facilitan sus operaciones.

El escenario tecnoldgico es un poco mas dificil de definir. Esta referido principalmente
a los cambios que pueden esperarse para el periodo que se estd considerando; en
términos de desarrollos de nuevas tecnologias industriales, comerciales o de servicios,

asi como también la potencial aparicién de nuevos productos o nuevos materiales.

Los avances tecnoldgicos ayudan enormemente a la gestion administrativa de la Camara
de Comercio de Salcedo, ya que es necesario para optimizar el desarrollo de la misma 'y

asi brindar una adecuada y eficiente atencién a los socios.

Es una gran oportunidad debido a que a la avanzada tecnologia que posee, brinda un
servicio de calidad a sus usuariosotorgandoles seguridad, innovacion y confianza

mediante un servicio que cumple normas de calidad.

6.7.2.1.1.5 Dimension Globalizacion

Tendencia de los mercados y de las empresas a extenderse, alcanzando una dimensién
mundial que sobrepasa las fronteras nacionales. Surge como consecuencia de la

internacionalizacién cada vez mas acentuada de los procesos econémicos, los conflictos

sociales y los fendmenos politico cultural.
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Matriz Analisis Externo “Macro-Entorno”

CUADRO N°. 06

ASPECTO ECONOMICO

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO DE LA EMPRESA RESPUESTA
AE1 INFLACION Ascendente Costos de produccion inestable Cambios de precios, economia inestable del pais
El gobierno debe regular la tasa de interés para que la
TASA DE INTERES ACTIVA Incertidumbre de parte de la sociedad al | ciudadania tenga mayores accesos a los créditos que
AE2 Ascendente realizar un crédito. proporcionan las diferentes instituciones financieras.
Fomentar plazas de trabajo para que la ciudadania
AE3 DESEMPLEO Ascendente Afectan a la canasta familiar tenga una vida mas digna.
Desarrollo de estrategias promocionales para poder
Aumentan los consumidores de bienes y | mantener a los clientes y a la vez atraer a nuevos
AE4 REMESA DE EMIGRANTES Ascendente servicios actuales clientes.
ASPECTO POLITICO
Credibilidad en el pais.
Atrae la inversion extranjera la cual beneficia
AP1 ESTABILIDAD POLITICA Estable a la institucion y al pais. Elegir adecuadamente a nuestros gobernantes.
Requisito fundamental para la apertura de una | Obtener la autorizacién para el debido funcionamiento
AP2 PERMISOS MUNICIPALES Estables empresa 0 microempresa de la empresa 0 microempresa.
AP3 IMPUESTO (IVA) Estable Incremento de negocios particulares Acatar las leyes establecidas para los impuestos.
ASPECTO SOCIOCULTURAL
AS1 EMIGRACION Estable Buscar trabajo en el extranjero Ayudar al crecimiento econémico.
TASA DE CRECIMIENTO Satisfacer las necesidades de las personas ofertando
AS2 POBLACIONAL Ascendente Demanda potencial de clientes un producto o servicio de calidad.
EMPLEO
AS3 Estable Ingresos del hogar Mantener el espiritu de ahorro.
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La tecnologia avanza y estd en constante

AT1 TECNOLOGIA Ascendente evolucion. Adaptarse rapidamente a los cambios tecnolégicos.
El estado debe establecer planes financieros que
permitan el desarrollo del pais y ayuden a salir de la
FG1 CRISIS MUNDIAL Ascendente Inestabilidad econémica del pais crisis actual.

Fuente: Datos INEC, Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alejandra Morales
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Matriz Perfil Estratégico Externo Macro-Entorno

CUADRO N°. 07

GRAN GRAN
CODIGO FACTORES AMENAZA AMENAZA | EQUILIBRIO | OPORTUNIDAD | OPORTUNIDAD
AE1l INFLACION DESCENDENTE ,
TASA DE INTERES ACTIVA
AE2 ASCENDENTE /L

@ _|

AE3 DESEMPLEO ASCENDENTE —
REMESA DE EMIGRANTES
AE4 DESCENDENTE j
ESTABILIDAD POLITICA
APL ESTABLE T/
PERMISOS  MUNICIPALES
AP2 ESTABLES
AP3 IMPUESTO ESTABLE
ASL EMIGRACION ESTABLE é\
TASA DE  CRECIMIENTO
AS2 POBLACIONAL ASCENDENTE >.
AS3 EMPLEO ESTABLE o
ATL TECNOLOGIA ASCENDENTE —
CRISIS MUNDIAL P—
FG1 ASCENDENTE @ |
SUMAN 2 2 5 2 1
PORCENTAJE 16,67% 16.67% 41,67% 16,67% 8,32%

Fuente: Matriz Analisis Externo “Macro-Entorno”
Elaborado por: Alejandra Morales.

Amenazas y Oportunidades de La Camara de Comercio Macro-Entorno
GRAFICO N°.22

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
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Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Macro-Entorno
Elaborado por: Alejandra Morales.
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Como podemos observar el 41.67% representa al equilibrio como son:
e Estabilidad politica

e  Permisos Municipales

e Impuestos

e Emigracion

e Empleo

Se avizora un panorama equilibrado, ya que de los factores expuestos, la mayoria se
mantienen estables actualmente con un 41.67%, sin embargo el 33.34% representa las
amenazas, de ahi que para enfrentar estas variantes se debera establecer buenas
estrategias basadas en las necesidades reales de los consumidores asiduos y los reales.

Determinacion de los factores estratégicos externos o Matriz de prioridades

Se procede a la determinacion de los factores estratégicos externos a la organizacion,
por medio de una técnica de reduccion del listado de los factores claves denominada

Matriz De Prioridades.

Para lo cual cada uno de los factores claves debidamente codificado debera ubicarse en
alguno de los cuadrantes, luego de responder a la pregunta. ¢Cuan probable es que siga
ocurriendo en el futuro y de ocurrir, cuan probable es que haga impacto en la

organizacion, para bien o para mal?

Se identificara como Factor Estratégico, aquel que haya clasificado en alguno de los
cuadrantes de Alta Prioridad.
CUADRO N°. 08

PONDERACION DE IMPACTO

ESCALA DE
IMPACTO PARAMETRO MEDICION
ALTO Amplia Incidencia De La Variable Estudiada En La Gestién 5
MEDIANO Relativa incidencia de la variable estudiada en la gestion 3
BAJO Poca incidencia de la variable estudiada en la gestién 1

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Alejandra Morales
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Matriz Impacto- Ocurrencia Externo

CUADRO N°. 09
AE1, AP2, AE3,AP4
AS1,AS2 AS3,
FG1

AE2,AE3AT1

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Macro-Entorno
Elaborado por: Alejandra Morales.

Simbologia de la matriz desarrollada:

AE: Aspecto Econdmico

e AP: Aspecto Politico

e ASC: Aspecto Socio Cultural

e AT: Aspecto Tecnoldgico

e FG: Factor Globalizacion
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Matriz de Capacidad Estratégica Macro-Entorno
CUADRO N°. 10

MATRIZ DE CAPACIDAD ESTRATEGICA MACROENTORNO
IMPACTO RESPUESTAS

CODIGO FACTOR PESO PONDERADO PESO ESPECIFICO RESPUESTAS CAPACIDAD DE RESPUESTAS
AE1 INFLACION 7 0.09 2 0.18
AE2 TASA DE INTERES ACTIVA 4 0.06 2 0.12
AE3 DESEMPLEO 5 0.06 1 0.06
AE4 REMESA EMIGRANTES 7 0.09 4 0.36
AP1 ESTABILIDAD POLITICA 8 0.10 3 0.30
AP2 PERMISOS MUNICIPALES 6 0.08 3 0.24
AP3 IMPUESTO 6 0.08 3 0.24
AS1 EMIGRACION 6 0.08 3 0.24
AS2 TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL 6 0.08 4 0.32
AS3 EMPLEO 8 0.10 3 0.30
AT1 TECNOLOGIA 9 0.12 5 0.60
FG1 CRISIS MUNDIAL 5 0.06 1 0.06

SUMAN 77 1.00 3.02

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Macro-Entorno
Elaborado por: Alejandra Morales

Anélisis
Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las empresas que son amenazadas externamente, mientras que los

puntajes muy superiores a 2.5 indican una posicion externa oportuna; de esta manera se puede observar que el puntaje ponderado total de
3.02 indica que la institucién esta por encima del promedio en cuanto a su oportunidad externa general, con un equivalente del 60%.
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6.7.2.1.2 Analisis Micro-entorno

En este punto se analizar las variables que tienen una incidencia directa en el desarrollo

de las actividades que efectlia la Camara y son los siguientes:

e Demanda

e Clientes

e Competencia
e Publicidad

6.7.2.1.2.1 Demanda

La demanda de los servicios de la institucion se fundamenta basicamente en la basqueda

de oportunidades de negocio, como:

En el periodo de 1999-2006, el PIB ha crecido de US$ 16.000 millones a US$ 40.900

millones, esdecir 155% y ha presentado un crecimiento promedio anual del 3.3%.

En cuanto a las tasas de interés, la activa ha disminuido del 14% al 9.86% y la pasiva
del 6% al4.87% en el periodo 2000-2006. La inversion extranjera directa aumentd de
US$ 800 millones en el2000 a US$ 2.000 millones en el 2006.La inestabilidad politica y
econémica que vivio el pais en el periodo 1998-2000 provocé un BoomMigratorio, ya
que miles de ecuatorianos emigraron a diferentes paises del mundo, principalmente
Estados Unidos, Espafia e Italia, en busca de mejores condiciones de vida. Esto ha
repercutidonotablemente en el ingreso de divisas al pais por concepto de remesas, tal es
asi que ha aumentadode US$ 1.600 millones en el 2000 a US$ 2.400 millones en el
2006, convirtiéndose este rubro en elprincipal sustento del Ecuador, sin contar los

ingresos por exportaciones petroleras.

De acuerdo a la Direccién de Estudios Societarios de la Superintendencia de
Compaiiias, en elperiodo de 1996-2006 se han constituido 64.282 empresas, destacando
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con altas participaciones lossectores economicos: Comercio (39%) y Servicios a
Empresas (27%). El sector de Industrias tieneuna baja representacion (7%). Por otra
parte, en este mismo periodo cerraron 22.867 empresas,principalmente de los sectores:
Comercio (35%), Servicios a Empresas (26%) e Industrias (12%); apartir de esta
informacién tiene sentido la siguiente distribucion de cartera por sector econdémico
quelos bancos privados presentaron al término del 2006: Comercio (39%), Industrias
(18%), Servicios(14%), Establecimientos financieros (9%), Agricultura (8%). Los
demas sectores como: Electricidad,mineria, transporte y construccion tienen muy bajas
participaciones; las actividades econémicas masdindmicas en nuestro pais pasan a ser

las extractivas, junto al comercio, dinamica que se hamantenido en los ultimos afios.

Ahora bien, dentro de este comercio al interior del pais, es de tomar en cuenta la labor
que vienencumpliendo las Camaras de Comercio en 23 provincias ecuatorianas. Si bien
es cierto, hay Camaras,que por sus caracteristicas, son mas grandes que otras, en
general, todas tienen significativa importancia para el desarrollo del pais. Se evidencia
entonces que la demanda de un servicio personalizado e integral por parte de las
Camaras hacia el mercado productivo, comercial e industrial es alto ya que existe la
necesidad de mejorar el comportamiento empresarial y asi generar un alto desarrollo
organizacional que promueva un alto posicionamiento de sus productos y servicios y

dinamizar la economia de la localidad.

6.7.2.1.2.2Clientes

El éxito de una institucion depende fundamentalmente de sus usuarios. Ellos son los
protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el juego de los
negocios. Si la institucion no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra
una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el
cliente/usuario, porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la
institucion. De nada sirve que el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o

esté bien presentado, si no existen usuarios.
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El cliente/usuario es el alma de toda institucion sin él no existiria la misma, por tal
razon se le debe dar mayor interés, quien tiene hoy en dia exigencias cada vez mas
complejas, brindar un buen servicio a los socios es un factor clave en el desarrollo de la
Camara ya que al no prestar los servicios necesarios y de calidad, el socio se sentiria

inconforme y no retornaria.

6.7.2.1.2.3Competencia

Definimos como competencia al conjunto de empresas/instituciones que ofrecen
servicios iguales al nuestra institucién o producen bienes/servicios sustitutos (que

sustituyen en el consumo a nuestros servicios).

La competencia obliga a las empresas/instituciones a ser mejores, solo en un ambiente
competitivo es posible disefiar politicas y programas de mejoramiento de los procesos

productivos y de gestion empresarial.

Es fundamental definir que la Camara de Comercio de Salcedo no tiene competencia
directa dentro de la ciudad, dado que en el mercado no existe una institucion que
agremie a los negocios por tanto el nivel de competencia es minimo, solo se evidencia
apoyo los negocios en pequefios programas por parte de la banca privada, quienes han
creado lineas crediticias que fomente su desarrollo productivo y comercial como es el
caso del Banco del Pichincha, con la linea CREDIFE, que otorga asesoria y créditos a

los negocios.

Pero hay que aclarar que la competencia indirecta de la Camara de Comercio de Salcedo

son: La Camara de Comercio de Latacunga,Ambato.
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6.7.2.1.2.4 Publicidad

La publicidad esta dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la

venta directa es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades

que también pretenden influir en la opinion publica, como la propaganda entre otras.

Podemos afirmar que existe una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un

simple anuncio en una pared hasta una campafia simultanea que emplea periédicos,

revistas, television, radio, Internet y otros medios de comunicacion de masas.

La publicidad influye de manera significativa en la economia y en la sociedad, es un

negocio de cambios que refleja los desarrollos rapidos de la tecnologia y estilo de vida,

en la preferencia del consumidor y en la investigacion de mercados.

Matriz de Analisis Externo Micro-Entorno

CUADRO N°. 11

FACTORES EMPRESARIALES MICROENTORNO
CODIGO | FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO DE LA EMPRESA RESPUESTA
Proporcionar informacién a los
FE1 DEMANDA Ascendente Falta de informacion comerciantes
Establecer estrategias de
marketing para satisfacer las
FE2 CLIENTES Descendente Disminucion de cartera de clientes necesidades de los socios
FE3 COMPETENCIA | Estable No hay competencia directa Ofrecer servicios de calidad.
Utilizar estrategias publicitarias
FE4 PUBLICIDAD Descendente Imagen institucional no posicionada | para lograr el posicionamiento

Fuente: Camara de la Comercio de Salcedo
Elaborado por: Alejandra Morales
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Matriz de Perfil Estratégico Micro-Entorno

CUADRO N°. 12

FE1 DEMANDA
FE2 CLIENTES .<
FE3 COMPETENCIA e
FE4 PUPLICIDAD o
2 1 1
50% 25% 25%

Fuente: Matriz de Andlisis Externo Micro-Entorno
Elaborado por: Alejandra Morales

Amenazas y Oportunidades de la Cadmara de la Comercio del Micro-Entorno

GRAFICO N°. 23

AMENAZAS Y
OPORTUNIDADES

@ AMENAZA
® EQUILIBRIO

[ OPORTUNIDAD

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Micro-entorno
Elaborado por: Alejandra Morales

Como podemos observar el 50% equivale a las Amenazas como son:

e Clientes
e Publicidad
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Se observa un panorama bastante dificil debido a que las amenazas son el grupo
predominante con el 50%, debido a que la por la falta de recursos financieros no se ha
podido cubrir el mercado por la falta de publicidad lo que ha generado desconocimiento
e incertidumbre por parte de clientes y potenciales clientes.

Matriz Impacto- Ocurrencia Microentorno

CUADRO N°. 13

FE1,FE3,FE4

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Micro-entorno
Elaborado por: Alejandra Morales

SIMBOLOGIA DE LA MATRIZ DESARROLLADA:
FE1: Demanda

FE2:Cliente

FE3: Competencia

FE 4:Publicidad
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Matriz de Capacidad Estratégica Micro-Entorno

CUADRO N°. 14

MATRIZ  DE CAPACIDAD ESTRATEGICA  MICROENTORNO

IMPACTO RESPUESTA

PESO PESO CAPACIDAD DE
CODIGO | FACTOR PONDERADO ESPECIFICO RESPUESTAS RESPUESTAS
FE1 DEMANDA 9 0.36 4 1.44
FE2 CLIENTES 6 0.24 2 0.48
FE3 COMPETENCIA | 6 0.24 3 0.72
FE4 PUBLICIDAD 4 0.16 2 0.32

25 1.00 2.96

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Externo Micro-entorno
Elaborado por: Alejandra Morales

Anadlisis

Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las empresas que
son amenazadas micro-externamente, mientras que los puntajes muy superiores a 2.5
indican una posicion micro-externa oportuna; de esta manera se puede observar que el

puntaje ponderado total de 2.96 indica que la institucion esta por encima del promedio

en cuanto a su oportunidad micro-externa general, con un equivalente del 59%.

6.7.2.2 Analisis interno

El analisis situacional de la institucion determina el uso de cada uno de sus recursos:

6.7.2.2.1 Andlisis de la Imagen Institucional de la Camara

La Camara de Comercio de Salcedo se encuentra en la ciudad de Salcedo, Provincia del
Cotopaxi, en la zona centro del pais, enla Region Sierra, La Camara de la Comercio ha
sufrido un déficit muy alto, debido a que no se ha promocionado lo suficiente en la
localidad, por lo que no ha aumentado significativamente la imagen de la empresa,

teniendo en cuenta que toda empresa para lograr posicionarse en la mente de la gente,
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tiene que recurrir a ciertos mecanismos y estrategias para lograr conseguir la atencion
de las personas e introducirse en el mercado y lograr posicionar una imagen por mucho

tiempo.

La Camara de Comercio es un medio empresarial que utilizan las grandes, medianas y
pequefias empresas que tienen relacion con el comercio, con un interés Unico que es
obtener un importante reconocimiento en el medio, y tal reconocimiento sea

generalizado en el ambito comercial.

La institucion no mantiene un estilo, la imagen no se ve reflejada en maltiples opciones
publicitarias como: papeles membretados, sobres, carpetas, tarjetas personales, rétulos

externos, etc., lo que no permite el posicionamiento de la institucion.

6.7.2.2.2 Socios

Los socios son una parte fundamental para La Camara de Comerciode Salcedo en la
actualidad cuenta con 70 socios los mismos que no se encuentran satisfechos con la

institucion, por es necesario emplear estrategias que ayuden a satisfacer a los mismos.

6.7.2.2.3 Recursos humanos

El manejo del recurso humano en la institucion no es debidamente potencializado, ya
gue no se establecen programas de capacitacion que permitan entregar a los potenciales
socios la informacion necesaria para que ellos puedan ejercer un alto dominio de
participacion en el mercado con sus respectivos negocios, de tal manera que la falencia
de un equipo de trabajo idoneo que promueva e integre sus habilidades y destrezas al
desarrollo del sector comercial limita el posicionamiento de la institucion en el

mercado.
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6.7.2.2.4 Recursos financieros

La utilizacion de capital de trabajo que promueva en la Camara de Salcedo el desarrollo
de programas de trabajo orientados a mejorar la competitividad de las empresas en el
sector es un limitante que no permite un adecuado posicionamiento de la institucion en

el sector productivo y comercial.

6.7.2.2.5 Conocimiento know-now

La camara al no tener programas de innovacion y desarrollo empresarial en el area
tecnoldgica no genera la especializacion en los negocios que estan asociados, lo cual
genera estancamiento empresarial y la minimizacion de la inversion efectuada,
generando esto la sub utilizacion de los recursos empresariales y por ende no se obtiene

una ventaja competitiva.

6.7.2.2.6 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas constituyen el "esfuerzo deliberado, planificado y continuado
para establecer y mantener un entendimiento mutuo entre una organizaciéon y su

publico".

Las relaciones publicas se desarrollan practicamente en todas las organizaciones, con
mayor o menor intensidad. Son parte del sistema de comunicacion y se realizan en
forma consciente o inconsciente en todos los contactos que la empresa tiene con las

personas, clientes o proveedores.

Este aspecto de la comunicacion tiene que ver con la insercion de la institucion en el
medio en que se desenvuelve. Todo intercambio de mensajes entre la institucion y su
entorno constituye una forma de relacion y tiene incidencia en la estrategia de

marketing.
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6.7.2.2.7 Organizacion

La Camara es una organizacion que esta dentro de los parametros legales cumple con

las reglas que rige su 6rgano regulador.

Una organizacion es un conjunto de elementos, compuesto principalmente por personas,
que actlan e interactlan entre si bajo una estructura pensada y disefiada para que los
recursos humanos, financieros, fisicos, de informacion y otros, de forma coordinada,
ordenada y regulada por un conjunto de normas, logren determinados fines, los cuales

pueden ser de lucro o no.

La institucion no cuenta con una estructura organizacional clara y bien definida,
existiendo una mezcla de funciones en los departamentos. El esquema organizacional no
contempla varias funciones indispensables para la administracién de una empresa como

por ejemplo, marketing, ventas, recursos humanos, etc.
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Matriz Analisis Interno

CUADRO N°. 15

AREA DE MARKETING
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO DE LA EMPRESA RESPUESTA
Preocuparse por la imagen de la Camara fomentando
AM1 IMAGEN INSTITUCIONAL | Descendente Falta de publicidad el interés a traves de los medios de comunicacion
) ) Implementar formas que faciliten la llegada al lugar
AM?2 UBICACION GEOGRAFICA | Estable Accesibilidad del lugar donde se encuentre la institucion.
Realizar convenios para aplicar el dicho “la unién hace
AM3 RELACIONES PUBLICAS | Descendente Oportunidad de captar nuevos clientes la fuerza”
AREA RECURSO HUMANO
Planificar, coordinar los planes proyectados en ese
Inconformidad por los beneficios obtenidos y | momento y a futuro para obtener la rentabilidad
ARH1 SOCIO Estable el incumplimiento de los objetivos deseada.
Prestar cada dia un servicio eficiente y de calidad, a
través de la capacitacion constante, ademas ser agiles
ARH2 EMPLEADOS Estable Mejorar la calidad del servicio y amables a la hora de atender al cliente.
AREA DE ORGANIZACION
No cuenta con un organigrama el cual permite | Realizar un organigrama donde se determinen las
ORGANIGRAMA conocer claramente el flujo de informacion y | actividades que se deben realizar en cada nivel
AO1 ESTRUCTURAL Descendente las actividades que se desarrolla en cada nivel | jerarquico.
ASPECTO TECNOLOGICO
Permite utilizar el equipamiento informatico | Aprovechar y mantener este recurso al maximo para
AT1 MAQUINAS Y EQUIPOS Estable para actividades requeridas. beneficio de toda la institucion.

Fuente: Camara de Comercio de Salcedo
Elaborado por: Alejandra Morales
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Matriz Perfil Estratégico Analisis Interno

CUADRO N°. 16

AM1 IMAGEN INSTITUCIONAL ‘\
AM2 UBICACION GEOGRAFICA
AM3 | RELACIONES PUBLICAS @

ARH1 SOCIO
ARH2 EMPLEADOS

ool b

AO1 ORGANIGRAMA

AT1 MAQUINAS Y EQUIPOS @
SUMAN 1 2 3 1
PORCENTAJE 14,29% 28,57% 42,86% 14,29%

Fuente: Matriz Analisis Interno

Elaborado por: Alejandra Morales

Debilidades y Fortalezas de la Camara de Comercio Analisis Interno

GRAFICO N°. 24

Titulo del grafico

[GRaN DEBILIDAD
[ pesiLDAD

[ EQUILBRIO

B roRTALEZAS

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Analisis Interno
Elaborado por: Alejandra Morales
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Como podemos observar el 42,86% representa al equilibrio como son:

e Ubicacion Geogréfica
e Socios

e Empleados

A nivel interno de la institucion al graficar se observa que el 42.86% se mantiene
estable, pero el otro 42.86 % es de debilidades que se debera corregir y apenas el
14,29% de fortalezas que se debera explotar. Los indicadores antes mencionados son de
gran ayuda para la Camara, ya que les ayuda a tener una mejor Optica para el

mejoramiento y superacion.
Matriz Impacto- Ocurrencia Andlisis Interno
CUADRO N°. 17

AM1,ARH1,A01,
AT1 AM?2

AMS3,ARH2

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Analisis Interno

Elaborado por: Alejandra Morales

125



Simbologia de la matriz desarrollada:

AM: Area de Marketing

ARH: Area de Recursos Humanos

AOG: Area Organizacion

ATG: Area de Tecnologia

Matriz de Capacidad Estratégica Interno

CUADRO N°. 18

MATRIZ DE CAPACIDAD ESTRATEGICA INTERNO
IMPACTO RESPUESTAS
PESO PESO CAPACIDAD DE
CODIGO | FACTOR PONDERADO | ESPECIFICO RESPUESTAS | RESPUESTAS
AM1 IMAGEN INSTITUCIONAL 6 0.14 0.14
AM2 UBICACION GEOGRAFICA 7 0.16 3 0.48
AM3 RELACIONES PUBLICAS 4 0.09 2 0.18
ARH1 SOCIOS 9 0.20 3 0.60
ARH2 EMPLEADOS 6 0.14 3 0.42
AO1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 5 0.11 2 0.22
AT1 MAQUINAS Y EQUIPOS 7 0.16 4 0.64
SUMAN 44 1.00 2.68

Fuente: Matriz Perfil Estratégico Analisis Interno

Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las empresas que

son débiles internamente, mientras que los puntajes muy superiores a 2.5 indican una

posicion internafuerte; de esta manera se puede observar que el puntaje ponderado total

de 2.68 indica que la institucion sobrepasa el promedio en cuanto a su fortaleza interna

general, con un equivalente del 54% se bebe tomar en cuenta que es un porcentaje
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diferencial bajo, por lo que se debe introducir estrategias, cambios, para el

mejoramiento de la institucion.

6.7.3 Diagnostico de la situacion

El analisis FODA proporcionara lainformacion necesaria para la implantacion de
acciones y medidas correctivas y lageneracion de nuevos o mejores proyectos de

mejora.

Una vez realizado en profundidad el analisis de la situacion, tanto externo como interno
el siguiente paso es el analisis FODA o DAFO las Fortalezas y las Debilidades se
centran en factores internos que dan a la organizacion ciertas ventajas y desventajas en

la satisfaccion de las necesidades de sus mercados objetivos.

El andlisis FODA es una herramienta que nos permitira conocer y evaluar cuatro
conceptos (dos internos de la empresa y dos externos) que seran esenciales a la hora de

establecer los objetivos dentro de nuestro plan.

Ademas, debemos realizar un analisis referente a los cuatro componentes: dos los
consideramos desde el punto de vista positivo, perceptibles por lo tanto de favorecer los
objetivos que nos planteemos (fortalezas y oportunidades) y los otros dos complicaran y

hasta podran llegar a impedir el logro de los objetivos fijados (debilidades y amenazas).
El analisis FODA nos permitird conocer, las verdaderas posibilidades del cumplimiento

de nuestros objetivos, siendo conscientes de los obstaculos que encontraremos en el

camino y permitiéndonos explorar aquellos factores positivos.
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GRAFICO N°. 25

S | A
POSITIVO NEGATIVO ’
OPORTUNIDAD AMENAZAS

Fuente: Anélisis Situacional
Elaborado por: Alejandra Morales

6.7.3.1 FODA

Andlisis interno

Fortaleza

Puntos fuertes, caracteristicas internas de la institucional que faciliten y ayuden para el
cumplimiento de los objetivos; afiadiendo que el estudio debe ser serio y en
profundidad.

Debilidades
Consideremos puntos débiles o debilidades, las caracteristicas internas de la institucién
que puedan constituir barreras para el cumplimiento de objetivos; afiadiendo que el

estudio debe ser serio y en profundidad.
Andlisis externo
Amenazas

Se entiende por amenazas aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la

empresa y que pueden perjudicar negativamente a la consecucion de los objetivos que
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se fijen en la institucion.Son circunstancias que provienen del ambiente externo y estan

fuera de nuestro control.

Oportunidades
Consideramos oportunidades aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la

empresa y que puedan ayudar para la consecucion de los objetivos que se fijen en tal

organizacion.

MATRIZ FODA
CUADRO N°. 19

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1 Tecnologia. D1 Imagen institucional poco conocida.
F2 Genera puntos de encuentro y negocios. D2 Falta de publicidad

F3 Experiencia en el sector comercial. D3 Afiliacion voluntaria

F4 Precios bajos. D4 Inadecuada gestion administrativa.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Incremento de los negocios. Al Economia no estable de la institucion.
02 Convenio con instituciones. A2 Servicios sustitutivos en el mercado.
O3Existencia de medios de comunicacion en la localidad. A3 Bajo nivel de cultura empresarial.
O4Buena expectativa politica-financiera  permite planificar | A4 Incremento en el indice de desempleo.
proyectos y capacitaciones

Fuente: Analisis Situacional
Elaborado por: Alejandra Morales

6.7.3.1.2 Matriz Cuadratica FODA

Una vez conocido los factores claves tanto internos como externos de La Camara de

Comercio de Salcedo, el siguiente paso es identificar a través de la matriz cuadratica
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FODA los factores estratégicos que nos serviran para establecer objetivos y estrategias
adecuadas para la empresa. Lo interesante de esta matriz FODA es que nos permite
manejar escalas donde se va a relacionar Fortalezas con Oportunidades y Amenazas;
como también relacionar Debilidades con Oportunidades y Amenazas. De esta relacion
entre variables vamos a tener sumas y promedios donde estaremos en la posibilidad de
detectar e identificar factores estratégicos que son aquellos valores mayores o iguales
que 3, y la escala que vamos a utilizar para medir las relaciones alta, media y baja es la

siguiente:

Cuando la relacion entre la variable sea alta se da 5
Cuando la relacién entre la variable sea media se da 3
Cuando la relacion entre la variable sea baja se da 1

Cuando la relacion entre la variable sea nula se da 0

TABLA N°. 24
FORTALEZAS _ SUMA PROMEDIO

o) F1 F2 F3 F4 |D1 D2 D3 |D4
p
0 |o1 1 5 5 5 3 5 3 3 30 3.75
R
T |02 3 3 3 1 3 3 1 3 20 2.50
u
N |03 5 1 3 1 3 5 0 1 19 2,38
I
D |04 0 3 1 5 1 0 1 0 1 1.38
A
D
A |AL 0 3 5 5 5 5 3 3 29 5.09
M
E A2 3 0 1 3 3 3 1 0 14 2.46
N
A |A3 0 1 3 1 3 0 0 3 11 1.93
z
A | A4 0 1 0 1 0 0 1 0 3 0.50

SUMA 12 17 21 22 |21 21 10 |13

PROMEDIO | 1.67 2.36 !3.05 323 [828 [154 [200

Fuente: Andlisis Situacional
Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.3.1.3 Factores claves estratégicos adecuados en base a los resultados obtenidos.

F3: Experiencia en el sector comercial.
F4: Precios bajos.

D1: Imagen Institucional poco conocida
D2: Falta de publicidad.

OL1: Incremento de los negocios.

Al: Economia no estable de la institucion

CUADRO N°. 20

en el sector comercial, incentivando con servicios de calidad
afines a la misma a precios accesibles; ademas brindar
capacitacion constante y asesoria técnica o legal para que el

comerciante se oriente mejor en este medio.

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 ‘ F2 ‘ F3 \ F4 | D1 ‘ D2 D3 ‘ D4
Aprovechar el conocimiento y la experiencia que tiene la Camara | Establecer estrategias de publicidad y utilizar medios

alternativos como radio y prensa; para dar a conocer la imagen
institucional de La Cémara de Comercio, estos medios deberan
orientarse a la publicidad informativa constante de la institucion

para captar la atencion de los socios y futuros socios.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

o1 ‘02 ‘03

?4

A3 A4

A1‘A2

Buscar apoyo econémico con instituciones publicas para que La
Cémara de Comercio brinde servicios de caracter econémico y a
la vez atraiga socios para su fortalecimiento, esto tiene como
proposito ofrecer créditos a sus socios centrandose en el bienestar

de los mismos.

Analizar el tamafio y el crecimiento o descenso del mercado, la
tecnologia, los reglamentos, los plazos y condiciones, la fijacion
de precios, la distribucién,las barreras de acceso, los puntos
fuertes y débilesde sus competidores, asi como sus propios
débiles.

riesgoseconémicos existentes porque muchas institucioneshan

puntosfuertes y Ademas Identificar  los

enfrentado problemas serios por la crisisdel pais.

Fuente: Anélisis Situacional
Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.3.1.4 Matriz Estratégica FODA

CUADRO N°. 21

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

e Ofrecer servicios tecnolégicos como capacitaciones en
software contables para mejorar la administracion del
negocio del socio.

e Realizar expo ferias dirigidas a todo publico para fomentar
convenios de negocios entre comerciantes y a la vez
incentivar a las personas en convertirse en
microempresarios.

e Informar sobre los servicios y beneficios de la institucion
para el mejoramiento de los negocios.

e Aprovechar las facilidades econémicas de las instituciones
publicas financieras para brindar servicios da calidad a

precios comodos.

e Crear estrategias de marketing para posicionar la imagen
institucional y asi ganar la confianza de socios y futuros
SOcios.

e  Atraer nuevos socios a través de la publicidad indirecta por

medio de relaciones publicas.

e Incentivar a los comerciantes a su afiliacion por medio de

promociones y publicidad.

e Capacitar a los empleados de la institucion para mejorar la

atencion al socio.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

e Innovar constantemente maquinas y equipos tecnolégicos
para optimizar tiempo y dinero.

e Aprovechar encuentros comerciales para  ofrecer
beneficios,cambios y nuevos servicios obteniendo asi la
fidelizacién del socio y futuro socio.

e Instruir en gestion administrativa a los directivos para el
mejoramiento en la toma de decisiones.

e  Ofrecer servicios crediticios para la ampliacion de negocios

creando indirectamente fuentes de trabajo.

e Difundir la imagen institucional a través de convenios con
empresas para captar nuevos socios mejorando asi la
economia de la institucion.

e Aumentar publicidad para mejorar la credibilidad de los
servicios en los socios y potenciales socios.

e Motivar a los comerciantes al mejoramiento de sus negocios
por medio de capacitaciones para los socios.

e Buscar alternativas de fuentes de trabajo en el sector

comercial.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.3.5 Matriz del perfil competitivo
La matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
institucion, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacién con una muestra

de la posicion estratégica.

Matriz Del Perfil Competitivo

TABLA N°. 24

Calidad del servicio 4 3

Imagen y Experiencia 0,2 3 0,6 2 04
Cobertura en el mercado 0,2 4 0,8 3 0,6
Servicio al cliente 0,16 4 0,64 3 0,48
Precio 0,12 3 0,36 2 0,24
Publicidad y promocién 0,12 3 0,36 2 0,24
Total resultado ponderado 1,00 3,56 2,62

Fuente: Anélisis Situacional
Elaborado por: Alejandra Morales

Ponderacion:
Sin importancia: 0.01
Muy importante 1.00

Clasificacion: Se asigna

1 = Debilidad grave o muy importante
2 = Debilidad Menor

3 = Fortaleza Menor

4 = Fortaleza Importante
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Conclusion

Se determina entonces que la Camara de Comercio de Salcedo en relacion con el Banco
de Pichincha en su linea CREDIFE se encuentra con una calificacion ponderada del
2.62, lo que significa que mantiene debilidades como la calidad del servicio y la
cobertura en el mercado que no le permiten competir y mantener una diferencia con la
empresa comparada.

6.7.4 Objetivos

6.7.4.1 Objetivos cuantitativos

e Incrementar la tasa de crecimiento de la Camara de Comercio de Salcedo en un

5% en el mercado comercial, productivo e industrial de la localidad.

e Incrementar en 10% el ndmero de socios adheridos a los servicios de la

institucion para potencializar el desarrollo economico.
6.7.4.2 Objetivos cualitativos
6.7.4.2.1 Objetivos Generales
e Aplicar la estrategia de crecimiento intensivo, que permitaincrementar y mejorar
los servicios que la institucion brinda en el mercado actual, explotando la

potencialidad de los mismos y ofertando valor agregado alos servicios que

presta.
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6.7.4.2.2 Objetivos Especificos

CUADRO N°. 22

SERVICIO Brindar atencién personalizada a los socios para alcanzar la | Diferenciacion Servicio

fidelizacion del socio en los diferentes servicios de la institucion

CLIENTES/ Introduccién de los servicios en el Gobierno Municipal de | Desarrollo del | Plaza

FUTURO SOCIO Salcedo mediante un nuevo punto de stand. Mercado

FINANCIERO Mejorar precios competitivos a economias en escala, siendo | Precios Estables Precio

eficientes, eficaces y productivos para asi mas mercado.

PROCESOS Realizar una campafa publicitaria agresiva para dar a conocer la | Penetracion en el | Promocién vy
imagen y servicio de la institucion Mercado Publicidad
PERSONAL Capacitar al personal que se encuentra en contacto directo Servicio al cliente Personal

Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.5. Estrategias

6.7.5.1 Estrategias corporativas

CUADRO N°. 23

OBJETIVOS ESTRATEGIAS POLITICA META
Consolidar un directorio | » Conformacién de la | » Realizar la  estructuracién | Mejorar el ambiente
administrativo competente estructura directiva basandose en los | organizacional.
juridica y técnicamente para organizacional a través estatutos de la institucion.
establecer un entorno de gestion de la participacion de
adecuado y planificar el los socios.
desarrollo institucional.
Otorgar la estructura | » Contratar personal | » Informar a la Junta Directiva | Posicionar la
organizacional legal al directorio técnico  especializado los cambios o  ejecucion de | institucion en el
administrativo para desarrollar en marketing para proyectos en la institucién para | mercado.
servicios potenciales a través de consolidar un equipo su aprobacion.
elaboracidn de proyectos. multidisciplinario en la

elaboracion y ejecucion

de proyectos para el

mejoramiento  de la

institucion.
Disefiar elaborar y comercializar |»  Implementar nuevas | »  Buscar proveedores | Optimizar los
servicios para posicionar la tecnologias aplicadas especializados  para obtener | recursos y a vez la
imagen institucional dentro del al  desenvolvimiento bienes o servicios de calidad. ganar la satisfaccion
mercado comercial. del recurso humano de del socio

la entidad para lograr

una  competitividad

adecuada.
Desarrollar un tejido empresarial (>  Fortalecimiento de la | » Dar capacitaciones constantes | Abarcar mas
ligado a la prestacion de gestion comercial a para poder enfrentar los | mercado con la
servicios legales y crediticios, través de la capitacion cambios del entorno. creacion 0

maximizando los beneficios e
incrementando la competitividad

en el sector.

y asistencia técnica, en
respuesta a las
necesidades del sector.

mejoramiento  de

Servicios.

Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.5.2 Estrategias de marketing

CUADRO N°. 24

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

POLITICA

META

Cubrir la demanda insatisfecha de los
servicios de la Camara de Comercio
de Salcedo a partir de la creacion de
nuevos programas de desarrollo

comercial.

Penetracion en el mercado, a través del
incremento de la demanda de los servicios de
la Camara de Comercio de Salcedo por los

s0cios.

Realizar una investigacion de mercado para estratificar las necesidades

de los servicios en los usuarios.

Mejorar la cartera de servicios que se presta al usuario para lograr la

satisfaccion de necesidades.

Desarrollo del mercado mediante la

expansion de la cobertura de la institucion.

Establecer sucursales de la Camara de Comercio de Salcedo en varia/as

area/as estratégicas de la Ciudad para cubrir la demanda.

Ampliar los convenios con diferentes instituciones para fortalecer la

imagen de la institucion en el mercado.

A partir de la creacion de una
cultura organizacional se promovera
calidad y satisfaccion en los socios

para generar competitividad.

Consolidar el posicionamiento de la
Camara de Comercio de Salcedo,
mediante la creacion de valor
agregado en cada uno de los

servicios que se brinda en el mercado.

Diversificacion a través de la creacion e
innovacion de nuevos servicios destinado a

nuevos mercados.

Establecer una tecnologia en la comunicacion con los usuarios para

acceder a la informacion integral de sus necesidades.

Adaptar un sistema de consulta virtual a quienes acceden a los servicios

de la Camara de Comercio de Salcedo.

Desarrollo de los servicios mediante la

modificacion de los mismos.

Definir los factores que mas valora los socios como una oportunidad de
desarrollo organizacional.
Establecer diferentes formas o mecanismos de pago para que el cliente

elija la que le convenga y asi generar la lealtad.

El cliente obtenga la informacion
necesaria  para  realizar  su
comunicacién de forma integral de
los servicios y asi acceder a un 6%

mas de cobertura en el entorno.
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Mantener el liderazgo de la Camara | »  Estructurar un plan global de mercadotecnia | »  Realizar un monitoreo permanente a las actividades comerciales que | Consolidacién y cambio

de Comercio de Salcedo en el como base en el manejo de la gestion de la permita prever los cambios del entorno. empresarial para asegurar el

mercado para acceder a la institucion. posicionamiento en el mercado de

fidelizacién de los socios. las empresas asociadas y asi poder
fortalecer el desarrollo socio-
econdmico de la Ciudad.

»  Capacitar constantemente al equipo de trabajo | »  Elaborar planes de investigacion comercial que permitan la satisfaccion
para fortalecer la calidad de los servicios. del consumidor
Incrementar la productividad en los | »  Concentrar los esfuerzos de la Camara de | » Crear un modelo participativo socio-camara como instrumento de | Cubrir la demanda insatisfecha de

servicios para proyectar una imagen
de trayectoria en el sector a partir del
mejoramiento del perfil profesional

del recurso humano.

Comercio de Salcedo a través de la

especializacion de los servicios.

gestion para la generacion de empleo y bienestar social.

los servicios en la ciudad a partir de
la creacion de nuevos programas de

desarrollo comercial.

Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.6 Planes de Accion

6.7.6.1 Publico Objetivo

Mercado objetivo

Los mercados actuales se caracterizan por la constante introduccion, desaparicion y
relanzamiento de los servicios, ofreciendo multiples y variadas alternativas de

satisfaccion de necesidades.

6.7.6.1.1Tipos de segmentacion

Dentro de los tipos de segmentacion, tenemos a los consumidores finales e industriales,

en el desarrollo se considera a los consumidores finales.

6.7.6.1.2 Seleccion de variables de segmentacion

Los 4 tipos de segmentacion a ser utilizados para la segmentacion de los futuros socio

de la Camara de Comercio son los siguientes:

Variable Geogréfica: Ubicacion: Ciudad de Salcedo.

Variable Demogréafica: Edad, géenero, profesion.

Variable Psicogréafica: Caracteristicas psicologicas de los consumidores, como son:
grado de innovacion, pensamientos,sentimientos y conductas de una persona. Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

Variable Conductual: Comportamiento relacionado con el servicio, utilizavariables
como los beneficios deseados de un servicio y la tasa a la que el consumidor utiliza el

producto.
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Variables de Segmentacién

CUADRO N°. 25

CARACTERISCAS | GEOGRAFIA DEMOGRAFIA PSICOGRAFIA CONDUCTUAL
CLIENTE
Consumidor Final Tamafio de localidad: | Sexo: M-F Necesidad de las | Ocasion de compra:
224719 Salcedo personas: Mejorar | Mensual
Edad: 18-61 estilo de vida
Tipo de Poblacion: Beneficios deseados:
Urbana-Rural Seguridad y desarrollo
empresarial
Tamafio ~ Comercial:
1165

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Alejandra Morales

6.7.6.2 Marketing Mix

6.7.6.2.1 Servicio

Los servicios que la Cémara de Comercio de Salcedo ofertar4d son productos
intangibles, por tanto se definira claramente los conceptos del servicio a partir de un
fluido sistema de comunicacién, ya que es muy importante en este proceso, delimitar
bien el servicio intangible que se promueve, colocando la identidad del servicio en la

mente del socio.

Servicio

Apoyo Empresarial

Atributo

Crea y promueve mas y mejores negocios competitivos para la ciudad, teniendo como

base la cultura del emprendimiento.
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Estrategia de Servicio

CUADRO N°. 26

OBJETIVO ESTRATEGIA | ACTIVIDAD RECURSOS COORDINACION EJECUCION
PRINCIPAL HUMANO MATERIALES usbD
Incrementar | Estrategia ¢ Brindar capacitacion al socio Personal administrativo Suministros de 100,00 Jefe de Marketing Jefe de Marketing
servicios competitiva oficina
 Ofrecer cursos y seminarios accesible a todo pablico Personal administrativo Suministros de 100,00 Jefe de Marketing Jefe de Marketing
oficina
e Servicios financieros para el socio Personal financiero Computadora Contador Area de
Contabilidad
e Servicio de atencion medica para el socio . . L
Personal administrativo Suministros de 50,00 Jefe Administrativo
oficina Director Ejecutivo
Otorgar Estrategia de | e Prestar servicio personalizado Personal de atenciéon al | Suministro de 50,00 Jefe Administrativo Auxiliares
valor diferenciacion cliente oficina
agregado al Trabajadores de la
servicio e Atencion de horario accesible al socio Personal de atencién al | Computadora Jefe administrativo institucion
cliente
o Planes de financiamiento para el socio Personal Financiero Suministros de 50,00 Area de | Cajeros
oficina Contabilidad
o Establecer un nivel de visitas personalizadas de los asesores Personal administrativo Suministros de 50,00 Area administrativa | Vendedor/Visitante
institucionales a los socios para fomentar el manejo oficina
corporativo de sus negocios.
Mejorar la | Implementacion e Formar circuitos de calidad para desarrollar cultura de | Area de Marketing Suministros de 90,00 Jefe de Marketing Jefe de Marketing
calidad de | programas de pertenencia de la institucion en el RRHH oficina
servicio calidad
e Capacitacion del RRHH en atencion al cliente Area de Marketing Suministros de 90,00 Jefe Administrativo | Jefe de Marketing
oficina
o Implementar un buzén de sugerencias
Area de Marketing Buzon 20,00 Jefe Administrativo Jefe de Marketing
TOTAL 600,00

Elaborado por: Alejandra Morales
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Meta

Incrementar servicios para el mejoramiento institucional obteniendo asi la satisfaccion

de los socios y futuros socios.

6.7.6.2.2 Marca

Identidad Corporativa

La identidad corporativa no son solo los logotipos y simbolos, esta es una exageracion

del papel del disefio, estos son solo referentes visuales.

La eleccion de los colores y simbolos, el estilo, la tipografia, un folleto de prestigio, son

signos visibles de una organizacion.

La identidad corporativa de una empresa es su carta de presentacién, su cara frente al
publico; de esta identidad dependerd la imagen que nos formaremos de esta

organizacion.

Cuando una empresa necesita identidad corporativa
Una nueva empresa u organizacion se pone en marcha
Una empresa u organizacion se ha fusionado con otra
Una empresa diversifica su gama de productos

Una empresa toma conciencia que debe modernizarse

Una empresa ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su competencia.
Beneficios de la identidad corporativa
Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacién

Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion

Ahorro de costos por estandarizacién
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Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion

"En resumen, una imagen mas apropiada en el mercado."

La marca sera el instrumento comercial que permitird identificar la parecencia de la
Camara de Comercio en el mercado, para lo cual se establecerd la marca paraguas, la
cual pretende cubrir o respaldar las posibles marcas multiples delos productos o

servicios corporativos de la institucion.

6.7.6.2.2.1 Estrategias

6.7.6.2.2.1.1 Significado de los colores

Tomamos en cuenta siguientes colores:

Azul: Es fresco, ligero, transparente. También es sedante para la vista. Simboliza la
madurez, la sabiduria.

Naranja: Simboliza entusiasmo y exaltacion, es un color que expresa dinamismo.

Blanco:Es la suma o sintesis de todos los colores y el simbolo de lo absoluto, dela

unidad y de la inocencia, significa paz o rendicion

6.7.6.2.2.1.2 Logotipo

GRAFICO N°. 26

Fuente: Camara de Comercio de Salcedo
Elaborado por: Alejandra Morales
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El logo que se ha tomado, es la forma de un escudo que representa proteccion y
seguridad para los comerciantes, la persona representa al comerciante, las ruedas
representan el trabajo arduo del comerciante por salir adelante, las casas y edificios

represente el sector comercial.

6.7.6.2.2.1.3 Eslogan Propuesto

COMPETITIVIDAD Y CALIDAD, VIDA A LA CIUDAD

El eslogan de la institucion es “competitividad y calidad, vida a la ciudad” ya que la
entidad estd comprometida con el desarrollo y mejoramiento comercial de la ciudad.

6.7.6.2.2.1.4 Propuesta de la mision para la Cadmara de Comercio de Salcedo

Agremiar a todos los comerciantes del sector comercial, respaldar y vigilar todas las
acciones que estén encaminadas a la ejecucion de trabajos, para que estas se desarrollen
y ejecuten dentro del marco normal y legal que los ampara. Resguardando siempre los

intereses para los cuales fue creada la Institucion.

6.7.6.2.2.1.5 Propuesta de la mision para la Camara de Comercio de Salcedo

Fortalecer el sector comercial, y convertirlo en el motor generador de empleo y

desarrollo de la ciudad, aprovechando los beneficios y recursos que posee el sector.
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Mapa estratégico

CUADRO N°. 27

PRINCIPIOS Y
VALORES
e Lealtad
e Honradez
. Ef i
e Apertura de nuevo canal de
*  Calidadenel distribucion
servicio
Incrementar y mejorar los servicios
ESTRATEGIA
\'4
Realizar una campafia publicitaria en los Publicitar a la institucion
8 . . s mediante los principales
principales medios de comunicacion para medios de comunicacion
posicionar la institucién \'%
Capacitar  al personal
administrativo y socio para
2 E el mejoramiento de sus
Capacitaciones al personal negocios y Ia institucion
administrativo y socio \4
Apertura de un nuevo punto
de distribucion
MISION
Agremiar a todos los comerciantes del sector comercial, respaldar y vigilar A2
todas las acciones que estén encaminadas a la ejecucion de trabajos, para
que estas se desarrollen y ejecuten dentro del marco normal y legal que los Incrementar y mejorar la
ampara. Resguardando siempre los intereses para los cuales fue creada la institucion
Institucion.

Elaborado por: Alejandra Morales

Principios y Valores

Calidad en el Servicio: Brindar un servicio de calidad a los sociosimplica
proporcionarle una atencion personalizada en un tiempo Optimo, aplicando
correctamente los procedimientos y valores de nuestra institucion.

Eficiencia en la Atencion: A todos los socios se les brinda el mejor trato, para cumplir
con el objetivo de obtener socios satisfechos.

Responsabilidad: Este gran elemento conducira a todos los empleados a enfocar cada
uno de sus esfuerzos para convertir a la institucion lider en el sector.

Lealtad y Honradez: Constituye la Camara uno de sus principales valores para ofrecer
confianza y fidelidad a cada uno de sus socios.
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Puntualidad: Siendo precisos y cumplidores se brindara a los sociosun servicio de

calidad que supere las expectativas.

6.7.6.2.2.1.7 Planteamiento de la Estructura Organizativa

Objetivo

Intensificar los esfuerzos de los departamentos desarrollandoestrategias, en el momento
oportuno y ofreciendo servicios de calidad para incrementar la Imagen de la Camara

deComercio de Salcedo. A la vez determinar los niveles jerarquicos en la institucion

para un mejor desenvolvimiento de ella. ANEXO N° 04
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

CUADRO N°. 28

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS COORDINACION EJECUCION

PRINCIPAL HUMANO MATERIALES UsD

Lograr  una  ventaja | Concentrar las acciones | e Comunicar la propuesta de | Personal de | Suministros de 100,00 Area marketing Personal de
competitiva solida | corporativas de la valor de su organizacién de | marketing oficina marketing
posicionando la oferta de | Camara de Comercio de manera mas eficiente y efectiva
los servicios corporativos | Salcedo para potenciar a todos los socios (interesar al
en la mente del socio | su factor diferencial y publico en su oferta).
para generar una | por lo tanto la presencia
percepcion de calidad | en el mercado, | e Aumentar el tamafio de su | Personal 100,00 Area administrativa | Personal de
superior en el mercado. generando mayores audiencia (y por lo tanto la | administrativo Suministros de servicio al cliente
ingresos, crecimiento y posibilidad conocimiento) oficina
cobertura.

e Motivar a sus socios a la | Personal 100,00 AR BlE TIENLEHIILE Personal de
asociatividad(buena  imagen | administrativo marketing
plblica y por lo tanto buena Suministros de
reputacion,  maximizar el oficina
marketing boca a boca).

TOTAL 300,00

Elaborado por: Alejandra Morales
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Meta
Crear un concepto de integracion empresarial en el mercado comercial del Cantén
salcedo y asi satisfacer crear una imagen de refinada de hacer empresa.
6.7.6.2.3 Precio
La estrategia de precio que la institucion ha establecido es el de conseguir el objetivo
de la institucidn, tomando en cuenta el tipo de servicio, lineas de competencia, se
determina entonces que al presentar nuevos atributos en los servicios mayores seran las
alternativas de precios. Para el disefio de la estrategia de precios se ha considerado las
siguientes caracteristicas:

e Objetivos de la institucion

e Flexibilidad

e Orientacién al mercado
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Objetivos y Estrategias

CUADRO N°. 29

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS COORDINACION EJECUCION
PRINCIPAL HUMANO MATERIALES usD
Mantener precios | Estrategia de | e Descuentos por pagos anticipados Area de | Suministros de | 70,00 Area de | Cajero
competitivos precios bajos Contabilidad Oficina Contabilidad
e Determinar el valor del mercado Area de | Suministros de | 70,00 Arrea de | Contador
de los servicios, en comparacion Contabilidad Oficina Contabilidad
con los precios de los servicios
competitivos
Manejar precios | Precios estables « Colocar un precio fijo a los servicios | Area de | Suministros de | 70,00 Director Ejecutivo Area de
competitivos a economias en institucionales y con las mismas | Contabilidad oficina Contabilidad
escale, siendo eficiente, condiciones a todos los socios.
eficaces y productivos para
asi ganar participacion en el e Analizar permanentemente los precios | Area de | Suministros de | 70,00 Area financiera Area de
mercado de los competidores Contabilidad oficina Contabilidad
TOTAL 280,00

Elaborado por: Alejandra Morales

De esta manera el precio de afiliacion mensual sera de 20 ddlares que seran utilizados para apoyo en los servicios propuestos.
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Meta

Satisfacer las necesidades y los deseos inmediatos de los socios ofreciendo una amplia
gama de servicios en diferentes localizaciones, con precios adecuados, que permitan

una oportunidad de crecimiento institucional.

6.7.6.2.4 Comunicacion comercial

Es una de las variables de marketing mix bajo la cual se integran una serie de elementos
como publicidad, relaciones publicas, ferias, que en la practica actdan conjuntamente y

coordinadamente ayudando a construir una identidad propia para la institucion.

La utilizacion conjunta de los elementos de la comunicacion depende de las
caracteristicas del destino, que esta determinado por los servicios que se pretende poner
en el mercado. La combinacion de estos elementos tiene sentido con una variable
marketing concebida coordinadamente con el resto de variables del marketing mix y

orientada al logro de los objetivos del marketing.
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Estrategias de comunicacion

CUADRO N°. 30
POSICIONAMIENTO E ESTRATEGIA OBJETIVO POLITICA DE FUNCIONAMIENTO PUBLICO OBJETIVO
IMAGEN
Representaciones Multitudinales Participacion en ferias Lograr posicionamiento y | Alquilar Stand para informacion de los | Ciudad de Salcedo

fortalecimiento de la imagen
institucional a grandes masas y a

bajos costos

servicios y beneficios que oferta la

institucion

Publicidad

Presencia permanente en

medios y papeleria

Posicionar a la institucion dentro

del mercado comercial

De acuerdo a lo establecido en el plan de

publicidad

Ciudad de Salcedo

Reuniones estratégicas

Reuniones con personajes
activos e involucrados con

el desarrollo comercial

Posicionar a la institucién

Establecer Relaciones Publicas que
faciliten el desarrollo de la

institucion

Establecer y participar en reuniones
estratégicas, las cuales pueden ser de dos
tipos: informales o conversatorios y

formales

Personas e

técnica en el &mbito comercial

Valor agregado

Capacitacion  permanente
en las diferentes areas del

sector comercial

Posicionarse a través del valor

agregado como gran diferenciador

Fortalecer su imagen de entidad de

caracter comercial y social

Programas de capacitacion que permita

participar a los comerciantes de la ciudad

Mercado del sector comercial

Elaborado por: Alejandra Morales
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La publicidad constituye el método de comunicacion cuyo emisor es el area de marketing de la institucién controla todo el mensaje y

lo hace llegar de forma impersonal y simultanea mediante inserciones en medios masivos a un amplio conjunto de socios actuales y

potenciales.
CUADRO N°. 31
TIPO DE | DETALLE OBJETIVO POLITICA PUBLICO PRESUPUESTO OBSERVACIONES
PUBLICIDAD OBJETIVO ANUAL
MEDIOS
MEDIOS Lograr posicionamiento en el sector | Presencia radial trimestral Sector comercial de la La presencia radial
Radio Radio 93.3 FM comercial de la ciudad ciudad permitird que
TURBO NITRO 600,00 comerciantes se entren de
los beneficios econémicos,
juridicos y sociales de la
institucion
Prensa Periédico La | Difundir la imagen institucional y los | Prensa escrita dos veces por mes, Sector comercial de la
Vanguardia servicios que ofrece dia Domingo trimestralmente. ciudad 320,00 % pagina
Television Salcedo Tv Difundir la imagen institucional y los | Proyeccion de videos promocionales,en | Poblacion de la Posicionar en la mente del
Canal de television | servicios que ofrece el mes de cantonizacién de la cuidad y el | ciudad y  sector | 400,00 mercado  objetivo  la
3 mes de Diciembre comercial institucion
PAPELERIA
Banner Banner en lona, | Posicionar la imagen de la institucion | Colocar en la entrada de la institucion y | Socios actuales y Elaborar dos banner
todo a full color como referente de calidad al servicio de | de esta manera se puede a potenciales 140,00 1 para la institucion
con los servicios de | lacomunidad provechar para que las personas tengan 1 para el stand
la institucion conocimiento de los servicios que ofrece
Gigantografia 2.5mt. x 3.5mt. a | Elaborar una gigantografia que permitaa | La gigantografia serd ubicada en la | Poblacién en general 350,00 Elaborar 1 gigantografia

full color

los socios saber donde se encuentra la

institucion y que servicios ofrece

entrada a la ciudad, pan. Norte, av.
Garcia Moreno
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Afiches A3, impresos a full | Facilitar informacién veraz sobre la | Distribuir en instituciones y negocios de | Instituciones y Contratacion anual,
color, en couché de | institucion y sus servicios ubicacion estratégica de la ciudad negocios 80,00 diferentes disefios
115 gr. publicos y privados
estratégicos
Tripticos Impresos a full | Lograr posicionar los beneficios que | Entregar de forma masiva a los negocios | Duefios de negocios y | 150,00 Contratacion anual,
color en couché de | ofrece la institucion y en ferias publico en general diferentes disefios
115gr.
Imagen Full color, papel | Optimizar la comunicacion y mejorar la | Utilizar los materiales a nivel | Instituciones y Contratacion anual,
Corporativa: Kimberly, carpeta a | imagen institucional institucional con rango formal negocios publicos y tarjetas con  diferentes
Sobres full  color en privados que | 350,00 nombres
Hojas cartulina plegable mantengan acuerdos
Carpetas con la institucion
Tarjeta de
presentacion
PAPELERIA ESPECIAL
Calendarios En al mejor calidad | Logar que el socio sienta que es lo mas | Material publicitario opcional solo | Socios actuales y | 400,00 Este tipo de papeleria
Llaveros importante cuando exista la posibilidad de hacerlo, | potenciales incentiva al socio y ayuda
Stickers para entregar a sus socios en fechas a su fidelidad.
Cd importantes como: aniversarios, afio
nuevo
RELACIONES PUBLICAS
Tachos de | Entregar tachos de | Contribuir con el medio ambiente y | Basureros metélicos Poblacién de Salcedo La mejor manera de
basura basura al municipio | posicionar en la mente de las personas en general 400,00 penetrar en la mente del
imagen institucional otro es ser el primero en
llegar
TOTAL 3290,00

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta

Tener una mayor participacion en el mercado para proporcionar servicios corporativos y asi poder generar competitividad.
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6.7.6.2.5 Promocioén

La promocion suele dirigirse a uno de dos mercados completamente diferentes; la promocion al consumidor se centra en el mercado

del consumidor final. La promocién al comercio se dirige al canal de distribucion o a los miembros del canal de distribucion.

Para la institucion la promocion se centrard en el mercado del consumidor final con el propdsito de lograr una respuesta mas solida y

rapida del socio.

CUADRO N°. 32

TIPO DE | DETALLE OBJETIVO POLITICA PUBLICO PRESUPUESTO OBSERVACIONES
ESTRATEGIA OBJETIVO ANUAL
Incentivar al socio por | Dar fasciculos referente a la | Motivar a los socios para los pagos | Ofrecer en cada pago un | Socios actuales vy Contratacion anual
pagos anticipados administracién de un negocio. anticipados fasciculo secuencial potenciales 300,00
Descuentos Descuento por el volumen de | Aumentar la cantidad y frecuencia | 5% de descuento por el | Socios actuales vy Realizar analisis por
servicios utilizados de su consumo volumen de servicios | potenciales | -----ee- parte  del area
utilizados financiera
Volantes Disefiar los volantes | Fortalecer la imagen del producto | Los volantes promocionales | Socios Se los realizara
promocionales en el mercado se entregaran entreguen a los cuando haya
socios promociones
80,00
380,00

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta

Aumentar el consumo de servicios con la estrategia de incentivar y promocionar.
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6.7.6.2.6 Plaza

Estructura de canales de distribucion

La estructura de un canal de distribucion depende del tipo de producto.

Estructura de los canales de distribucidn para servicios de consumo

Estructura de los canales de distribucidn para servicios de negocio

Al considerarse la Camara de Comercio de Salcedo como un servicio de consumo, la

estructura del canal de distribucion es la siguiente:

CAMARA DE COMERCIO DE SOCIO
SALCEDO |
CUADRO N°. 33
TIPO DE PUBLICO PRESUPUESTO
SRR DETALLE OBJETIVO POLITICA SRIETIVE ANUAL OBSERVACIONES
Crecimiento Punto de stand | Incursionar Apertura de un | Socios actuales | 500,00 Colocar el punto de
nuevos punto stand en | y potenciales , stand peri6dicamente
segmentos el municipio poblaciéon en
general
Distribucion Adoptar la | Introduccion Capacitar e | Socios actuales | -------------- Solo personal
exclusiva distribucion de los servicios | informar al | y potenciales capacitado
exclusiva del | actuales socio todas las
servicio hacia | directamente al | dudas y
el usuario final | socio preguntas que
tenga
TOTAL 500,00

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta

Ampliar la cobertura de la institucion en el medio comercial de la Ciudad con la

finalidad de generar satisfaccion de las necesidades comerciales.
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6.7.6.2.7 Personal
El servicio al cliente se vera totalmente diferenciado ya que se proporcionara
informacion sobre apoyo empresarial, con el conocimiento o informacion adecuada de

los servicios, generara lealtad a la marca Camara de Comercio de Salcedo.

CUADRO N°. 34

TIPO DE | DETALLE OBJETIVO POLITICA PUBLICO PRESUPUESTO | OBSERVACIONES

ESTRATEGIA OBJETIVO ANUAL
Capacitacion Capacitacion | Capacitar a los | Dar Empleados 600,00 Las capacitaciones se
a los | empleados para | capacitacion | de la dardn de acuerdo al
empleados brindar un | es institucion cambio global del
servicio semestrales mercado

personalizado
que sea
eficiente y

rapido

TOTAL 600,00

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta

Mejorar el servicio y la atencion al cliente para asi mejorar la relacion con los mismos.

6.7.6.2.8 Evidencia Fisica
CUADRO N°. 35

TIPO DE | DETALLE OBJETIVO POLITICA PUBLICO PRESUPUESTO | OBSERVACIONES

ESTRATEGIA OBJETIVO ANUAL
Adecuacion La adecuacion | Brindar un | Mejorar o | Socios y | 1000,00 Cambios anuales
de la | ambiente cambiar los | empleados

infraestructura | comodo para | equipos 0
el socio y | materiales
empleado que estén

destruidos

TOTAL 1000,00

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta
Dotar de un espacio fisico agradable para los socios.
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6.7.6.2.9 Procesos
CUADRO N°. 36

TIPO DE | DETALLE OBJETIVO POLITICA PUBLICO PRESUPUESTO | OBSERVACIONES
ESTRATEGIA OBJETIVO | ANUAL
Desarrollar Desarrollar Desempefiar | Utilizar la | Empleados | ----------- Incentivar y preparar
competencias competencias | de manera | estrategia de la al éarea de trabajo
entra eficiente y | manteniendo el | institucién para que no exista
empleados agil las | compafierismo molestias
funciones de
su puesto

Elaborado por: Alejandra Morales

Meta
Desarrollar la capacidad intelectual fisica de personal manteniendo el bienestar del

mismo.
6.7.7 Presupuesto del Plan de Marketing
Par la ejecucion del plan de Marketing es indispensable contar con un presupuesto que

sea operativo y factible, considerando las prioridades del sector, por lo que a

continuacién detallamos el Presupuesto total del Plan de marketing:
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CUADRO N¢. 37

ESTRATEGIA DETALLE VALOR | N° VECES VALOR V. TOTAL
TOTAL ANUAL
/ESTRATEGIA
SERVICIO Estrategia competitiva 250,00 Una vez al afio 250,00
Estrategia de
ifereniacion 150,00 Una vez al afio 150,00 600,00
Implementacion de 2 | af 9
programas de calidad 00,00 Una vez al afio 00,00
MARCA Concentrar las acciones | 300,00 Una vez por afio 300,00 300,00
corporativas  de la
Camara de Comercio de
Salcedo para potenciar
su factor diferencial y
por lo tanto la presencia
en el mercado
PRECIO Precios Bajos 140,00 Una vez por afio 140,00
280,00
Precios Estables 140,00 Una vez por afio 140,00
PUBLICIDAD Radio 150,00 Cuatro veces por afio 600,00
Prensa 40,00 Ocho veces por afio 320,00
Televisién 200,00 Dos veces por afio 400.00
BEED 140,00 Una vez por afio 140,00
Gigantograflas 350,00 Una vez por afio 350,00
e 3190,00
. 80,00 Una vez por afio 80,00
Afiches
150,00 Una vez por afio 150,00
Tripticos
Imagen corporativa 350,00 Una vez por afio 350,00
Papeleria Promocional 400,00 Una vez por afio 400,00
Basureros 400,00 Una vez por afio 400,00
PROMOCION Incentivos 300,00 Una vez por afio 300,00
Descuentos Una vez por afio 380,00
Volantes promocionales | 80,00 Una vez por afio 80,00
PLAZA Crecimiento 500,00 Una vez por afio 500,00 500,00
Distribucién exclusiva | -~ Unavezporafio | ----------
PERSONAL Capacitacién 300,00 Dos veces por afio 600,00 600,00
EVIDENCIA Adecuacion 1000,00 Una vez por afio 1000,00 1000,00
FISICA
PROCESOS Desarrollar | -mmemeee- Una vez por afio
competencias
TOTAL 6850,00

Elaborado por: Alejandra Morales
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CUADRO N-¢. 38

PRESUPUESTO ACTUAL

CAMARA DE COMERCIO DE SALCEDO

ANO 2011

DETALLE ANO %

INGRESOS 16800,00 100,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7061,96 42,04
GASTOS DE VENTAS 600,00 3,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 9138,04 54,39
IMPUESTO A LA RENTA 2193,13 13,05
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 6944,91 41,34
15% REPARTICION TRABJADORES 1041,74 6,20
UTILIDAD NETA 5903,17 35,14
CARGOS DE DEPRECIACION Y AMOTIZACION 465,00 2,77
PAGOS A PRINCIPALES 0,00 0,00
FLUJOS NETOS DE EFECTIVO 6368,17 37,91

Fuente: Camara de Comercio de Salcedo
Elaborado por: Alejandra Morales
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CUADRO N°. 39

ANALISIS DE PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LAS ESTRATEGIAS PROYECTADO

CAMARA DE COMERCIO DE SALCEDO

ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
DETALLE ANO % ANO % ANO % ANO % ANO %
INGRESOS 16800,00 | 100,00| 18480,00| 100,00| 20400,00|100,00| 22320,00| 100,00| 24480,00 100,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7061,96 | 42,04 7425,86| 40,18| 8023,01| 39,33| 8687,64| 38,92 9375,63| 38,30
GASTOS DE VENTAS 6850,00 | 40,77 7226,75| 39,11| 7624,22| 37,37| 8043,55| 36,04 8485,95 | 34,66
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 2888,04| 17,19 3827,39| 20,71| 4752,77| 23,30| 5588,81| 25,04 6618,42| 27,04
IMPUESTO A LA RENTA 693,13 4,13 880,30| 4,76| 1045,61| 5,13 1229,54| 5,51 1456,05| 5,95
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 2194,91| 13,06 2947,09| 15,95| 3707,16| 18,17| 4359,27| 19,53 5162,37| 21,09
15% REPARTICION TRABJADORES 329,24 1,96 442,06 2,39 556,07 | 2,73 653,89 2,93 774,36 3,16
UTILIDAD NETA 1865,67 | 11,11 2505,03| 13,56 3151,09| 15,45| 3705,38| 16,60 4388,01| 17,92
CARGOS DE DEPRECIACION Y AMOTIZACION 465,00 2,77 139,83| 0,76 45,09| 0,22 14,88 0,07 494| 0,02
PAGOS A PRINCIPALES 0,00 0,00 0,00( 0,00 0,00 0,00 0,00/ 0,00 0,00 0,00
FLUJOS NETOS DE EFECTIVO 2330,67| 13,87 2644,86| 14,31| 3196,18| 15,67| 3720,26| 16,67 4392,95| 17,95

Fuente: Camara de Comercio de Salcedo
Elaborado por: Alejandra Morales
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6.7.8. Administracion de la propuesta

El enfoque de la administracion de la propuesta estara enmarcado en las siguientes

fundamentaciones:

Fundamentacion Técnica.- El creciente desarrollo ha generado que los enfoques
administrativos cambien y evolucionen, por tanto establecer dimensiones estratégicas
con mayor énfasis en una adecuada filosofia de planificacion comercial es uno de los

principios y propositos que define los procedimientos de trabajo de la institucion.

Fundamentacion Mercadologica.- El desarrollar las actividades en el &rea comercial
implica una orientacion de las dpticas de la oferta y la demanda, por tanto ejercer la
funcién comercial permitira estudiar al consumidor mediante la utilizacion estrategias
de comunicacion y publicidad y asi vender los servicios de manera que se puede
fidelizar al cliente a través de la satisfaccion de sus necesidades entonces la filosofia del

marketing cumplira con su ciclo.

6.9 Prevision de la evaluacién

Mecanismos de control y evaluacion

Cada estrategia sera controlada por la secuencia de acciones ordenadas en el tiempo con

la prioridad necesaria para alcanzar el objetivo marcado.

Se puede aducir una serie de ventajas en su elaboracion:

e Obliga a pensar en la coordinacion de las acciones.
e Ayuda a determinar el costo de oportunidad en los recursos empleados

e Proporciona una para el control
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Se propone la siguiente metodologia para elaborar el conjunto de acciones para cada
estrategia, en el seno de los acuerdos ya mencionados.
e Analizar para cada proyecto el calendario, 6sea asignar en el tiempo los

objetivos y las estrategias propuestas.

e Desarrollo de las acciones especificas por cada orientacion estratégica de
acuerdo a la siguiente secuencia:
» ldentificar acciones importantes por fases para la obtencion del objetivo.
Ordenar las fases enumerandolas y especificando su contenido.
Estimar el tiempo de ejecucidn razonable para ellas.

Asignar responsables a la ejecucion

Y V V V

Arbitrar soluciones si los plazos de ejecucion no corresponden con los

recursos disponibles

e Ajustar el calendario en funcién del impacto o resultado de la aplicacion de estas

estrategias

En concreto cada acuerdo debe dar respuesta a:
o ldentificar el responsable de la accion. (;Quién debe realizarla?).
o Definir la accion (;Qué se va a desarrollar?).

o Datar la accion (¢Cuando se va a desarrollar la accion?).

Se establecera un control sobre los objetivos, estrategias y presupuestos de cada

estrategia.

Para llevarlo a cabo habrd que disefiar un proceso sistemético, que contiene los
siguientes elementos principales:
o0 Analisis de causas y consecuencias.

0 Acciones correctas.
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a. Seguimiento

La implantacion de las estrategias debe verificarse a lo largo del tiempo,

debiendo evaluarse antes, durante y después de cada ejecucion:

1) Antes de la ejecucion.

2)

3)

Las estrategias tendran una definicién clara de que, quién y cuando debe
realizarse cada una. En este punto es esencial la funcién del responsable de

la accion y de su capacitacion y motivacion.

Durante la ejecucion

Se comprobara la planificaciéon y prioridad prevista, analizando las
desviaciones y sus causas. En este momento se aplicar el control
presupuestario por estrategia, mediante el seguimiento y deteccion de

desviaciones en el gasto asignado.

Después de la ejecucion
Se investigara de forma cuidadosa las causas y efectos a las desviaciones, de

cara a la proxima planificacion.

b. Organizacion del seguimiento

Parte de una postura de implicacién y compromiso de los responsables de la

implantacion, para ello es fundamental su motivacién y reconocimiento.

El método més adecuado pasa por la implantacion, segin la actuacion de

circulos de calidad o similares. Se debera trabajar siempre sobre calendario y

con responsables parciales.

163



¢c. Control

Es indispensable el control estratégico, esto es , un proceso de gestion del

sistema empresarial para asegurar el éxito de la estrategias formuladas. No se

trata de un control de gestion, lo que se pretende es el conocimiento y

seguimiento de la evolucion del entorno de la competencia y de la eficacia de la

institucion en la implantacion del plan y la consecucidn de objetivos.

Se propone llevar a cabo una direccion eficiente, que se verifica en el

conocimiento de los siguientes elementos fundamentales:

1)

2)

3)

Evaluar la eficacia del plan

La excelencia empresarial, marca distintiva de las instituciones con mejor
posicion competitiva, la eficacia de la implantacién de las estrategias
correspondera con el logro de los objetivos propuestos, y al eficacia en el
empleo de los recursos de marketing, aumentara los efectos secundarios

inducidos a la vez que se conseguira un reduccién de costos comerciales.

Sistema de contingencias

Para el caso en que determinadas estrategias prioritarias no puedan ser
llevadas a cabo, se establecen mecanismos de sustitucion que, al menos,
reduzcan las debilidades y efectos negativos consecuencia de la no actuacion

de las estrategias.

Adecuacion de la organizacion a la estrategia

El elemento humano, la clave de una implantacion, esta en el desarrollo
organizativo que haga posible el desarrollo de la estrategia propuesta, para

cada uno de estos elementos se establecera el siguiente proceso:

> Establecer el calendario
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» Organizar el sistema de informacion: volumen de informacion
necesario y la base de datos mas conveniente,
o Establecer las fuentes de informacidn externas e internas.
o Determinar el proceso de captacion y contraste de la

informacion

» Organizar el plan de trabajo, recursos a utilizar y responsabilidades.
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ANEXOS



ANEXO N°. 01

Arbol de Problemas

Incumplimiento  de Estancamiento del

objetivos desarrollo organizacional
organizacionales

Pérdida de
credibilidad en el
socio

/

lo cual incide en el Posicionamiento

No se cuenta con un Plan de marketing

/ l

\

Socios con poca
participacion y
colaboracion

Administracién
empirica en la Camara
de Comercio

No se cuenta con
los recursos
financieros

necesarios para
orientarlos a una
gestion de
marketing




ANEXO N°. 02

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA PILOTO DIRIGIDA A LOS PROPIETARIOS DE LOS NEGOCIOS
DE LA CIUDAD DE SALCEDO

OBJETIVO. Recolectar informacion acerca de los servicios y el posicionamiento que

actualmente tiene la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo.

Instructivo:
Al ser anonima la encuesta se ruega contestarla con la verdad

Ponga una x en la respuesta que crea conveniente

Contenido

1.- ¢ Utiliza Ud. servicios econdmicos/legales para su negocio?

Si [ ]

No [ ]

2.-¢Ha escuchado hablar de los servicios de la Camara de Comercio?

Mucho []

Poco ]

Nada ]

3.-¢Qué aspectos Ud. consideraria para adquirir los servicios que ofrece la Camara de
Comercio?

Costos |:|

Calidad y cobertura []

Servicio personalizado []



4.- ¢Qué tipo de servicio considera Ud. mas importante para su afiliacion en la Camara de

Comercio?

Representacion legal []
Beneficios econémicos |:|
Exoneraciones []

5.- {Que medio de comunicacion utiliza Ud. con mas frecuencia para realizar publicidad?

Radio |:|

Prensa escrita |:|
Television |:|

6.- ¢ Considera Ud. que las oficinas de la Camara de Comercio deben estar ubicadas en?

En el sector mas comercial de la ciudad []
En el centro de la ciudad []
Otro lugar, dentro del perimetro urbano []
No importa la ubicacién []

7.- ;Qué beneficios le gustaria que le brinde la Camara de Comercio?
Econdémicos [ ]

Legales [ ]
Sociales [ ]

Médicos |:|

8.-¢Cree Ud. que adquirir los servicios de la Camara de Comercio le ayudara a:?

Mejorar el crecimiento y desarrollo del negocio [ ]
Mejorar la calidad de los servicios []
Mejora de la calidad de vida [ ]

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANALISIS E INTERPRETACION

TABLA N°. 01
USO DE SERVICIOS ECONOMICOS /LEGALES

Fuente: La encuesta piloto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Sl 7 70,0 70,0 70,0
NO 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 01

USO DE SERVICIOS PARA EL NEGOCIO

| s
B nNo

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis
Para el 70% utiliza servicios econdémicos/legales, mientras que el 30% no utiliza.

Interpretacion

La mayoria de comerciantes utilizan servicios econémicos o legales para su negocio, por lo
que la institucion debe cubrir la demanda y de esta manera ampliar la cartera de

socios/cliente.




TABLA N°. 02
CONOCIMIENTO DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE COMERCIO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos MUCHO 1 10,0 10,0 10,0
POCO 2 200, 20,0 30,0
NADA 7 70,0 70,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.02

CONOCIMIENTO DE LOS SERVICIOS DE LA CAMARA DE
COMERCIO

B MUCHO
@ POCO
NADA

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis
Del 100%, solo el 10% ha escuchado hablar mucho, acerca de la institucion, el 20% poco y

el 70% que es la mayoria nunca han escuchado hablar de la Camara.

Interpretacion

Segin la encuesta se determina que, la gran mayoria de comerciantes no tienen
conocimiento de los servicios que ofrece la Cadmara de Comercio debido a que no
seestablecen estrategias de comunicacion, lo cual limita el conocimiento y los atributos de

los servicios que se ofrecen en la institucion.



TABLA N°.03
ASPECTOS PARA ADQUIRIR LOS SERVICIOS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos COSTOS 6 60,0 60,0 60,0
CALIDAD Y COBETURA 2 20,0 20,0 80,0
SERVICIO PERSONALIZADO 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.03

ASPECTOS PARA ADQUIRIR LOS SERVICIOS

B costos
[ CALIDAD Y COBERTURA

SERVICIO PERSONALLIZADO

Fuente: La encuesta piloto

Elaborado por: Alejandra Morales

Analisis

Del 100%, el 60% respondio que costos, el 20% sugieren cobertura, y el 20% piden

servicio personalizado.

Interpretacion
Se evidencia, que la gran mayoria considera los costos, para adquirir los servicios de la

Camara de Comercio.



TABLA N°. 04

SERVICIO MAS IMPORTANTE PARA LA AFILIACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos REPRESENTACION LEGAL 4 40,0 40,0 40,0
BENEFICIOS ECONOMICOS 5 50,0 50,0 90,0
EXONERACIONES 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 04
SERVICIO MAS IMPORTANTE PARA LA AFILIACION

[l REPRESENTACION LEGAL
B senericios ECONOMICOS

EXONERACIONES

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis
Para el 40% consideran lo més importante para la afiliacién a la Camara de Comercio es la
representacion legal y para el 50% beneficios econdmicos y para el ultimo 10% piden

exoneraciones.

Interpretacion
El mayor porcentaje de encuestados consideran, los beneficios econémicos como los

servicios mas importantes para afiliarse a la CaAmara de Comercio.



TABLA N°. 05
MEDIOS DE COMUNICACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos RADIO 5 50,0 50,0 50,0
PRENSA ESCRITA 2 20,0 20,0 70,0
TELEVISION 2 20,0 20,0 90,0
INTERNET 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales
GRAFICO N°. 05
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Fuente: La encuesta piloto

Elaborado por: Alejandra Morales

Anélisis

Del 100%, el 50% respondio que la radio, el 20% prensa escrita, el 20% television vy el

Gltimo 10% el internet.

Interpretacion
Para un alto nimero de encuestados el medio de comunicacion que mas utiliza es la radio y
como segundo lugar la prensa escrita.



TABLA N°. 06

UBICACION DE LAS OFICINAS DE LA CAMARA DE COMERCIO

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos EN EL SECTOR MAS COMERCIAL DE
LA CIUDAD 1 10,0 10,0 10,0

EN EL CENTRO DE LA CIUDAD 7 70,0 70,0 80,
OTRO LUGAR, DENTRO DEL PERIMETRO

URBANO 1 10,0 10,0 90,0

NO IMPORTA LA UBICACION 1 10,0 10,0 100,0

Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 06
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Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis
Para el 10% prefieren que la ubicacion de la cAmara de comercio sea en el sector mas
comercial de las ciudad, para la gran mayoria 6sea el 70% prefieren que sea en el centro de

la ciudad, para un 10% prefieren otro lugar dentro del perimetro urbano y el 10% piensa
que no importa la ubicacion.

Interpretacion

La gran mayoria de personas encuestadas, consideran que las instalaciones de la Camara de

Comercio deberian estar ubicadas en el centro de la ciudad.



TABLA N°. 07
BENEFICIOS DEMANDADOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ECONOMICOS 6 60,0 60,0 60,0
LEGALES 1 10,0 10,0 70,0
SOCIALES 1 10,0 10,0 80,0
MEDICOS 1 10,0 10,0 90,0
FUNERARIOS 1 10,0 10,0 100,0

Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°. 07
0% BENEFICIOS DEMANDADOS

0%

ECONOMICOS

20%

LEGALES

SOCIALES

MEDICOS

. FUNERARIOS

Fuente: La encuesta piloto

Elaborado por: Alejandra Morales

Andlisis

A la gran mayoria que equivale al 60% les gustaria que los beneficios que les brinda la
camara de comercio sean economicos, para el 10% que sean legales, el 10% sociales, el

10% que sean medicos y el ultimo 10% prefieren servicios funerarios.

Interpretacion
A la mayoria de encuestadosles gustaria que la Camara de Comercio brinde beneficios
econdmicos ya que de esta manera mejoraran sus negocios y demas demandas que

necesiten cubrir.



TABLA N°. 08

AYUDA DE LOS SERVICIOS A LOS COMERCIANTES

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos MEJORAR EL CRECIMIENTO Y
DESARROLLO DEL NEGOCIO
3 30,0 30,0 30,0
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS 5 50,0 50,0 80,0
MEJORA DE LA CALIDAD DE VIDA 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: La encuesta piloto
Elaborado por: Alejandra Morales

GRAFICO N°.08
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Analisis

Para el 30% creen que adquirir los servicios de la camara de comercio le ayudara a mejorar
el crecimiento y desarrollo del negocio, el 50% creen que le ayudara a mejorar la calidad de

los servicios y para un 20% creen que le ayudara a mejorar la calidad de vida.

Interpretacion

Se determina entonces que la mayoria de encuestados piensan que adquirir los servicios de

la camara de comercio les ayudara a mejorar el crecimiento y desarrollo del negocio.




ANEXO N°. 03

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PROPIETARIOS DE LOS NEGOCIOS DE LA
CIUDAD DE SALCEDO

OBJETIVO. Recolectar informacion acerca de los servicios y el posicionamiento que

actualmente tiene la Camara de Comercio de la Ciudad de Salcedo.
Instructivo:

Al ser anonima la encuesta se ruega contestarla con la verdad
Ponga una X en la respuesta que crea conveniente

Contenido

1.- ¢Utiliza Ud. servicios econdmicos/legales para su negocio?

Si []

No ]

2.-¢Conoce Ud. Que en Salcedo existe la Camara de Comercio?

Si []

No ]

3.-¢Ha escuchado hablar de los servicios de la Camara de Comercio?
Mucho |:|

Poco |:|

Nada |:|



4.- ;Cual es el motivo por el cual Ud. no se ha afiliado a la Cdmara de Comercio?

Desconocimiento de la existencia de la institucion []
Falta de recursos econémicos |:|
No es necesario |:|

5.-¢Qué aspectos Ud. consideraria para adquirir los servicios que ofrece la Camara de

Comercio?

Costos []
Calidad y cobertura []
Servicio personalizado []

6.- ¢Que tipo de servicio considera Ud. méas importante para su afiliacion en la Camara de

Comercio?

Representacion legal []
Beneficios econdmicos []
Exoneraciones []

7.- ;Que medio de comunicacion utiliza Ud. con mas frecuencia para realizar publicidad?
Radio []
Prensa escrita (]
Television [ ]

Internet |:|

8.-¢Mediante que formas de pago le gustaria cancelar los servicios requeridos a la Camara
de Comercio?

Efectivo []

A crédito []



Tarjeta de Crédito []

Transferencia Bancaria. [ |
Cheque []

9- ¢Considera Ud. que las oficinas de la CAmara de Comercio deben estar ubicadas en?

En el sector mas comercial de la ciudad []
En el centro de la ciudad []
Otro lugar, dentro del perimetro urbano []
No importa la ubicacién []

10.- ¢Cree Ud. que la Cadmara de Comercio debe mejorar la imagen institucional para
promover mas afiliaciones?

Si []

No []

11.-;De qué manera le gustaria que la Camara Comercio enfoque sus servicios?
Manejo empresarial []
Seguridad institucional [_]

Logistica comercial []

12.- ¢{Ha escuchado Ud. si los socios de la Camara de Comercio se sienten satisfechos con
los beneficios que le ofrecen?

Muy satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

NN

Muy insatisfecho



13.- ;Qué beneficios le gustaria que le brinde la Camara de Comercio?

Econémicos []
Legales [ ]
Sociales [ ]
Médicos []
Funerarios [ ]

14.- ;Qué tipo de informacidnha obtenido Ud. acerca de los servicios de la Camara de

Comercio?

Acerca de créditos [ ]
Acerca de capacitaciones [ ]
Acerca de servicios médicos [ ]

15.-¢Cree Ud. que adquirir los servicios de la Camara de Comercio le ayudara a:?

Mejorar el crecimiento y desarrollo del negocio [ ]
Mejorar la calidad de los servicios []
Mejora de la calidad de vida [ ]

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO N°. 04

ORGANIGRAMA PROPUESTO

REFERENCIA

ELABORADO POR:

APROBADO POR:

FECHA DE ELABORACION

—
NiveIAu><|—""_|__|

N hsor----

—5

Nivel Directivo

Nivel Operativo

Mercedes A. Morales Ch.

Presidente

23- sept- 11




ANEXO N°. 05
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ANEXO N°. 07
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ANEXO N°. 08
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ANEXO N°. 09
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ANEXO N°. 10
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ANEXO N°. 13

TACHOS DE BASURA
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STAND




ANEXO N°. 15

DATOS CONTABLES

PRESUPUESTO CAMARA DE COMERCIO DE SALCEDO

ANO 2011
DETALLE ANO %
INGRESOS 16800,00 100,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7061,96 42,04
GASTOS DE VENTAS 600,00 3,57
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 9138,04 54,39
IMPUESTO A LA RENTA 2193,13 13,05
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 6944,91 41,34
15% REPARTICION TRABJADORES 1041,74 6,20
UTILIDAD NETA 5903,17 35,14
CARGOS DE DEPRECIACION Y AMOTIZACION 465,00 2,77
PAGOS A PRINCIPALES 0,00 0,00
FLUJOS NETOS DE EFECTIVO 6368,17 37,91
GASTOS DE VENTAS

DETALLE TOTAL/ANUAL

TELEVISION 200

PAPELERIA PROMOCIONAL 400

TOTAL 600




DATOS ACTUALES PARA PRESUPUESTO PROYECTADO

INGRESOS
INGRESO
ANO DETALLE INGRESO/MES | ANUAL
2011 70 1400,00 16800,00
2012 77 1540,00 18480,00
2013 85 1700,00| 20400,00
2014 93 1860,00| 22320,00
2015 102 2040,00 | 24480,00

Los ingresos estdn proyectados con el 10%, este porcentaje se basa en el objetivo cuantitativo de la propuesta, de
incrementar la cartera de clientes el 10% con la puesta en préctica del Plan de Marketing.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
SUELDOS 4836,96 5255,23 5674,63 6095,18 6516,94
ARRIENDO 1200,00 1440,00 1680,00 1920,00 2160,00
SERVICIOS BASICOS 480,00 506,40 534,25 563,64 594,64
SUMINISTROS DE LIMPIEZA 80,00 84,40 89,04 93,94 99,11
DEPRECIACIONES Y AMOTIZACIONES 465,00 139,83 45,09 14,88 4,94
TOTAL 7061,96 7425,86 8023,01 8687,64 9375,63




ROL DE PAGOS

ANO CARGO "I\'IRABAJADORES SUELDO IESS 12,15% é(l!JIIIELDO ;(l!J\I/ELDO VACACIONES FONDO DE RESERVA | TOTAL TOTAL ANUAL
2011 é:)jztleafglre/Secretaria 1 264,00 32,08 22,00 22,00 11,00 22,00 373,08 4476,96
2012 égr):;gs{e/Secretaria 1 287,50 34,93 23,96 23,96 11,98 23,96 406,29 4875,43
2013 ég;(;QSIL/Secretaria 1 311,00 37,79 25,92 25,92 12,96 25,92 439,49 5273,94
2014 égztfellfglre/Secretaria 1 334,50 40,64 27,88 27,88 13,94 27,88 472,70 5672,45
2015 ég;(tlgglre/Secretaria 1 358,00 43,50 29,83 29,83 14,92 29,83 505,91 6070,96

El rol de pagos ha sido proyectado basandose en los sueldos bésicos de cinco afios atrés, de donde se ha tomado comola
diferencia de cada salario anual, teniendo un promedio diferencial de sueldos de 23,50 ddlares que setomara como base
para la proyeccién del sueldo.

La proyeccidn para los honorarios se realizado tomando como referencia el valor de la inflacion que es del 5,5%.

HONORARIOS PROFESIONALES

DEATLLE ANO 2011

ANO 2012

ANO 2013

ANO 2014

ANO 2015

CONTADORA 360,00

379,80

400,69

422,73 445,98




SUELDOS
AUXILIAR CONTABLES SECRETARIA CONTADOR TOTAL
4476,96 360,00 4836,96
4875,43 379,80 5255,23
5273,94 400,69 5674,63
5672,45 422,73 6095,18
6070,96 445,98 6516,94
2007 2008 2009 2010 2011

170 USS/mes | 202 USE/mes| 213 USE/mes | 240 USE/mes 264 USEimes

ARRIENDO
) CANTIDAD TOTAL
ARO CANTIDAD/MES ANUAL
2011 100,00 1200,00
2012 120,00 1440,00
2013 140,00 1680,00
2014 160,00 1920,00
2015 180,00 2160,00

La proyeccion del arriendo se ha tomado basandose en el contrato de arriendo, donde indica que por cada afio el valor del
arriendo sera 20 ddlares mas del anterior.



SERVICIOS BASICOS

ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
DETALLE VALOR/MES
LUZ 18,00 216,00 227,88 240,41 253,64 267,59
AGUA 5,60 67,20 70,90 74,80 78,91 83,25
TELEFONO 16,40 196,80 207,62 219,04 231,09 243,80
TOTAL 40,00 480,00 506,40 534,25 563,64 594,64
DETALLE ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
DESINFECTANTES 60,00 63,30 66,78 70,45 74,33
ESCOBAS 10,00 10,55 11,13 11,74 12,39
TRAPIADOES 10,00 10,55 11,13 11,74 12,39
TOTAL 80,00 84,40 89,04 93,94 99,11

Las proyecciones de servicios basicos y suministros de limpieza se las ha realizado basandose en la tasa de inflacion que
corresponde al 5,5%.

DEPRECIACIONES

DETALLE VALOR ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015

EQUIPO DE COMPUTO 1200,00 400,00 133,33 44,44 14,81 4,94
MUEBLES Y ENSERES 650,00 65,00 6,50 0,65 0,07 0,01
TOTAL 465,00 139,83 45,09 14,88 4,94




GASTOS DE VENTAS

DETALLE ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
PLAN DE MARKETING 6850,00 7226,75 7624,22 8043,55 8485,95

El valor de plan se ha tomado del presupuesto de la propuesta.

IMPUESTO A LA RENTA

El impuesto a la renta se ha calculado con la nueva reforma, desde el afio 2011 el impuesto a la renta sera del 24% y cada
afo ara disminuyendo el 1% hasta llegar al 22%, esto tiene como finalidad incentivar a los inversionistas.



