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RESUMEN EJECUTIVO

CAPITULOI

Se presenta el tema de la tesis definiendo de manera clara la contextualizacion macro, mezo
y micro, lo cual permitid definir una prognosis, formular el problema y determinar
interrogantes. También se presenta la justificacion y los objetivos tanto generales como
especificos.

CAPITULO 11

Es el marco tedrico el cual define antecedentes de la investigacion, fundamentaciones
filoséficas y legales que permite tener mejor entendimiento de la problematica. Se
presentan las categorias fundamentales tanto de la variable independiente como de la
variable dependiente.

CAPITULO 111

Se define la metodologia esto quiere decir la modalidad bésica de investigacion, el nivel y
tipo de investigacion, la poblacion y muestra con la cual se va a realizar la investigacion y
se presentara la operacionalizacion de las variables independientes y dependientes
respectivamente, presentando por ultimo el procesamiento de informacion.

CAPITULO IV

Se analizara e interpretara la informacion recopilada por medio del cuestionario, con lo cual
se podra realizar la verificacion de la hipotesis planteada por medio de la férmula del chi
cuadrado.

CAPITULO V

Del analisis e interpretaciones realizadas se presentaran las conclusiones y
recomendaciones obtenidas por el investigador.

CAPITULO VI

Se plantea la propuesta por parte del investigador determinando datos informativos,
antecedentes, justificacion, objetivos, andlisis de factibilidad, fundamentacion y modelo
operativo el cual presenta la propuesta en si.



INTRODUCCION

El presente documento tiene como tema “Estrategias de Marketing que impulse la
Comercializacion de los productos de la Microempresa de la Fundacion Manos Unidas -
Centro de Recuperacion Integral de Personas con Discapacidad del Canton Tisaleo en el
afio 2011”, el mismo que establece como variables, independiente estrategias de marketing,
y dependiente comercializacion de los productos, encontrando como problema la falta de

modelos de estrategias de marketing para la comercializacion de los productos.

El documento esta fundamentado legalmente en varios articulos de la Constitucion de la
Republica del Ecuador los cuales se encuentran detallados en el mismo; se establecen
varios conceptos que permiten un mejor entendimiento de las variables planteadas ya que
siguen una rama cronoldgica previamente establecida, de esta manera se tendrd una vision

clara de todos los aspectos establecidos, llegando a la hip6tesis planteada que manifiesta:

La aplicacion de las estrategias de marketing permitird que la Microempresa de la
Fundacién Manos Unidas-Centro de recuperacion Integral de Personas con Discapacidad

comercialice sus productos en la provincia del Tungurahua en el afio 2011.

Para probar que la hipotesis planteada, sea realizado una encuesta a los posibles clientes de
la Fundacion, para esto se ha determinado una poblacion y su muestra respectiva,
trabajando exclusivamente con la muestra obtenida, los mismos que brindaran informacion
importante para determinar si la hipdtesis es verdadera y también para saber cuéles seran
los requerimientos de los clientes ante la falta de informacion clara sobre lo que ofrece y da

la Fundacion.

Xi



Una vez obtenida la informacion se presenta una a una las repuestas con su respectivo

gréfico e interpretacion con lo cual permite comprobar la hipétesis mediante chi cuadrado.

Al haber comprobado la hipétesis planteada se ha podido llegar a la siguiente conclusién: la
Fundacion Manos Unidas con el incremento de un modelo de estrategias de marketing
puede comercializar sus productos dandose a conocer y de esta manera dar la ayuda que
puede brindar a cada uno de los nifios y adolescentes con capacidades especiales y darles
una mejor calidad de vida, insertandolos a la sociedad con una vida digna y que tengan

oportunidades de trabajo y su vida personal.

Presentando como propuesta de solucién un Modelo de Estrategias de Marketing para
llegar a la comercializacion de los productos que permitird que los nifios, adolescentes y

personal administrativo en general tengan una vida digna.

Para un facil entendimiento se establecen preguntas que se relacionan directamente con el
problema lo que permitird darle a conocer de la Fundacién y sus beneficios, también se
plantea el analisis del FODA para poder incrementar el modelo y que sus estrategias sean

entendibles y aplicables dentro de la Fundacion.

Xii



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema.-

“Estrategias de Marketing que impulsen la Comercializacion de los productos de la
Microempresa de la Fundacion Manos Unidas - Centro de Recuperacién Integral de Personas con

Discapacidad del Canton Tisaleo en el afo 20117



1.2 Planteamiento del Problema

La falta de estrategias de marketing dentro de la Microempresa Fundacion Manos Unidas -
Centro de Recuperacion Integral de Personas con Discapacidad del Cantdn Tisaleo, realizados
por las manos de nifios, nifias y adolescentes con diversos tipos de discapacidad (Visual,
intelectual, auditiva, sicologica o fisica), sus productos se comercializan en temporada en la
provincia del Tungurahua (Navidad, afio nuevo, dia de la madre, del padre, del nifio, san
Valentin, entre otras.), por esta razon es necesario implementar estrategias de marketing que
permitan dinamizar la imagen del producto en el mercado, el cual se pueda comercializar los
productos en un porcentaje significativo no solamente en temporada o en mercados locales, sino a
nivel nacional con un conocimiento preciso de las estrategias de marketing y del producto a

comercializar para llegar al consumidor final.

1.2.1 Contextualizacién

La Convencidn de las Naciones Unidas sobre los derechos de las Personas con Discapacidad, en
el Art. 1, promueve, protege y asegura el goce pleno y en condiciones de igualdad de todos los
derechos humanos y libertades fundamentales por parte de todas las personas con discapacidad, y

promueve el respeto de su dignidad inherente.

Las personas con discapacidad incluyen a aquellas que tengan deficiencias fisicas, mentales,
intelectuales o sensoriales a largo plazo, que al interactuar con diversas barreras (actitud y
entorno), puedan impedir su participacion plena y efectiva en la sociedad en igualdad de

condiciones con las demas.



En el Ecuador el 12,40% de la poblacion nacional tiene algun tipo de discapacidad, lo que
representa 1°608.340 personas, de acuerdo al Estudio: Ecuador La discapacidad en cifras,
publicado en Marzo del afio 2004 — CONADIS.

En el pais existen aproximadamente:

o EI37% de las personas con discapacidad tienen deficiencias fisicas
o EI27% de las personas con discapacidad tienen deficiencias mentales y psicoldgicas
o EI23% de las personas con discapacidad tienen deficiencias visuales; y,

o EI 13% de las personas con discapacidad tienen deficiencias auditivas y del lenguaje.

En la provincia del Tungurahua existen 62.748 personas con algun tipo de discapacidad, lo que

representa al 13,10% de la poblacién provincial.

El Canton Tisaleo, es un pueblo ubicado a mas de 3.200 msnm con una poblacion de 12.000
habitantes, casi en su totalidad campesina que se dedica a una agricultura solo de sobrevivencia;
la mayoria de su gente vive al dia, como albafiiles, jornaleros u operarios en la artesania del

calzado.

El nimero de nifios con discapacidad dentro del Cantén Tisaleo y sus alrededores es grande.
Nuestras investigaciones nos dicen que 1 de cada 100 nifios en Tisaleo sufren algun tipo de

discapacidad leve o moderada.

Muchas personas con esta deficiencias fisicas y mentales de esta zona no se integran al Centro de
Recuperacién porque sus padres o familiares creen que no es necesario, lo ven como una pérdida
de tiempo o0 que no es necesario, lo ven como una perdida de tiempo o que no tienen derecho a

este tipo de atenciones.

Solo una parte de estos nifios han llegado hasta nuestro Centro de Recuperacion Integral; otro
grupo de nifios proviene de las parroquias cercanas: Santa Rosa, Huachi Grande y de cantones

como Mocha.



El problema de distancia, el tipo de caminos, la falta de transporte, son las principales razones
que impiden el acceso de los discapacitados al Centro de Rehabilitacién. Los nifios que acuden lo
hacen gracias al gran esfuerzo de los padres de familia que dejando su trabajo en el campo y
superando grandes obstaculos como el tener que caminar hasta tres horas para poder acudir a su

rehabilitacién. Muchos lo hacen solos.

Se ha logrado Ilamar la atencion a las autoridades civiles del Cantdn sobre esta problematica,

quienes se sienten ya presionados por esta realidad.

El medico rural ha comenzado a tratar con seriedad estas situaciones, los maestros van sintiendo
la necesidad de reformular sus técnicas de educacion al tener presente que los nifios tiene

problemas de aprendizaje.

Frente a esta realidad, nuestra organizacion ha hecho un compromiso formal con los nifios y la
comunidad: Seguir atendiéndoles y procurando su insercion social hasta que Dios Todopoderoso
nos conceda las fuerzas y los medios necesarios para hacerlo. Estamos siempre en la lucha por
concientizar mas a la comunidad y a varias organizaciones de la necesidad de mirar a este sector

vulnerable de la poblacién.
QUIENES SOMOS.

La Fundacion Manos Unidas esta ubicada en las calles Cacique Tisaleo y Juan Montalvo del
Canton Tisaleo a 40 Km. de la ciudad de Ambato capital de la provincia de Tungurahua y

corazén comercial del Ecuador.

Actualmente esta organizacion atiende a cerca de 50 nifios que presentan: Deficiencias auditivas,

Paralisis cerebral, Sindrome de Down, Autismo y Retardo mental.
MISION.

La fundacion Manos Unidas-Centro de recuperacion integral es una organizacion sin fines de
lucro que busca integrar a los nifios discapacitados a la sociedad conociendo y tratando cada caso

en forma particular e integral para mejorar sus calidad de vida, trabajando de forma referencial,



en sectores rurales de quintiles de pobreza 1 y 2; esto lo hacemos cobijados de los valores de
respeto, solidaridad, honestidad y dialogo.

VISION.

Somos una ONG lider en los procesos de integracion a la sociedad de las personas con
discapacidad que usa como herramienta de trabajo la coordinacion multidisciplinaria y trans-
disciplinaria para el tratamiento de los casos de discapacidad buscando asi el mejoramiento de las

familias y comunidad y defendiendo los derechos fundamentales del ser humano.
QUE HACEMOS.

e Estimulacion temprana

e Fisioterapia

e Terapia de lenguaje

e Atencidn medica especializada

e Terapia ocupacional

e Danza-terapia

e Apoyo psicologico

e Medicina

e Alimentacion

e Proyecto FODI

e Inclusion a la educacion regular

e Inclusion laboral
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PRODUCTOS

La Fundacién Manos Unidas de Tisaleo trabaja en la elaboracion de varios productos como son:
Adornos para el Hogar (Canastillas centro de mesa)

Tejidos (Elaboracion de Suéteres, bufandas y chales)

Regalos Navidefios (Tarjetas y Velas aromaticas)

Panaderia y Pasteleria (Elaboracion de Pan y Tortas)

Comida rapida (Quimbolitos, Humitas, Sanduches de pollo y mortadela)

La totalidad de productos son elaborados en menor escala y nuestro trabajo es el de
comercializarlos en las temporadas mas altas segun la necesidad de nuestros clientes basandose

en la oferta y demanda de los mismos.

Elementos de la Empresa
La microempresa de la Fundacion Manos Unidas de Tisaleo esta compuesta por un conjunto de
elementos relacionados entre si que persiguen unos objetivos comunes. Por esta razon, resulta

conveniente hacer una clasificacion y anélisis de los mismos.

Materiales



VELAS

En esta area los materiales, es el recursos utilizado para la alimentacién de un proceso productivo

y los dividimos en dos grandes grupos:

1. Enseres.- constituido por:
Un escritorio
Unasilla

Un teléfono

2. Maquinaria.- debido al proceso artesanal que se desarrolla no constamos con maquinaria

para la elaboracion de las velas.

Materiales
TARJETAS

1. Enseres.- constituido por:
Un escritorio
Unasilla

Un teléfono

2. Magquinaria.- los dibujos de los nifios son enviados a la ciudad de Quito a la imprenta,
debido a que el costo de impresion es bajo

Materiales
SANDUCHES

1. Enseres.- constituido por:
Un mesa

Unasilla


http://es.wikipedia.org/wiki/Recurso_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Alimentaci%C3%B3n

Lenceria

2. Maquinaria.- los Sanduches son elaborados de forma artesanal y por lo tanto no

utilizamos maquinaria industrial

Personal. (Anexo Organigrama)

Colaboradores.

Operativos

Directivos

Obijetivos de la Organizacion

Funcionalizacion
1. Departamento
e Administrativo
Servicio al que corresponde
Reporta a:

e Ministerio de Inclusion Social

e INNFA
e FODI
Puesto

¢ Director Ejecutivo

Objetivo del Puesto



e Atender bajo su inmediata responsabilidad la direccion de todos los asuntos relacionados
con la Fundacién Manos Unidas dentro del &rea de su respectiva jurisdiccion, y la
ejecucion de todas las actividades que formule el ministerio de Inclusion Social.

2. Departamento
e Administrativo
Servicio al que corresponde
Reporta a:
¢ Director Ejecutivo
Puesto
e Contadora
Objetivo del Puesto
e Registrar los movimientos de ingresos, gastos y costos de la Fundacion Manos Unidas, en
los reportes auxiliares y principales respectivos. Asimismo, apoyar en la elaboracion
expedita, veraz y oportuna de los informes contables y financieros que sefiala la

normatividad en vigor y que le sean solicitados por las instancias corporativas.

1.2.2 Analisis critico

La falta de estrategias de marketing no le permite que conozcan los productos de la
Microempresa de la Fundacion Manos Unidas - Centro de Recuperacién Integral de Personas con
Discapacidad del Cantén Tisaleo a la empresa, lo que ha ocasionado la no comercializacion de
los productos disminucion representando pérdidas economicas para la misma, con las nuevas
tecnologias van apareciendo diferentes estrategias de marketing para llegar en forma directa o

indirecta al consumidor, por lo tanto la empresa debe de estar al dia.



Realizando el andlisis del problema se ha determinado que las causas que provocan el problema
son la no existencia de un departamento capacitado en marketing, en cuanto a la deficiente
atencion que el estado presta y a la falta de una cultura que fomente la practica de la
responsabilidad social y su posterior aplicacion para satisfacer por lo menos sus necesidades mas
bésicas, en el Ecuador desde hace algunos afios viene tomado fuerza una corriente investigativa
que motiva a las personas naturales y juridicas a que comiencen su propia microempresa, cuyas
caracteristicas fundamentales parte desde el planteamiento mismo de una idea, pasan por la
satisfaccion de una necesidad o aprovechar una oportunidad y terminan en la conformacion de
este tipo de organizaciones muy apetecidas en nuestra sociedad pero muy poco apreciadas y mal

manejadas en algunos casos.

Es importante ademas buscar dentro de los seres humanos el poder de emprendimiento que todos
tenemos asi como también ser testigos de lo que somos capaces de hacer cuando nos
proponemos; es necesario mirar nuestro desempefio en todos los niveles y sectores para trabajar

juntos en base al principio fundamental de la investigacién, desarrollo e innovacion.

La iniciativa y el afan de progreso son apenas dos de una variedad de elementos que deben
converger para el nacimiento y el desarrollo exitosos de cualquier empresa, a esto se suman
elementos tales como informacion veraz junto a recursos humanos, materiales, técnicos y
financieros para que sea posible el eficiente desempefio de las funciones de planificacion,
organizacion, direccion y control. En otras palabras no basta con saber que hacer sino también

cOmo, con que y para que.

Por lo tanto es necesario que los directivos se comprometan realizar un analisis a la situacion
actual de la empresa y a promover acciones estratégicas para la comercializacion de su producto
en el mercado de la zona central de pais, para ampliar nichos de mercado y tener una buena

imagen corporativa en el entorno.

El presente trabajo es eminentemente humanista con el fin de mejorar la calidad de vida de un
grupo vulnerable y, proveer de un estudio compuesto por estrategias no momentaneas Sino

sostenibles, que permite a sus beneficiarios trabajar decidida y autbnomamente.
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1.2.3 Prognosis

Si la Microempresa de la Fundacion Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de
Personas con Discapacidad del Cantdén Tisaleo no aplica estrategias de marketing podria
disminuir su comercializacion de productos creando un ambiente organizacional lleno de
objetivos incumplidos, politicas mediocres y metas irrealizables, impactando directamente a sus
amenazas y oportunidades de su entorno, llegando a afectar de manera directa a la comunidad
local con capacidades especiales de esta institucién, es decir que disminuira su porcentaje de
participacion dentro de la microempresa, entrando poco a poco en un ciclo de declive, perdiendo
asi la cuota de participacion en el mercado y perdiendo su capacidad competitiva frente a otros

organismo de ayuda a grupos de atencidn prioritaria.

1.2.4 Formulacion del problema

¢ Qué estrategias de marketing permitira la comercializacion de los productos de la microempresa
de la Fundacion Manos Unidas - Centro de recuperacion integral de Personas con Discapacidad

del canton Tisaleo?

Variable independiente: Estrategias de marketing

Variable dependiente: Comercializacion de los productos
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1.2.5 Interrogantes

¢Por qué las estrategias de marketing actuales no generan buenos resultados en la Microempresa
de la Fundacién Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de personas con discapacidad

del canton Tisaleo?

¢Coémo la falta de comercializacion de los productos afecta a la Microempresa de la Fundacion
Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de personas con discapacidad del cantén

Tisaleo?

1.2.6 Delimitacion del problema

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Aspecto: Estrategias de Marketing
Delimitacion Espacial: Microempresa de la Fundacion Manos Unidas - Centro de

recuperacion integral para personas con discapacidad se encuentra ubicada en la Provincia del

Tungurahua, canton Tisaleo en la Avenida los Quitus junto a la Iglesia central.

Delimitacion temporal: Esta investigacion se realizaré en el afio 2011.
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Unidades de observacion:  Las unidades de observacion dentro de esta investigacion seran, el
personal directivo y administrativo de la empresa.

1.3 Justificacion

El presente proyecto de investigacion se justifica en las siguientes razones:

Este proyecto de estudio podra ser aplicado, practicado y evidenciado en la vida cotidiana, es
decir, analizando el funcionamiento del mismo en la préactica, pudiendo ser comparado y aplicado

de la manera mas eficiente posible.

Por otra parte, el sector de las personas con capacidades especiales se vera beneficiado porque al
implementar estrategias de marketing dentro de la microempresa se cubrira los nuevos objetivos

y se cumplira con las necesidades de los beneficiarios.

La posibilidad de hacer factible este trabajo de tesis es muy alta, ya que la empresa dispone de
recursos y estudios previos que seguramente ayudaran a determinar en un futuro el

aprovechamiento efectivo de sus oportunidades y poder superar asi sus amenazas internas.

El presente trabajo pretende tener una orientacion claramente practica, que facilite su aplicacion a
la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia de la comercializar de sus productos

hechos con su esfuerzo y talento a pesar de sus capacidades especiales.

Las estrategias de marketing como tal, son de gran ayuda para directivos y en general cualquier
persona que adelante algun tipo de gestion dentro de una organizacion, asi como para los
profesionales o estudiantes que esperamos profundizar en los conocimientos de este instrumento

clave en el analisis estratégico de la gestion empresarial.
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El espiritu emprendedor es un proceso dinamico por el que las personas descubren continuamente
las ocasiones de formar un negocio y actlGan en consecuencia inventando, produciendo y
vendiendo bienes y servicios. En dicho proceso son necesarias cualidades como la confianza en si

mismo, la capacidad de asumir riesgos y la dedicacion

Las falencias y errores en la actualidad de las estrategias de marketing y la comercializacion de
los productos podran ser debidamente corregidos y controlados, ya que en el presente trabajo se
propone mejorar las estrategias de marketing, con un estudio previo, realista y viable, pudiendo
realizar un estudio en los resultados obtenidos hasta el momento con las antiguas referencias de
estrategias de marketing, y comparandolos con los resultados que se esperen con el incremento en
la comercializacién de los productos para poder alcanzar un mejor crecimiento institucional de la
Microempresa Fundacion Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de Personas con

discapacidades.

La Fundacién Manos Unidas de Tisaleo complementa sus esfuerzos y actividades con el fin de
elaborar un documento que recoja las iniciativas positivas dentro del area de Insercion e

Inclusién Social y Laboral de las Personas Con discapacidad.

Ademas la presente investigacion pretende convertirse en un documento de consulta, con el fin de
que se mantenga a la mano de los organismos pertinentes y sean estos quienes propongan
cambios y lo mantenga actualizado.

Los niveles de pobreza de este sector, la constante desatencion del estado, la falta de colaboracién
de la comunidad en general y la ingratitud de ciertas personas obligan a que se produzcan mas y
mejores fuentes de autogestion que contengan muchas iniciativas y estrategias creativas que
mejoren la calidad de vida de cientos de nifios, nifias, adolescentes y adultos que debido a la falta
de oportunidades no pueden llevar una vida plena y con las mismas oportunidades que las demas

personas.
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Esperamos que este documento genere un cambio en la forma de pensar de varias personas y las
motive para que formen parte de la bien llamada préctica de la Responsabilidad Social y no sea
una certificacién mas dentro de la competitividad empresarial y se convierta en una conviccion
transparente de ayuda a los mas necesitados y esto contribuya a la construccion de un mundo mas

equitativo y humanista.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar un modelo de estrategias de marketing utilizando los recursos disponibles de la
microempresa para lograr la comercializacion de los productos de la Fundacion Manos Unidas —

Centro de Recuperacion Integral de personas con discapacidad del Canton Tisaleo.

1.4.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de marketing para corregir e implementar las

correctas.
Establecer un modelo de estrategias de marketing, utilizando informacion valida, para imponer

los correctivos pertinentes en la Microempresa Fundacion Manos Unidas — Centro de

Recuperacidn Integral de personas con discapacidad del Cantéon Tisaleo.
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Proponer una investigacion de campo, para alcanzar un crecimiento en la comercializacion de los
productos en la Microempresa Fundacion Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de

personas con discapacidad del Cantdn Tisaleo.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Entre los trabajos realizados que tiene relacion con el tema de tesis propuesto, se ha encontrado lo

siguiente:
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En el trabajo de grado previo a la obtencion del titulo de Ingenieria en Administracion en Banca y
Finanzas presentado por Adriana Alvarez Salazar y Karina Hidalgo Alejandro en el afio 2009 con el
tema: “Plan de marketing para el producto nuevos emprendedores de la cooperativa de ahorro y
crédito nuevos horizontes en la ciudad de Loja, afio 2009” que reposa en la Biblioteca de la

Universidad Técnica Particular de Loja, escuela de Banca y Finanzas, donde manifiesta:

TEMA

“Plan de marketing para el producto crédito nuevos emprendedores de la cooperativa de ahorro y

crédito nuevos horizontes en la ciudad de Loja, afio 2009”.

OBJETIVO

Ademas la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Nuevos Horizontes” para el buen funcionamiento
de sus actividades se ha fijado objetivos que todo el personal de la institucion se debera regir para
poder lograr sus metas planteadas a lo largo de sus actividades. Tiene como objetivo:

“Satisfacer eficaz y eficientemente las necesidades financieras de nuestros clientes,
implementando oportunamente y de manera flexible productos y servicios financieros y sociales

de acuerdo a los requerimientos de la comunidad Lojana”

HIPOTESIS

La Aplicacion De Un Plan De Marketing Incidira En El Producto Crédito Nuevos
Emprendedores De La Cooperativa De Ahorro Y Crédito Nuevos Horizontes En La Ciudad De
Loja
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CONCLUSIONES

El plan de marketing es viable realizarlo porque la inversion que se realizara para el mismo se la
recuperara el primer afio, puesto que los ingresos pueden cubrir los gastos de publicidad. Ademas

los indicadores calculados resultan positivos.

Al momento de desarrollar el Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado se considero
unicamente los gastos de la publicidad, debido a que los gastos tanto fijos como variables se
calculaban en forma global y no por cada producto o servicio financiero.

En los egresos no se tomd en consideracion gastos de nuevo personal designado al producto
financiero Nuevos Emprendedores, ya que la situacion por la que atraviesa actualmente el pais no

permite la contratacion del mismo.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que en afios posteriores la publicidad se incremente, debido a que los ingresos por

intereses llegan a cubrir mas de lo que se presupuesto en el Plan de Marketing.

Es aconsejable que se asigne tanto costos fijos como variables a cada producto o servicio

financiero con la finalidad de conocer la utilidad neta de los mismos.

Si la situacion econémica y financiera del pais mejora o se estabiliza, el nimero de créditos
ofrecidos se incrementara y como tal es pertinente contratar a un nuevo personal para que se

encargue de colocar y recuperar el crédito.

De este documento se recoge que el diagnostico como primera etapa entre los que destacamos el
académico, econdémico y social determina una correcta sectorizacion de las capacidad financiera para
potenciar los negocios, sin un apropiado entorno econémico social dentro del territorio y pais no es

posible edificar una entidad que apoye la creacion de otras empresas dentro del modelo propuesto.
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En la Tesis Doctoral presentado por Pedro Cuesta Gavifio desarrollado en el afio 2001 con el Tema
“Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucién comercial de productos de gran
consumo que operan en Espafia”, que reposa en la Universidad Autdnoma de Madrid Facultad de
Ciencias Econdémicas y Empresariales departamento de financiacion e investigacién comercial,

donde manifiesta:

TEMA

“Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucion comercial de productos de gran

consumo que operan en Espafia”

OBJETIVO

Estudiar las estrategias de crecimiento que llevan a cabo las empresas de distribucién comercial

de productos de gran consumo que operan en Espafia

HIPOTESIS

Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucion comercial de productos de gran

consumo que operan en Espafia si tendra un impacto positivo?

CONCLUSIONES

Las estrategias de crecimiento que puede llevar a cabo una empresa de distribucion comercial de
productos de gran consumo son la penetracion en el mercado (crecimiento con el mismo formato
comercial en el mismo mercado), la internacionalizacion (introduccion en otros paises), la

integracion vertical (extension de las actividades de la compafiia hacia otros niveles del canal de
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distribucion) y la diversificacion (entrada en otros formatos comerciales y en sectores de apoyo a
la actividad comercial). Estas cuatro estrategias no suelen utilizarse de forma exclusiva, sino que
las empresas de distribucion comercial de productos de gran consumo suelen aplicarlas de

manera combinada

RECOMENDACIONES

Profundizar sobre como afecta la evolucion reciente de las empresas de distribucion comercial asi
como sus estrategias de crecimiento a las estrategias de marketing-mix de las empresas

distribuidoras.

Este documento es importante ya que en nuestro medio no existe un modelo de negocios como es el
que se plantea y que refiere a mantener la sostenibilidad empresarial por lo tanto las estrategias de

marketing en nuestro mercado es necesario estudiar.

2.2 Fundamentacion Filoséfica

El Desarrollo de la investigacion se fundamentara en el paradigma critico propositivo, que
permitira criticar la problematica presentada en la empresa, para posteriormente establecer una

propuesta como alternativa de solucién y asi mejorar su comportamiento organizacional.

Se considera que el conocimiento es lo que el hombre interpreta de acuerdo con una amplia
perspectiva del entorno. Es una construccion que realiza el sujeto a través de la cual va logrando
una modificacion adaptativa y durable de la conducta, por tanto en la investigacion se establece la
necesidad de innovar los conocimientos a través de la capacitacion en el area del marketing y asi

cambiar la conducta y por ende la venta y comercializacion de los productos, de esta manera se
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podra fomentar la adquisicion de nuevos conocimientos técnicos/practicos que permitan innovar
el producto que se lanzara al mercado y por ende los ciclos de produccion mejorardn para

satisfacer las necesidades de los clientes.

Determina la conducta del hombre desde una estructura que constituye acciones que son propias
del ser humano, de esta manera en la presente investigacion se considera la estructura
administrativa en la empresa y su gestion para efectuar un plan de marketing y su incidencia en
la comercializacion para promover productividad, generando asi un cambio administrativo y asi
fomentar una sinergia empresarial, en donde se aprovechen adecuadamente cada uno de los

recursos obteniendo asi una ventaja competitiva en el entorno.

Partiendo de la ciencia como el estudio de los valores, se establece que el paradigma busca la
formacion integral del personal con valores, con capacidad critica, reflexiva, libertad, autonomia
y sobre todo con la capacidad para resolver sus problemas y necesidades, pero también con la
sabiduria de saber resolver los problemas de los demas con proposiciones valederas y reales.

Las estrategias de marketing se fundamentan en la parte axiolégica ya que persigue la
autorrealizacion o auto actualizacidn, que se convierten en el ideal para cada individuo. En este
nivel el ser humano requiere trascender, dejar huella, realizar su propia obra, desarrollar su
talento al méximo, ya que no existe desarrollo cognitivo independiente del desarrollo afectivo y

volitivo es decir la inteligencia es consustancial a la inteligencia emocional.

El sustento metodologico se basara en la construccion de un conjunto de procedimientos
administrativos que permitan a la empresa fortalecer su posicionamiento, en donde la
capacitacion y formacion se convierta en la oportunidad de crecimiento organizacional para

alcanzar resultados cuantitativos y cualitativos.
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2.3 Fundamentacion Legal

El desarrollo de la presente investigacion utilizé la siguiente base legal, acorde al tema
establecido:

CONSTITUCION DEL ECUADOR

TITULO I
ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DEL ESTADO
Capitulo primero

Principios fundamentales
Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable y la

redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir.

Promover el desarrollo equitativo y solidario de todo el territorio, mediante el fortalecimiento del

proceso de autonomias y descentralizacion

Capitulo segundo

Ciudadanas y ciudadanos
Art. 6.- Todas las ecuatorianas y los ecuatorianos son ciudadanos y gozaran de los derechos

establecidos en la Constitucion.

La nacionalidad ecuatoriana es el vinculo juridico politico de las personas con el Estado, sin
perjuicio de su pertenencia a alguna de las nacionalidades indigenas que coexisten en el Ecuador

plurinacional.

La nacionalidad ecuatoriana se obtendrd por nacimiento o por naturalizacion y no se perdera por

el matrimonio o su disolucion, ni por la adquisicion de otra nacionalidad.
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Seccidn octava

Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho economico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras el
pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las personas, y
sera deber y responsabilidad primordial del Estado.

La seguridad social se regird por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad,
equidad, eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencion de
las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizara y hara efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad social, que
incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los hogares, actividades para el auto
sustento en el campo, toda forma de trabajo autbnomo y a quienes se encuentran en situacion de

desempleo

Seccidn novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las

consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e
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indemnizacién por deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion

de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y poner
en préctica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la

carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén
de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala préactica en el ejercicio de su profesion, arte u oficio,

en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que promuevan la
informacidén y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante las autoridades

judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

Seccion quinta

Régimen tributarlo
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Art. 300.- El régimen tributario se regird por los principios de generalidad, progresividad,
eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad, equidad, transparencia y suficiencia
recaudatoria. Se priorizaran los impuestos directos y progresivos.

La politica tributaria promovera la redistribucion y estimulara el empleo, la produccion de bienes

y servicios, y conductas ecoldgicas, sociales y econdmicas responsables.

Art. 301.- Sélo por iniciativa de la Funcién Ejecutiva y mediante ley sancionada por la Asamblea
Nacional se podra establecer, modificar, exonerar o extinguir impuestos. S6lo por acto normativo
de drgano competente se podran establecer, modificar, exonerar y extinguir tasas y

contribuciones. Las tasas y contribuciones especiales se crearan y regularan de acuerdo con la

ley.

Seccion sexta

Politica monetaria, cambiaria, crediticia y financiera

Art. 302.- Las politicas monetaria, crediticia, cambiaria y financiera tendran como objetivos:

1. Suministrar los medios de pago necesarios para que el sistema econémico opere con eficiencia.
2. Establecer niveles de liquidez global que garanticen adecuados margenes de seguridad
financiera.

3. Orientar los excedentes de liquidez hacia la inversion requerida para el desarrollo del pais.

4. Promover niveles y relaciones entre las tasas de interés pasivas y activas que estimulen el
ahorro nacional y el financiamiento de las actividades productivas, con el propésito de mantener
la estabilidad de precios y los equilibrios monetarios en la balanza de pagos, de acuerdo al

objetivo de estabilidad econdmica definido en la Constitucion.
Art. 303.- La formulacion de las politicas monetaria, crediticia, cambiaria y financiera es facultad

exclusiva de la Funcion Ejecutiva y se instrumentara a través del Banco Central. La ley regulard

la circulacion de la moneda con poder liberatorio en el territorio ecuatoriano.
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La ejecucidn de la politica crediticia y financiera también se ejercera a través de la banca publica.

El Banco Central es una persona juridica de derecho publico, cuya organizacion y

funcionamiento sera establecido por la ley.

Seccion séptima

Politica comercial

Art. 304.- La politica comercial tendré los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico
establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la insercion
estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se reduzcan las
desigualdades internas.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector privado, y otras

que afecten el funcionamiento de los mercados.

Art. 305.- La creacion de aranceles y la fijacion de sus niveles son competencia exclusiva de la

Funcion Ejecutiva.
Art. 306.- El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con preferencia

de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las exportaciones de los
pequefios y medianos productores y del sector artesanal.
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El Estado propiciard las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y
desincentivard aquellas que afecten negativamente a la produccion nacional, a la poblacion y a la

naturaleza.

Art. 307.- Los contratos celebrados por el Estado con personas naturales o juridicas extranjeras
llevaran implicita la renuncia de éstas a toda reclamacion diplomatica, salvo contrataciones que
correspondan al servicio diplomatico.

Seccion octava

Sistema financiero

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podran ejercerse,
previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la finalidad fundamental de
preservar los depositos y atender los requerimientos de financiamiento para la consecucion de los
objetivos de desarrollo del pais. Las actividades financieras intermediaran de forma eficiente los
recursos captados para fortalecer la inversion productiva nacional, y el consumo social y

ambientalmente responsable.

El Estado fomentara el acceso a los servicios financieros y a la democratizacién del crédito. Se
prohiben las practicas colusorias, el anatocismo y la usura.
La regulacién y el control del sector financiero privado no trasladaran la responsabilidad de la

solvencia bancaria ni supondran garantia alguna del

Estado. Las administradoras y administradores de las instituciones financieras y quienes

controlen su capital seran responsables de su solvencia.

Se prohibe el congelamiento o la retencidn arbitraria o generalizada de los fondos o depositos en

las instituciones financieras publicas o privadas.
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Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado, y del
popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos sectores contard con
normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que se encargaran de preservar su
seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran autdnomas. Los directivos
de las entidades de control serdn responsables administrativa, civil y penalmente por sus

decisiones.

Art. 310.- El sector financiero publico tendra como finalidad la prestacidn sustentable, eficiente,
accesible y equitativa de servicios financieros. EI crédito que otorgue se orientara de manera
preferente a incrementar la productividad y competitividad de los sectores productivos que
permitan alcanzar los objetivos del Plan de Desarrollo y de los grupos menos favorecidos, a fin

de impulsar su inclusion activa en la economia.

Art. 311.- El sector financiero popular y solidario se compondré de cooperativas de ahorro y
crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Las
iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de las micro, pequefias y
medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado,
en la medida en que impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria.

Art. 312.- Las entidades o grupos financieros no podran poseer participaciones permanentes,
totales o parciales, en empresas ajenas a la actividad financiera.

Se prohibe la participacion en el control del capital, la inversion o el patrimonio de los medios de
comunicacion social, a entidades o grupos financieros, sus representantes legales, miembros de su
directorio y accionistas.

Cada entidad integrante del sistema financiero nacional tendra una defensora o defensor del
cliente, que sera independiente de la institucion y designado de acuerdo con la ley.

Capitulo quinto
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Sectores estratégicos, servicios y empresas publicas

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

Los sectores estratégicos, de decision y control exclusivo del Estado, son aquellos que por su
trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia econdémica, social, politica 0 ambiental, y
deberan orientarse al pleno desarrollo de los derechos y al interés social.

Se consideran sectores estratégicos la energia en todas sus formas, las telecomunicaciones, los
recursos naturales no renovables, el transporte y la refinacion de hidrocarburos, la biodiversidad y

el patrimonio genético, el espectro radioeléctrico, el agua, y los demas que determine la ley.

Art. 314.- El Estado sera responsable de la provision de los servicios publicos de agua potable y
de riego, saneamiento, energia eléctrica, telecomunicaciones, vialidad, infraestructuras portuarias
y aeroportuarias, y los demas que determine la ley.

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

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

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

Las empresas publicas estaran bajo la regulacion y el control especifico de los organismos
pertinentes, de acuerdo con la ley; funcionardn como sociedades de derecho publico, con
personalidad juridica, autonomia financiera, economica, administrativa y de gestion, con altos
parametros de calidad y criterios empresariales, econdmicos, sociales y ambientales.

Los excedentes podran destinarse a la inversion y reinversion en las mismas empresas 0 sus

subsidiarias, relacionadas o asociadas, de caracter publico, en niveles que garanticen su
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desarrollo. Los excedentes que no fueran invertidos o reinvertidos se transferirdn al Presupuesto

General del Estado.

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

Art. 316.- El Estado podra delegar la participacion en los sectores estratégicos y servicios
publicos a empresas mixtas en las cuales tenga mayoria accionaria. La delegacion se sujetard al
interés nacional y respetara los plazos y limites fijados en la ley para cada sector estratégico.

El Estado podra, de forma excepcional, delegar a la iniciativa privada y a la economia popular y

solidaria, el ejercicio de estas actividades, en los casos que establezca la ley.

Art. 317.- Los recursos naturales no renovables pertenecen al patrimonio inalienable e
imprescriptible del Estado. En su gestion, el Estado priorizard la responsabilidad
intergeneracional, la conservacion de la naturaleza, el cobro de regalias u otras contribuciones no
tributarias y de participaciones empresariales; y minimizara los impactos negativos de caracter

ambiental, cultural, social y econémico.

Art. 318.- El agua es patrimonio nacional estratégico de uso publico, dominio inalienable e
imprescriptible del Estado, y constituye un elemento vital para la naturaleza y para la existencia
de los seres humanos. Se prohibe toda forma de privatizacion del agua.

La gestion del agua sera exclusivamente puablica o comunitaria. El servicio publico de
saneamiento, el abastecimiento de agua potable y el riego seran prestados Unicamente por
personas juridicas estatales 0 comunitarias.

El Estado fortalecera la gestion y funcionamiento de las iniciativas comunitarias en torno a la
gestion del agua y la prestacion de los servicios publicos, mediante el incentivo de alianzas entre

lo publico y comunitario para la prestacion de servicios.
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El Estado, a través de la autoridad Unica del agua, seré el responsable directo de la planificacion y
gestion de los recursos hidricos que se destinaran a consumo humano, riego que garantice la
soberania alimentaria, caudal ecoldgico y actividades productivas, en este orden de prelacién. Se
requerird autorizacion del Estado para el aprovechamiento del agua con fines productivos por

parte de los sectores publico, privado y de la economia popular y solidaria, de acuerdo con la ley.

Capitulo sexto

Trabajo y produccion

Seccion primera

Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacién de la produccion en la economia, entre
otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,
domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacion y
desincentivard aquellas que atenten 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.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se estimulara
una gestion participativa, transparente y eficiente.
La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetard a principios y normas de calidad,

sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econémica y social.

Seccion segunda
Tipos de propiedad
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Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas publica,
privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que deberd cumplir su funcion

social y ambiental.

Art. 322.- Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que sefale la ley.
Se prohibe toda forma de apropiacién de conocimientos colectivos, en el &mbito de las ciencias,
tecnologias y saberes ancestrales. Se prohibe también la apropiacion sobre los recursos genéticos

que contienen la diversidad bioldgica y la agro-biodiversidad.

Art. 323.- Con el objeto de ejecutar planes de desarrollo social, manejo sustentable del ambiente
y de bienestar colectivo, las instituciones del Estado, por razones de utilidad publica o interés
social y nacional, podran declarar la expropiacion de bienes, previa justa valoracion,

indemnizacién y pago de conformidad con la ley. Se prohibe toda forma de confiscacion.

Art. 324.- El Estado garantizara la igualdad de derechos y oportunidades de mujeres y hombres
en el acceso a la propiedad y en la toma de decisiones para la administracion de la sociedad

conyugal.

Seccion tercera

Formas de trabajo y su retribucion

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las modalidades de
trabajo, en relacion de dependencia o autonomas, con inclusion de labores de autosustento y

cuidado humano; y como actores sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 326.- El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios:

1. El Estado impulsara el pleno empleo y la eliminacién del subempleo y del desempleo.
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2. Los derechos laborales son irrenunciables e intangibles. Serd4 nula toda estipulaciéon en
contrario.

3. En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales, reglamentarias o contractuales
en materia laboral, estas se aplicaran en el sentido més favorable a las personas trabajadoras.

4. A trabajo de igual valor correspondera igual remuneracion.

5. Toda persona tendré derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado y propicio, que
garantice su salud, integridad, seguridad, higiene y bienestar.

6. Toda persona rehabilitada después de un accidente de trabajo o enfermedad, tendra derecho a
ser reintegrada al trabajo y a mantener la relacion laboral, de acuerdo con la ley.

7. Se garantizara el derecho y la libertad de organizacién de las personas trabajadoras, sin
autorizacion previa. Este derecho comprende el de formar sindicatos, gremios, asociaciones y

otras formas de organizacion, afiliarse a las de su eleccién y desafiliarse libremente.

De igual forma, se garantizara la organizacion de los empleadores.

8. El Estado estimulara la creacion de organizaciones de las trabajadoras y trabajadores, y
empleadoras y empleadores, de acuerdo con la ley; y promovera su funcionamiento democratico,
participativo y transparente con alternabilidad en la direccién.

9. Para todos los efectos de la relacion laboral en las instituciones del Estado, el sector laboral
estara representado por una sola organizacion.

10. Se adoptara el dialogo social para la solucion de conflictos de trabajo y formulacion de
acuerdos.

11. Sera valida la transaccién en materia laboral siempre que no implique renuncia de derechos y
se celebre ante autoridad administrativa o juez competente.

12. Los conflictos colectivos de trabajo, en todas sus instancias, seran sometidos a tribunales de
conciliacion y arbitraje.

13. Se garantizara la contratacién colectiva entre personas trabajadoras y empleadoras, con las

excepciones que establezca la ley.
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14. Se reconocerd el derecho de las personas trabajadoras y sus organizaciones sindicales a la
huelga. Los representantes gremiales gozaran de las garantias necesarias en estos casos. Las
personas empleadoras tendran derecho al paro de acuerdo con la ley.

15. Se prohibe la paralizacion de los servicios publicos de salud y saneamiento ambiental,
educacidn, justicia, bomberos, seguridad social, energia eléctrica, agua potable y alcantarillado,
produccion hidrocarburifera, procesamiento, transporte y distribucién de combustibles,
transportacién publica, correos y telecomunicaciones. La ley establecera limites que aseguren el
funcionamiento de dichos servicios.

16. En las instituciones del Estado y en las entidades de derecho privado en las que haya
participacién mayoritaria de recursos publicos, quienes cumplan actividades de representacion,
directivas, administrativas o profesionales, se sujetaran a las leyes que regulan la administracion
publica. Aquellos que no se incluyen en esta categorizacion estaran amparados por el Cadigo del

Trabajo.

Art. 327.- La relacién laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera bilateral y directa.

Se prohibe toda forma de precarizacion, como la intermediacién laboral y la tercerizacion en las
actividades propias y habituales de la empresa o persona empleadora, la contratacién laboral por
horas, o cualquiera otra que afecte los derechos de las personas trabajadoras en forma individual
o colectiva. El incumplimiento de obligaciones, el fraude, la simulacién, y el enriquecimiento

injusto en materia laboral se penalizaran y sancionaran de acuerdo con la ley.

Art. 328.- La remuneracion serd justa, con un salario digno que cubra al menos las necesidades
basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; serd4 inembargable, salvo para el
pago de pensiones por alimentos.

El Estado fijard y revisara anualmente el salario basico establecido en la ley, de aplicacion
general y obligatoria.

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra ser disminuido ni

descontado, salvo con autorizacidn expresa de la persona trabajadora y de acuerdo con la ley.
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Lo que el empleador deba a las trabajadoras y trabajadores, por cualquier concepto, constituye
crédito privilegiado de primera clase, con preferencia aun a los hipotecarios.

Para el pago de indemnizaciones, la remuneracion comprende todo lo que perciba la persona
trabajadora en dinero, en servicios 0 en especies, inclusive lo que reciba por los trabajos
extraordinarios y suplementarios, a destajo, comisiones, participacion en beneficios o cualquier
otra retribucidn que tenga caracter normal. Se exceptuaran el porcentaje legal de utilidades, los
viaticos o subsidios ocasionales y las remuneraciones adicionales.

Las personas trabajadoras del sector privado tienen derecho a participar de las utilidades liquidas
de las empresas, de acuerdo con la ley. La ley fijard los limites de esa participacion en las
empresas de explotacion de recursos no renovables. En las empresas en las cuales el Estado tenga
participacion mayoritaria, no habra pago de utilidades. Todo fraude o falsedad en la declaracion

de utilidades que perjudique este derecho se sancionara por la ley.

Art. 329.- Las jovenes y los jovenes tendran el derecho de ser sujetos activos en la produccion,
asi como en las labores de autosustento, cuidado familiar e iniciativas comunitarias. Se
impulsaran condiciones y oportunidades con este fin.

Para el cumplimiento del derecho al trabajo de las comunidades, pueblos y nacionalidades, el
Estado adoptara medidas especificas a fin de eliminar discriminaciones que los afecten,
reconocera y apoyara sus formas de organizacion del trabajo, y garantizara el acceso al empleo en
igualdad de condiciones.

Se reconocera y protegera el trabajo autbnomo y por cuenta propia realizado en espacios
publicos, permitidos por la ley y otras regulaciones.

Se prohibe toda forma de confiscacion de sus productos, materiales o herramientas de trabajo.
Los procesos de seleccion, contratacion y promocién laboral se basardn en requisitos de
habilidades, destrezas, formacion, méritos y capacidades. Se prohibe el uso de criterios e
instrumentos discriminatorios que afecten la privacidad, la dignidad e integridad de las personas.
El Estado impulsara la formacion y capacitacion para mejorar el acceso y calidad del empleo y
las iniciativas de trabajo auténomo. El Estado velara por el respeto a los derechos laborales de las
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trabajadoras y trabajadores ecuatorianos en el exterior, y promovera convenios y acuerdos con

otros paises para la regularizacion de tales trabajadores.

Art. 330.- Se garantizard la insercion y accesibilidad en igualdad de condiciones al trabajo
remunerado de las personas con discapacidad. El Estado y los empleadores implementaran
servicios sociales y de ayuda especial para facilitar su actividad. Se prohibe disminuir la

remuneracion del trabajador con discapacidad por cualquier circunstancia relativa a su condicion.

Art. 331.- El Estado garantizara a las mujeres igualdad en el acceso al empleo, a la formacion y
promocion laboral y profesional, a la remuneracion equitativa, y a la iniciativa de trabajo
autonomo. Se adoptaran todas las medidas necesarias para eliminar las desigualdades.

Se prohibe toda forma de discriminacion, acoso o acto de violencia de cualquier indole, sea

directa o indirecta, que afecte a las mujeres en el trabajo.

Art. 332.- El Estado garantizard el respeto a los derechos reproductivos de las personas
trabajadoras, lo que incluye la eliminacion de riesgos laborales que afecten la salud reproductiva,
el acceso y estabilidad en el empleo sin limitaciones por embarazo o nimero de hijas e hijos,
derechos de maternidad, lactancia, y el derecho a licencia por paternidad.

Se prohibe el despido de la mujer trabajadora asociado a su condicién de gestacion y maternidad,

asi como la discriminacion vinculada con los roles Reproductivos

Art. 333.- Se reconoce como labor productiva el trabajo no remunerado de auto-sustento y
cuidado humano que se realza en los hogares

El Estado promoverda un régimen laboral que funcione en armonia con las necesidades del
cuidado humano, que facilite servicios, infraestructura y horarios de trabajo adecuados; de
manera especial, proveera servicios de cuidado infantil, de atencion a las personas con
discapacidad y otros necesarios para que las personas trabajadoras puedan desempefiar sus
actividades laborales; e impulsara la corresponsabilidad y reciprocidad de hombres y mujeres en

el trabajo doméstico y en las obligaciones familiares.
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La proteccion de la seguridad social se extenderd de manera progresiva a las personas que tengan
a su cargo el trabajo familiar no remunerado en el hogar, conforme a las condiciones generales

del sistema y la ley.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULOI

PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden piblico y de interés
social, sus normas por tratarse de una Ley de carécter 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.
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion publica de

un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera, utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley mencione al

consumidor, dicha denominacion incluird al usuario.
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Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente por el
proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para celebrarlo,

haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o servicio, en
los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas,
siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo,

catélogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una necesidad del
mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o
servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los
proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan
hacerlo, o la elevacién de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién,
de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes, indicaciones o
contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al consumidor, al

momento de efectuar la oferta del bien o prestacién del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efectua el

proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccioén, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre
precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a
procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por

delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor por

cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio.
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Para el efecto la informacion debera respetar los valores de identidad nacional y los principios

fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial, capaz de incitar
a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y adolescentes,
alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o

peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o comunicacién

comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter comercial,
cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de adquisicién de los
bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que
directa o indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a

engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios los prestados
directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores publicos o privados

tales como servicios de energia eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual venden
o0 proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los consumidores, aun cuando

ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o

transforman bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes para su

venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.
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Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan servicios a los

consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones establecidas en
la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la legislacion destinada a

regular la proteccién del medio ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.
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2.4 Categorias Fundamentales

2.4.1 Superordenacion

Plan Estratégico

Marketing

Estrategias de
marketing

VI

Variable Independiente

Gestidn de Ventas

Técnicas de Ventas

Comercializacion
de los Productos

VD

Variable Dependiente
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2.4.2 Subordinacion

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Marketing

DISTRIBUCION O

PLAZA

PUBLICIDAD Y Estrategias de Marketing

PROMOCION

PRODUCTO
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VARIABLE DEPENDIENTE: Comercializacion de los productos

Venta personal

Comercializacion de los Estrategias de la venta

productos

Tipos de venta

Fuerza de ventas

Direccién de ventas

Fuerza de venta
compartida

Fuerza de ventas propia
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2.4.3 Fundamentacion conceptual

Plan Estratégico

El plan estratégico es un documento formal en el que se intenta plasmar, por parte de los
responsables de una compafiia (directivos, gerentes, empresarios...) cual serd la estrategia

de la misma durante un periodo de tiempo, generalmente de 3 a 5 afios.

El plan estratégico es cuantitativo: establece las cifras que debe alcanzar la compaiiia,
manifiesto: describe el modo de conseguirlas, perfilando la estrategia a seguir, y temporal:

indica los plazos de los que dispone la compafiia para alcanzar esas cifras.

Marketing

El marketing (o mercadotecnia) es el conjunto de acciones que se pueden realizar para todo
lo referente a la relacion que existe entre el mercado (o los consumidores) y un negocio o
empresa. Acciones tales como la recopilacion de informacion procedente del mercado (por
ejemplo, conocer necesidades o gustos de los consumidores), el disefio de productos (que se
encarguen de satisfacer dichas necesidades o gustos), la informacion de la existencia de
nuestros productos a los consumidores, la distribucion de nuestros productos a los

consumidores, etc.

Estrategias del marketing

Los objetivos y las estrategias forman el corazén del plan de marketing. Los objetivos
describen qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias describen
como deben enlazarse los objetivos. Los objetivos y las estrategias se desarrollan revisando

las previsiones de ventas, el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que
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tener presente que aunque esta seccion no necesita mucho esfuerzo en cuanto a busqueda de
informacion o célculos, si se requiere mucho tiempo de reflexion. En esta seccion se marca
la direccién de la empresa; las ideas innovadoras resultan importantes en este punto.
Hernandez C (2000, p. 66).

Las estrategias de marketing son las herramientas necesarias para poder alcanzar los
objetivos propuestos, con la finalidad de tener importantes resultados como innovaciones,
gue no necesariamente sean calculadas sino analizadas, permitiendo de esta manera llegar a

la meta propuesta por parte de la organizacion.

Producto

Un producto es una serie de atributos conjuntados en forma identificable. Todo producto se
designa con un nombre descriptivo (0 genérico) que entiende la gente, como: acero, seguro,
raquetas de tenis, etc. En el marketing necesitamos una definicion méas amplia del producto
para indicar que el publico en realidad no estd comprando un conjunto de atributos, sino

mas bien beneficios que satisfacen sus necesidades.

Por lo tanto, podriamos decir que un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto con
los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio o una

mezcla de ambos, que satisface las necesidades de un mercado. Stanton W. (1999, p. 210).

Todo cambio de una caracteristica (disefio, color, tamafio, empaque), por pequefio que sea,
crea otro producto. Cada cambio ofrece al vendedor la oportunidad de emplear una nueva

serie de atractivos para llegar a lo que puede ser un mercado esencialmente nuevo.
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Precio

Precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad que se requiere para adquirir un producto. Asi pues el precio no sélo
significa dinero. Existe también el trueque, que es el intercambio de bienes y/o servicios
por otros productos. Dado que la economia moderna no se rige por un sistema lento y torpe
como el trueque, normalmente expresamos el precio en términos monetarios y utilizamos el

dinero como medio de intercambio. Stanton W. (1999, p. 250).

En conclusion, si queremos conocer el precio real de un producto, habra que considerar los

componentes identificables que lo forman.

Distribucién

Un canal de distribucion estd formado por personas y compafiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al
consumidor final o al usuario industrial. EI canal de un producto se extiende sélo hasta la
ultima persona u organizacién que lo compra sin introducir cambios importantes en su
forma. Cuando se modifica la forma y nace otro producto entra en juego un nuevo canal.
Stanton W. (1999, p. 376)

La distribucion se encarga de poner en el mercado el producto de forma idénea para

satisfacer las necesidades de los clientes.
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Promocién

La promocion es el elemento que sirve para proporcionar informacién al mercado y
convencerlo en relacién con los productos de una compafiia. Las principales actividades
promocionales son publicidad, venta personal y promocién en ventas. Stanton William
(2004, Pag. 59).

La promocién es parte del proceso de marketing utilizado para incentivar al consumidor
potencial, las rebajas o baratas, la publicidad y la promocion de ventas son las principales
técnicas utilizadas para la comercializacion de productos, la promocion de ventas se suele
realizar mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador potencial; la
presentacion se hace de tal manera que se pueda convencer al cliente de que el producto

que se le vende le es absolutamente necesario.

Ventas

Las ventas son una parte de la comercializacion, pueden considerarse como un proceso
personal o impersonal mediante el cual el vendedor pretende influir en el comprador. “La
venta se radica en el interior de la empresa en donde se enfatiza el producto y/o servicios
para asi establecer la manera de venderlo, sin tomar en cuenta las necesidades del cliente”.
Stanton, W. (1999, p.10).

Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una determinada cantidad de dinero. Diccionario de Marketing,
(1999, p. 658).
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Es el hecho de intercambiar los bienes productos o servicios por una cantidad determinada

de dinero, por lo tanto las ventas es una parte de la comercializacion.

Objetivos de Venta

Describir los objetivos de ventas es critico y de gran importancia ya que esta fase determina
en gran medida todo el plan de marketing; desde estimar el tamafio del mercado, hasta
calcular la cantidad de publicidad y promocién precisas, dimensionar el departamento de
marketing, establecer el nimero y calidad de los canales de distribucion y, sobre todo,

determinar la cantidad de producto a elaborar. Hernandez C (2000, Pag55-56).

Al disefiar los objetivos de ventas se debe conocer también el nivel de beneficios dentro del
segmento del producto comercializado. De este modo los descensos o0 aumentos en el
precio del producto pueden relacionarse con aquellos ya que los precios afectan

draméaticamente al volumen de ventas y a los beneficios.

> Ventas Cuantitativas

Si se dispone de los datos necesarios es conveniente realizar esta para mediante tres
métodos diferentes: externo, interno y exceso de gastos. Cada uno de ellos dara lugar a
objetivos diferentes recomendandose utilizarlos simultdneamente para asi disponer de tres

aproximaciones a la hora de tomar una decision final. Hernandez C (2000, p 58).

» Meétodo Externo

En primer lugar se buscan los datos de ventas del mercado total para los tres proximos

afios. Después se estima la cuota del mercado propia para esos tres afios. Por ultimo, se
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multiplica la cuota de mercado por las ventas del mercado total para obtener las ventas
propias en los tres proximos afios. Las estimaciones del futuro deben realizarse tanto en
unidades de producto como en unidades monetarias. Para calcular las estimaciones
anteriores se debe comenzar con una revision de las ventas en todos los mercados donde se

comercializa el producto en los ultimos cinco afios. Hernandez C (2000, p 58).

» Método Interno

En este caso se utilizan datos internos a la empresa; es decir, en base a las ventas de los
afios anteriores y estudiando su tendencia se construyen las previsiones de venta para los
proximos tres afios. Primero se estudian los datos de la empresa en su conjunto, después se
estudia cada producto, gama por separado. Para terminar, se reconcilian los datos globales
con la suma de los datos parciales. El siguiente paso es estimar los datos en base al lugar en
donde fueron generados, esto es, canales de distribucion, puntos de almacenamiento, zonas

geogréficas, etc. Hernandez C (2000, p 60).

» Método del exceso de gasto

Para utilizar este método se necesitan los presupuestos de los afios anteriores de la empresa.
Hay que revisar el coste de las materias primas, margenes de operacion, gastos y beneficios
para nuestra empresa, para las empresas competidoras y para el mercado en general. Una
vez que se conocen los gastos el procedimiento es sencillo, se aplica un porcentaje de
beneficios y se delimitan los objetivos de ventas. El porcentaje de beneficios puede
obtenerse a través de datos historicos de nuestra empresa, de los competidores o del sector.
Hernandez C (2000, p 61).
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Desarrollo de metas de ventas

Hay que tomar en cuenta la existencia de factores cuantitativos y cualitativos.

» Factores Cuantitativos.- Son aquellos que pueden ayudar numéricamente a calcular las
ventas, siendo bueno comenzar con lo datos del afio anterior. Las tendencias del
mercado y de la empresa, son los aspectos mas importantes a considerar cuando se
proyecta cara al futuro.

» Factores Cualitativos.-Son méas subjetivos ya que es muy dificil cuantificar cierto tipo
de informacion. Por lo tanto, la interpretacion de esta informacion subjetiva adicional
permite ajustar mejor las ventas.

» Ajustes Cualitativos.-Mediante este factor se incrementa o disminuye los objetivos de
ventas por medio de porcentajes positivos 0 negativos dependiendo del grado estimado
de impacto para cada factor cualitativo. Hernandez C (2000, p 58).

Tipos de Venta

También puede considerarse como un proceso personal o interpersonal mediante el cual el
vendedor pretende influir en el comprador. Alrededor de la accion de vender la empresa,
despliega una serie de funciones como la fuerza de ventas, la publicidad, la investigacion de
marketing, la promocidn, etc. Todas estas actividades de marketing son necesarias para que
la accion de vender sea efectiva, pero constituyen solo la punta del iceberg del marketing,
lo que mas se hace notar. Cuando estas actividades se constituyen en la actuacion principal
de la empresa dan lugar a lo que llama selling concept, el enfoque de ventas. Cultural S.A.
(1999, p 340).

> Venta a Crédito
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Operacion de compraventa segun la cual la parte compradora fracciona en el tiempo el
pago de algun producto o servicio, satisfaciendo, ademas del importe de compra, el pago de
un interés que incrementa el precio inicial. Stellatelli Antonio (1992, p 145).

> Venta a domicilio

Forma de venta directa en la que el vendedor visita personalmente los hogares de los
posibles compradores. La mercancia se entrega al cerrar la venta o se solicita en base a un
catalogo. Es ventajoso en la introduccion de nuevos productos, pero tiene el inconveniente
del control tan exhaustivo que hay que tener sobre los vendedores. Stellatelli Antonio
(1992, p 145).

» Venta a plazo

Adquisicion de productos o servicio mediante el fraccionamiento del precio en el tiempo,
junto con un recargo que se pagara por el diferimiento del pago. Stellatelli Antonio (1992, p
145).

» Venta a precio impuesto

Transaccion comercial en el cual una de las partes impone a la otra el precio, debido al
poder que posee por su dimension o su posicion dominante en el canal de distribucion y
otras causas. Una forma usual de ventas a precio impuesto son los llamados “contratos de
adquisicion” por lo que una de las partes (por ejemplo usuarios de servicio de distribucion
eléctrica debe plegarse totalmente a las condiciones de la otra parte; por ejemplo la

compariia eléctrica si quiere realizar el contrato. Stellatelli Antonio (1992, p 146).
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» Venta a presion

Técnicas de ventas que se basan en enfatizar la competencia para conseguir el pedido en el
mismo momento. Todo esto tiene su origen en la idea de que el consumidor siempre
compra bajo presion y que estd influenciado por la actuacion del vendedor. Stellatelli
Antonio (1992, p 146).

» Venta agresiva

Estrategia de ventas basada en la insistencia al cliente para que compre y en la basqueda de
estimulos directos. Se emplea sobre todo con los bienes no buscados por el consumidor.
Esta estrategia entrafia altos riesgos, ya que no tiene en cuenta la satisfaccion del
consumidor. Supone que el comprador se sentira satisfecho y que, si no lo esta, no hablara
mal del producto a otros. Estas suposiciones sobre los consumidores son poco defendibles.
Stellatelli Antonio (1992, p 147).

> Venta al canal

Proceso especifico de venta por parte del fabricante, que consiste en realizar una campafia
en el canal de distribucion (sobre todo detallista) para asegurarse que se adelanta a las
acciones de la competencia, que sus productos son comprados, que se mantiene un nivel
aceptable de existencias y que, por lo tanto, se aseguran las ventas a este nivel. Stellatelli
Antonio (1992, p 152).

> Venta al detalle

Son todas las actividades necesarias para vender bienes o servicios directamente al
consumidor final para su uso personal, en pequefias cantidades, y no a un agente
profesional intermedio. En principio, toda empresa que haga ese tipo de venta hace venta al
detalle, tanto si es productor, mayorista o a una tienda. Stellatelli Antonio (1992, p 153).
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Al contar con un plan definido la empresa lo que busca es el maximo rendimiento del
equipo de ventas, para la consecucion de los objetivos, la motivacion y direccion de la
fuerza de ventas proporcionaran un elevado rendimiento y lograran minimizar los costos.

Las personas encargadas de estructurar los objetivos deberan ser cuidadosas

Fuerza de ventas

Es aquella parte de la estructura interna de una empresa que se especializa en el contacto
personal con los clientes para facilitar la venta y la adopcion de productos o servicios.
Arellano Rolando (2003, Pag. 303).

La fuerza de ventas se enfoca a la satisfaccion de necesidades de los clientes, en este
sentido la orientacién el mantenimiento conlleva a la realizacion de actividades que
promuevan variables comerciales que dinamicen las ventas La fuerza de ventas se enfoca
en la concentracion del personal de ventas para poder tener una cobertura de mercado

amplia.

Disefio de una fuerza de ventas

El personal de ventas funciona como vinculo personal entre la empresa y sus clientes. El
representante de ventas es la empresa para muchos de sus clientes. Es el representante de
ventas el que obtiene informacién vital acerca del cliente. Por ello, la empresa debe
considerar con detenimiento los aspectos de disefio de la fuerza de ventas, a saber, el
desarrollo de los objetivos, estrategia, estructura, tamafio y compensacion de la fuerza de
ventas. KOTLER P (2001, Pag 231).
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La fuerza de ventas que ayudara como herramienta de marketing a la empresa para
posicionarse con los productos en el mercado utilizando todos los conocimientos que posee
para asi poder seleccionar al personal idéneo que formara parte de la organizacion

aportando con sus ideas lo mejor para poder realizar una venta mas efectiva.

Seleccion de una Fuerza de Ventas Compartida

Los tipos de elementos sobre los que se puede construir una fuerza de ventas compartida

son.

» Vendedores independientes.- Son personas fisicas que venden en una zona determinada
productos de varias empresas. Su funcion se limita a la obtencién de pedidos de sus
clientes, pedidos que pasan a cada empresa para que se ocupe de servirlos de la manera
oportuna.

Distribuidores.- Suelen ser empresas 0 personas juridicas que operan en una zona mas

amplia y que a su vez contratan vendedores fijos para actuar sobre los mayoristas y

detallistas seleccionados. DIEZ E (2003,p. 55).

Control de una Fuerza de Ventas Compartida

Se ejerce un sistema de control de resultados que va en relacién con la fijacion de objetivos
de ventas, distribucion, para cada comisionista, sea este distribuidor o vendedor
independiente. Las funciones de un director de ventas de este tipo de organizacion serian

las siguientes:

» Seleccionar los distribuidores y/o comisionistas en cada zona.
» Disefiar, en colaboracion con la asesoria juridica, contratos de representacion que

permitan la mayor intromision posible de la empresa en los métodos del distribuidor y
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que permitan la méxima flexibilidad posible para rescision del contrato o remodelacion
de zonas de ventas.

» Negociar con cada representante objetivo de venta a conseguir.

» Colaborar estrechamente con cada representante para intentar conseguir esos objetivos
y resolver los problemas que puedan suponer un freno para las ventas.

> Arbitrar entre representantes cuando surge algin conflicto de competencia entre ellos.

Y

Tener preseleccionado un sustituto para cada representante.
» Rescindir el contrato de los distribuidores ineficaces DIEZ E (2003,p. 57).

Fuerza de Ventas Propia

El director de una fuerza de ventas propia debe hacerse esta pregunta: ¢ Cuantos vendedores
necesito realmente?, para lo que hay que tener los representantes necesarios para cubrir
adecuadamente el territorio a vender. Existe un dimensionamiento adecuado de la red de

ventas que tienen como base:

a) Numero de clientes y tipo de los mismos.-Esta es una cuestion que debe hallar respuesta

en la politica de distribucion.
b) Frecuencia de visita a cada tipo de cliente.- Estos pueden ser: Mayoristas y detallistas.

c) Numero de visitas promedio que pueden realizarse diaria, semanal 0 mensualmente a

cada tipo de cliente.- Esta condicionada por cuatro elementos:

» Laestructura geografica del canal en el que nos movemos
» El tipo de venta que se realiza.
» Lacalidad de la visita que se quiere realizar.

» Tiempo necesario para la planificacion de la venta. DIEZ E (2003,p. 65).
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Control de una Fuerza de Ventas Propia

El control de una fuerza de ventas propia se puede llevar a cabo con un tipo de control por

actividad, existen tres tipos de control a llevar a cabo:
a) Control por actividad
b) Control por resultados

c) Control de gastos. DIEZ E (2003,p. 65).

Etapas de la venta

Los programas de formacion también deben abordar lo diferentes aspectos como:

» Localizacion de clientes potenciales (métodos de prospeccion, fuentes de

informacién)

» Precontacto.- preparacion previa a la visita

» Contacto.- establecimiento de la comunicacion con el cliente

» Presentacion de los productos o servicios.- destacando las caracteristicas mas
relevantes desde el punto de visita de la satisfaccién de las necesidades de los

clientes.

» Dudas y objeciones.- preparacién previa de las posibles objeciones que los clientes

pudieran plantear.

» Cierre.- tacticas de cierre, identificacion de sefiales de compra
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» Postventa. DIEZ E (2003,p. 89).

2.5 Hipotesis

La aplicacion de las estrategias de marketing permitird que la Microempresa Fundacién
Manos Unidas-Centro de recuperacion Integral de Personas con Discapacidad comercialice
sus productos en la provincia del Tungurahua en el afio 2013.

2.6 Seflalamiento de variables de la hipdtesis

Variable independiente: Estrategias de marketing

Variable dependiente: Comercializacién de los productos.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1 Modalidad basica de la investigacion
Los métodos de investigacion son:

3.1.1 Investigacion de campo

Es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los acontecimientos.
En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la realidad, para

obtener informacidn de acuerdo con los objetivos.
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Es decir que en este tipo de investigacion se recurre al lugar de los hechos, por tanto se
tomaré contacto con los miembros de la fundacion Manos Unidas y posibles usuarios de
los productos de la microempresa para conocer sus necesidades, aspiraciones y concrecion

de objetivos personales.
3.1.2 Investigacion bibliografica.

Este tipo de investigacion tiene el propdsito de conocer, comparar, ampliar, profundizar y
deducir diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores
sobre una cuestion determinada, basandose en documentos, por lo tanto en el presente
trabajo se utilizara la documentacion acorde a las variables tedricas el estudio, con lo cual

se fundamenta el marco teérico.
3.1.3 Investigacion Experimental

Con el fin de obtener y visualizar la relacion existente entre las variables del problema su
interaccidn, y como varian estas en la practica permitiéndonos conocer los resultados de
su combinacién, y al entablar una relacion causa efecto de las variables para mejorar los

resultados de este trabajo.
3.1.4 Modalidades Especiales

Por ser un proyecto de investigacion especial los resultados permitiran cuantificar en tanto
y en cuanto al perfeccionamiento de las estrategias y empresas se rentabilice en beneficio

personal como aporte a la sociedad.

La investigacion propuesta es de caracter creativo que tienen enfoques con objetivos claros
y novedosos que son recurrentes para ser utilizados en la propuesta de una solucion

aplicable en el problema planteado.

Se utilizara una modalidad que abarque tanto la investigacidn bibliografica experimental
de campoy de modalidad especial o un sistema que involucre a estas. Lo que se le ha
denominado como proyecto factible o de intervencion social, ya que cumple con los

requisitos que necesitamos para la propuesta.
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3.2 Nivel o Tipo de investigacion
3.2.1. Investigacion Exploratoria

Permite explorar el problema en la realidad esta llegar al problema central posteriormente
esto permitira formular un hipoétesis de trabajo, seleccionar una metodologia para la

investigacion y elevar el rigor cientifico del documento.

Se analizara seleccionando las caracteristicas fundamentales de las estrategias de
marketing, realizando una clasificacion y dandoles categorias con el proposito de medir el
grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables o conceptos.

3.2.2 Investigacion Descriptiva

HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto (1998 pg 60)’Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno
que sea sometido al andlisis. Miden o evalGan con la precision posible diversos aspectos,

dimensiones o componentes del “Fenémeno a Investigar”.

Esta investigacion describird situaciones y eventos, es decir, como €S y COmo se
manifestaran determinados fendmenos del problema en estudio. Por tanto se analizara las
causas de los problemas de ausencia de las estrategias de marketing para la

comercializacion eficiente de productos.

Debido a que selecciona las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y hace una

descripcion detallada de las partes, categorias o clases de dicho objeto.

Este tipo de investigacidn tiene el propésito de medir el grado de relacion que existe entre
dos 0 mas variables con conceptos que permitan identificar formas de conducta y actitudes

de las personas que se encuentran en la muestra de investigacion y que definimos como
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comportamientos sociales, preferencias de consumo, liderazgo, motivacion, cultura del

emprendimiento, oportunidades entre otras.

3.2.3 Investigacion Correlacional

AGUILAR, R (1996:78) “Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de
investigacion, es decir este tipo de estudios tienen como propdsito medir el grado de

relacion que existe entre dos o mas conceptos o variables. “

En la investigacion la correlacion se representa en la variable Independiente: propuesta de
estrategias de marketing y en la Variable Dependiente: comercializacion eficiente de los
productos. Examina la influencia de una sobre la otra. Sin embargo no explica que la una

sea causa de la otra.

3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion

El universo poblacional es el conjunto de individuos y objetos de los que se desea conocer
algo en una investigacion. Guillermo Romero y otros (1994:108). Para la presente
investigacion la poblacion estd representada por 12192 personas en Tisaleo, distribuidas

en 1408 del drea urbana y 10784 del area rural.
La poblacidn es la siguiente: POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA 4950 personas.

3.4.2 Muestra
De modo mas cientifico se puede definir las muestras como parte de un conjunto o
poblacion debidamente elegida, que se somete a observacion cientifica en representacion

del conjunto, con el proposito de obtener resultados validos. Restituto Sierra Bravo
(1994:174).
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La muestra en la presente investigacion se determinaré en funcion a la siguiente férmula:

—
(n-1) Pl +PQ
Donde:
PQ = Constante poblacional y sera (0.5) (0.5)
N = Poblacion y serd 4950 personas
e = error de la muestra y serd 0.05
K = coeficiente de error y sera 1.65
n = muestra
Es decir
e PON

2

(n—1);2 +PQ

(0.5)(0.5)(4950)

0.052
4950 —1

+(0.5)(0.5)

1237.50

(4949) 0.0025
2.7225

+0.25

o 1237.5
(4949)(0.0009182736) +0.25

n=258.11

De esta manera la muestra se encuentra determinada por 258 personas a ser encuestada y

dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa
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3.4 Operacionalizacion de variables

3.4.1 Variable Independiente: Estrategias de marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS -IrI\IIESCTNRILcJ:'If\/IS /

Adornos para el Hogar

. (centro de mesa)
Las estrategias de )
markeitlcr;g esta? ; Tejidos (Suéteres, ¢Ha consumido
vinculados con todas
aquellas actividades y bufandas y chales) productos de la
acciones necesarias para S e .
llevar a cabo las diferentes Regalos Navidefios Fundacion Manos Er?glrpel;![g“o de
actividades utilizando los . . Uni
nidas? L
instrumentos al alcance de | o .\ Panaderiay Pasteleria dirigida a los
la empresa, como la L potenciales
politica de producto, de Con_uda ra_lplda . clientes.
distribucién, de ventas, de (Quimbolitos, Humitas,
precios y de servicio de Sanduches) - .
atencion al cliente, a _ ¢ Tiene establecido
través de la preparacion de Precio pardmetros al
diferentes planes a corto .,
plazo, de su implantacién | Precio Promocion momentol de
control . comprar 10S
y Publicidad P
productos de la

Plaza Fundacién Manos

Prensa Unidas?

Radio ¢Ha escuchado o

Television mlra_do en a_Igun_

medio publicitario la
Atencion al | Redes Sociales oferta de productos
cliente

Internet
Si
No

Rara vez

de la Fundacion
Manos unidas?

¢Desarrolla la
Fundacion Manos
Unidas eventos
promocionales?
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3.4.2 Variable Dependiente: Comercializacion de los productos

CONCEPTUALIZA . TECNICAS/
CION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUM.
¢ Los productos
. de la Fundacidn
Venta Venta a domicilio Manos Unidas
Ventaa Crédito | cumplen los
pardmetros de
Venta al detalle Calidad, Precio | Formulario
La comercializacion acorde al je : r!zuestla
puede definirse como producto,.t’)uena |rt|g| . ? >
la biisqueda y presentacion y pl(? er;CIadesl
consecucion de garantia? ;Jig:;éﬁ :
aceptacion al Manos
ofrecimiento de Fuerzadeventa | Compartida ¢Le han ofrecido | nidas
traspasos de los productos de
propiedad de un bien la Fundacion
y/o de los derechos Manos Unidas
de uso y disfrute del en diversos
mismo o de un lugares?
servicio, a cambiq,de Propia
una contraprestacion,
n_ormalmente de ;Esta
dinero constantemente

informado de los
productos de la
Fundacion
Manos Unidas?
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3.5 Recolecciéon de informacion

En la presente investigacion se acudio a textos bibliograficos, encuestas, entrevistas y

demas instrumentos que ayuden a la elaboracion del mismo en base al siguiente plan:

La recoleccion de la informacion sera:

e Informacion primaria.-Es el establecimiento de contacto directo con el objeto de
estudio, es decir con el personal de la empresa para conocer los inadecuados

procesos de produccion que se utiliza en la empresa y sus efectos en la rentabilidad.

e Informacion secundaria.- Se recurri6 a fuentes de informacién como libros e

informes.

Tipos de técnicas de investigacion

Para el desarrollo investigativo se utilizé los siguientes tipos:

Bibliogréafica.- Se recurrio al analisis de documentos y reportes acerca de los procesos de

produccion.

De campo.- Se refiere a la técnica de levantamiento de la informacion indirecta, en la

presente investigacion se utilizo:
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e La encuesta es una técnica que esta destinada a recopilar informacion, sobre una parte
de la poblacion denominada muestra, la cual sera aplicada a los clientes de los

productos de la Fundacion Manos Unidas.

e La entrevista es un dialogo intencional, una conversacion personal que el entrevistador
establece con el sujeto investigado, con el proposito de recolectar informacion, la cual

se dirigira al gerente propietario de la empresa.

e Ficha de observacion.- es la percepcion sistematica y dirigida a captar los aspectos méas
significativos del objeto de investigacion, por tanto se ha establecido un modelo de

ficha de observacion.

3.6 Procesamiento de la informacion

Segln Luis Herrera y otros (2002: 174-178 183-185), se necesitan de los siguientes

elementos:

» Reuvision critica de la informacion recogida; es decir limpieza de la informacion

defectuosa, contradictoria, incompleta, etc.

» Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas de

contestacion

» Tabulacion segun variables de cada hipotesis: manejo de informacion, estudio

estadistico para presentacién de resultados.
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PREGUNTAS

Tabla 1 Formato para Cuestionario

N.- Siempre A Veces Rara Vez Poco Nada PORQUE
©®) 4) (©) @ (@)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

» Presentaciones graficas: la informacion se encuentra graficada en diagramas de

pastel y servira para medir las respuestas encontradas

B2do trim.

B3er trim.

O4ta trim.

Grafico 1 Formato Tabulacion de Respuestas
Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

» Interpretaciones graficas: servirdn para entender de mejor manera los graficos

presentados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.- Analisis de los resultados

Los datos a continuacién son de encuestas realizadas a las personas econdémicamente

activas del Canton Tisaleo:
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Pregunta 1

¢Ha consumido productos de la Fundacién Manos Unidas?

Tabla 2 Conocimiento de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4 (©)) @ @
15 58 50 111 24 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 2 Conocimiento de los productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5) WA Veces (4) @ Rara Vez(3) W Poco(2) mNada(l)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacién de Tisaleo

El 6% de los encuestados siempre consume productos de la Fundacion Manos Unidas, el
23% lo consume a veces, el 19% lo consume rara vez, el 43% lo consume poco y el 9%
nunca lo ha consumido.
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Pregunta 2

¢ Tiene establecidas preferencias al momento de comprar los productos de la Fundacion

Manos Unidas?

Tabla 3 Preferencias en productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) @) @ (@)
70 87 48 25 28 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 3 Preferencias en productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5)

WA Veces (4)

@ Rara Vez(3)

MW Poco (2)

mNada(l)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 27% de los encuestados tiene preferencias al comprar productos de la Fundacion Manos

Unidas, el 34% a veces tiene preferencias al comprar, el 18% rara vez piensa en

preferencias al comprar, el 10% tiene pocas preferencias y el 11% no tiene ninguna

preferencias al comprar.
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Pregunta 3

¢Ha escuchado o mirado en algin medio publicitario la oferta de productos de la Fundacion
Manos unidas?

Tabla 4 Publicidad de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
®) 4) @) @ @
18 37 56 60 87 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 4 Publicidad de los productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5) WAVeces (4) @ERaraVez(3) M®Poco(2) mNada(l)

7%

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 7% de los encuestados siempre ha escuchado o mirado en algin medio publicitario
acerca de la Fundacion Manos Unidas, el 14% a veces lo ha escuchado o mirado, el 22%
rara vez lo ha escuchado o mirado, el 23% poco lo ha escuchado o mirado y el 34% no lo a

escuchado ni mirado.
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Pregunta 4

¢Desarrolla la Fundacion Manos Unidas eventos promocidnales?

Tabla5 Conocimiento de eventos promocionales de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
5 18 33 98 104 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 5 Conocimiento de eventos promocionales de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5) WA Veces (4) @RaraVez(3) WPoco(2) mWNada(l)

2%

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 2% de los encuestados piensa que siempre se realizan eventos promocionales, el 7%
piensa que a veces se realizan, el 13% piensa que se realizan rara vez, el 38% piensa que se

realiza pocos eventos y el 40% piensa que nunca se realizan eventos promocionales.
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Pregunta 5

¢Cree que la aplicacion de las estrategias de marketing permitira comercializar sus

productos?

Tabla 6 Aplicacién de estrategias de marketing de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4 3 @ @
6 103 73 57 19 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 5 Aplicacion de estrategias de marketing de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5) WAVeces (4) M@RaraVez(3) M@Poco(2) mNada(l)

2%

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacién de Tisaleo

El 2% cree que la aplicacion de las estrategias de marketing permitird comercializar los
productos, el 40% piensa que a veces, el 28% piensa que rara vez, el 22% piensa que poco
y el 8% piensa que nada.
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Pregunta 6

¢Cree que la aplicacion de las estrategias de marketing restringird comercializar sus

productos?

Tabla 7 Estrategias de marketing en la comercializacién de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
®) 4) @) @ (@)
1 89 67 57 44 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 7 Estrategias de marketing en la comercializacion de los productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5)

| A Veces (4)

[ Rara Vez(3)

0%

W Poco(2)

W Nada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 0% de los encuestados cree que la aplicacion de las estrategias de marketing restringira

la comercializacion de productos, el 39% piensa que a veces, el 30% piensa que rara vez, el

25% piensa que poco Yy el 6% piensa que nada influenciara las estrategias de marketing.
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Pregunta 7

¢Le han ofrecido los productos de la Fundacion Manos Unidas en diversos lugares?

Tabla 8 Lugares donde ofrecen los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
24 33 67 58 76 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 8 Lugares donde ofrecen los productos de la Fundacién Manos Unidas

W Siempre (5)

WA Veces (4)

[ Rara Vez(3)

W Poco(2)

mNada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Al 9% de los encuestados siempre les han ofrecido los productos en diversos lugares, al

13% a veces le han ofrecido en diversos lugares, al 26% rara vez le han ofrecido los

productos en diversos lugares, el 23% pocas veces le han ofrecido el producto en diversos

lugares, y el 29% piensa que nunca le han ofrecido el producto en diversos lugares.
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Pregunta 8

¢ Esta constantemente informado de los productos de la Fundacion Manos Unidas?

Fundacién Manos Unidas

Tabla 9 Informacion de los productos de la

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
16 28 59 67 88 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 9 Informacion de los productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5)

WA Veces (4)

[ Rara Vez(3)

W Poco (2)

m Nada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 6% de los encuestados esta informado constantemente de los productos que ofrece la

Fundacién Manos Unidas, el 11% a veces se informa, el 23% rara vez esta informado, el

26% esta poco informado y el 34% piensa que no se encuentra nada informado de los

productos.
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4.2.- Interpretacion de resultados

Los datos a continuacién son de encuestas realizadas a las personas econémicamente
activas del Canton Tisaleo:

Pregunta 1

¢Ha consumido productos de la Fundacion Manos Unidas?

Tabla 2 Conocimiento de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4 3 @) 1)
15 58 50 111 24 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 2 Conocimiento de los productos de la Fundacién Manos Unidas

W Siempre (5) W AVeces (4) M Rara Vez(3) W Poco(2) maNada(l)

N

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 43% de los encuestados han consumido muy poco los productos que ofrece la Fundacion
Manos Unidas debido a que existen marcas mas reconocidas en el mercado y no saben la

importancia de estos productos para los discapacitados que laboran en esta organizacion.
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Pregunta 2

¢ Tiene establecidas preferencias al momento de comprar los productos de la Fundacion

Manos Unidas?

Tabla 3 Preferencias en productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) @) @ (@)
70 87 48 25 28 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 3 Preferencias en productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5)

W A Veces (4)

@ Rara Vez(3)

W Poco (2)

m Nada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 34% de los encuestados a veces tienen preferencias antes de comprar cualquier producto

debido a su experiencia adquirida por adquisiciones anteriormente realizadas mientras que

unos pocos casi no utilizan ningan tipo de preferencias al realizar sus adquisiciones.
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Pregunta 3

¢Ha escuchado o mirado en algin medio publicitario la oferta de productos de la Fundacion
Manos unidas?

Tabla 4 Publicidad de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
() 4) @) ) @
18 37 56 60 87 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacién de Tisaleo

Grafico 4 Publicidad de los productos de la Fundacién Manos Unidas

W Siempre (5) WA Veces (4) @ Rara Vez(3) WmPoco(2) mMNada(l)

7%

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacién de Tisaleo

El 34% de los encuestados no han escuchado ni mirado en ningin medio de comunicacion
acerca de la Fundacion Manos Unidas debido a que los representantes de esta organizacion
no pensaban que este gasto en su empresa sea necesario para la comercializaciéon de sus

productos.
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Pregunta 4

¢Desarrolla la Fundacion Manos Unidas eventos promocidnales?

Tabla5 Conocimiento de eventos promocionales de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
5 18 33 98 104 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 5 Conocimiento de eventos promocionales de la Fundacion Manos Unidas

mSiempre (5) WA Veces (4) m@RaraVez(3) MPoco(2) mNada(l)

2%

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacién de Tisaleo

La mayoria de los encuestados piensa que la organizacion deberia realizar mas eventos que
permitan promocionar sus productos y de esta manera presentar promociones que
favorezcan al consumidor y a la Fundacion Manos Unidas.
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Pregunta 5

¢Cree que la aplicacion de las estrategias de marketing permitira comercializar sus

productos?

Tabla 6 Aplicacién de estrategias de marketing de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
®) 4) @) @ @
6 103 73 57 19 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 5 Aplicacion de estrategias de marketing de la Fundacion Manos Unidas

mSiempre (5) W A Veces (4) M Rara Vez(3) MPoco(2) mNada(l)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

El 40% de los encuestados piensa que la implementacion de estrategias permitira una
comercializacion mas fluida debido a que la organizacion contara con parametros que le
permitirdn saber cuando y en que tiempos se deben tomar estas estrategias para que tengan

el resultado esperado.
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Pregunta 6

¢Cree que la aplicacion de las estrategias de marketing restringird comercializar sus

productos?

Tabla 7 Estrategias de marketing en la comercializacién de los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
®) 4) @) @ @
1 89 67 57 44 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacién de Tisaleo

Grafico 7 Estrategias de marketing en la comercializacién de los productos de la Fundacion Manos Unidas

mSiempre (5)

| A Veces (4)

@ Rara Vez(3)

6% 0%

W Poco (2)

M Nada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacién de Tisaleo

El 39% de los encuestados cree que la implementacion de estrategias de marketing no

restringira la comercializacion en la organizacion debido a que esta contara con un modelo

que le permitira saber que hacer para que la comercializacion en la empresa sea mas fluida.
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Pregunta 7

¢Le han ofrecido los productos de la Fundacion Manos Unidas en diversos lugares?

Tabla 8 Lugares donde ofrecen los productos de la

Fundacién Manos Unidas

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
24 33 67 58 76 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 8 Lugares donde ofrecen los productos de la Fundacién Manos Unidas

mSiempre (5) WA Veces (4) mRaraVez(3) W Poco(2) mNada(l)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)
Fuente: Poblacién de Tisaleo

La mayor parte de los encuestados rara vez han recibido los productos que ofrece la
fundacion Manos unidas lo que demuestra que la organizacidon esta perdiendo una gran
plaza de mercado al no distribuir su producto por varios lugares lo que permitird una mayor
publicidad.
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Pregunta 8

¢ Esta constantemente informado de los productos de la Fundacion Manos Unidas?

Fundacién Manos Unidas

Tabla 9 Informacion de los productos de la

Siempre A veces RaraVez | Poco | Nada SUMAN
(®) 4) (©) @ ()
16 28 59 67 88 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

Grafico 9 Informacion de los productos de la Fundacion Manos Unidas

W Siempre (5)

WA Veces (4)

[ Rara Vez(3)

W Poco(2)

W Nada (1)

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo

La mayor parte de los encuestados conoce poco o nada a cerca de los productos que ofrece

la Fundacion Manos Unidas lo que revela que la organizacion carece de un modelo

estratégico que le permita difundir su producto y de esta manera permitir una

comercializacion mas fluida en el mercado.

82



4.3.- Verificacion de hipdtesis

La presente investigacion sera verificada mediante chi cuadrado, siendo:

Ho = La aplicacion de las estrategias de marketing permitird que la Microempresa Fundacion Manos Unidas-Centro de

recuperacion Integral de Personas con Discapacidad comercialice sus productos en el Canton de Tisaleo el afio 2011 con un

margen de significancia del 5%

Ha = La aplicacion de las estrategias de marketing restringird que la Microempresa Fundacion Manos Unidas-Centro de

recuperacion Integral de Personas con Discapacidad comercialice sus productos en el Canton de Tisaleo en el afio 2011 con un

margen de significancia del 5%

Tabla 10 Datos obtenidos

Cree que la aplicacion de la
estrategias de marketing
ermitird comercializar sus productos

Cree que la aplicacion de SIEMPRE A VECES RARA VEZ POCO NADA | SUMAN
la estrategias de marketing ®) ) @) ) @)

restringira comercializar

sus productos

SIEMPRE (5) 0 0 0 1 0 1

A VECES (4) 4 42 15 18 10 89
RARA VEZ (3) 1 29 21 15 1 67
POCO (2) 1 19 18 14 5) 57
NADA (1) 0 13 19 9 3 44
SUMAN 6 103 73 57 19 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo
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Tabla 11 Datos esperados

Cree que la aplicacién de la
estrategias de marketing
ermitira comercializar sus productos
Cree que la aplicacion de SIEMPRE A VECES RARA VEZ POCO NADA | SUMAN
estrategias de marketing ®) (4) ®) ) @
restringird comercializar
sus productos
SIEMPRE (5) 0 0 0 0 0 0
AVECES (4) 2 35 25 20 7 89
RARA VEZ (3) 2 27 19 15 5 68
POCO (2) 1 23 16 13 4 57
NADA (1) 1 18 13 9 3 44
SUMAN 6 103 73 57 19 258

Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacion de Tisaleo
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FORMULA DE CHI CUADRADO

((fo — fe)?/fe

(((0-0)72/0) + ((0-0)"2/0) + ((0-0)"2/0) + ((1-0)"2/0) + ((0-0)"2/0) + ((4-
2)"2/2) + ((42-35)2/35) + ((15-25)"2/25) + ((18-20)"2/20) + ((10-7) A2/7)) +
((1-2)°212) + ((29-27)"2/27) + ((21-19)"2/19) + ((15-15)"2/15) + ((1-5)"2/5) +
((1-1)"2/1) + ((19-23)"2/23) + ((18-16)2/16) + ((14-13)"2/13) + ((5-4)"2/4) +

((0-1)72/1) + ((13-18)"2/18) + ((19-13)"2/13) + ((9-9) ~2/9)) + ((3-3)"2/3 )

0+0+0+0+0+2+14+4+0,2+1,286+0,5+0,148+0,211+0+ 3,2

+0+0,696 +0,250 + 0,077+ 0,250+ 1+ 1,389 + 2,769+ 0+ 0

19,375

VALOR DE LIBERTAD

(H-1) * (K-1)
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Valor de libertad=(5-1) *(5-1)
Valor de libertad = 16

TABLAS X?= 26,296

Zona de
Aceptacién

Zona de
Rechazo

1
X? 19,375 Tablas X? 26,296

Gréfico 10 Comprobacion con Chi Cuadrado
Elaborado por: Adriana Segarra (2011)

Fuente: Poblacién de Tisaleo

Se acepta la hipdtesis nula planteada que dice: La aplicacion de las estrategias de marketing
permitira que la Microempresa Fundacién Manos Unidas-Centro de recuperacién Integral
de Personas con Discapacidad comercialice sus productos en el Cantén Tisaleo en el afio

2011 con un margen de significancia del 5%

Rechazando la hipotesis alternativa que dice: La aplicacion de las estrategias de marketing
restringira que la Microempresa Fundacion Manos Unidas-Centro de recuperacion Integral
de Personas con Discapacidad comercialice sus productos en Canton Tisaleo en el afio 2011

con un margen de significancia del 5%
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

<> El 70% de las personas econdmicamente activas del Canton Tisaleo piensa que la
aplicacion de estrategias de marketing permitird que la Microempresa Fundacion Manos
Unidas-Centro de Recuperacion Integral de Personas con Discapacidad comercialice sus
productos; sin embargo, su aplicacion, es restringida por el 30% de las personas
econdmicamente activas puesto que sus propios paradigmas los restringe de nuevas ideas
y de nuevos métodos comprobados los cuales pueden ayudar en el funcionamiento de la

organizacion y comercializacién del producto.

X Los directivos de la Fundacion Manos Unidas-Centro de Recuperacion Integral de
Personas con Discapacidad no se han preocupado en promocionar sus productos los
cuales son desconocidos por los posibles clientes en un 73% lo cual influye directamente
en la comercializacion del producto, y de la misma manera se hace muy poco énfasis en
distribuir el producto en diversos sectores lo que restringe el mercado y limita la
comercializacion de los productos que ofrece esta organizacion; perdiendo de este modo
su objetivo principal el cual es el apoyo a las personas con discapacidad del Canton
Tisaleo.

X Si la Fundacién Manos Unidas-Centro de Recuperacion Integral de Personas con
Discapacidad estableciera estrategias claras de marketing lograria que sus potenciales
clientes se volvieran clientes permanentes por la vision de solidaridad que tiene los
mismos; de esta manera existiria una mayor comercializacion de los productos que ofrece
y por ende un mayor margen de ganancias los cuales puedes ser direccionados a los
objetivos empresariales, de este modo los nifios y adolecentes de la organizacion puedan
tener una insercion a la sociedad y a la poblacién econémicamente activa lo cual les

permitird un buen estilo de vida..
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Recomendaciones

X Los directivos de la Fundacién Manos Unidas-Centro de Recuperacion Integral de
Personas con Discapacidad deben invertir en bienes y/o servicios como modelos de
estrategias de marketing que les permita organizar los procesos de comercializacion de los
productos segun sus necesidades empresariales en todos los &mbitos, a fin de optimizar la

comercializacion.

X Los Integrantes de la Fundacion Manos Unidas-Centro de Recuperacion Integral de
Personas con Discapacidad deben tener a disposicion herramientas que sirvan como guias
informativas de facil aplicacion que en términos sencillos resuman las estrategias de
marketing de la organizacion, lo que permitird que su trabajo vaya direccionado al mismo
objetivo; cuantas veces existan modificaciones en los modelos estratégicos de marketing,
los directivos de la unidad productiva y sus empleados deben capacitarse constantemente,
de esta manera, se logrard que toda la organizacién conozca y aplique este modelo,
permitiendo de esta manera alcanzar una comercializacion estable de acuerdo a los

requerimientos de la misma.

X Los empleados de la Fundacion Manos Unidas-Centro de Recuperacion Integral de
Personas con Discapacidad deben integrar grupos de trabajo los cuales deben ir
encaminados a la capacitacion e implementacién de nuevos productos y de esta manera
organizar dias especificos en los cuales se trabajard en estas metas, llevando a cabo
eventos en los cuales se dan a conocer los productos que son elaborados por estos grandes
guerreros de la vida, lo cual motivara no solo a los nifios y jévenes con capacidades
especiales de la fundacion sino también a toda la poblacidn que se encuentra inmersa en el
proceso de comercializacion, impulsando a nuevos jovenes y nifios con capacidades
especiales a integrarse a esta fundacion para lograr tener una digna insercion a la sociedad

y a la poblacion econémicamente activa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1.- Datos informativos

Titulo: MODELO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING QUE IMPULSE LA

COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS

Beneficiarios: Microempresa Fundacién Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral

de Personas con Discapacidad

Ubicacion:  Tisaleo

Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: 01-01-2013 Fin:  31-12-2013
Equipo Técnico responsable: Investigador Adriana Segarra
Abogado Jenny Barrionuevo
Ing. Sistemas Santiago Lopez

Costo: $1.540,00
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6.2 ANTECENDENTES DE LA PROPUESTA

Analizando e interpretando los resultados, en los cuales pudimos verificar una hipoétesis y
analizar la encuesta, enfocada a obtener informacion relacionada con identificar aspectos
relacionados con el estudio de las estrategias de marketing y la comercializacién de los
productos y determinar el estado actual de dicha empresa a 300 clientes de la microempresa

se pudo apreciar algunas fortalezas, asi como también debilidades.

FORTALEZAS

La microempresa por sus productos hechos con las manos de los nifios y adolescentes son

adquiridos con facilidad

También la empresa ocupa un buen porcentaje de mercado.

DEBILIDADES

La ubicacion geogréfica de la microempresa no es la adecuada debido a que se encuentra

fuera del area urbana.

La microempresa no realizada seguimiento a sus clientes.

La microempresa no dispone de estrategias para comercializar sus productos.

La microempresa no dispone de variedad de productos requerido por sus clientes.

La microempresa no capacita a los nifios y adolescentes para el mejoramiento de sus

productos.
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6.3 JUSTIFICACION

Generalmente no puede existir un alto nivel de actividad econémica sin un correspondiente
alto nivel de actividad de mercadeo. Durante la época de recesion o depresion, pronto se da
uno cuenta que existe un aminoramiento en la actividad del marketing que obliga a
disminuir la produccion. Se hace evidente que en nuestra economia "nada ocurre hasta que
alguien vende algo™ y hay urgente necesidad de un mercadeo cada vez mayor y no de

mayor produccion.

Como hemos visto toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia
requieren "mercadear" sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se
tenga éxito en una actividad comercial sin estrategias de marketing. Naturalmente, no es lo
mismo General Motors, 0 Pepsi Cola, que una empresa que produce y vende productos,
para consumo local, en una pequefia y alejada localidad. En lo que todos debemos coincidir

es que toda empresa debe tener presente diez verdades béasicas.
Diez verdades que ningin comerciante o profesional debe olvidar son:
« El Mercado estd cambiando constantemente.
o La Gente olvida muy rapidamente.
o La Competencia no esta dormida.
o EIl Mercadeo establece una posicion para la empresa.
o El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.
o El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.
o EIl Mercadeo incrementa la motivacion interna.
o EIl Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
o EIl Mercadeo permite a los negocios seguir operando.

o Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.
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Ante las deficientes estrategias de marketing para la comercializacion de sus productos de
la Microempresa Fundacion Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de Personas
con Discapacidad, durante la investigacion he detectado que estamos herrando en la no
implementacion de estrategias de marketing para que los productos sean conocidos,
comercializados para que nos ayuden a detectar, analizar y contrarrestar cada una de las
causas que generan dificultades en este punto, en un marco de direccion positiva y a la vez
flexible, que permita realizar con el tiempo y las avances tecnoldgicos un modelo de
estrategias de marketing que estén al alcance de la microempresa dando continuidad al

desarrollo de la misma.

Dada la importancia de las estrategias de marketing en lo relacionado con la
comercializacion de los productos, produccion y distribucion, resulta imprescindible hoy en
dia tener las estrategias de marketing bien planteada ya que ello llevaria a la organizacion
de la comercializacion de los productos, sinénimo de eficiencia y excelencia para el
servicio al cliente, permitiendo con esto ofertar un servicio de calidad al cliente y optimizar
tiempo, recursos y obtener beneficios que satisfacen las necesidades del circulo donde se

desarrolla la microempresa.

6.4 OBJETIVOS
6.4.1. GENERAL

Plantear un modelo de estrategias de marketing mediante el analisis de los datos obtenidos
en el proceso de investigacion que permita la comercializacion de los productos de la
Microempresa Fundacién Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de Personas

con Discapacidad de Tisaleo.
6.4.2. ESPECIFICO

e ldentificar los resultados obtenidos que permitan la implementacion de estrategias de

marketing.
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e Analizar los requerimientos de los clientes de la Microempresa Fundacion Manos
Unidas — Centro de Recuperacién Integral de Personas con Discapacidad de Tisaleo,

para permitir la comercializacion de los productos.

e Proponer un modelo de estrategias de marketing que permita hacer uso de este para la
comercializacion de los productos de la Microempresa Fundacion Manos Unidas —

Centro de Recuperacion Integral de Personas con Discapacidad de Tisaleo.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
Factibilidad Econémica

Existieron los recursos econdémicos suficientes para la realizacion y para que se dé
continuidad a este trabajo, gracias al Internet, bibliotecas y otros medios que son accesibles
y a costos modicos, pero hay que reconocer también que el aporte a la ciencia no tiene
precio.

Factibilidad Tecnoldgica

Para la elaboracion del disefio textual y grafico de este trabajo utilizo Microsoft Word del
programa de Microsoft office, para la tabulacion y anélisis de datos se usé Microsoft Excel,
estas herramientas son mas que suficientes para la elaboracién de casi cualquier trabajo de

esta indole y estos paquetes estan disponibles en cualquier ordenador.
Factibilidad Metodoldgica

En el andlisis e interpretacion de resultados, por medio de la verificacion de la Hipdtesis se
pudo demostrar que las variables Estrategias de Marketing y Comercializacion de

Productos se encuentran correlacionados.
Factibilidad Organizacional — Operativa

La administracion y control se llevan a cabo dentro de un cronograma establecido de seis
meses, dentro de un presupuesto flexible, autofinanciado y con un porcentaje para

imprevistos y recurso humano y material disponible para que las actividades se desarrollen
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con secuencia, normalidad y se conviertan en acciones concretas. El control se lo realizada

mediante fichas de evaluacion que permitan encaminar al trabaja en una direccion positiva.

El modelo propone como usuario a:
1. Representante Legal
2. Administrador
Fundamentacion Legal

Constitucién del Ecuador, Capitulo Segundo Art. 6, Seccion Octava Art. 33.

6.6. FUNDAMENTACION

La presente propuesta se encuentra fundamentada en conceptos pre-establecidos de
modelos de estrategias de marketing que nos permitan capturar una mayor parte de un
mercado existente para los productos actuales a través de la saturacion y penetracion al

mercado.

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos 0 servicios, como lo
es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para asegurar el éxito de las
empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un estudio de
mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son, competencia, 10s
canales de distribucién, lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el

mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro qué es lo que venden. Muchas veces
parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los vendedores
conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no necesariamente conocen

que buscan los consumidores en nuestros productos.
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La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir de los
consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que vamos a

vender y a quienes asi como dénde y cémo lo haremos.

Mercado

Los Mercados que en la terminologia econdmica de un mercado es el area dentro de la cual
los vendedores y los compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones
comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos

precios a que éstas se realizan tienden a unificarse.

Clases de Mercado

Puesto que los mercados estan construidos por personas, hogares, empresas o instituciones
que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa deben estar
sisteméaticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos mercados para
proporcionarles una mejor satisfaccion de sus necesidades especificas, segn el monto de la

mercaderia.

Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser satisfechas

por la oferta de una empresa.

Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que ademas de

desear un servicio, un bien estan en condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido
seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de marketing, es el

mercado que la empresa desea y decide captar.
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Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores de los

segmentos del mercado meta que se han captado.
Estrategias Mercado en un producto-mercado amplio

El método del mercado meta Gnico: segmentar el mercado y escoger uno de los segmentos

homogéneos, como mercado meta de la firma.

El método del mercado meta multiple: segmentar el mercado y elegir dos 0 mas segmentos,
cada uno de los cuales sera tratado como mercado meta separado, que necesita una mezcla

comercial diferente.

El método del mercado meta combinado: combinar dos 0 méas submercados en un mercado

meta mayor como base para una estrategia.

Caracteristicas de Mercado

El mercado est4d compuesto de vendedores y compradores que vienen a representar la oferta
y la demanda.

Se realizan relaciones comerciales de transacciones de mercancias.

Los precios de las mercancias tienden a unificarse y dichos precios se establecen por la

oferta y la demanda.

Si bien existen muchas maneras creativas para describir oportunidades, existen 4 métodos

formales para identificar nuevos negocios:
Penetracion en el mercado.
Desarrollo del mercado.

Desarrollo del producto.
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Diversificacion.

En la penetracion del mercado buscamos quitarle clientes a la competencia mediante una
mejor publicidad, mayor distribucion, reducciones de precio, nuevos envases, etc.
En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos clientes sin modificar el producto,
por ejemplo los supermercados y los restaurantes abren locales en nuevas zonas, buscando
nuevos clientes.

Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante estudiar la situacién en tres

niveles:

El Entorno Nacional.
El Sector Especifico
El Consumidor

El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los campos politico, econémico, social y
tecnoldgico. Hoy en dia recibimos una fuerte influencia en nuestras actividades de las
decisiones del gobierno, la marcha de la economia, la violencia, la pobreza y las

sorprendentes y rapidas innovaciones tecnoldgicas.

En los dltimos afios las evoluciones de entorno han adquirido considerablemente
importancia en la marcha de los negocios como consecuencia del evidente avance hacia un
mercado libre y competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados y el excesivo
reglamentarismo esta siendo reemplazado por una legislacibn méas promotora que
controlista. Estos y muchos otros cambios en el entorno estdn ocurriendo lenta e

inexorablemente.
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El Sector Especifico

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector considerando el tipo de
productos o servicios, la competencia, la produccién, los precios y las tendencias de los

consumidores.

El Consumidor

En un mercado de libre competencia, es el consumidor o comprador el que tiene la decision

final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio.

Comercializaciéon y Mercado

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir de guia

para lo que se produce y se ofrece.

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y
un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones: Micro

comercializacion y macro comercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales que

los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y distribucion

Concepto de Comercializacion

El concepto de comercializacion significa que una organizacion encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.
Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de comercializacion:
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1. Orientacion hacia el cliente.
2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como objetivo.

Los directivos deberian trabajar juntos ya que lo hecho por un departamento puede ser la

materia prima para la actividad de otro.

Lo importante es que todos los departamentos adopten como objetivo méximo la

satisfaccion del cliente.

6.7 Metodologia: Modelo Operativo

Para la elaboracion del presente trabajo se ha utilizado estructuras simplificadas o
conocidas de teorias sobre Estrategias de Marketing y Comercializacion de los Productos,
por medio de las cuales se ha podido establecer un disefio bibliografico y empiricamente se

ha realizado un disefio de campo.

Dentro del disefio bibliografico se utilizan datos secundarios obtenidos en unidades en
distintas bibliotecas, cabe resaltar que se ha manejado esta informacion de forma critica con
enfoque claro en el problema de estudio, estas se encuentran sustentadas al final del

presente capitulo, mediante las respectivas bibliografias.

Dentro del disefio de campo se procesa informacion primaria, que ha sido recolectada y
tratada mediante:
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Disefio de la encuesta, antes de elaborar la misma, se elige dentro de los clientes de la
microempresa, mediante una formula, una muestra representativa que en este caso fue de
258 clientes, de los cuales se recolectan datos y se conoce directamente su opinion acerca
de la Microempresa Fundacion Manos Unidas — Centro de Recuperacion Integral de

Personas con Discapacidad, estos datos han sido ordenados, tabulados y analizados.

Disefo estadistico, mismo que se lo realiza para el tratamiento de las variables Estrategias
de Marketing y Comercializacion de los productos determinando su grado de correlacién
maximo y aceptando la hipdtesis alterna, para esto se ha utilizado tablas de contingencia
que permiten ordenar y tratar la informacién, analizarla mediante el uso de Ji Cuadrado y

sacar conclusiones del procesamiento de esta informacion.

Para controlar estas operaciones se ha acudido a fuentes lo mas objetivas posibles que
permiten que la investigacion no se distorsione ni tome otros rumbos. Mediante el analisis

consensuado y critico de la informacion y de los resultados que demanda este proceso.

Andlisis Ambiental

Para el analisis ambiental hemos implicado la vigilancia, evaluacion y difusion de
informacién desde los ambientes externos e internos hasta el personal clave de la
corporacion. Su proposito es identificar los elementos externos e internos, la forma mas

sencilla es el andlisis del FODA.

Formulacion de la Estrategia

Con la formulacién de las estrategias desarrollaremos los planes a largo plazo para
administrar de manera eficaz las oportunidades y amenazas ambientales con base en las

fortalezas y debilidades FODA, incluye la definiciébn de la mision corporativa, la
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especificacion de objetivos alcanzables, el desarrollo de estrategias y el establecimiento de

directrices de politicas.

Mision

La fundacion Manos Unidas-Centro de recuperacion integral es una organizacion sin fines
de lucro que busca integrar a los nifios discapacitados a la sociedad conociendo y tratando
cada caso en forma particular e integral para mejorar sus calidad de vida, trabajando de
forma referencial, en sectores rurales de quintiles de pobreza 1 y 2; esto lo hacemos

cobijados de los valores de respeto, solidaridad, honestidad y dialogo.

Obijetivos

Crear espacios y escenarios donde las personas con limitaciones fisicas, puedan compartir
con otras personas que estén en las mismas condiciones acabando asi el encierro en el que
viven muchos de ellos. Ya que por tiempo, espacio y discriminacion que no se apoderan de
los derechos y deberes que como ciudadanos poseen, la idea es ofrecer a dicha poblacién
talleres de desarrollo humano y auto-cuidado, permitiendo formar sociedad y creando lazos

de union, respeto y compromiso de las comunidades y las personas con discapacidad.

Estrategias

La estrategia es un plan maestro integral que establece la manera en que lograra su misién y

objetivos.
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FODA Fundacién Manos Unidas

Oportunidades

La microempresa por 1.

sus productos hechos

con las manos de los 2.

nifios y adolescentes son

adquiridos con facilidad

La empresa ocupa un
buen  porcentaje  de
mercado.

Existe solidaridad en los

ecuatorianos  por las

personas con | 6.

discapacidad.
Epocas altas: Navidad,
San Valentin , dia de la

madre y del padre

Productos a precios

aceptables

Demanda de productos
de calidad

Elaboracion  en la
microempresa fundacion
manos unidas

Productos hechos por

nifios con capacidades

especiales

Problemas economicos,
gastos innecesarios.
Falta de medicina y
atencion pre-
hospitalaria.

Alta competencia.

Poca elasticidad de la
oferta y la demanda
Variacion de los precios

del mercado

Severas limitaciones de
acceso y aceptacion de las

empresas y personas

Limitaciones del
presupuesto
Mercado  monopolizado

por otras marcas
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Fortalezas

Debilidades

La microempresa por

sus productos hechos

con las manos de los
nifios y adolescentes son
adquiridos con facilidad
También la empresa
ocupa un buen

porcentaje de mercado.

El gobierno esta

prestando mayor
atencion a los nifios con
discapacidad.

Actitudes
paulatinamente positivas
ante la planificacion
Disponibilidad fisica de
recursos humanos
Infraestructura

Nifios con capacidades
especiales

Organizacién sin fines
de lucro

Recursos utilizados en los

mismo nifios

N g A~

La ubicacion geogréfica
de la microempresa no
es la adecuada debido a
que se encuentra fuera
del area urbana.

La microempresa no
realizada seguimiento a
sus clientes

La

dispone de estrategias

microempresa no

para comercializar sus

productos.

Trabajo en equipo

Resistencia al cambio

Recursos econémicos
Capacitacion

institucional

Motivacion

103




MATRIZ DE RELACION FA

AMENAZAS

econémicos,

Problemas

gastos innecesarios.

Al.

A2. Falta de medicina y atencién

pre-hospitalaria.

A3. Alta competencia.

A4. Poca elasticidad de la oferta

y la demanda

on de las

y aceptacion

limitaciones de
empresas y personas

Severas
A8. Mercado monopolizado por

A5. Variacion de los precios del
A7. Limitaciones del presupuesto
otras marcas

mercado
acceso

AG6.

FORTALEZAS

F1. La microempresa por sus productos hechos con las
manos de los nifios y adolescentes son adquiridos con
facilidad

>
m

F2. La empresa ocupa un buen porcentaje de mercado.

F3. El gobierno esta prestando mayor atencion a los nifios
con discapacidad.-

F4. Actitudes paulatinamente positivas ante la
planificacion

F5. Disponibilidad fisica de recursos humanos

F6. Infraestructura

F7. Nifios con capacidades especiales

F8. Organizacion sin fines de lucro

AE

Fuente:

F9. Recursos utilizados en los mismo nifios

Fundaciéon Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra
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MATRIZ DE RELACION DA

DA

AMENAZAS

econdmicos,

Problemas
gastos innecesarios.

A2. Falta de medicina y atencién

pre-hospitalaria.

A3. Alta competencia.

A4. Poca elasticidad de la oferta

y la demanda

A5. Variacion de los precios del

mercado

on de las

y aceptacion

limitaciones de
empresas y personas

Severas
A9. Mercado monopolizado por|

A8. Limitaciones del presupuesto
otras marcas

acceso

AB6.

DEBILIDADES

D1. La ubicacién geogréafica de la microempresa no
es la adecuada debido a que se encuentra fuera del
area urbana.

D2. La microempresa no realizada seguimiento a
sus clientes.

AE

D3. La microempresa no dispone de estrategias
para comercializar sus productos.

AE

D4. Trabajo en equipo

D5. Resistencia al cambio

D6. Recursos econémicos

D7. Capacitacion institucional

D8. Motivacion

Fuente: Fundacién Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra
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DEBILIDADES
D1. La ubicacion geogréafica de la microempresa no
es la adecuada debido a que se encuentra fuera del
area urbana.
D2. La microempresa no realizada seguimiento a
sus clientes.
D3. La microempresa no dispone de estrategias
para comercializar sus productos.
D4. Trabajo en equipo
D5. Resistencia al cambio
D6. Recursos econdmicos
D7. Capacitacion institucional AE
D8. Motivacion AE

Fuente: Fundacién Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra

106



MATRIZ DE RELACION FO

n n [72) — [72] D C 9N n
5386 o S5 S o S — 0 o
o nwCc o S - O n o S c =
© o) bes) [%2] © =
< = £ 9 c - > L o = c
o (6] D ie] o +— c
D o = [ c CUS_J O o5} —_ o
0w © S o S S - S o
= < @ o @ =2 =) o —=
c— O Y I = > ®© < o © o
= NP8 o - 3 < £ = k=) 0 'S
<5 Lo 3| o= = o S o
) o= 5 o|=c pd O © ]
809o0=Q T|Ias4y S n S S S5 2
l_ S o < 3+ P (3] Q C O 0
e O = [%2] o S P D
mfﬁcﬁ Q| vem © O +— LS [B)
x DO "8 g S|lTSs = o o oha < 0
O < > B | O O = > (3] ] <)
O = O Sl o gl Lo . © ho] =] o] n oS
(&} ol = — c [38] o
= un nwoT | » o —_ [
a S92 ¢ 88|8° = < w o fEi=]
C o E Ol | 9 - a o = sS.=
O 2 8 BES |8 2 5 5
clcg @ &'XEC| ac - L I T ©
== < S © = o ([aEC] o o
49O gl o SWgo|We I} Dy | =@
S 8= c ] C o — (35 O ®© o o
L2353 - & 88| .s£| .8 = S 3
G948 o 2W32|¥TB|VY |8F |NE2E|wS
Oo.'cma' 8_0@'0 O0O>a|0Ow (OIS oES|oo
F1. La microempresa por sus productos hechos con las AE

manos de los nifios y adolescentes son adquiridos con
facilidad

F2. La empresa ocupa un buen porcentaje de mercado.

F3. El gobierno esta prestando mayor atencién a los
nifios con discapacidad.-

AE

F4. Actitudes paulatinamente positivas ante la
planificacion

F5. Disponibilidad fisica de recursos humanos

F6. Infraestructura

F7. Nifios con capacidades especiales

F8. Organizacion sin fines de lucro

F9. Recursos utilizados en los mismo nifios

Fuente: Fundacion Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra
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MATRIZ POA

AE

OE

INDICADORES

VERIFICADORES

Recoleccion  de  informacion
histdrica que describa los entornos
internos y externos en los que se
desarrolla la fundacion manos
unidas

Descripcion de la situacion actual
del &rea de intervencion de la
microempresa

En el mes de Enero del 2013 se
realizaron 10 reuniones de trabajo

Actas de reuniones con firmas de
los participantes.

Realizar la  correspondiente
segmentacién de mercado

Analisis de oferta y demanda

En los meses de Febrero y Marzo
del 2013 se realizara un estudio de
las ventas obtenidas en los afio

Matrices mensuales realizadas por
el Autor.

2011y 2012
Determinar los puntos de venta, | Identificacion y caracterizacién | En los meses de Abril y Mayo del | Matriz descriptiva realizadas por
distribucion, atencion al cliente; | del mercado meta 2013 se realizara un registro | el Autor.

levantar una base de datos de
todas las clases de clientes

detallado de los clientes del afio
2012

Focalizar los resultados
cualitativos y cuantitativos de los
beneficiarios internos

Identificacion y caracterizacion de
los beneficiarios internos

En el mes de Junio del 2013 se
realizara dos Test al personal de la
fundacion Manos Unidas

Tabulacion  quincenal de los

resultados del test

Mantener procesos de constante
innovacion

Impulsar productos existentes y
crear nuevos productos

En los meses de Julio, Agosto y
Septiembre del 2013 se realizara y
participara en casas abiertas, con
los productos de la fundacion
Manos Unidas

Fichas de inscripcién.

Participar y competir en el

mercado competitivo

Distribuir y vender los productos
de la microempresa Manos Unidas

Aumentos y disminuciones las
ventas a partir del mes de Octubre
del 2013

El libro mayor de ventas de la
fundacion Manos Unidas

Firmar convenios institucionales
con el fin de posicionar las
acciones de la fundacion para
crear sostenibilidad

Anadlisis de empresas que apoyan
a fundaciones de discapacitados

Entrega de actas para convenios
en la ciudad de Ambato a 30
instituciones en el afios 2013

Actas firmadas y aprobadas.

Fuente: Fundacion Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra

108




CONOGRAMA DE ACTIVIDADES

AE RESP RECURSOS ANO 2013
MATERIAL | ECONOMICO | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGOS | SEP | OCT | NOV | DIC
Recoleccion de
informacioén histérica
que describa los
entornos internos 'y Computadora
externos en los que se . ortatil,
desarrolla | la Adriana impr?asora| Gtiles 700,00
- Segarra L
fundacion manos de oficina
unidas
Realizar la
correspond_@nte Adriana Movilizacién 300,00
segmentacion de Segarra
mercado
Determinar los
puntos de venta,
distribucion, atencion Adriana
al cliente; levantar Segarra Movilizacion 200,00
una base de datos de
todas las clases de
clientes
Focalizar los
resultados .
cualitativos y édnana Utiles de oficina 100,00
oo egarra
cuantitativos de los
beneficiarios internos
Mantener procesos de Stands, folletos,
constante innovacion Adriana Gigantografia,
Segarra producto de 2000,00
cortesia
Participar y competir .
en %I g mercr:Jado Adriana Movilizacion 200,00
L Segarra
competitivo
Firmar convenios
institucionales con el
fin de posicionar las Adriana -~ -
accioneg de la Segarra Utiles de oficina 50,00

fundacion para crear
sostenibilidad

Fuente: Fundacion Manos Unidas

Elaborado por: Adriana Segarra
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6.8 ADMINISTRACION

6.8.1 Cronograma

TIEMPO

ACTIVIDADES

MESES (2012)

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

Elaboracion y
presentacion del
proyecto de

investigacion

Recoleccion de

bibliografia

Lecturay
elaboracion de

fichas
Trabajo de campo

Procesamiento y
andlisis de la

informacion

Redaccion del
borrador del

informe

Revision del
borrador del

informe

Redaccion y
presentacion del

informe final

—
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6.8.2 Recursos

A. RECURSOS HUMANOS
No. DENOMINACION TIEMPO COSTO TOTAL
UNITARIO
1 Investigador 4 meses 200.00 800.00
1 Documentos 1 mes 500.00 500.00
llustrativos
TOTAL 1,300.00
B. RECURSOS MATERIALES
No. DENOMINACION TIEMPO | COSTO TOTAL
UNITARIO
Materiales de oficina 15 horas 2.00 30.00
2 Paquete de hojas INEN A4 4.50 9.00
10 CD 1.00 10.00
1 Internet 20 horas 1.00 20.00
Varios 10.00
TOTAL 79.00

111




C. OTROS
No. DENOMINACION TIEMPO COSTO TOTAL
UNITARIO
Movilizacion 100.00

TOTAL 100.00
SUBTOTAL 1.479.00
IMPREVISTOS 61.00
TOTAL  (Aporte del investigador) 1.540.00
6.8.3 Econdmico Presupuesto

A. RECURSOS HUMANOS

No. DENOMINACION TIEMPO COSTO TOTAL

UNITARIO
1 Investigador 4 meses 200.00 800.00
1 Documentos 1 mes 500.00 500.00
lustrativos

TOTAL 1,300.00
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B. RECURSOS MATERIALES
No. DENOMINACION TIEMPO COSTO UNITARIO TOTAL
Materiales de oficina 15 horas 2.00 30.00
2 Paquete de hojas INEN A4 4.50 9.00
10 CD 1.00 10.00
1 Internet 20 horas 1.00 20.00
Varios 10.00
TOTAL 79.00
C. OTROS
No. DENOMINACION TIEMPO COSTO UNITARIO TOTAL
Movilizacion 100.00
TOTAL 100.00
SUBTOTAL 1.479.00
IMPREVISTOS 61.00
TOTAL  (Aporte del investigador) 1.540.00

6.9 PREVISION DE LA EVALUCION

La evaluacion y control es un proceso en el que se supervisan las actividades de la
Fundacién Manos Unida y los resultados del desempefio de tal manera que el rendimiento
real se compare con el rendimiento deseado.

El rendimiento es el resultado final de las actividades, con este modelo de estrategias de
marketing se justificara por su capacidad para mejorar la atencion y el rendimiento en los
nifios de la Fundacion mediante los resultados, por medio de la supervision, atencion y
ayuda para cada uno de los nifios con capacidades especiales.

113



C. MATERIALES DE REFERENCIA

1. Bibliografia

Administracion Estratégica y Politica de Negocios, Thomas L. Wheelen, J. David Hunger,
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Edicion 2002, Ediciones Deusto, Pag. 153, 175.
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www.unicef.es
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HERNANDEZ Cesario (2000) Plan de Marketing Estratégico. Edit Gestion, Barcelona.
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Ecuador

http://www.wikilearning.com/monografias/idalberto chiavenato/busqueda/2,

FUNDAMENTOS DE ADMINISTRACION

http://www.deltaasesores.com/articulos/negocios-electronicos/283-modelo-de-negocio
MODELOS ADMINISTRATIVOS

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulol1/Pag
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2. Anexos

GUIA DE PREGUNTAS DE TEST

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas
Conocimiento de los productos de la Fundacién Manos Unidas

Para: Poblacién econémicamente activa

OBJETIVOS:

1.  Determinar el conocimiento acerca del tema de investigacion

2. Conocer las falencias de la empresa

DATOS INFORMATIVOS:

Lugar: Canton Tisaleo
Fecha: el mes de septiembre
Encuestador: Adriana Segarra

INSTRUCCIONES:

< No escriba el nombre en el test es anénima
.

% Para responder use letra imprenta
%+ Sefiale con una X la respuesta

PREGUNTAS:

N.- Si [ AV | RV
G| @ | 6

Po
@

Na
@

PORQUE

1.- ¢Ha consumido productos de la
Fundacién Manos Unidas?

2- ¢ Tiene establecido parametros al
momento de comprar los productos de
la Fundacién Manos Unidas?

3.- ¢Haescuchado o mirado en algln
medio publicitario la oferta de
productos de la Fundacién Manos
unidas?

4.-;Desarrolla la Fundaciéon Manos
Unidas eventos promocidnales?

5.-;Cree que la aplicacion de las
estrategias de marketing permitira

comercializar sus productos?

6-¢Cree que la aplicacion de las
estrategias de marketing restringiréa

comercializar sus productos?

7.- ¢Le han ofrecido los productos de
la Fundacién Manos Unidas en
diversos lugares?

8.- ¢Esta constantemente informado de
los productos de la Fundacion Manos
Unidas?
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