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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de disefiar un Plan de
Marketing, buscando de esta manera un mejor posicionamiento en el mercado y
obtener mejores beneficios econdmicos para la Corporacién Polo S.A., la cual
comercializa vehiculos motorizados, linea blanca, muebles y articulos para el
hogar, en el mercado municipal, ubicado diagonal al Club Olimpia del Cantén
Santa Elena. Para el adecuado desarrollo de la propuesta se recurrio a la
investigacion documental y descriptiva, utilizando libros, folletos, etc., para
confrontar conceptos empiricos. Con la ayuda de las técnicas del muestreo se
aplicé las técnicas como la entrevista y encuesta con preguntas abiertas y cerradas
dirigidas al talento humano y clientes de la organizacién, obteniendo informacion
valiosa para dar solucion al problema y alcanzar los objetivos establecidos
inicialmente. Realizado el analisis de la informacion, se establecié que el Talento
Humano carece de capacitaciones y conocimiento de mercadotécnicas para el
gerenciamiento del marketing por lo que se hace necesario elaborar un Plan de
Marketing, con el propdésito de ampliar su participacion en el mercado local y
regional, conociendo de esta manera las caracteristicas de los segmentos de
mercado, canales de distribucion y promocion, crear un sistema de
retroalimentacion que permita a la empresa medir el desempefio del plan,
considerando mejoras para sus futuros procesos. Se detalla ademas los entornos
internos y externos que influyen de alguna forma en beneficio o en contra la
corporacion, ya que en base a este analisis se establecen las estrategias que
permitan el progreso, mejorar las gestiones y disefiar nuevos métodos de
mercadeo para lograr posicionamiento en el mercado, con su respectivo
cronograma y presupuesto. El plan de marketing es una herramienta fundamental
de toda organizacion que tiene trazado metas, por tal razon la Corporacion Polo
S.A., necesita una guia para mejorar su actual gestion administrativa que le
permita fortalecer sus actividades econémicas y un mejor posicionamiento en el
mercado a nivel provincial.



PORTADA

INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
TRIBUNAL DE GRADO

RESUMEN

INDICE GENERAL
INDICE DE CUADROS
INDICE DE GRAFICOS
INDICE DE ANEXOS

INTRODUCCION

1.
2.
2.1
2.2
2.3
3.
4.
4.1
4.2
5.
6.
6.1
6.2

TEMA

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
Planteamiento del Problema

Formulacion del Problema

Sistematizacion del Problema
JUSTIFICACION DEL TEMA
OBJETIVOS

Objetivo General

Obijetivos Especificos

HIPOTESIS
OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable Independiente

Variable Dependiente

VIl
XV
XVI
XIX

Pags.

© ©O© O N O OO W w N

e
o o o o

\l



11

CAPITULO |
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Comercializacion
1.2 Fundamentacién Tedrica del Plan de Marketing
1.2.1 Plan de Marketing
1.2.1.1 Importancia
1.2.1.2 Principios Basicos
1.2.2 Entorno Situacional
1.2.3 Analisis del Mercado
1.2.4 Andlisis del Producto
1.2.4.1 Ciclo de Vida del Producto
1.2.5 Anaélisis de la situacion Actual Externa
1.2.5.1 Andlisis del Macro-ambiente
1.2.5.2 Analisis del Microambiente
1.2.6 Anadlisis Interno
1.2.6.1 Capacidad Administrativa
1.2.6.2 Capacidad de Recursos Humanos
1.2.6.3 Capacidad Financiera
1.2.6.4 Capacidad de Recursos Materiales
1.2.6.5 Capacidad de Comercializacion
1.2.6.6 Capacidad Tecnoldgica
1.2.7 Analisis FODA
1.2.7.1 Fortalezas
1.2.7.2 Oportunidades
1.2.7.3 Debilidades

1.2.7.4 Amenazas

1.2.8 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

1.2.9 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

VI

Pags.



1321

1.2.10 Matriz De Aprovechabilidad

1.2.11 Matriz De Vulnerabilidad

1.2.12 Anaélisis Porter

1.2.12.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores
1.2.12.2Rivalidad entre los competidores
1.2.12.3Poder de negociacion de los proveedores
1.2.12.4Poder de negociacion de los compradores
1.2.12.5Amenaza de ingreso de productos sustitutos
1.2.12.6Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

1.2.13 Estrategias de Marketing

1.2.13.1Estrategias de Segmentacion o Mercado Meta
1.2.13.2Estrategia de Producto

1.2.13.3Estrategia de Precios

1.2.13.4Estrategia de Distribucion/Plaza
1.2.13.4.1Disefio de los canales de distribucion
1.2.14 Estrategia de Promocion - Comunicacién de Marketing
1.2.15 Investigacion de Marketing

1.2.16 Estudio de Mercado

1.2.16.1Proceso de Investigacion de Mercados

1.2.17 Presupuesto de Ventas y de Marketing

1.2.18 Programa de Accion

1.2.18.1Cronogramas y Controles

1.3 Posicionamiento en el Mercado de Corporacion Polo S.A.

1.3.1 Definicion de Posicionamiento
1.3.2 Entorno Empresarial

La Corporacién Polo S.A.
1.3.2.2 Mision —Vision
1. Mision
2. Vision

Pags.

27
28
29
29
29
29
30
30
30
31
32
33
33
34
34

35
36
36
37
37
38

39
39
39
41
41
41



2.1
2.2
2.3

2.3.2

2.3.3

2.4

2.5

3. Obijetivos

1.3.2.3 Estructura Organizacional

1.3.3 Proceso de posicionamiento

1.3.3.1 Matriz de Posicionamiento (MAPQOS)
1.3.4 Ventajas competitivas

1.3.4.1 Definicion

1.3.4.2 Seleccion de la ventaja competitiva
1.4 Fundamentacion legal

1.4.1 Estatutos de la Corporacion Polo S.A.
1.4.2 Plan Nacional del Buen Vivir

1.5  Marco Referencial/Situacional

1.5.1 Sector Comercial en la Provincia de Santa Elena

CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Disefio de la Investigacion
Modalidad de la Investigacion
Tipos de investigacion
2.3.1 Por el Proposito
2.3.1.1 Investigacion Aplicada
Por el Nivel de Estudio
2.3.2.1 Investigacion Descriptiva
Por el Lugar
2.3.3.1 Investigacion Documental
2.3.3.2 Investigacion de Campo
Meétodos
2.4.1 Meétodo Inductivo
2.4.2 Meétodo Analitico
Técnicas de Investigacion
2.5.1 Entrevista

Pags.
42
42
43
44
46
46
48
49
49
51
52
52

53
53
53
54
54
54
54
54
54
54
55
55
55
55
55



Xl

Pags.
2.5.2 Encuesta 56
2.6 Instrumentos de Investigacion 56
2.6.1 Guidn de Entrevista 56
2.6.2 Cuestionario 56
2.7 Poblacion y Muestra 57
2.7.1 Poblacién 57
2.7.2 Muestra S7
2.8 Procedimientos y Procesamiento de los Datos 59
2.8.1 Procedimientos de los Datos 59
2.8.2 Procesamiento de los Datos 59
CAPITULO I
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
3.1 Anélisis de Resultados de la Entrevista al Personal
de la Corporacion 60
3.2 Anélisis de Resultados de la Encuesta a clientes
del Canton Santa Elena. 69
3.3 Anélisis de Resultados de la Encuesta a la Poblacion. 83
3.4 CONCLUSIONES 97
3.5 RECOMENDACIONES 98
CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA CORPORACION "POLO S.A.” CANTON
SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013.

4.1 Presentacion 99
4.2 Plan de Marketing 100
4.3 Anélisis de la Situacion Actual Externa 100
4.3.1 Analisis del Macro-ambiente 100
4.4 Anélisis del Ambiente Interno 104

4.4.2 Capacidad de Comercializacion 106



4.5

4.10

4.14

4.15

Andlisis Situacional FODA

4.5.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

4.5.4 Matriz de Aprovechabilidad
4.5.5 Matriz de Vulnerabilidad

4.5.6 Matriz de Estrategias Cruzadas — FODA

46  ANALISIS PORTER
4.8  Objetivos de Marketing
4.9  Segmentacion De Mercado

Posicionamiento

4.10.2 Matriz de Posicionamiento (MAPQOS)

4.11 Marketing Mix

4.12 Estrategias de Mercado

4.13 Mix De Promocion
Ejecucion y Control

4.14.1 Herramientas de Seguimiento

4.14.2 Herramientas Software
Evaluacion financiera

4.15.1 Activos Fijos

4.15.2 Financiamiento de la Inversion

4.15.3 Costos de servicios

4.15.3.1Costo de sueldos

4.15.4 Costos Generales del servicio

4.15.5 Gastos Administrativos

4.15.6 Gastos de ventas

4.15.7 Gastos por motivacion

4.15.8 Presupuesto por Metas

4.15.9 Proyeccion de los Gastos

4.15.10Ingresos del proyecto

4.15.10.1Proyeccion de los Ingresos

4.15.11Estado de Resultado

X1

Pags.
110
115
116
117
118
120
122
123
124
125
126
130
135
148
148
148
153
153
153
154
154
154
155
155
156
156
156
157
158
158



4.15.12 Flujo de Caja

4.15.13VAN del Proyecto

4.15.14TIR del Proyecto

4.15.15 Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)
Conclusiones

Recomendaciones

Bibliografia

Anexos

X1

Pags.

159
160
161
161
162
163
164
168



Cuadro No. 1
Cuadro No. 2
Cuadro No. 3
Cuadro N° 4
Cuadro N° 5
Cuadro N° 6
Cuadro N°7

Cuadro N° 8
Cuadro N° 9
Cuadro N°11
Cuadro N°12
Cuadro N°13
Cuadro N°14

Cuadro N°15
Cuadro N°16
Cuadro N°17
Cuadro N° 18
Cuadro N° 19
Cuadro N° 20

Cuadro N° 21

Cuadro N°24
Cuadro N°25
Cuadro N°26
Cuadro N° 27

INDICE DE CUADROS

Variable Independiente
Variable Dependiente

Organigrama de Corporacion Polo s.a.

POBLACION

Muestreo simple / encuesta

ENTREVISTA

Cumplimiento de la mision y vision empresarial
Grado de analisis interno y externo organizacional
Accionamiento empresarial

Implementacion de un sistema de motivacion
Importancia de la imagen institucional

Ejecucion de estrategias empresariales

Colaboracion en el desarrollo del plan

de marketing

Existencia de coordinacién organizacional
Reconocimiento de la actividad comercial
Cantidad de visitas a la corporacion polo s.a.
Caracteristicas para elegir sus productos
Aceptacion de la atencion que ofrece coposa

Cualidad que el cliente desearia encontrar al visitar

coposa

Lineas de productos que desearia encontrar el
cliente en coposa

Referencia de precios de los productos en coposa
Casa comercial preferida por los clientes
Aceptacion de la imagen institucional de coposa
Medio de comunicacién por el que fue

reconocida coposa

Pags.

73
74

77
78

80

XV


file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064289

Cuadro N° 28
Cuadro N° 29
Cuadro N° 30
Cuadro N° 31
Cuadro N° 32
Cuadro N° 33
Cuadro N° 34

Cuadro N° 35

Cuadro N° 36

Cuadro N° 37
Cuadro N° 38
Cuadro N° 39
Cuadro N° 40
Cuadro N° 41

Cuadro N° 42
Cuadro N° 43
Cuadro No 45

Cuadro N° 46

Cuadro N° 47
Cuadro N° 48
Cuadro N° 49
Cuadro No. 50
Cuadro No 51
Cuadro N° 44

Referencia para innovacion contante en coposa
Aceptacion de ubicacion estratégica de coposa
Reconocimiento de la actividad comercial
Frecuencia de visitas a la corporacion polo s.a.
Caracteristicas para elegir sus productos
Aceptacion de la atencion que ofrece coposa
Cualidad que la poblacion desearia encontrar
al visitar coposa

Lineas de productos que desearia encontrar

la poblacidn en coposa

Requerimiento de garantias y respaldo en los
productos

Sugerencia de capacitacién a los colaboradores

Referencia de precios de los productos en coposa

Casa comercial preferida por la poblacion

Aceptacion de la imagen institucional de coposa

Medio de comunicacion por el que fue reconocida

coposa

Rerencia para innovacion contante en coposa
Aceptacion de ubicacion estratégica de coposa
Organigrama de*“corporacion polo s.a.”

Matriz Guayaquil

Aplicacion de la matriz de evaluacion de
factores externos (mefe)

Matriz de evaluacion de factores internos (mefi)
Matriz de aprovechabilidad

Matriz de vulnerabilidad

Matriz de estratégias cruzadas — foda

Matriz de evaluacion de competencia

Inflacion promedio

XV

Pags.
81
82
83
84
85
86

87

88

89
90
91
92

94
95
96

106

115
116
117
118
120
122
103


file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064383

Cuadro No. 74
Cuadro No. 75
Cuadro N° 76
Cuadro N° 77
Cuadro N° 78
Cuadro N° 79
Cuadro N° 80
Cuadro N°81
Cuadro N° 82
Cuadro N° 83
Cuadro N° 84
Cuadro N° 85
Cuadro N° 86
Cuadro N° 88
Cuadro N° 89
Cuadro N° 90

Grafico No. 1
Grafico N° 2
Grafico N°3
Grafico N°4

Gréfico N°4
Grafico N° 5
Grafico N° 6

Grafico N°7
Grafico N°8

Plan de Accion

Plan Operativo Anual
Activos fijos tangibles
Total inversion

Balance de personal

Costos generales de call center
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Comisiones anuales
Presupuesto por metas
Tasa de inflacion promedio
Proyeccidn de los gastos

Proyeccién de los Ingresos

Estado de resultado/Corporacion polo s.a.

Flujo de caja

Periodo de Recuperacion de la Inversién

INDICE DE GRAFICOS

Concepto de Marketing

Modelo del Plan de Marketing

Ciclo de vida del Producto

Esquema de Aplicacion del proceso de
Anélisis Foda

Matriz Foda Estratégica

Anélisis Porter

Variables de Segmentacion de Mercados
de Consumo

Plan de accion

Proceso de Posicionamiento

XVI

Pags.
149
151
154
154
155
155
156
156
157
157
157
157
158

160
162

15
16
19

25
28
30

32
38
43


file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064538
file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064179

Grafico N° 9

Gréafico N° 10
Grafico N°13
Gréfico N° 14
Gréfico N°15
Grafico N°16
Gréfico N°17

Gréafico N°18
Grafico N° 19
Gréfico N° 20
Gréafico N° 21
Gréfico N° 22
Grafico N° 23

Gréafico N° 24

Gréafico N° 25

Gréfico N° 26
Gréafico N° 27
Gréfico N° 28
Gréafico N° 29
Gréfico N° 30

Gréfico N° 31
Gréfico N° 32
Grafico N° 33
Grafico N° 34

Matriz de Posicionamiento

Cumplimiento de la mision y vision empresarial
Satisfaccion en capacitacion al personal
Implementacion de un sistema de motivacion
Importancia de la imagen institucional
Ejecucion de estrategias empresariales
Colaboracion en el desarrollo del plan

de marketing

Existencia de coordinacién organizacional
Reconocimiento de la actividad comercial
Cantidad de visitas a la corporacion polo s.a.
Caracteristicas para elegir sus productos
Aceptacion de la atencion que ofrece coposa
Cualidad que el cliente desearia encontrar

al visitar coposa

Lineas de productos que desearia encontrar

el cliente en coposa

Requerimiento de garantias y respaldo

en los productos

Sugerencia de capacitacién a los colaboradores
Referencia de precios de los productos en coposa
Casa comercial preferida por los clientes
Aceptacion de la imagen institucional de coposa
Medio de comunicacién por el que fue
reconocida coposa

Rerencia para innovacion contante en coposa
Aceptacion de ubicacion estratégica de coposa
Reconocimiento de la actividad comercial

Frecuencia de visitas a la Corporacion Polo s.a.

XVII

Pags.

44
60
63
64
65
66

67
68
69
70
72
73

74

75

76
77
78
79
80

81
82
83
84
85



Grafico N° 35
Grafico N° 36
Grafico N° 37

Gréafico N° 38

Grafico N° 39

Grafico N° 40
Grafico N° 41
Grafico N° 42
Grafico N° 43
Grafico N° 44

Grafico N° 45
Grafico N° 46
Grafico n° 47

Grafico N° 49
Grafico No 50
Grafico no 51
Gréfico n°® 52

Grafico N° 53

Gréfico n° 54

Caracteristicas para elegir sus productos
Aceptacion de la atencion que ofrece coposa
Cualidad que la poblacidn desearia encontrar

al visitar coposa

Lineas de productos que desearia encontrar

la poblacion en coposa

Requerimiento de garantias y respaldo en

los productos

Sugerencia de capacitacién a los colaboradores
Referencia de precios de los productos en coposa
Casa comercial preferida por la poblacion
Aceptacion de la imagen institucional de coposa
Medio de comunicacién por el que fue
reconocida coposa

Rerencia para innovacion contante en coposa
Aceptacion de ubicacion estratégica de coposa
Macroambiente de la corporacion Polo s.a.

Casa comercial preferida en el Cantén Santa Elena
Organigrama - Corporacion polo s.a. Santa Elena
Analisis Porter — corporacion polo s.a.

Mapa de posicionamiento

Ventaja competitiva en la Provincia

de Santa Elena

Canal de marketing directo

XVIII

Pags.

86
87

88

89

90
91
92
93
94

95
96
97
102
107
110
121
125

129

135



Anexo No.1

Anexo No. 2

Anexo No. 3
Anexo N° 5
Anexo N° 6
Anexo N° 7
Anexo N° 8
Anexo n°® 9
Anexo N° 10

Anexo N° 11

Anexo N° 12
Anexo N° 13

Anexo No. 18
Anexo No. 23
Anexo No. 24
Anexo No. 25
Anexo No. 26
Anexo No. 27
Anexo No. 28
Anexo No. 29

Anexo No. 30
Anexo No. 31

INDICE DE ANEXOS

Acta de constitucion y escritura publica de
Corporacion Polo s.a.

Certificado de deposito de integracion de
capital de Corporacion Polo s.a.

Registro mercantil de la Corporacion Polo S.A.
Guia de Entrevista

Formato de Encuesta

Clientes Locales

Cuadros presupuestarios-call center

XIX

Pags.

171

172
173
175
176
177
178

Cuadros presupuestarios-capacitaciones al personal 178

Presupuesto programa de implementacion
nueva linea de productos

Presupuesto programa de publicidad

agresiva por temporadas

Péginas / redes sociales / Corporacion polo s.a.
Paginas / redes sociales / Corporacion polo s.a.
correo electronico

Banners / Corporacion Polo s.a.

Costos y gastos

Productos que ofrece la Corporacion Polo
Productos linea blanca

Productos articulos varios

Productos vehiculos motorizados

Instalaciones de la Corporacion Polo s.a.

179

179
180

181
187
192
193
194
196
197
198

Sr. Jaime polo Presidente — econ. Nancy macias —

Srta. Silvia Neira Quirumbay / Egresada.

Personal de la Corporacion Polo s.a. Santa Elena

Srta.lourdes neira montoya - administradora

entrevista

198
199

199


file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064608
file:///C:\Users\USER\Desktop\indice.docx%23_Toc348064638

INTRODUCCION

Las innovaciones gerenciales, tecnologicas y mercadotécnicas que existen
actualmente en el mercado, han obligado a las empresas a instaurar nuevos planes
de gestion, para evitar la baja productividad que en ocasiones se da precisamente
por la falta de conocimientos en areas estratégicas/operativas de la organizacion,
causando en los colaboradores un desinterés con resultados no rentables, como es

el caso de la Corporacion Polo S.A.

La presente investigacion busca el mejoramiento de los procesos de
comercializacion por lo que se hace necesario elaborar un buen Plan de
Marketing. Dicha herramienta permitird a la Corporacion Polo S.A., tener una
vision clara del objetivo con el proposito de consolidar el posicionamiento en el
mercado, identificando oportunidades para definir cursos de accion efectivos con

programas operativos a corto plazo incursionando técnicas de mercadeo.

El presente estudio refiere en su capitulo I, al Marco Teorico, en el que se
desarrollan varias teorias para la fundamentacion de la investigacion, el capitulo 11
se refiere a la metodologia de la investigacion, en la que se especifican los
métodos como el inductivo y deductivo, las técnicas de la investigacion como la
entrevista y la encuesta, la poblacién y muestra, entre otras técnicas necesarias
para el desarrollo de la investigacion. EI Capitulo 11 que se refiere al diagndstico
situacional de la corporacion, en la que contiene el anélisis e interpretacion de
resultados, para conocer las caracteristicas de los consumidores. El Capitulo 1V
que se refiere a la propuesta del Plan de Marketing que es el desarrollo de la
investigacion en el cual se observan las actividades y estrategias que permitiran a
la Corporacidn tener éxito gerencial y mantener una eficiente gestion estratégica

de mercadotecnia.



1. TEMA

PLAN DE MARKETING PARA LA CORPORACION POLO S.A. CANTON
SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013



2. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, se conoce que la actividad comercial es una de las de mayor
crecimiento a nivel mundial debido a que con la aparicion de la maquina de vapor
durante la revolucion industrial se pudo expandir la produccion de diversos bienes

y servicios, que han servido para facilitar la vida de quienes los adquieren.

El Ecuador vivié una situacion dificil después de la dolarizacién en él afio 2000,
poco a poco se fue convirtiendo en un punto de interés para inversionistas
extranjeros sobre todo por el tipo de cambio y la moneda que manejamos. Los
cambios sociales, el avance de la tecnologia y la exigencias del mercado llevan a
diversificar las lineas de productos que se expenden en el mercado siendo en su
mayoria productos de origen Chino, Japonés y de paises vecinos como Colombia

y Peru.

Centrdndose en el sector de las casas comerciales que expenden
electrodomésticos, se puede visualizar que éste mercado ha evolucionado
increiblemente en los Gltimos 10 afios, ya que la dolarizacion permitié que
podamos importar bienes de Gltima tecnologia sin vernos afectados por el tipo de
cambio, haciendo énfasis que en nuestra Provincia, Santa Elena hay una variedad
y ubicacion para poder ofrecer a las personas que desean adquirir productos con
facilidad.

Existen muchos almacenes como Artefacta, La Ganga, Créditos Econémicos,
Japon, Comandato, entre otros, que han competido fuertemente por llegar a los
consumidores ofreciendo productos de diversas marcas a precios competitivos con

diferentes formas de pago y afiliacion.



Una de las empresas existentes en nuestro entorno es justamente
CORPORACION POLO S.A., que empez6 con el nombre de Créditos Polo en el
afio 2004, en Guayaquil siendo su unico propietario el Sr. Jaime Alfredo Polo
Meneses y teniendo su primera sucursal en la Parroquia La Aurora, asi de esta

manera siguid creciendo las siguientes sucursales en Pascuales y en Vergeles.

El 8 de Marzo del 2004, se abrié la Sucursal en Santa Elena en la Calle Sucre y
Juan Montalvo como Créditos Polo, Ilegando al publico de este sector, vendiendo
unicamente colchones, televisores, refrigeradoras, y cocinas, siendo asi que, en el
afio 2006 promovié la venta de Muebles y Electrodomésticos para el hogar; en el
afio 2007-2008 se inici6 como Distribuidora de Motocicletas. Ya en el afio 2009,
cambio su razon social con el nombre de Corporacién Polo S.A. siendo ahora los
socios el Sr. Jaime Polo Meneses e hijos, y desde esa fecha hasta la actualidad son
Importadores Directos de Motocicletas, Go Kart, Cuadrones, y Tricimotos con su
propia marca JPM MOTORS.

Corporacion Polo S.A., desde su establecimiento en nuestra provincia y hasta la
actualidad, no cuenta con un Plan de Marketing adecuado, que permita entre otras
cosas definir: mercado meta, linea de productos, cartera de clientes, preferencias
de sus clientes, medios de promocion, capacitacién e incentivos para sus

empleados, nuevas estrategias de captacién de clientes y nuevos mercados.

En una situacién futura, los hechos mencionados visiblemente podrian tener
repercusiones en la actividad empresarial, por tanto, de seguir laborando sin una
correcta distribucion de los canales de comercializacion y estrategias efectivas de
marketing, la compafiia no se desarrollara en este entorno de constantes cambios,
y al no contar con una promocién debida de sus productos y servicios, no podra
identificar el mercado meta que le proporcione tener mas y mejores beneficios
ante la competencia, poder optimizar oportunidades de expansion que le brinda el

entorno.



Como alternativas de solucion, las organizaciones deben planear su futuro, por
ello, analizada previamente la situacion que confronta Corporacion Polo S.A.
Canton Santa Elena, se hace necesaria la implementacion de un plan de marketing
apropiado, que le permita plantearse nuevas y mejores estrategias globales de
marketing para subsistir y sobresalir en este mercado cada vez mas competitivo
donde sus clientes actuales y potenciales cada dia son mas exigentes y demandan
bienes a menores costos con calidad comprobada, precios accesibles,
innovaciones, atencidén personalizada, con una excelente atencion preventa y

postventa.

Ademas seria imprescindible para la administracion de la corporacion al momento
de tomar las decisiones correctas acerca de los canales de comercializacion en el
entorno y tiempo preciso, manteniendo un direccionamiento claro; involucrando
de esta manera a todos los miembros y colaboradores de la misma, se
consideraran la formulacion de estrategias competitivas, de crecimiento, liderazgo
en costos y aun mas de diferenciacion que nos ayudara al logro de las metas
propuestas en este trabajo, con eficiencia y eficacia, llevandola asi al éxito de la
organizacion, al igual que la formulacién de alianzas estratégicas corporativas,
elaboracion de programas y proyectos efectivos tales como: plan de gestion
comercial, plan de capacitacién, motivacion, gestion financiera y plan de

marketing.

Corporacion Polo S.A., esta consciente que una Planificacion Efectiva de
Marketing, aplicando tacticas adecuadas acorde al entorno en el que se desarrolla
y al mercado que quiere posicionarse, requiere completamente del apoyo de los
socios y directivos empresariales, ya que el cambio se inicia desde la ctpula, en el
nivel mas alto de la toma de decisiones, al mismo tiempo obteniendo también la
ayuda imprescindible de los demas colaboradores para que la corporacion se
mantenga en crecimiento, logre conquistar mejores mercados en desarrollo y se

inicie hacia un éxito sostenible y sustentable.



2.2 Formulacion del Problema

¢Se puede optimizar el posicionamiento en el Mercado del Cantdén Santa Elena,
Provincia de Santa Elena de la CORPORACION POLO S.A., implementando un
adecuado Plan de Marketing 2013?

2.3 Sistematizacién del Problema

¢Qué efectos produce en el desempefio de actividades de Corporacion Polo S.A.

su actual gestion?

¢Cudles fueron los volimenes de venta de Corporacion Polo S.A. en periodos

anteriores?

¢Existieron Planes de Capacitacién e Incentivos para sus colaboradores?

¢Existe el mercado disponible para los productos que la empresa ofrece?

¢Qué éareas estratégicas deben mejorar para optimizar recursos y maximizar

utilidades?

¢ Cuales son los aspectos que impiden la venta y comercializacién de los articulos

de las diferentes lineas implementadas al mercado?

¢De queé manera el Plan de Marketing puede contribuir a solucionar los problemas

de planeacion de Corporacién Polo S.A.?



3 JUSTIFICACION DEL TEMA

El presente estudio persigue mediante la aplicacion de conceptos basicos de
planeacion estratégica de marketing, examinar las causas que afectan a la
“Corporacion Polo S.A.”, de manera general, iniciando en el dmbito interno:
tenemos el desconocimiento de mercadeo estratégico, la falta de enfoque y
asignacion efectiva de recursos, la falta de metas objetivas de ventas, falta de
planeacion y capacitacion general al personal; asi como el externo en el que
podemos mencionar los cambios e innovaciones en el mercado, las actitudes de
los clientes y proveedores, la competitividad entre los canales de comercializacion
y distribucion, factores que, de una u otra forma influyen sobre la compafiia, esto
nos permitird encontrar explicacion a las distintas circunstancias que vive
actualmente y ademés darle viabilidad a las oportunidades si se pondria en
practica dicho plan de marketing.

Por consiguiente comprobar la importancia de la planeacion estratégica del
marketing en cualquier tipo de organizacién sin importar su tamafio o naturaleza,
superando los paradigmas con los que se viene laborando en la misma, que si bien
le ha dado resultados “buenos” a través de los afios, no ha sido suficiente para
alcanzar el tan anhelado éxito empresarial, al estar rodeados de un entorno
dinamico y exigente, por ello, es necesario la puesta en marcha de innovaciones,
estrategias de posicionamiento, producto, precio, distribucion, comunicacion,
planes de accion, cronogramas, presupuestos y tacticas objetivas mercadoldgicas

para liderar el posicionamiento.

Para alcanzar las metas de esta investigacion se utilizara un disefio metodologico
estratégico que a través de instrumentos y técnicas de estudio como entrevistas y
encuestas, permitird conocer cuales son las impresiones de los colaboradores
respecto a la empresa, ademas de las apreciaciones del entorno y las expectativas
del Plan de Marketing, determinando los aspectos claves para la viabilidad y

aceptacion de dicho plan, que tendra la corporacion en el desarrollo de sus


http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml

actividades, ademas nos emanara el conocimiento de los factores criticos de éxito,
en qué puntos claves se deberd destacar para su exitosa puesta en marcha en la

organizacion.

Por tanto, el presente Plan de Marketing que se desea desarrollar en la
Corporacién Polo S.A., en su primera fase permitird estructurar un plan
estratégico a seguir con el fin de ampliar su participacion en el mercado en forma
especifica, mediante la traduccién de las caracteristicas del producto y sus
beneficios tangibles Unicos sujetos al plan, incrementando sus ventas. En la
segunda fase, conocer ampliamente las caracteristicas de los consumidores de los
segmentos de mercado al que la corporacion pertenece, para poder disefiar
adecuadamente las lineas de productos a importar y distribuir, los canales a
comercializar y el establecimiento de precios justos y asequibles. En tercera fase
se pretende idear o crear un sistema de retroalimentacion que permita a la empresa
medir el desempefio del plana realizarse con un seguimiento continuo de
la evolucion del proceso de venta del producto, considerando mejoras para su

futura comercializacion.

La creacién de un Plan de Marketing para la Corporacion Polo S.A., se justifica en
la investigacion previa y seguimiento del historial o antecedente administrativo de
esta casa comercial, la lenta evolucion e innovacion en sus productos y pocos o
ningun punto de venta para abarcar mas mercados, ya que la misma ain con 9
afios ya establecida en el canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena, no ha
crecido como deberia ante la competencia y comunidad en general, debido a que
no es una empresa muy reconocida en el medio por sus escasos canales de
promocion para el posicionamiento de la marca y la falta de capacitacion a sus
directivos y colaboradores en técnicas de venta / atencion al cliente, ha llevado a
la corporacion al subdesarrollo gerencial y el desbalance global de la

organizacion.



4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Elaborar un plan de Marketing, a través de técnicas de investigacion que permita
el mejoramiento del posicionamiento en el mercado y obtener mejores beneficios
econdmicos para la CORPORACION POLO S.A.

4.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la propuesta de investigacion, considerando
diferentes teorias que lleven a la identificacion de criterios del objeto de

estudio.

e Elaborar los instrumentos de investigacion, aplicando técnicas de recoleccion
de datos para que facilite la recoleccién de informacion para la elaboracion de

soluciones.

e Realizar un estudio de mercado que permita definir los gustos y preferencias

de los clientes.

e Idear un plan de accion para implementar el plan efectivamente en la

organizacion.

e Disefiar el Plan de Marketing en base al analisis situacional que oriente las
estrategias para el fortalecimiento del posicionamiento en el mercado de la

Corporacion Polo S.A.



5. HIPOTESIS

La implementacion efectiva de un Plan de Marketing permitird la correcta
utilizacion de los recursos y mejor posicionamiento comercial en el mercado del

canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena, para la Corporacion Polo S.A.

6. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Las variables comprenden valores cuantitativos, siendo éstos cambios a nivel
tanto individual como social. Cumplen el proceso por el cual tornamos una
variable teorica en variables empiricas, directamente observables, con la finalidad
de poder medirlas, indicandonos los aspectos relevantes del fendbmeno en estudio
y que esté en relacién directa con el planteamiento del problema. A partir de ello
se selecciona las técnicas e instrumentos de informacion para la ejecucién del

problema en investigacion.

6.1 Variable Independiente:

« PLAN DE MARKETING.

6.2 Variable Dependiente:

« POSICIONAMIENTO DE LA CORPORACION POLO S.A. DEL CANTON
SANTA ELENA.
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Cuadro No. 1
Variable Independiente

Hipdtesis Variables Definicién Dimensiones Indicadores items para los Indicadores Igsgeir:t?c(ggs
Es un documento | El entorno del | = Macro-entorno. ¢(Cémo podemos adaptar a los
La que detalla las | Marketing. " Mic:o-entorno. congumidcr))res a nuestras lineas de
. ., . i i = Anadlisis Porter. productos?
implementacion Variable ggﬁ;onzicgﬁnganjs = Matriz MEFE-MEFI. | ;COémo saber si es necesario un
de un Plan de bieti i valor agregado a las lineas de
Marketing Independiente 8 JEtivo gsPesl lgo Estrategias del | = Estrategia de | productos existentes?
permitira a la € mercaco. b_ue € Marketing. producto. ¢ES necesario que se realice un
CORPORACIO Ser para un bien o = Estrategia de precio. | analisis interno y externo?
N POLO S.A SErvicio, una marca = Estrategia de | ¢Para qué es importante el analisis
S\ 0 una gama de Distribucién. de Porter?
la correcta producto. = Estrategia de | (Como influye la planeacion
utilizacion  de Comunicacion. estratégica en el Plan de Marketing?
SUS recursos 'y Es una herramienta ¢{Cémo influyen las herramientas | Entrevista
mejor dinamica y ﬁeg_m_entacipnt = Estrattegi_e} de | del Marketing en Ia_s’e's)trategias de . t
. - . - " osicionamient | segmentacion. precios y comunicacion’ ncuesta
p05|C|onar_n|ent 5|stemat_|ca ql,Je 0. = Investigacion/Mark. ¢(Qué volumen de actuaciéon de
o comercial en Plan recoge informacion capacidad eficiente ocupa en el
el mercado del de las practicas | syudioc  del | = Proceso de | mercado actual?
cantén Santa de emplresarlales a | mercado. investigacion de | ¢Como identificamos rapidamente
Elena, tra}llf_ls_ 'dte un Mercados. las IimitacI:iones y los logros en
S . analisis Interno tiempo real?
Provincia de Marketing externo. Y Presupuesto de | = Presupuesto de | (Como wvaria la participacion
Santa Elena. ventas y de | Marketing. porcentual de los gastos de
Marketing. = Presupuesto de | Marketing y tiempo real?
promocion. ¢{Cémo determinar los prondsticos

Programa  de
accion

= Cronogramas y
Controles.
= Plan de Accidn

de venta efectivo

presupuesto?

para un

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Cuadro No.2
Variable Dependiente

Hipotesis Variables Definicion Dimensiones Indicadores items para los Indicadores 'gsézua':t?\%gs
La CORPORACION = Analisis del entorno. | ;Cémo reconoce las ventas en su
implementacion POLO S.A., | Entorno = Mision, Vision, | entorno? Entrevista

. institucion Empresarial Objetivos ¢Conoce el mercado que estd

de un _Plan de Va”abI? importadora, inmerso su producto? Encuesta
Mark_eyr,\g Dependiente | gistribuidora Y | posicionamiento | * Proceso de | ;:Qué volumen de actuacion de
permitira a la comercializadora Organizacional posicionamiento. capacidad eficiente ocupa en el
CORPORACIO dedicada a la venta = Segmentacion  del | mercado actual? Fuentes de
N POLO S.A. | Posiciona- de colchones, mercado. ¢Quiénes compraran mis productos? | informacién
la correcta | miento de la electrodomésticos vy = Evaluacién de cada | (Qué proporcion de ganancias en | Primaria vy

. L o muebles  para el segmento. volimenes de ventas obtendré en | Secundaria.
utilizacion  de | Corporacion una linea definida?

SUS recursos 'y
mejor
posicionamient
o comercial en
el mercado del
canton  Santa
Elena,
Provincia
Santa Elena.

de

Polo S.A.

hogar desde el 2004,

El  posicionamiento
en el Mercado indica
la manera en la que
los consumidores
definen un producto a
partir de sus atributos
importantes, ademas
del lugar que ocupa
en el mercado en
relacion  con  los
productos de la
competencia.

Estrategias  de
posicionamiento.

Ventaja
competitiva.

Anélisis
situacional, legal
y financiero

Selecciébn de un
segmento objetivo.
Identificacion y
desarrollo.

Atributos especificos
del producto.

Clases de clientes.
Combinacion de
estrategias de
posicionamiento.
Seleccién de ventaja
competitiva.

Fundamentacién
legal.

® Sector comercial en

la provincia.

¢Cémo aplicar las decisiones
estratégicas  administrativas  en
competencia?

¢Como relaciona la innovacion en la
comunicacion?

¢Como determina los canales de
distribucion en la logistica interna?
¢Qué técnicas eficaces podrian
acaparar nuestra vision del éxito en
el mercado?

¢Cémo se aplicard con éxito el
andlisis FODA en el entorno de la
corporacion?

¢Cémo lograr las metas en el
mercado  aprendiendo de la
competencia?

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Comercializacion

Las acotaciones historicas de la comercializacion a nivel mundial, ofrecen
numerosos ejemplos de como la actividad comercial ha sido el medio que
posibilitd los contactos economicos y sociales, incluso los posteriores cambios
politicos y culturales entre los distintos pueblos internacionalmente. El desarrollo
tecnoldgico llevo a las industrias a fabricar y comercializar mucho mas de lo que
los clientes podian comprar, optando por buscar primero el mercado, conocerlo e
inclusive expandirse a fin de comercializar el producto correspondiente vy

establecerse efectivamente.

En Ecuador, desde los afios 60, la actividad comercial ha sido un medio idoneo
para reforzar o crear, las relaciones entre las regiones. El pais posee innumerable
contenido cultural y riqueza natural, esto ha dado cabida a diferentes expoferias,
convenciones e intercambios de visitas de negocios, convirtiéndolo asi, en un
excelente lugar para la inversién financiera econdémica. Entre las corporaciones en
general, las alianzas estratégicas, son el principal modo gerencial para realizar las

mayorias de negociaciones.

Santa Elena es una Provincia de la Costa Ecuatoriana, la mas joven de las 24
actuales, con una poblacion de 308.693habitantes (INEC Noviembre del 2010).
Enfocandose al canton Santa Elena, se describe como una poblacién préspera con
144.076 habitantes, aunque un poco menos explotado comercialmente que los
otros dos cantones, de igual forma acoge a muchos comerciantes locales,

nacionales e internacionales.
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1.2 Fundamentacion Tedrica del Plan de Marketing

La fundamentacion tedrica en el proceso del presente trabajo, muestra conceptos
analizados previamente para el desarrollo de este Plan de Marketing. En su primer
capitulo, se hablara de los componentes de dicho plan, y el entorno empresarial de
Corporacién Polo S.A., tomando como referencia principal, los criterios de Philip
Kotler y Gary Armstrong (2007), y como puntos de apoyo a su definicion, el
criterio de la Msc. Lina Maria Echeverri C. (Madrid-Espafia, 2009), sus funciones
en la empresa, alcances, entre otros puntos claves en los estudios de; el Ing. Com.
Carlos de Gispert (Espafia, 2011), Vincent Gomez y Jorge Palao (Peru, 2009).
Toda empresa, sin importar su tamafio, precisa elaborar un Plan de Marketing que
retna los requisitos para ser eficaz, partiendo de un contacto realista situacional de

la empresa; hasta su elaboracion periodica/practica, detallada y completa.

En su segundo capitulo, se propone el procedimiento metodoldgico para elaborar
dicho Plan, se explican cada una de las partes que lo conforman, tomando en
cuenta los criterios metodologicos de: el Msc. Wilson Paredes Garcés, Nataly
Paredes (Ecuador, 2011), el Msc. Roberto Hernandez Sampieri (México, 2006) y
Carlos Eduardo Méndez (Bogota, 2006). Posteriormente, se procede a analizar e
interpretar los resultados cuantitativa y cualitativamente, con datos estadisticos de
los instrumentos de investigacion, tomando en cuenta el criterio personal de lo

aprendido y concientizado durante la investigacion.

Finalmente, se presenta la propuesta del Plan de Marketing para la Corporacion
Polo S.A., partiendo del hecho de que el Marketing esta vinculado a un entorno
cambiante ofreciendo nuevos retos a las empresas, por ello, la estructura de este
plan, brindard los controles sistematicos que deben efectuarse para que éste
funcione con efectividad. Con ésta informacion, habra un mejor analisis de
resultados que revalidan los objetivos de mi investigacion y hacen relevante la
importancia del Plan de Marketing para un desarrollo gerencial 6ptimo de dicha

organizacion.
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1.2.1 Plan de Marketing

Grafico No. 1
Concepto de Marketing

CONCEPTO DE MARKETING

Orientacidn al cliente |{::|

Actividades de

et Satisfaccion Exito
I:I| ||:I mar .etmg del cliente Organizacional
coordinadas

Objetivos de desempefio HI]:I

de la organizacion

Fuente: Kotler y Armstrong-Marketing para Latinoamérica 2007

Partiendo de un analisis del concepto del marketing, tenemos que es el
“proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando
valor con otros”. En resumen, el marketing es un proceso mediante el
cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos para luego recibir valores de estos. La
funcién de planificacion es la primera que ha de realizarse dentro de la
actividad organizacional, por ello, la elaboracion de un plan
empresarial econémico y financiero es imprescindible para la
produccion provechosa de la organizacion. Kotler y Armstrong,
(2007) pag. 4. Msc. Lina Echeverri Cafias (Espafia, 2009), Pag. 18.

En analisis personal, el plan de Marketing, es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado, forjandose
asi en una herramienta dindmica y sistematica que tiene como objetivo recoger
informacién de las practicas empresariales para identificar las fuerzas y
debilidades, mediante un andlisis interno y externo del entorno en el que se

desenvuelve con el fin de buscar oportunidades en el mercado.
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1.2.1.1 Importancia

El Plan de Marketing, es de gran ayuda para directivos y en general cualquier
persona que adelante algln 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.

1.2.1.2 Principios Basicos

1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.

2: Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al publico
objetivo de ese producto o servicio

3: Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del
cliente

4: Focalizarse en como de distribuye/entrega el producto, no en el
producto en si.

5: Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la
empresa ha cambiado

6: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes

7: Desarrollar métricas y analizar el Retorno de la Inversion

8: Desarrollar marketing de alta tecnologia

9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

10: Mirar al marketing como un todo

Marketing para Latinoamérica, Kotler (2007) pag. 5.

Grafico N° 2
Modelo del Plan de Marketing
[ ANALISIS ] ANALISIS DIAGNOSTICO [ accrow | - )
ENT{)RND INTERNO ‘ SITUACTON ‘hi MIX GJ OBJETIVOS .

FASE 1. ANALISIS DE LA SITUACTION

FASE 2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACTON

FASE 3. OBJETIVOS DEL MARKETING

FASE 4. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

FASE 5. PLANES Y ACCIONES DEL MARKETING

FASE 6. PRESUPUESTODE VENTAS Y MARKETING

FASE 7.CONTROL Y SEGUIMIENTO

1111111

Fuente: Marketing para Latinoamérica, Kotler (2007)

16



1.2.2

Entorno Situacional

El analisis situacional de una organizacion “es el proceso que estudia
el entorno del mercado y las posibilidades comerciales de la empresa,
“para comprender y analizar el entorno del marketing y preparar
estrategias efectivas, se debe primero entender el contexto complejo y
cambiante donde opera el mismo, tanto en su Micro (fortalezas y
debilidades), como en su Macro-ambiente (oportunidades Yy
amenazas)”. Kotler, Marketing para Latinoamérica, (México, 2007,
pag. 70).

En criterio personal, el ambiente del marketing comprende un analisis cuidadoso y

profundo de la situacion actual de la empresa en mencion, en el cual se reiine

informacion del mercado para distinguir sucesos y tendencias del medio variable

en el que se desenvuelve la corporacion, misma informacion que resulta vital para

que los gerentes o administradores puedan adaptar sus estrategias y enfrentar

nuevos desafios en cuanto a la situacion Demografia, Econdmica, Tecnoldgica,

Social y Cultural, Politica y Legal aprovechando las oportunidades del mercado.

1.2.3

Andlisis del Mercado

En contexto, un mercado se describe como “un conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto, que comparten una
necesidad en comin que posteriormente se satisface mediante la
relacion de intercambio”. El marketing engloba administrar mercados
para estar acorde con los clientes, los vendedores deben buscar
compradores, identificar sus necesidades reales, disefiar buenas ofertas
de marketing, fijar precios, promoverlos y entregarlos, se visualiza
que todos los elementos que acttan en el sistema del mercado son
influidos por dichas fuerzas, (proveedores, canales de distribucion,
clientes, competidores), y el publico en general, que se combinan para
transformar la red de transferencia de valor de la organizacion. Kotler,
Marketing para Latinoamérica, (México, 2007, pag. 7).

Entre los tipos principales de mercado encontramos a:

Mercados de Consumo e Mercados de Servicio

Mercados Industriales
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1.2.3.1 Mercados de Consumo

Son los bienes que se comercializan con destino al consumo individual o familiar.

Se clasifican en funcion del comportamiento de compra del consumidor en:

Bienes de Conveniencia: Son bienes de uso comun adquiridos con frecuencia y
con un minimo esfuerzo de decision. Se clasifica en otros 3 grupos; Corrientes, de

Compra por Impulso, de Compra de Emergencia.

Bienes de Compra Esporadica: Son aquellos que adquieren los consumidores
después de un relativo esfuerzo de busqueda y comparacion,(electrodomeésticos,

los muebles y las prendas de vestir).

Bienes de Especialidad: Son aquellos que tienen ciertas caracteristicas que
permiten considerarlos como Unicos y sus consumidores estan dispuestos a
realizar un gran esfuerzo por adquirirlos, porque saben que es lo que quieren,

(joyas de disefio exclusivo y las prendas de vestir de marcas exclusivas).

Bienes no Buscados: son aquellos bienes de los cuales el consumidor no
tiene conocimiento de su existencia y aunque los conozca no suele buscarlos.
(Nuevos productos, hasta que se divulga su existencia por la publicidad, primer

caso Y las pdlizas de seguro de vida, segundo caso).

En opinion personal, el andlisis del mercado, comprende ideas para el mercadeo
de un producto en particular, que satisfaga las necesidades de un mercado
objetivo, y su estudio en las empresas es significativo, ya que minimiza el riesgo
del negocio, enfoca directamente los problemas y oportunidades, identifica las
oportunidades de ventas para planificar el verdadero mensaje de imagen y ventas.
En este caso se prioriza la conceptualizacion del mercado de consumo, ya que la
corporacion en mencion es comercializadora, (ventas conveniencia, corrientes,

por impulso, por emergencia y esporadicas.)
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1.2.4 Analisis del Producto

Para el analisis del producto, se procede a dar un concepto basico,
constituye un elemento tangible o intangible que se puede ofrecer al
mercado, para llegar a satisfacer una necesidad. La planeacion de la
mezcla del marketing inicia con la formulacion de una oferta que
entregue valor a los clientes meta y asi constituir una base sobre la
cual la empresa sostenga relaciones Utiles con el consumidor, éste
debe embarcar al consumidor final en una experiencia Unica que
complemente al maximo sus expectativas de compra, encasillandose
con su marca, empaque, etiquetado, etc. Ademas se tiene que
determinar una adecuada linea de productos para decidir la mezcla, de
acuerdo a los resultados comerciales y de venta, en determinados
periodos antes y después del estudio de investigacion. Kotler,
Marketing para Latinoamérica, (México, 2007, pag. 237).

1.2.4.1 Ciclo de Vida del Producto

VENTAS

Los cambios del entorno, los consumidores estdn demandando nuevos
productos, esta situacion lleva a que los ciclos de vida sean cada vez
mas cortos, practicamente no existen. Todos los bienes tienen una vida
atil, pues cada producto se desarrolla a través del tiempo y pasa por
las etapas de introduccion, crecimiento, madurez y declive. Msc. Lina
Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009), Pags. 84 — 86.

Grafico N°3
Ciclo de vida del Producto

* Cero promocién

MADUREZ * Muchos competidores
* Grupos de clientes fieles

* Crecimiento en ventas
CRECIMIENTO * Muchos competidores

* Mayor promocién de ventas

* Nuevos productos
INTRODUCCION * Mayor publicidad

* Crecimiento Lento

* Débil imagen de marca

TIEMPO

Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Madrid-Espafia) — Marketing Practico 2009

* Reducciéon de todo
DECLIVE * Menos competidores
* Crecimiento negativo

* Crecimiento bajo o sostenido

19



1.2.4.2 Analisis de la Distribucion

La distribucién es un elemento del marketing que tiene como finalidad
propiciar el encuentro entre la oferta y la demanda, y esta representada
por: Agentes, Intermediaros, Comerciales y Revendedores, entre
otros. Gran parte de los negocios utilizan intermediarios para
comercializar sus productos, los mismos que son conocidos como
canales de distribucion, y son los encargados de representar el apoyo a
la organizacion para la comercializacion, venta y reparticion de los
productos a los consumidores meta. Msc. Lina Echeverri Cafias
(Madrid-Espafia, 2009) P4g.43.

Los intermediarios comprenden las empresas que ayudan a la organizaciéon a
localizar a los clientes o a venderles incluyen a mayoristas y detallistas quienes

compran la mercancia.

1.2.5 Analisis de la situacién Actual Externa

1.2.5.1 Analisis del Macro-ambiente

En la organizacion, el Macro-entorno comprende las fuerzas mayores
de la sociedad, que influyen en el Micro-entorno, tales como las
demogréaficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas y culturales,
mismas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la
entidad, afectando directamente a sus planes estratégicos y de
marketing. En cuanto al entorno demografico, se visualiza el género,
la raza, la edad, ubicacion y ocupacion, resuelta en datos estadisticos
de la poblacion. (Roberto Vallejo, T-ESPE-014486-2, 2012, Pag. 30).

En sintesis, el macroentorno de la organizacion, comprende todos los actores y
factores que operan en el mercado empresarial cambiante, cada dia mas amplio,
exigente y complejo, dichas fuerzas inciden en entornos demograficos, politicos,
sociales/naturales, economicos y tecnologicos que, a lo largo de la vida
empresarial van moldeando las oportunidades de la empresa en pos de alcanzar
los objetivos planteados, y por ser no controlables, a la vez presentan riesgos
econdémicos a los cuales la empresa debe saber adaptarse y superar para no

declinar en su desarrollo organizacional.
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1.2.5.2 Analisis del Microambiente

El microambiente son las fuerzas que la empresa puede controlar y
mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Los
componentes principales son los clientes, los proveedores, los
competidores. La estructura de las relaciones clave dentro de este
ambiente determinard la rentabilidad potencial de la empresa, asi
como sus perspectivas de lograr una ventaja competitiva sostenible.
(Roberto Vallejo, T-ESPE-014486-2, 2012, Pag. 50).

La tarea de la gerencia corporativa en el microambiente se basa en construir
relaciones solidas y confiables con el publico, con los clientes fijos y potenciales,
mediante la creacion de valor y satisfaccion de los mismos, conectando las fuerzas
que tienen una repercusion continua con la organizacion y que interfieren en la
habilidad empresarial de atender su mercado meta u objetivo como en este caso,

los clientes, proveedores, intermediarios y competidores de la corporacion.

1.2.6 Analisis Interno

El analisis interno se lo realiza con el fin de conocer e identificar las
necesidades de los miembros de la organizacién, a su vez determinara
las fortalezas y debilidades de cada area. Cuando no existe una
filosofia corporativa, los empleados no se sienten comprometidos con
el negocio, por lo contrario, cuando la empresa posee ideologia basica,
existe una adecuada comunicacién e incentivo, lo que lleva a un buen
clima laboral, facilitando la ejecucion del trabajo individual/equipo.
(Roberto Vallejo, T-ESPE-014486-2, 2012, P4g. 60).

En resumen, el estudio interno es un analisis de vital importancia para toda
empresa al iniciar o reestructurar sus actividades en determinados periodos, sin
importar la dimension del negocio, toda entidad lo debe poner en practica, con el
fin de identificar las limitaciones, contingencias y exigencias de su talento
humano, a su vez determinard las defensas y debilidades de cada area. Toda
empresa, debe poseer una base ideoldgica del negocio para que los empleados
tengan sentido de pertenencia a su entidad y realicen sus actividades de manera

motivada erigiendo a trabajar en equipo hacia un clima laboral optimo.
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1.2.6.1 Capacidad Administrativa

La capacidad administrativa como, “capacidad principal para la
actividad organizacional”, cuando es ejercida por cupula gerencial,
perjudica a las actividades concentrando el poder en una sola persona,
generando procesos menos eficientes, siendo asi que se recomienda un
buen nivel administrativo en donde tanto empleados como clientes
estén satisfechos. Cuando hablamos de los niveles de la capacidad
administrativa, tenemos que saber identificar; ¢cuantos son?, ;cémo
estan compuestos?, ¢qué significa cada nivel?, ;cudl es el objetivo a
seguir?, y hacia donde nos llevan, para determinar en qué nivel se
estd administrando la empresa y analizar detenidamente. Kotler,
Marketing para Latinoamérica, (México, 2007, pag. 39).

En opinion personal, no todos los ejecutivos de la alta gerencia tienden a manejar
sus empresas en la méxima capacidad administrativa, impidiéndoles llegar al nivel
deseado, muchas veces por falta de conocimientos en el area de planificacion, por
ello, la tarea de los administradores es ayudar a identificar cada uno de estos
niveles para que cada empresario pueda establecer en qué nivel de administracion
se encuentra, darle solucidn a los problemas y saber exactamente lo que tiene que
hacer para llevar la Capacidad Administrativa de su empresa al maximo nivel.

1.2.6.2 Capacidad de Recursos Humanos

El “Recurso Humano son las personas que ingresan, permanecen y
participan en la organizacion, sea cual sea su nivel jerarquico, se
distribuyen en niveles distintos: en nivel institucional de la
organizacion, en el nivel intermedio y nivel operacional. El recurso
humano es el unico recurso dindmico de la empresa, ademas de ser el
que decide como manipular los demas recursos estaticos” .Kotler,
Marketing para Latinoamérica, (Mexico, 2007, pag. 39).

En opinion clara y objetiva, el talento humano posee caracteristicas unicas con las
gue emana la posibilidad de desarrollo empresarial, con ideas e imaginacion
creativa, habilidades, sentimientos de pertenencia y motivacion, comunicacion,
experiencias y conocimientos, propias cualidades que los diferencian de los demas

recursos existentes en la organizacion, y que define el éxito o fracaso de la misma.
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1.2.6.3 Capacidad Financiera

Se manifiesta que “Recurso Financiero se refiere al dinero en forma de
capital, flujo de caja (entradas y salidas), financiamiento y créditos de
los que se puede disponer de manera inmediata para hacer frente a los
adeudos de la organizacion. Comprende los ingresos derivados de las
operaciones de la empresa.” Dichos recursos pueden ser propios o
financiados, pero son vitales al momento de poner en marcha las
actividades de la organizacion. Los recursos se pueden definir como
aquellos elementos del proceso productivo o factores disponibles de la
empresa, que son de su propiedad o recaen bajo su control. Kotler,
Marketing para Latinoamérica, (México, 2007, pag.39).

La gestion de los recursos financieros debe preveer y planificar el fondo
monetario de la organizacion para evitar contingencias que provoque la
paralizacion de las labores cotidianas, es asi que, el control de presupuesto es
fundamental en este aspecto, para que al final de cada periodo tanto ingresos

como egresos tengan una equilibrada rentabilidad.

1.2.6.4 Capacidad de Recursos Materiales

Se manifiesta que “Recursos Materiales son los recursos necesarios
para las operaciones basicas de la organizacion, ya sea dar servicios
especializados o producir bienes y productos. Los recursos materiales
estan constituidos por el mismo espacio fisico, los locales, edificios y
terrenos, el proceso productivo la tecnologia que lo orienta, los
métodos y proceso de trabajo orientados a la produccion de los bienes
y de los servicios producidos por la organizacion”. Kotler, Marketing
para Latinoamérica, (México, 2007, pag. 40)

La gestion de los recursos materiales es una funcién trascendental para el éxito o
fracaso administrativo, ya que la misma comprende en optimizar dichos recursos
para cada unidad organizacional, dando lugar a una ubicacion precisa, en cantidad
y calidad requerida, en las mejores condiciones de costo, con el fin de que se

efectlen las tareas e incrementar la productividad de las operaciones gerenciales.
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1.2.6.5 Capacidad de Comercializacion

La comercializacién comprende un conjunto de actividades realizadas
por empresas y un proceso social. Se da en dos planos: Micro (observa
a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales) y
Macro (considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion
y distribucién). La capacidad de comercializacion empresarial evalta
la incursion en el mercado de acuerdo a los precios con los se esta
ofertando los bienes y servicios. Este punto es muy importante para
fijar los precios teniendo en cuenta los costos en los que se ha
incurrido para transformar el producto antes de llevarlo al consumidor
final. Roberto Vallejo, (México, T-ESPE-014486-2, 2012, P4g. 85).

En sintesis, la tarea comercial es el proceso que lleva a cabo la planeacion de las
actividades comerciales, direccion de planes y el control de los mismos. Los
gerentes fijan pautas para la tarea de ejecucién y especifican los resultados
esperados. Los gerentes comerciales deberian buscar nuevas oportunidades. Se
trata de una labor de alta gerencia que comprende no solo las actividades, sino
también las de produccion, investigaciony desarrollo y de otros ambitos

funcionales.

1.2.6.6 Capacidad Tecnoldgica

Los “Recursos Tecnoldgicos son los que ayudan a crear un producto,
evolucionan las técnicas y mejoran las formas de administrar y
comunicarse”. Sirven para optimizar procesos, tiempos, recursos
humanos; impactan en la productividad y muchas veces en la
preferencia del consumidor final. La tecnologia es un medio
imprescindible en cualquier empresa, se debe adaptar la actividad
empresarial a los avances tecnologicos del mercado, desde la
produccion hasta la comercializacion, pasando por las comunicaciones
internas y externas y cualquier otra perspectiva empresarial. Los
recursos tecnoldgicos pueden ser tangibles (como una computadora,
una impresora u otra maquina) o intangibles (un sistema, un software
0 una aplicacién virtual). Roberto Vallejo, (México, T-ESPE-014486-
2,2012, Pag. 84).

24


http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml

1.2.7 Anélisis FODA

La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas), es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a
cualquier situacion, individuo, producto o empresa que sea objeto de
estudio en un momento determinado del tiempo. Msc. Lina Echeverri
Cafias (Madrid-Espafia, 2009) Pag.45-127.

Gréafico N°4

Esquema de Aplicacion del proceso de Andlisis Foda

FORTALEZAS ] | OPORTUNIDADES

El gran conocimiento gue Una de ellas es el de poder
vamos a obtener en cuanto presentar el proyecto a
el I:_':;w’lo d::f‘m p:oye:]_to ¥ fondo, emp render‘p ara gue
L 0 10 relerente a este pueda hacerse realidad. |
DEEILIDADES

AMENATAS
Mo poder lograr el objetivo
de realizar este proyvecto por
falta de fondos ¥ de apoyo
de la empresa MMatriz.

La competencia gue existe
actualmente las empresas
cercanas a la organizacion.,

va reconocidas entre los
propios pobladores

Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009) Pag.127

1.2.7.1 Fortalezas

Las fortalezas de una empresa, son los recursos y las destrezas que ha adquirido su

empresa; aquello en lo que tiene una posicion mas consistente que la competencia.

1.2.7.2 Oportunidades

Las Oportunidades de la empresa, son variables que estan a la vista de todos pero

que, si no son reconocidas, significan la pérdida de una ventaja competitiva.
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1.2.7.3 Debilidades

Las Debilidades de la empresa, son aquellos factores en los que se encuentra en

una posicion desfavorable respecto de sus competidores.

1.2.7.4 Amenazas

Las Amenazas, son variables que ponen a prueba la supervivencia de su empresa
y que, reconocidas a tiempo, pueden ser convertidas en oportunidades. El analisis
FODA, es el nexo que nos permite pasar del anlisis de los ambientes interno y
externo de la empresa hacia la formulacién y seleccion de estrategias en el
mercado, para ser incorporadas en el plan de negocios. Se procede a elaborar las
matrices MEFE Y MEFI, para tomar decisiones estratégicas.

1.2.8 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz
MEFE, el total ponderado pude ir de un minimo de 1.0 a un maximo
de 4.0, siendo la calificacion promedio de 2,5. Un promedio
ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y minimizando los posibles
efectos negativos de las amenazas. Un promedio ponderado de 1.0
indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las
oportunidades ni evitando las amenazas. El resultado en la aplicacion
MEFE indica si la empresa tiene oportunidades de mantenerse y
crecer en el mercado o no, para hacer frente a las adversidades que se
presenten. Ing. Ivan Escalona (UPIICSA), del Instituto Politécnico
Nacional de México, 2008 (pagina web).

Es una herramienta practica para toda institucion que requiera valorar su
desempefio externo en el entorno, examinando de manera objetiva sus
oportunidades y amenazas, permitiendo a los estrategas de la entidad evaluar
informacidn econdmica-social, haciendo énfasis que entender a fondo los factores

usados en esta matriz, es mas significativo que asignarles pesos y calificaciones.
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1.2.9 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una Matriz de
Evaluacién de Factores Internos (MEFI), el total ponderado pude ir de
un minimo de 1.0 a un méximo de 4.0, siendo la calificacién promedio
de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan que
las organizaciones son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna
fuerte. La matriz MEFI debe incluir entre diez y veinte factores clave.
La cantidad de factores no incluye en la escala de los totales
ponderados porque los pesos siempre suman 1.0. En la medida que los
miembros de una entidad reconozcan y adopten el marketing,
expresara una mayor participacion directa en la toma de decisiones,
analizando fortalezas y debilidades. Ing. lvan Escalona (UPIICSA),
del Instituto Politécnico Nacional de México, (IPN), 2008.

Una auditoria interna en administracion estratégica consiste en constituir una
matriz MEFI, porque evalua fuerzas y debilidades dentro de las &reas funcionales
de un negocio, ofreciendo una base para identificar relaciones entre dichas areas.
Es necesario, aplicar juicios instintivos, por lo que el hecho de que esta matrices
similar a un enfoque cientifico, es relevante entender a fondo los factores, que las

cifras reales, porque emana propuestas de incentivos al personal.

1.2.10 Matriz De Aprovechabilidad

Esta matriz permite realizar un analisis de priorizacién de acciones
estratégicas para aprovechar las oportunidades, usando de la mejor
manera las fortalezas, permite elegir los factores criticos de éxito, y
generar indices de medicion que ayuden a evaluar a la entidad a
tiempo, si mejora o se mantiene igual, validando el método de Paretto
al aplicar el 40% de las acciones y resolver el 60% de los problemas.”
Roberto Vallejo, (México, T-ESPE-014486-2, 2012, Pag. 102).

Se realizara una comparacion de los impactos positivos de las oportunidades y
fortalezas para identificar cuantitativamente las de mayor atencion en la definicion
de las estrategias, para que de esta manera no exista desperdicio de recursos y asi
aprovechar las oportunidades que dependen de condiciones internas con las que

no cuenta Corporacion Polo S.A.
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1.2.11 Matriz De Vulnerabilidad

El andlisis de vulnerabilidad permite priorizar las acciones estratégicas
a tomar, asi evitar que las amenazas se aprovechen de las debilidades
de la organizacion, permite elegir factores criticos de éxito, para
generar indices de medicion que ayudan a evaluar a la organizacion en
el tiempo, y tratar de transformar las debilidades en fortalezas. Con la
aplicacion del método de Paretto se puede confirmar que con la
aplicacion del 23% de las acciones lograremos mejorar el 77% de los
problemas, para evitar que la competencia se aproveche de las
debilidades de la organizacion,” Roberto Vallejo, (T-ESPE-014486-2,
2012, Pag. 104).

Se interrelacionaran los factores que impactan negativamente al funcionamiento

de la empresa, a nivel interno contra los factores externos, es decir, debilidades y

amenazas. Por cada uno de los elementos se hace la confrontacion de los términos,

y se toma en cuenta la calificacion que fue tomada en la matriz de impacto. Se

compara cOmo una debilidad, puede ser afectada por una amenaza.

Grafico N°4

Matriz Foda Estratégica

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. 1.
NMNMATRIZ 2 Hacer una 2. Hacer una
3. lista de 3. lista de
FODA o Fortalezas o Debilidades
5. 5.
5. G.
ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
1. 1. 1.
2 2. Usar las 2. MMinimizar
3. . 3. fortalezas para 3. debilidades
Hacer una lista aprovechar las aprovechando
4. dc_ 4. oportunidades +. oportunidades
5. Oportunidades s, 5.
a. 6. .
ANIENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
1. 11 Ll
- - - Usar las 5 Ninimi
- acer una - Fortalezas para - Minimizar las
lista de 3 evitar o reducir 3. debilidades
Amenazas 4 el impacto de 4 evitar las
. AITICIIAZAS - Amenazas
6. ]

Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009) Pag.127
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1.2.12 Analisis Porter

El marketing establece que para tener éxito, una entidad debe brindar
mayor valor y satisfaccion a sus usuarios, en comparacion con sus
contendientes, no solo adaptarse a las necesidades de los clientes, sino
lograr una ventaja competitiva posicionando la oferta en la mente del
usuario final. EI gran nimero de competidores que poseen las empresas
en el mercado actual, ha suscitado el fendémeno de rivalidad
amplificada. Por ello, Porter, define 5 fuerzas competitivas que
determinan las actividades de la empresa. Michael Porter, The Five
Competitive Forces That Shape Strategy, EE.UU. 2008. (Web).

1.2.12.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Al iniciar un negocio se debe considerar las barreras que presente el mercado,
caracteristicas diferenciadas del producto, el precio, si se necesita una gran
inversion, por tanto, el atractivo del mercado que se debe acaparar depende de qué

tan faciles de franquear son las barreras para los que llegan con nuevos recursos.

1.2.12.2 Rivalidad entre los competidores

Por l6gica comercial, la competencia genera rivalidad, para una corporacién sera
mas dificil competir en un mercado, donde los contendientes estén muy bien
posicionados, pues constantemente enfrentara, guerras de precios, camparias
publicitarias, y entrada de nuevos productos, por tanto, se debe conocer cuantos y

quiénes son nuestros competidores.

1.2.12.3 Poder de negociacion de los proveedores

Se debe tomar en cuenta si el producto que ofrecen los proveedores es realmente
importante en la empresa o si hay diferenciacion entre ellos, pues un mercado no
sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamarfio del pedido, aun

mas si sus insumos son claves, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.
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1.2.12.4 Poder de negociacién de los compradores

Un mercado no sera atractivo cuando los clientes estdn muy bien organizados, el
producto tiene muchos sustitutos, no es muy diferenciado, es de bajo costo para el
cliente, porque puede haber sustituciones por igual o0 menor costo. A mayor
organizacién, mayores serdn sus exigencias de reduccion de precios, mayor

calidad, servicios y la entidad tendrd una disminucién en los margenes de utilidad.
1.2.12.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Es vital saber cuales son los productos sustitutos, de los que genera un negocio, y
si es fuerte su presion, ya que un mercado no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales mas avanzados tecnol6gicamente o pueden entrar a

precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion.

GraficoN° 5
Andlisis Porter

Riesgo de
ingreso de
competidores

\
\ potenciales
——

Poderde Rivalidad Poderde
Nnegociacion { entre los Nnegociacion

de \ competidores de los
proveedores " existentes compradores

— — \\ ~—

Amenazade
productos y
servicios
sustitutos

Fuente: M. Porter, The Five Competitive Forces That Shape Strategy, EE.UU. 2008.
1.2.12.6 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

“La matriz del perfil competitivo identifica a los principales
competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades
particulares, en relacion con una muestra de la posicion estratégica de
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la empresa”. En primer término, las calificaciones de los factores
criticos para el éxito en una MPC son mas amplias, no incluyen datos
especificos, e incluso pueden concentrar en cuestiones internas.
Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto
de indicar si el factor representa, donde 4= mayor fuerza, 3= menor
fuerza, 2= menor debilidad y 1= mayor debilidad. Msc. Felipe
Rodriguez Torres Tecndlogo en Administracion de Empresas
(web/Ventajas Competitivas, México, 2011).

1.2.13 Estrategias de Marketing

“El planeamiento de la estrategia comercial impulsa a encontrar
oportunidades atractivas y elaborar planes comerciales rentables. Toda
organizacion debe tener en mente como Codigo de Exito Competitivo
a su “cliente”, esto es, dindole siempre ese gran valor agregado a cada
producto que se oferte en el mercado”. De esta manera cada
organizacion deberia cumplir un proceso, mismo que consta de tres
fases: Mercado Meta; Segmentacion y Posicionamiento del Mercado.
Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009, P4g.81-84).

El concepto de mezcla de marketing introdujo el término de las 4 P’s
como resultado de agrupar doce variables propuestas por Nel
Boldenen los 50. Es asi que, se analiza: Producto, Precio, Plaza y
Promocidén. Aunque, en ésta era de relaciones con el cliente y desde
la perspectiva del mismo, se describirian mejor como las 4 C,
tomando en cuenta el Producto como la solucion para el Cliente: el
Precio como Costo para el cliente; la Plaza como la Conveniencia; y la
Promociéon como la Comunicacion. McCarthy Jerome, (Marketing
Planeacion Estratégica de la Teoria a la Practica, Tomo 1, 1la.
Edicién, Mc Graw Hill 2007, Pag. 47).

Dado el caso que la entidad decida su estrategia general de marketing, esta lista
debe detallar las herramientas tacticas controlables para obtener resultados
deseables en su mercado meta. Todas las personas segun su personalidad tienen
deseos que luego se convierten en necesidades, por ello las organizaciones
actualmente se encargan en gran medida de conocer a fondo dichas necesidades
de los consumidores, para lo cual, realizan diversas investigaciones de mercadeo

que otorgan el desarrollo de las estrategias de marketing en su amplio entorno.
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1.2.13.1 Estrategias de Segmentacion o Mercado Meta

Esta estrategia se basa en la agrupacion de un conjunto de
compradores con necesidades comunes, a los cuales la entidad decide
tener en cuenta, es decir, cada comprador se consideraria como un
mercado meta por separado y se podria optar por disefiar un programa
de marketing individual, pero esto se realiza siempre y cuando exista
un gran porcentaje de dichos compradores con deseos Unicos. Msc.
Lina Maria Echeverri Cafas (Madrid- 2009, Pag.70-72).

En criterio personal, enfatizo que se podria llegar al consumidor con el marketing
masivo, por sus diversas ventajas, pero aun asi, es insuficiente, ya que la gran
cantidad de mensajes en los medios hace que cada dia sea mas dificil elaborar
estrategias de marketing "para todos". Pienso que las empresas de hoy en dia
deben valorar més la importancia de conservar a sus clientes, buscar necesidades

reales y conocerlos a fondo para generar ganancias con la satisfaccion del mismo.

Gréfico N° 6
Variables de Segmentacién de Mercados de Consumo
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Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009)
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1.2.13.2 Estrategia de Producto

“Con relacion a la estrategia de producto, la marca en la empresa debe
adoptar las siguientes decisiones: se debe o no marcar sus productos;
utilizacion de una o varias marcas; determinar si las mismas deben ser
propias o del distribuidor”. Los principales inconvenientes se derivan
de los costes de investigacion del nombre de la marca, de la
proteccion legal de la misma, el disefio del logotipo, etc. Ademés
implica una fuerte promocion para darla a conocer ello involucran una
serie de valores que se verian reflejados en un aumento del precio del
producto. Segun la Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia,
2009, Pag. 84).

Para lograr una estrategia optima de productos, se debe aplicar el adecuado mix de
productos, medir sus fuerzas y debilidades, la gestion del ciclo de vida del
producto y el desarrollo de uno nuevo, el nombre, imagen y valor de la marca, el
producto extendido, analisis de la cartera de productos, el analisis de margen de

contribucion y el desarrollo de la funcion de calidad.

1.2.13.3 Estrategia de Precios

Una estrategia de precios es un conjunto de principios y directrices
fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo del ciclo
de vida del producto, pues es una decision estratégica, con lo cual, se
pretende lograr los objetivos que se persiguen, manteniéndose como
parte de la estrategia de posicionamiento general. Msc. Lina Maria
Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009, Pag.91-93).

Se visualiza como una estrategia de precios a todos aquellos recursos de
marketing que una empresa puede desarrollar consistentes en la modificacion de
los valores de sus productos. La empresa proyecta y comunica una imagen
perceptible y clara para que sea percibida a medio y largo plazo. Las empresas
pueden optar por una estrategia de:

« Penetracion cuando ofrecen siempre precios inferiores a los de la categoria

y los compradores dan al producto un valor superior.
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e Alineamiento cuando el precio corresponde con el valor medio del
mercado y con el que los compradores le atribuyen.

« Seleccidn cuando el precio corresponde con el valor que los compradores
dan al producto pero es muy superior al valor medio de mercado.

« Estrategias de Precios de Prestigio.

» Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia.

» Estrategias de Precios Para Cartera de Productos.

« Estrategias de Precios por Areas Geograficas.-

1.2.13.4 Estrategia de Distribucion/Plaza

Normalmente las entidades denominadas intermediarios realizan las
funciones de promocion, distribucién y venta final, ya que son
empresas lucrativas que dan servicios relacionados directamente con
la venta, en el caso de la Corporacion no existe dicho intermediario
para evitar desvarios en la entrega de producto y gastos de entrega.
Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafa, 2009, pag.94-95).

Las estrategias de distribucion, incluyen la administracion del canal a través del
cual la propiedad de los productos se transfiere de los fabricantes al comprador, se
disefian las estrategias que se aplicaran al intermediario, como los mayoristas y
detallistas. Se puede dar paso a la estrategia de amplitud de distribucién al cliente-
meta, utilizando la opcion de distribucion exclusiva, intensiva por areas y

selectiva empleando varios distribuidores.

1.2.13.4.1 Disefo de los canales de distribucién

“Una compafiia quiere un canal de distribucion que no solo satisfaga
las necesidades de los clientes, sino que ademas le dé una ventaja
competitiva”. La decision de disefiar el canal de distribucion mas
adecuado es una estrategia vital para satisfacer en mayor medida y
efectividad a los clientes, a la vez que nos permite recorrer todo el
entorno empresarial de una manera mas especifica, tomando en cuenta
también las decisiones puntos de venta estratégicos de transporte, etc.
Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, 2009, pag. 96).
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Se requiere de un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a
los clientes y superen la competencia, se recomienda 5 factores basicos:

o Especificar la funcion de la e Seleccionar a  miembros
distribucion. especificos del canal, y

o Seleccionar el tipo de canal. o Consideraciones legales.

o Determinar la intensidad de la
distribucion.

1.2.14 Estrategia de Promocién - Comunicacion de Marketing

Tomando en cuenta que la promocidén significa comunicacion, es un
elemento de la estrategia de marketing que se encarga de absorber al
cliente a través de la publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo, es decir, el mix de
comunicaciones. El objetivo de la promocién de ventas es aumentar
las ventas, encontrar mas uso a los productos y educar al usuario con
campafas publicitarias para vender el producto aungue no sea
temporada, pero su resultado dependera de como se emplea, a quién se
dirige y como se realiza. Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-
Espafia, 2009, pag. 98-100)

En sintesis, los principales medios promocionales pueden ser: Exhibiciones,
regalos, campafias directas por correspondencia, concursos, cupones, muestras en
los puntos de ventas, etc. Uno de los factores que mejor inciden en el éxito, es la

integracion entre las funciones operativas de la mercadotecnia.

1.2.15 Investigacion de Marketing

El proceso de investigacién pasa por 5 partes; la definicion del
problema y los objetivos de mercados, el disefio, como se va a obtener
la informacion, el propio andlisis y, finalmente la presentacion de los
resultados con sus respectivas conclusiones. Existen 2 clases de
sistemas que permiten recoger datos necesarios, distinguiéndose las
técnicas cualitativas de las cuantitativas. Las primeras hacen
referencia a las dindmicas y las entrevistas en profundidad. Las
segundas, a la observacion, las encuestas y la experimentacion. Msc.
Lina Echeverri Cafas (Espafia, Marketing Practico 2009, pag. 53-61).
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Para poder satisfacer las necesidades de los clientes, se debe conocer cuéles
son. Las empresas disponen de sistemas de informacion, pero siempre es
indispensable y saludable, recopilar datos adicionales que permite recabar una
realidad exterior e interior del mercado y su entorno. La investigacion y el
analisis de marketing pueden aplicarse a distintos aspectos, el estudio general
sobre el mercado, sobre productos, precios, distribucién y sobre la comunicacion.

1.2.16 Estudio de Mercado

La palabra marketing (comercializacion) proviene del vocablo ingles
market (mercado) que representa un grupo de vendedores y
compradores deseosos de intercambiar bienes y/o servicios por algo
de valor. Dar caracter comercial a las actividades de mercadeo es
desarrollar estrategias, técnicas de venta de los productos y servicios,
importacion 'y exportacion, compra-venta de materia prima y
mercancias al por mayor, almacenaje, la exhibicion de los productos
en mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, logistica,
compras, entregar y colocar el producto en las manos de los clientes,
financiamiento, etc. Ing. Com. Carlos de Gispert (Espafia, 2011,
pag.215).

1.2.16.1 Proceso de Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es un proceso metodoldgico para
conocer los clientes potenciales, es asi que ademas de la informacion
acerca de la naturaleza de los competidores y del mercado, los
gerentes con frecuencia necesitan estudios formales de situaciones
especificas. El desarrollo de una investigacion incluye elementos,
como son: definicién del problema y objetivos del estudio; desarrollo
del plan para recabar informacion con sus técnicas correspondientes,
su plan de muestreo e instrumentos de investigacion; Aplicacion del
Plan de Investigacion (analisis de datos) y finalmente la Interpretacion
e Informe de los Sucesos de dicho proceso. Msc. Lina Maria
Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009, pag.55).

Para llevar a cabo la comercializacion de los productos de la Corporacion Polo
S.A., es muy vital realizar una correcta investigacion de mercado para detectar

necesidades de los clientes y encontrar la manera de que el producto ofertado,
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cumpla este propésito. Por ello incluye las actividades de Telemarketing, Email
Marketing, merchandising, ferias, exposiciones etc.

1.2.17 Presupuesto de Ventas y de Marketing

.’Los gastos en marketing pueden crecer de manera exponencial, por
ello es una buena idea fijar un monto mensual o trimestral. Como por
ejemplo anunciar en un medio publicitario o contratar vendedores,
sobre la base de la cantidad de negocios que cada iniciativa particular
te pueda generar. Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia,
Marketing Préctico 2009, pag.115-117).

Habiendo realizado una planeacion previa de marketing y una comunicacién de
estrategias al mercado meta, se llega a la etapa de tomar la importante decision
jcuanto gastar en promocién?, esto generalmente varia de acuerdo al tipo de
actividad y posicion de la entidad en el mercado. Acoplando a los métodos
comunes que se utilizan eficazmente para fijar el presupuesto total de publicidad,
como: porcentaje de ventas y presupuesto base cero. Definir cual es el mejor
método dependerad de cada caso en particular y de un minucioso estudio, “para
optimizar la inversion publicitaria se debe recurrir a la planificacion y no a la

improvisacion

1.2.18 Programa de Accion

Se considera como la culminacion del Plan de Marketing ya que relne
las estrategias y actividades a desarrollar en un periodo determinado.
Es aqui donde la gerencia revisa si se han cumplido los objetivos
propuesto, cudles fueron los resultados de los planes y evaluar cada
actividad utilizando el control preventivo, concurrente o de
retroalimentacion. Son instrumentos gerenciales de programaciony
control anual de proyectos que deben llevar a cabo las dependencias
para dar cumplimiento a las estrategias. En resumen, el Plan de
Accién, es una herramienta eficaz que detalla proyectos vy
actividades, indicadores y metas a las que se comprometen las areas
de la entidad en una vigencia determinada, fijacion de tiempos y
responsables. Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia,
Marketing Practico 2009, pag.119).
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1.2.18.1 Cronogramas y Controles

Los cronogramas son los programas de accion que se realizan para
cada periodo pronosticado durante el desarrollo el plan de marketing,
se describe cada actividad previamente establecido y estructurado. De
igual manera los controles se deben establecer en sus tres etapas
respectivas y ldgicas, es decir: previo, durante y después de la
ejecucion. Este cronograma se lo utiliza cuando se necesita organizar
el trabajo y no se sabe por donde empezar a distribuir las actividades y
optimizar el tiempo. Un plan de accion sirve para definir las acciones
y tareas a realizar, se asignan responsables y fechas de inicio y
termino. Segun la Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-Espafia,
Marketing Préactico 2009, pag. 120).

Es recomendable revisarlo con los directivos cada semana o cada quince dias para
saber el grado de avance y corregir las desviaciones al plan. Primero se tiene que
definir cuales son las actividades fundamentales o tareas principales para después

desglosarlas por tareas mas pequefias ya que todas implican tiempo. Por ejemplo:

Gréafico N°7

PLAN DE ACCION

2- DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION
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Implementar | Capacitacion | -Determinacion | Humanos Del 01 al 31| Jefe de
un programa | sobre de la institucion | Financieros | de Julio de | Departamento de
de Marketing a quién se | Materiales 2008. Comercializacion.
Marketing Empresarial. | requeriran  las | Tecnoldgicos
para respectivas
explotar el capacitaciones.
mercado -Establecer
regional. costos
financieros.

Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Espafia, Marketing Préactico 2009, pag. 120)
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1.3 Posicionamiento en el Mercado de Corporacion Polo S.A.

1.3.1 Definicién de Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado indica la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos, ademas
del lugar que ocupa en la mente de los clientes en relacion al de la
competencia. Los consumidores estan saturados con informacion
sobre los productos y servicios y no pueden reevaluar los productos
cada vez que toman la decision de compra, para simplificar la decision
de compra los interesados organizan los productos en categorias; es
decir, "posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro
de un lugar en su mente. Msc. Lina Maria Echeverri Cafias (Madrid-
Espafia, Marketing Practico 2009, pags.77, 78).

La CORPORACION POLO S.A., es una empresa comercializadora, que empez
en el 2004 en el mercado provincial de Santa Elena, cantén Santa Elena, llegando
al puablico, Unicamente con colchones, articulos varios para el hogar y
electrodomésticos, que eran transportados por medio de un camién pequefio hacia
las principales avenidas, siendo asi que, en el 2006 promovio la venta de Muebles
para el hogar; en el afio 2007-2008 se inicié como Distribuidora de Motocicletas,
y desde esa fecha hasta la actualidad son Importadores Directos de Motocicletas,
Go Kart, Cuadrones, y Tricimotos con su propia marca JPM MOTORS, desde ese

momento se ha posicionado medianamente en el mercado peninsular.

1.3.2 Entorno Empresarial

1.3.2.1 La Corporacion Polo S.A.

En sus inicios, la Corporacion Polo S. A., se identificaba como Créditos Polo
donde solo tenian una bodega ubicada en Guayaquil en la parroquia la Aurora,
fabricando materiales plasticos como charoles, cuadros, platos, lavacaras, baldes,

colchones etc., luego se incrementd la venta de linea blanca (lavadoras, cocinas,
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refrigeradora, minicomponentes y televisores) y la linea café (roperos, coémodas,
modulares) y pertenecia a un solo duefio el Sr. Jaime Polo Meneses.

Todos estos articulos los vendian de contado, crédito y plan acumulativo;
rdpidamente tuvieron buena acogida y es por estos la decision de incrementar mas
sucursales en varios puntos de Guayaquil, como en Pascuales, Vergeles y la
matriz en ese tiempo, ubicada en Asciclo Garay y Capitan Najera. Los almacenes
nombrados anteriormente se dedicaban a la venta de articulos plésticos, linea
blanca y café (muebles). Después de cuatro afios, abrieron una sucursal méas en la
provincia de Santa Elena. Es asi que el Presidente, el Sr. Jaime Polo Meneses
decide fomentar la venta de motocicletas de varias marcas tales como JIALING,
LEIKE, DAKAR, Y QMC; al reflejar éxito en la venta de motocicletas, el Sr
Polo, se hace importador directo de motos trayéndolas desde CHINA, con
nombres diferentes como HONLEI y SONIK, un afio después aprobaron su marca

oficial como ahora es JPM Motors. Con la cual al momento se identifican.

En los dltimos anos la venta de motocicletas habia venido creciendo,
considerandola como producto principal en ventas, generando buenos ingresos.
El 8 de Marzo del 2004, Corporacion Polo S.A., abrio la Sucursal en Santa Elena
en la Calle Sucre y Juan Montalvo, llegando al publico de este sector, vendiendo
en ese entonces Unicamente colchones, televisores, refrigeradoras, y cocinas,
siendo asi que, en el afio 2006 promovio la venta de muebles y electrodomésticos
para el hogar; en el afio 2007-2008 se inicié como distribuidora de motocicletas.
Ya en el afio 2009, cambid su razén social con el nombre de Corporacion Polo
S.A. siendo ahora los socios el Sr. Jaime Polo Meneses e hijos y desde esa fecha
hasta la actualidad son importadores directos de Motocicletas, Go Kart,
Cuadrones y Tricimotos identificandose con su propia marca JPM MOTORS. La
matriz que estaba ubicada en Guayaquil, calles Asciclo Garay y Capitan Najera,
en el afio 2011 cambio de ubicacion a las calles Alban Borja, actualmente con el

nombre de Corporacion Polo S.A., ya especializados en la venta de motocicletas y

40



vehiculos de tres ruedas como: moto-taxi, moto-cargo, moto-furgdn, cuadrones,

Go kart, motocicletas lineales y repuestos.

1.3.2.2 Misién —-Vision

1. Misién

Las organizaciones parten de sus recursos y capacidades para alcanzar
ventajas competitivas sostenibles que le garanticen su supervivencia,
identificando sus clientes potenciales, actuando como polo de
atraccion que en principio no habian sido considerados por la
compafiia en la formulacion de la estrategia empresarial. Msc. Lina
Echeverri Cafas (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009, pags.29)

La misidon empresarial es el conjunto de creencias basicas que se deriva de la
identidad corporativa y de los objetivos de la compafiia, su valor agregado en el
mercado y en sus empleados. Explica la existencia de una entidad, determinando
asi cual es la funcion bésica que la misma va a desempefiar en su entorno. No
siempre resulta ser tarea facil, por eso se utilizan variables como: La Definicion

de la actividad y las capacidades fundamentales que la empresa ha desarrollado.

2. Vision

La distincion entre la mision y la vision reside en que la primera
establece la razén de ser de la empresa, que determina su actividad
diaria, y la segunda establece una meta futura, es decir, lo que la
empresa anhela. Diversos autores defienden que el contenido de la
mision debe otorgar mayor importancia a los planteamientos futuros
de la empresa, antes que a su estado actual. Msc. Lina Maria Echeverri
Canias (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009, pag. 30)

Una vision empresarial, es la expresion de la empresa de cara al futuro, hacia
donde quiere llegar la organizacién y como debera lograrlo. En algunas ocasiones
se confunde la vision con el propoésito organizacional, pero cabe recalcar que éste

ultimo es menos intangible que la vision.
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3. Objetivos

El objetivo empresarial, es la meta de competitividad que desea lograr
y alcanzar la organizacion para cumplir con su planificacion previa.
Los objetivos empresariales inspira la formulacion estratégica dando
lugar a los objetivos estratégicos, que son guia del comportamiento
operacional de la compafia. Msc. Lina Maria Echeverri Cafias
(Madrid-Esparfia, Marketing Practico 2009, pag. 31).

Los objetivos estratégicos de una organizacion dan paso a:

e Maximizar el valor de los accionistas / maximizar el valor de la empresa.

« EI Crecimiento Sostenido (de servicios y clientes estratégicos).

o Incrementar la rentabilidad (reduccién Costes Estructura)

o Fidelizacion de Clientes (incrementar la vinculacion de los clientes
actuales)

« Mejora del nivel de satisfaccion de clientes actuales

o Optimizacién plazos entrega

e Mejora en la calidad de procesos

1.3.2.3 Estructura Organizacional

Es la forma que adopta la empresa estableciendo pautas de
coordinacion de la totalidad de los recursos para mejorar la relacion y
regulacion de las actividades que se realizan diariamente. Es la
configuracién estructural que define la forma en que se divide el
trabajo en tareas distintas y su coordinacion. Msc. Lina Maria
Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009, pag.31).

La Corporacion Polo S.A., cuenta con un personal idoneo compuesto por
12 colaboradores a nivel nacional, y 4 en el cantdn Santa Elena, los mismos que
constituyen el talento humano y la razon de ser de la organizacion, quienes estan
aptas para el desarrollo y desempefio de actividades, asi como también el alcance

de metas u objetivos establecidos por la compaiiia.
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Cuadro N°3

Organigrama de Corporacion Polo s.a. a Nivel Nacional

“CORPORACION POLO S.A.” MATRIZGUAYAQUIL

CARGO NOMBRES Y APELLIDOS
PRESIDENTE SR. JAIME ALFREDOPOLO MENECES
GERENTE GENERAL ING. JUAN CARLOS POLO ALVARADO
GERENTE DE VENTAS SR. MARCO POLO APOLO
GERENTE FINANCIERO ECO. NANCY MACIAS
CONTADORA CPA. ING. MARIA VICTORIA PENA
ASISTENTE CONTABLE SRTA. ANGELA BORBOR NEIRA
ASISTENTE ADMINISTRATIVA-SECRETARIA SRTA. PAOLA MERCEDES POLO MARAZITA
RECEPCIONISTA SRTA. ALICIA MEDINA

SRTA. GLENDA ALVARADO
VENDEDORES SR. ARTURO PESANTES
SR. VICENTE GOMEZ

CHOFER SR. RODRIGO VEGA

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

1.3.3 Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

o Segmentacién del mercado.

o Evaluacion del interés de cada segmento

o Seleccion de un segmento (0 varios) objetivo.

o ldentificacién de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido,

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Grafico N°8

Proceso de Posicionamiento

f ".'
Estrategias de )
posicionamiento

C = =

posicionamiento

Ventajas
Competitivas

Fuente: Msc. Lina Echeverri Cafias (Madrid-Espafia, Marketing Practico 2009, pag.130)
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1.3.3.1 Matriz de Posicionamiento (MAPQS)

El arte del posicionamiento consiste, pues, en asociar nuestra oferta a
la promesa simbolica que mas compatibilice con la expectativa ideal
del potencial consumidor. EI primer paso del analisis estratégico se
basa en la matriz de posicionamiento, en las que las columnas
representan posibilidades de posicionamiento en distintos segmentos
de mercado vy las filas representan distintas posibilidades de evolucion
en la diferenciacion del producto. Es realizado detectando conjuntos
esperados y la transformacién es hecha configurando paquetes de
atributos. La decision de posicionamiento se toma mediante la
combinacion de la Diferenciacion del Producto y la Segmentacion de
mercado. MBA. Mario R. Olsztyn, Matriz de Posicionamiento,
Uruguay, 2012.

Para que un producto pueda ser considerado diferente debe ser se percibido como
diferente por el consumidor, marcando como principales atributos, la calidad, la
marca, regularidad, presentacion, servicio de venta, distribucion y financiacion.
Requiere hacer un estudio de rentabilidad de cada linea de productos y proyectar
simultdneamente sus posibilidades de permanencia / crecimiento en el mercado,
ubicar en una matriz que relacione dos dimensiones: - Importancia para los
consumidores y — Objetivo y grado de comparacion de nuestro producto con otros
competidores. El andlisis permite fijar a priori el posicionamiento de un producto

por lanzarse o entender la posicion actual de uno que se quiere reposicionar.

GraficoN° 9

Matriz de Posicionamiento

Nusstio producto con respecto a los compelidoies
Pear Igual ejor

Para los
consumidoras

Extrema Caligad =Semnicio

impornancia posventa
Muy imparantas ImBgeEn dé marca Financiacion Politica devoluc
Presencia lpcales Faciidad maneio
imporiania Packaging Alencidn
personalizada

Fuente: MBA. Mario R. Olsztyn, Uruguay, 2012
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Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento con base

en.

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford
Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o

de su tamafo.

2.-Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, ejemplo: Crest
reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accidn (limpieza,

frescura y proteccion).

3.-Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda;
por ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como la bebida que
sustituye liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede
posicionar como la bebida ideal que el médico recomienda beber muchos liquidos.

4.-Las clases de usuarios, extraida cuando la entidad maneja diversificacion del
mismo producto, Ejemplo: Johnson & Johnson aument6 su mercado del champu
para bebés, del 3 al 14%, volviendo a presentar el producto como uno para adultos

que lavan su cabello con frecuencia y requieren un champl mas suave.

5.-Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: COMPAQ vy
TANDI, en sus anuncios de computadoras personales, han comparado
directamente sus productos con las computadoras personales de IBM. En su

famosa camparia "Somos la segunda, asi que nos esforzamos mas".

6.- Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algun
aspecto particular que lo hace distinto de los de la competencia, Ejemp.: 7-Up se
convirtio en el 3er refresco cuando se coloc6 como “refresco sin cola”, como

alternativa fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.
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7.-Diferentes clases de productos, es aplicada principalmente en productos que
luchan contra otras marcas sustitutas, ejemplo: muchas margarinas se comparan

con la mantequilla, otras con aceites comestibles.

8.-Con frecuencia los mercadologos usan una combinacién de estas
estrategias de posicionamiento, el champl Affinity de Johnson & Johnson se
posiciona como 1 acondicionador de cabello para mujeres con mas de 40 afios
(clase de producto y usuario), El bicarbonato Arm y Hammer se coloc6 como

desodorante para refrigeradores (clase de producto y situacion de uso).

1.3.4 Ventajas competitivas

1.3.4.1 Definicién

Una ventaja competitiva es una caracteristica que diferencia a un
producto, servicio o empresa de sus competidores, por lo que para que
esta caracteristica sea llamada ventaja, tiene que ser Unica, diferencial,
estratégicamente valorada por el mercado y sobre todo comunicada.
Para empezar debe situarse tanto en la realidad de la empresa como en
la realidad del mercado, y tener en cuenta, qué es lo que podemos
aportar de diferente de nuestro producto o servicio, asi como ver la
viabilidad de éste aporte, pero sobretodo, saber en qué parte de nuestra
empresa estara ubicada, y potencializarlo. Msc. Lina Maria Echeverri
Carfias (Madrid-Espafia, Marketing Préctico 2009, pag.78).

En sintesis, podemos decir que una ventaja competitiva no solo es una
caracteristica tangible en un producto o perceptible en un servicio, sino que esta
también puede desarrollarse con un producto igual o similar al de la competencia,
pero presentado de manera diferente, exaltando posiblemente sus canales de
distribucion o su precio. En este caso la marca puede ubicarse también como una
ventaja competitiva, pues es un valor que el mercado percibe y crea confianza, por
ellos en ocasiones algunos productos que no precisamente son tan innovadores al

venir con una marca reconocida ya obtienen la ventaja competitiva.
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En referencia, las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son
la diferenciacion y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos

equilibradamente, durante el desarrollo de toda la vida empresarial.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada
empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de
ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento. Las

diferenciaciones mas comunes son:

1. La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto
segun su material, su disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad,
facilidad de uso, ejemplo: Dominos Pizza hace hincapié que es la Unica de este

giro que entrega tu pizza antes de 30 m., calientes con sus nuevas bolsas térmicas.

2. La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razén de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su
instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria. Un
ejemplo claro, es el que de Wall Mart los ultimos afios resaltando lo importantes

que son los consumidores para ellos y su personal, en México y EE UU.

3. La diferenciacion del personal: Consiste en contratar y capacitar a su personal
para que sea mejor que el de la competencia. Para ello, se tendra que tener mucho
cuidado en la seleccion y capacitacion que tendrad contacto directo con la gente,

ejemplo: el personal “Disney” es muy amigable, el de IBM es muy profesional.

4. La diferenciacion de la imagen: Las entidades se esfuerzan creando imagenes
que las distingan de la competencia, transmitiendo un mensaje singular, que
comunique los beneficios principales del producto y posicion. Los simbolos
llevan al reconocimiento de la empresa / marca y diferenciacion de imagen.

Ejemplo, la manzana de Apple.
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1.3.4.2 Seleccion de la ventaja competitiva

Analizando todas las diversas situaciones que se puedan proyectar
dentro de la eleccion de una ventaja competitiva en una empresa, se
debe elegir la mas optima a utilizarse para su estrategia de
posicionamiento. Muchos mercadologos piensan que las empresas se
deben limitar a promover intensamente un Gnico beneficio para el
mercado meta, calificandolo como el "nimero uno™ en cuanto a ese
atributo, pero no todas las diferencias sirven para diversificar, por lo
que la empresa debera tener mucho cuidado en la manera en que desea
distinguirse de la competencia. Kotler, Marketing para Latinoamérica,
(México, 2007, pag. 223).

e Importante: Cuando ofrece un beneficio muy valioso para los compradores

que tiene en la mira.

« Distintiva: Cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa

la puede ofrecer de manera distintiva.

e  Superior: Cuando es superior a otras formas mediante las cuales los clientes

obtienen el mismo beneficio.

e Comunicable: Cuando se puede comunicar a los compradores y les resulta

visible.

o Preferente y Asequible: Cuando la competencia no puede copiar facilmente

la diferencia y los compradores tienen capacidad de pagar la diferencia.

e« Rentable: Cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma
rentable.
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1.4  Fundamentacion legal

1.4.1 Estatutos de la Corporacion Polo S.A.

Desde el inicio de una actividad econdémica, existen una serie de decisiones que
pueden afectar el fin de un negocio. Por ello, es vital que se analice el tipo de
actividad a desarrollar, la localizacion de la entidad y la forma juridica que
enmarca la vida social, y legislacion vigente. Ing. Com. Carlos de Gispert
(Espafia-Madrid, 2010, pag.212).Corporacion Polo S.A., se constituy6 legalmente
mediante Escritura Publica ante el Dr. Piero Aycart Vicenzini-Notario Titular

Trigésimo del Canton Guayaquil, el 13 de Julio del 2006. Ver Anexo N°1

En su calidad de Sociedad An6nima, se rige por normativas legales como: La Ley
de Compafiias que, en sus Art. 143 al 149 indican que: la compafiia anénima es
una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables y estan sujetas a
todas las reglas de las sociedades o compafiias mercantiles andnimas; en los Art.
150 al 159 se remite a los requisitos que se requieren en la constitucién mediante
su escritura publica, y en el Art. 160 refiere a su Registro Mercantil como S.A.
cuya inscripcién se efectuo el dia 19 de Julio del 2006 bajo el nimero 13936., y
su aprobacion en la Superintendencia de Compafiias, mediante Resolucion
N°06.G.1J.0004887. El Reglamento Interno como Organizacion con vida juridica,
donde se describe su Régimen Laboral, Restricciones y Sanciones internas,

también estd amparado en la Ley de Comercio.

En la Ley Organica de Regimen Tributario Interno, estd sujeta al pago de las
obligaciones tributarias, conforme al Art. 37 referente a la Tarifa del impuesto a la
renta para sociedades.- (Art. 92 de la Ley s/n, R.O. 242-3S, 29-XII1- 2007; y Aurt.
1 de la Ley s/n, R.O. 497-S, 30-XI1-2008).- Las sociedades constituidas en el
Ecuador que obtengan ingresos gravables, estaran sujetas a la tarifa impositiva del
25% sobre su base imponible, asi como en su Art. 41.- referente al Pago del

impuesto.- Los sujetos pasivos deberan efectuar el pago del impuesto a la renta de
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acuerdo con las normas (Reformado por el Art. 96 de la Ley s/n, R.O. 242-3S, 29-
X11-2007). El saldo adeudado por impuesto a la renta que resulte de la declaracion
correspondiente al ejercicio economico anterior deberad cancelarse en los plazos
que establezca el reglamento, en las entidades legalmente autorizadas. En el caso
de la Corporacion Polo S.A., paga los impuestos el 14 de Abril de cada ejercicio
econdmico, segin su N° de RUC. 0992457436001 y los impuestos del IVA Y
RTE FTE el 14 del mes siguiente.

En el Codigo de Trabajo para efecto de las relaciones con el personal de
empleados la Corporacion Polo S.A., se sujeta a los Art. 13, 36 y 37 que indican
la remuneracion y regulacion de las labores, Art 38 inciso 32 que indican las
afiliaciones de sus empleados. Para efecto de control de sus actividades se sujeta a
las instituciones estatales, Superintendencia de Compafiias y Servicio de Rentas

Internas.

Con respecto a las politicas del Estado, una de las principales leyes econdmicas
que esta afectando directamente a los ingresos de la Corporacion Polo S.A., es la
actual “Ley de proteccion y cuidado de la salud y el medio ambiente”, que tiene
como objetivo desarrollar la industria del reciclaje”, pero a la vez, ha concitado la
reduccion de utilidades, por las nuevas restricciones de importacion de vehiculos

motorizados, afectando su rentabilidad.

El Margen Anual de Crecimiento en Ventas de la Corporacion Polo S.A., se ha
mantenido en forma regular en los ultimos afios, pero con las nuevas tendencias
de leyes gubernamentales, este margen ha disminuido, produciendo una baja
productividad en la compaiiia, de un margen del 100% al 60% al mes, es decir
que si antes un empleado obtenia por comisiones $400.00 ahora solo obtiene
$150.00.El bajo margen de crecimiento en las ventas mensuales y anuales,
también se ha dado por motivos de poca innovacion en los productos
comercializados e importados, especialmente en la linea blanca y vehiculos

motorizados.
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1.4.2 Plan Nacional del Buen Vivir

En contexto y analisis general al &mbito de los Derechos y Régimen del Buen
Vivir en la Politica Social de la Empresa, la Corporacion Polo S.A, tiene su local
comercial en un ambiente sano, pero no otorgando las debidas comodidades para
el desempefio optimo de sus colaboradores, por el poco espacio que posee entre
cada area de trabajo y los productos ofertados, por tanto, debe corregir sus
falencias, para que actué de conformidad a lo establecido en la Constitucion de la
Republica, en su Art. 15, e igualmente, la empresa debe dar cumplimiento a los
derechos establecidos en los Art. 33 y 34, referentes a la seguridad social,
garantizado por el estado, derechos relacionados al pleno respeto a su dignidad, a
una vida decorosa, remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un

trabajo saludable.

La Corporaciéon Polo S.A., esta en proceso de aplicar politicas internas para el
ordenado y optimo desempefio de sus colaboradores, enmarcadas en la propia
Constitucion, a través de un conjunto de normas dentro del Sistema Nacional de

Inclusién y Equidad Social, en el Art. 340 del Régimen del Buen Vivir.

Por lo demas, la Corporacion Polo S.A., acata las obligaciones laborales de dar al
personal, el Seguro Social Obligatorio con todos los beneficios del IESS,
(enfermedad, maternidad, paternidad, riesgo de trabajo, cesantia y otras
prestaciones). Las organizaciones influyen y reciben influencia en aspectos como
polucion y clima, por ello, para cumplir con las condiciones ecoldgicas de respeto
y proteccion al medio ambiente dentro de la sociedad que la rodea, la Corporacion
Polo S.A, desecha y recicla sus desperdicios reutilizando para ordenamiento de
bodega las fundas plasticas que vienen en los articulos varios, motocicletas y
demas productos (Ecologia Social) o también los regalan a personas e

instituciones que se dedican a reciclar todo tipo de materiales.
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15 Marco Referencial/Situacional

El canton Santa Elena, tiene la particularidad de poseer un territorio variado que
va desde escarpadas montafias hasta planicies extensas y playas de gran longitud.
La mayor parte del territorio de Santa Elena es zona rural, constituida por
comunas Y recintos, en donde se desarrolla la més variada gama de actividades

productivas como: agricultura, artesanias, pesca, y turismo.

En los ltimos afios con las facilidades legales que se esta concediendo al cantén,
tanto al Norte como al Sur se ha venido desarrollando un amplio programa de

viviendas conformada en ciudadelas.

1.5.1 Sector Comercial en la Provincia de Santa Elena

Hay poblaciones ricas en la agricultura, siendo la despensa de la Peninsula,
Cadeate, Barcelona, Valdivia, Loma Alta, BambilCollao, Azlcar, Juntas, etc.
Gracias al riego del canal de Cedegé. En su mayoria la poblacién se dedica al
sembrio y cosecha de diversos productos que abastecen los diferentes mercados

del canton y de la ciudad de Guayaquil entre otros.

El presente trabajo se realizo en la Corporacion Polo S.A., Provincia de Santa
Elena, Canton Santa Elena, constituida mediante Escritura Publica en el Canton
Guayaquil, el 13 de Julio del 2006, la misma que en su Sucursal de Santa Elena

(objeto de estudio).

Cuenta con 4 colaboradores activos, que se dedican a la comercializacion de
articulos domésticos, linea blanca, linea café (muebles) e importacion directa de
Motocicletas, Go Kart, Cuadrones, y Tricimotos con su propia marca JPM
MOTORS, desde el 8 de Marzo del 2004 ubicandose en la Calle Sucre y Juan

Montalvo, contiguo al Club Olimpia. Mapa de Ubicacion. Ver Anexo N°2
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Disefio de la Investigacion

Para el disefio de la investigacion del presente Plan de Marketing, se propone
seguir el proceso de planeaciéon en la perspectiva del conocimiento cientifico,
comprobando la hipétesis de investigacion en la Corporacion Polo S.A. Santa

Elena.

2.2 Modalidad de la Investigacion

En la presente investigacion se utiliz la modalidad del proyecto factible, puesto
que se elaborara la investigacion y desarrollo de un modelo operativo viable,
constituyendo una alternativa para la bdsqueda de solucion de problemas y
satisfaccién de necesidades en la Corporacion Polo S.A. Santa Elena, con la
investigacion cualitativa, como uno de los modelos recomendados en el trabajo de
titulacion por la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena del Ecuador,
generando la hipétesis de forma descriptiva y detallada, permitiendo identificar
caracteristicas y capacidades de los administradores de la Corporacion Polo S.A.

Santa Elena.
2.3 Tipos de investigacion
Para disefiar el proyecto de Plan de Marketing para la Corporacion Polo S.A.

Santa Elena, se determiné la profundidad del estudio, y se consideré como tipo de

investigacion:
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2.3.1 Por el Proposito

2.3.1.1 Investigacion Aplicada

A partir de la presente investigacion, todos los avances seran optimizados por los
directivos de la corporacidn, para dar solucién a la problematica planteada.

2.3.2 Por el Nivel de Estudio

2.3.2.1 Investigacion Descriptiva

En la presente investigacion, una de las tareas principales, fue la capacidad para
seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio. Se procedera a
identificar con estudios documentales (encuestas), los hechos y caracteristicas de

la poblacion del cantén Santa Elena.

2.3.3 Porel Lugar

2.3.3.1 Investigacién Documental

En esta investigacion se tomé principales fuentes documentales como: (libros,
actas notariales, paginas web del marketing estratégico, entre otros), documentos

filmicos (diapositivas) y grabados (CDS metodoldgicos de Marketing).

2.3.3.2 Investigacién de Campo

La presente investigacion se la realiza en la Corporacién Polo S.A., sucursal Santa
Elena, con la colaboracion de directivos, empleados y poblacion en general, que

por medio de entrevistas y encuestas, arrojaran datos que permiten afianzar

posibilidades de mejoramiento para la propuesta.
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2.4 Métodos

La presente investigacion se realizé con los métodos, l6gicos - inductivo y

analitico, con el fin de lograr un analisis del objeto de estudio.

2.4.1 Método Inductivo

Su aplicacién permitié estudiar casos particulares como la observacion de la
situacion estructural y socioeconomica de la Corporaciéon Polo S.A.,
caracteristicas del personal, programas de capacitacion postergados y el estudio

complementario que realizaron los mismos para solucionar los problemas.

2.4.2 Método Analitico

En esta investigacion se rescatd las acciones y procedimientos mas importantes
del estudio realizado determinando las posibles causas — efectos de la
problematica que posee la Corporacion Polo S.A., analizando por medio de la
observacién la falta de posicionamiento de la marca en el mercado y con la

encuesta se obtuvo mayor informacion para lograr una solucion.

2.5 Técnicas de Investigacion

Ademas se aplicaran técnicas como la entrevista y la encuesta. La entrevista
estructurada al personal de la Corporacion Polo S.A. Santa Elena, asi como
también la encuesta estructurada a clientes y poblacién en general consideradas en
la muestra como parte de las actividades en estudio.

2.5.1 Entrevista

En la presente investigacion se realizara una entrevista estructurada al personal de

la Corporacion Polo S.A.
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2.5.2 Encuesta

En el presente estudio se utilizara una encuesta estructurada cara a cara, dirigida a
los clientes de la Corporacion Polo S.A., y a la poblacion objetiva en general del
Cantdn Santa Elena.

2.6 Instrumentos de Investigacion

2.6.1 Guion de Entrevista

En el caso de la entrevista estructurada al personal de la Corporacion Polo S.A.,
las preguntas que se formularon en este guion fueron cerradas, aplicando los
lineamentos de la escala de Lickert, con el fin de indagar puntos objetivos sobre

las actividades administrativas, comunicacion y coordinacion en la entidad.

Se enmarco en identificar las fortalezas y debilidades para lograr que la empresa
mejore su posicionamiento en el mercado, se desea conocer si existe una
comunicacion efectiva, si el personal se encuentra convencido que se cumple con
la mision empresarial, evaluar el incremento del personal en la sucursal, medir el
nivel de capacitacion interno, motivacion, la credibilidad y beneficio que ellos
otorguen a este plan de marketing. Ver Anexo N° 3

2.6.2 Cuestionario

El fondo de las preguntas tienen estrecha relacion con el objetivo de estudio,
tratandose en lo posible que el nimero de preguntas planteadas nos concedan
respuestas efectivas para un diagnostico confiable, hacia el disefio eficiente de
este plan de marketing para la Corporacion Polo S.A. con el aporte de los criterios
de la poblacién enmarcada como objeto de estudio, que se presentara en el anexo

con preguntas cerradas y con la explicacion de la escala de Likert. Ver Anexo 4.

56



2.7 Poblacién y Muestra

2.7.1 Poblacién

La poblacion a la que se enmarca el presente estudio, esta dirigida a la Provincia
de Santa Elena, especificamente el canton Santa Elena, directivos, empleados y
clientes de la Corporacion Polo S.A., sucursal Santa Elena, como se muestra en la

siguiente tabla.

CuadroN° 4

POBLACION
CORPORACION POLO S.A. No.
Presidente 1
Directivos 4
Talento humano 4
Proveedores 5
Clientes 2.400
Total 2.414

Fuente: Corporacion Polo S.A. Canton Santa Elena

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

2.7.2 Muestra

La muestra de la investigacion para realizar la encuesta se obtuvo a través de la

formula estadistica del muestreo simple.

Z2.p.g.N.
n=----
e2(N-1)+2Z2.pq
n = Tamafo de la muestra p = Probabilidad que se
N = Poblacion (2414 cumpla la hipotesis: 90%
personas) g = Posibilidad que no se
Z = Nivel de confianza: 1.96 cumpla: 10%

e = Margen de error: 5%
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(1,96)2 (0,90) (0,10) (2414)

N= — _—
(0,05)2 (2414 - 1) + (1,96)2 * (0,90) (0,10)
(3,8416) (0,09) (2414)
n= -_— —
(0,0025) (2413) + (3,8416) (0,09)
834.626016 834.626016

S n= = 131
6.0325 + 0.345744 6.378244

Se aplicaran 131 encuestas, 65 dirigidas a los clientes y 66 a la poblacién objetiva, en el

mercado de la Corporacion Polo S.A., como se muestra a continuacion:

CUADRO N° 5
MUESTREO SIMPLE / ENCUESTA
Concepto Muestra Porcentaje %
Poblacion / Canton 65 50%
Santa Elena
Clientes 66 50%
Total 131 100%

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se aplicaran 7 entrevistas a la Corporacion Polo S.A., como lo muestra el

siguiente cuadro:

Cuadro N° 6
ENTREVISTA
Corporacion Polo S.A. Entrevistas
Presidente
Directivos

Talento humano
Total Entrevistas
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

~N AN R
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2.8 Procedimientos y Procesamiento de los Datos

2.8.1 Procedimientos de los Datos

Para la presente investigacion, de acuerdo al planteamiento del problema, se
desarrollaron los procedimientos respectivos con el apoyo de fuentes
bibliograficas y documentales, para de esta forma cumplir con el objetivo.
También se investigd en las instalaciones de la Corporacion Polo S.A., para
obtener informacion primaria. En las entrevistas y encuestas, se analizaron datos

establecer una propuesta que dé solucion al problema. Se cumplieron 3 etapas:

1. La etapa inicial consisti6 en: Conocer y explorar todo el conjunto de
fuentes tiles como los resultados de la entrevista, con datos directos de

empleados, asi como informacion bibliogréafica para plantear soluciones.

2. La etapa intermedia comprendio: El ordenamiento del material recabado
para incorporar todo aquello importante, a través de las técnicas de estudio.

3. En la etapa final se realiz6: Ubicacion y seleccion del material e inicio del
proceso de registro de informacion, permitiendo clasificar datos incluyendo

observaciones y criticas que sustentaron el trabajo de investigacion.

2.8.2 Procesamiento de los Datos

Los procesos que se desarrollaron en esta propuesta, conllevan estrategias y
habilidades que permitieron emprender esta investigacion, con el fin de comunicar
a las personas interesadas los resultados de forma clara y sencilla, y al lector
comprender los datos y determinar la validez de las conclusiones, con los procesos
de: Recopilacion de datos, Ordenamiento de la Informacion, Tabulacion de datos,

Representacion Graficas y Analisis e Interpretacion de los Resultados.
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CAPITULO I

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis de Resultados de la Entrevista al Personal de la Corporacion

Pregunta N° 1. ;Considera que se esta cumpliendo en su totalidad la misién y

vision de la Corporacion Polo S.A.?

CUADRON° 7
~ CUMPLIMIENTO DE LA MISION Y VISION EMPRESARIAL
| | Frecuencia | Porcentaje |
| De acuerdo | 0 | 0% |
| En desacuerdo | 7 | 100% |
| Nunca | 0 | 0% |
| Total | 7 | 100% |

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N° 10

CUMPLIMIENTO DE LA MISION Y VISION EMPRESARIAL
A1

Nunca |B| 0%
100%

En desacuerdo | (N

De acuerdo ' 0%
|~

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica observamos que todo el personal de Polo S.A., no esta de acuerdo
con que se cumpla la mision y vision de la empresa debidamente, pues, aducen
que existe una inseguridad y desconfianza en sus clientes al adquirir los productos
porque no se le da solucion inmediata a los inconvenientes suscitados, e indican
que la mision actual solo describe la linea motorizada, dejando a un lado las

demas lineas de productos que comercializan en esta sucursal.
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Pregunta N° 2 ¢Se ha realizado un anélisis interno y externo de la situacion

de la organizacion?

CUADRO N° 8
| | Frecuencia | Porcentaje |
|  Continuamente | 0 | 0% |

| Rara vez | 7 | 100% |
[ Pocas Veces | 0 | 0% |

| Total | 7 | 100% |

Fuente: Personal de la Corporacidon Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N° 11

GRADO DE ANALISIS INTERNO Y EXTERNO ORGANIZACIONAL

d

Pocas Veces ' 0%
100%

Rarave: | [

Continuamente ‘ 0%

-

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta segunda grafica, se muestra al 100%, la falta de anélisis situacional
organizacional periodico que posee la Corporacion Polo S.A., Santa Elena, desde
sus inicios laborales, emanan muchos motivos, pero entre los principales acotan la
mala administracion del tiempo que se toma el Gerente General y el Presidente en
dedicarle a esta sucursal, para resolver los diferentes problemas que se suscitan
dia a dia, ya que solo la visitan cada 15 o 20 dias al mes y esto arraiga que las
contingencias vayan siendo acumuladas al término de cada mes sin solucion

alguna.
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Pregunta N° 3. ;Cree usted cual seria el accionamiento empresarial que
deberia aplicar la organizacion para excelentes resultados?

CUADRO N°9
~ ACCIONAMIENTOEMPRESARIAL
Frecuencia Porcentaje

Posicionamiento 5 72%
Atencion Eficiente 1 14%
Nuevas Marcas 1 14%
Calidad de los productos 0 0%

Total 7 100%

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N° 12

ACCIONAMIENTO EMPRESARIAL

Calidad de los productos
Nuevas Marcas
Atencion Eficiente

72%
Posicionamiento

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta gréfica se representd el accionamiento mas relevante que aduce el
personal deberia tener la Corporacion Polo S.A., para lograr el éxito empresarial,
es asi que tenemos un 72% asumido por el Presidente, Gerente de Ventas y tres
empleados que indicaron el Posicionamiento, seguido del 14% con una Atencion
Eficiente en necesidad de tener un personal eficaz con alto autoestima y muchas
ganas de superacion, y un 14% aduciendo la oferta de Nuevas Marcas para la
innovacion, no se obtuvo opinion de la calidad en los productos ya que la empresa
siempre ha brindado calidad. Para que el cliente esté totalmente satisfecho es
necesario ofrecerle una atencion eficiente con innovacion y calidad.
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Pregunta N° 4. ;/Con que regularidad se realiza la capacitacion Laboral a

todo el personal de la Corporacion Polo?

CUADRO N°10

| | Frecuencia | Porcentaje |
|  Continuamente | 0 | 0% |
| Rara vez | 4 | 57% |
| Pocas veces | 3 | 43% |
| Total | 7 | 100% |

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N°13

SATISFACCION EN CAPACITACION AL PERSONAL

Pocas veces 43%

Rara vez 57%

Continuamente

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Dentro de esta grafica se midié el grado de capacitacion, en el cual los
entrevistados aducen en un 57% que rara vez analizan la capacitacion como punto
de mejora para la institucion, un 43% opinan en similar expresién que pocas veces
los altos directivos emanan un inicio de capacitaciones pero solo una vez en los 8
afios de vida laboral han sido capacitados en atencién al cliente (3 dias) y por
iniciativa del personal en Santa Elena, aun asi consideran que no es suficiente para
satisfacer al cliente, ademas que consideran que se desperdicia una buena
oportunidad de crecer como empresa.
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Pregunta N° 5. ;Considera necesario implementar un sistema de motivacion

por el cumplimiento de las metas a sus colaboradores?

CUADRO N°11

| | Frecuencia | Porcentaje |
| Acuerdo | 7 | 100% |
|  Endesacuerdo | 0 | 0% |
| En total desacuerdo | 0 | 0% |
| Total | 7 | 100% |

Fuente: Personal de la Corporacidon Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N° 14

IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE MOTIVACION

En total desacuerdo 0%
En desacuerdo 0%
100%
Acuerdo

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta gréafica se considera la importancia de un sistema de motivacion por parte
de los altos directivos de la organizacién, todos estuvieron al 100% de acuerdo
con dicha implementacidn, ya que si antes no lo habian propuesto, fue por falta de
conocimiento para llevar a cabo correctamente dicho sistema, pero lo consideran
necesario ya que los colaboradores se incentivan aun mas al tener un ingreso
adicional, ademas de que se fijarian metas mucho mas ambicionas como un reto

positivo para cada colaborador.
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Pregunta N° 6. ¢ Qué grado de importancia es para usted mejorar la imagen
institucional de la Corporacion Polo?

CUADRO N°12

Frecuencia Porcentaje
Importante 7 100%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N°15

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL

Nada importante 0%
Poco importante 0%
100%
Importante

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se indag6 el grado de importancia que le aducen a la imagen institucional de la
empresa, y se pudo constatar que el 100% del personal entre directivos y
colaboradores, consideran muy importante mejorar notablemente la imagen que
proyectan hacia la poblacion en general, es asi que hay que desean mejorar tanto
en la estructura de la empresa, como en la imagen personal y profesional de cada
empleado para poder asi llenar las expectativas de sus clientes.
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Pregunta N° 7 ¢ Est4 usted de acuerdo utilizar estrategias empresariales para

conquistar a su cliente?

CUADRO N°13

Frecuencia Porcentaje
Alto 7 100%
Medio 0 0%
Muy desacuerdo 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N°16

EJECUCION DE ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Muy desacuerdo 0%
Medio 0%
100%
Alto

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se visualizé el grado de aceptacion en la implementacion de estrategias
empresariales por parte de todo el personal de la empresa, habiendo mayor énfasis
del 100% en los Directivos, pues las consideran fundamentales para incrementar
las ventas, es asi que desean obtener una mejor guia con respecto a la correcta
ejecucion de dichas estrategias (publicidad personalizada y agresiva con ofertas
continuas), indicaron que la empresa no estd posicionada a pesar de los afios en el
cantén, esto se reflejado por las bajas ventas y la inexistencia de
innovacion/publicidad para atraer al cliente.
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Pregunta N° 8. ;Estaria dispuesto a colaborar infinitamente en el desarrollo

de un Plan de Marketing para la organizacion que usted labora?

CUADRO N°14

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 7 100%

En desacuerdo 0%

Total 4 100%

%

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N°17

COLABORACION EN EL DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

Nunca 0%

En desacuerdo 0%

100%

De acuerdo

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica se muestra el grado de colaboracion que daria todo el personal de
Corporacion Polo S.A., al proponer la puesta en marcha de este Plan de
Marketing, el 100% estd dispuesto a colaborar completamente en la
implementacién de dicho plan, pues, estan conscientes que les ayudaria a lograr el
deseado posicionamiento, con publicidad intensiva, que permita una mayor
competencia en el mercado e incremente las utilidades, orientadas

especificamente a obtener clientes satisfechos y prolongar su fidelidad.
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Pregunta N° 9. ¢ Cree usted que existe una excelente coordinacion entre toda

la organizacion?

CUADRO N°15

s\ 0o | 0% |

No 100%

Quizés | 0 | 0%
Nunca 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Personal de la Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

GRAFICO N°18

EXISTENCIA DE COORDINACION ORGANIZACIONAL

Nunca 0%

iz4 09¢
Quizas Y 100%

Si 0%

Fuente: Personal de la Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Este grafico muestra el grado de coordinacion entre el personal de la corporacion,
es asi que, el 100% aduce que no existe tal coordinacion entre la Matriz de
Coposa y su Sucursal, puesto que cuando se solicita mas productos a Bodega
(Guayaquil), no hay el stock necesario de la misma y eso retrasa la mercaderia
para entrega de pedidos, anexando a eso la falta de colaboracion entre las mismas
compafieras de trabajo, impidiéndole lograr sus objetivos y dar soluciones
eficientes a los problemas, a mas del poco nimero de colaboradores en ventas

para brindar un mejor servicio a los clientes.
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3.2 Analisis de Resultados de la Encuesta a clientes del Cantén Santa Elena.

Pregunta N° 1.- ;Ha escuchado sobre la actividad de comercio que ofrece la

Corporacién Polo S.A.?

Cuadro N° 16

RECONOCIMIENTO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL
Frecuencia Porcentaje

Si 65 100%
No 0 0%
Tal vez 0 0%
Quizés 0 0%
Nunca 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Grafico N° 19

RECONOCIMIENTO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL

Quizas No
0% 0% Tal vez
0%

Nunca
0%

Fuente: Clientes de Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica se buscé conocer si los clientes reconocian a cabalidad la actividad
empresarial de la Corporacion Polo S.A., Santa Elena, y sus opiniones fueron: El
100% indic6 que la empresa se dedica a la comercializacion de lineas blancas,
lineas cafés, linea motorizada y articulos para el hogar. Los clientes potenciales y
fieles adujeron que adquieren sus productos por la cercania del establecimiento,
otros por la calidad pero que les gustaria encontrar mas innovacion y garantia en

cada una de sus lineas de productos.
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Pregunta N° 2.- ¢En algin momento ha visitado las instalaciones de la
Corporacioén Polo S.A.?
Cuadro N° 17

CANTIDAD DE VISITAS A LA CORPORACION POLO S.A.
Frecuencia Porcentaje

Si 65 100%
No 0 0%
Tal vez 0 0%
Quizas 0 0%
Nunca 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 20

CANTIDAD DE VISITAS A LA CORPORACION POLO

S.A.
Tal vez

0% No

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En ésta grafica se muestra el grado de visitas de sus clientes al establecimiento de
la casa comercial Corporacién Polo S.A., teniendo como respuesta un 100% de
aceptacion ya que son clientes fieles a la institucion. Aunque la cantidad de
clientes alin no supera la expectativa de la empresa tomando en cuenta los afios de
asentamiento de la misma en el Canton Santa Elena, sin embargo existen clientes
gue mantienen sus compras periodicas en la entidad sin recurrir al cantén La
Libertad, por la cercania a su lugar de vivienda.
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Pregunta N° 3.- ;{ Qué caracteristica prefiere en particular cuando compra un

producto en una casa comercial?

Cuadro N° 18

CARACTERISTICAS PARA ELEGIR SUS PRODUCTOS
Frecuencia Porcentaje

Precio 21 32%
Promocion 15 23%
Descuento 10 15%
Marca 9 14%
Tecnologia 10 15%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Grafico N° 21

CARACTERISTICAS PARA ELEGIR SUS PRODUCTOS
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Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se necesita identificar con rapidez cuales son las cualidades que los clientes
prefieren en sus productos al momento de adquirirlos, segin las opiniones: los
precios 32%, seguido de las promociones con el 23%, Descuento y Tecnologia
con el 15% y finalmente la Marca con el 14%.Los clientes prefieren obtener
productos con precios admisibles, con grandes promociones, descuentos y
tecnologia de punta, sin dejar a un lado las marcas mas reconocidas del mercado,
siendo esto ultimo algo no visualizan mucho y exigen de Corporacion Polo S.A.

71



Pregunta N° 4. ;Cree usted que la Corporacién Polo S.A. ofrece una

excelente atencion cuando ha adquirido un producto?

Cuadro N° 19

ACEPTACION DE LA ATENCION QUE OFRECE COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Definitivamente Si 25 38%
Probablemente Si 35 54%
Indeciso 5 8%
Probablemente No 0 0%
Definitivamente No 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 22
ACEPTACION DE LA ATENCION QUE OFRECE COPOSA
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Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica se muestra las opiniones de los clientes sobre la atencién de los
empleados de Coposa al momento de adquirir un producto de cualquier linea
ofertada, y este fue el resultado: EI 54% indica que Probablemente Si, seguido de
un 38% que indica que Definitivamente Si y finalmente un 8% se encuentra
indecisos porque suelen existir ocasiones en las que su atencion es buena pero en
otras regulares. Los clientes denotan que la atencién hacia ellos, debe mejorar en

muchos aspectos porgue no es excelente en su totalidad.

72



Pregunta N° 5.- ; Qué prefiere usted que le ofrezca la Corporacion Polo S.A.,

al momento de visitar y comprar en esta casa comercial?

Cuadro N° 20

CUALIDAD QUE EL CLIENTE DESEARIA ENCONTRAR AL VISITAR COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Descuento 20 31%
Eficiencia 30 46%
Garantia 15 23%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 23

CUALIDAD QUE EL CLIENTE DESEARIA ENCONTRAR
AL VISITAR COPOSA
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Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Para conocer los cualidades que el cliente desea encontrar en la casa comercial
Corporacion Polo S.A., se indagd a los mismos sobre sus requerimientos
principales, y esto fue lo que opinaron: Los encuestados que indicaron la
Eficiencia con un 46%, aducen que les gustaria encontrar Eficiencia y un poco
mas de amabilidad al momento de visitar o adquirir los productos, ya que en
muchas ocasiones se han marchado con algunas dudas y contingencias, en tanto
que el 31% aducen que les gustaria un poco mas de Descuentos en sus compras en
electrodomésticos y finalmente el 15% requiere que la empresa ofrezca garantia
para adquirir un producto con un buen respaldo técnico.
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Pregunta N° 6. ¢ Qué otras lineas de productos le gustaria que comercialice la
Corporacioén Polo S.A.?

Cuadro N° 21

LINEAS DE PRODUCTOS QUE DESEARIA ENCONTRAR EL CLIENTE EN
COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Articulos de Decoracion 25 38%
Repuestos de Pesca 6 9%
Repuestos Electronicos 9 14%
Equipos de Computacion 15 23%
Bicicletas 10 15%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
Grafico N° 24
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Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica se muestra las sugerencias de los clientes, sobre las lineas de
productos que les gustaria encontrar en sus proximas visitas a la casa comercial
Coposa, y el resultado fue: un 38% demandan Articulos de Decoracion y
Construccion de hogar con mas cercania sin viajar al canton La Libertad, un 23%
Equipos de Computacién, un 15% prefiere articulos de deporte como Bicicletas
para diferentes edades, un 14% Repuestos Electrénicos para sus
electrodomésticos, y finalmente un 5% Accesorios de Pesca para los principales

puertos pesqueros de nuestra provincia.
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Pregunta N° 7.- ¢;Debe ofrecerle y que se cumpla las garantias en caso de

robo, sustraccion o pérdida de objetos la Corporacion Polo S.A.?

Cuadro N° 22

REQUERIMIENTO DE GARANTIAS Y RESPALDO EN LOS PRODUCTOS
Frecuencia Porcentaje

Muy De acuerdo 45 69%

De acuerdo 20 31%

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Muy en desacuerdo 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 25

REQUERIMIENTO DE GARANTIAS Y RESPALDO EN LOS
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Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Dentro de esta grafica se muestran el requerimiento de los clientes en los aspectos
de mayor respaldo, seguridad y garantia al momento de adquirir los productos
enel establecimiento de Corporacion Polo S.A., se refleja lo siguiente: EI 69%
estuvo muy de acuerdo, seguido del 31% que estuvo de acuerdo con que la
empresa otorgue ese respectivo respaldo en todas sus lineas ofertantes. La garantia
es uno de los puntos claves para crear clientes fieles a la institucion, recayendo

esto en una falencia que deben contrarrestar a corto plazo.
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Pregunta N° 8 ¢ Cree usted qué el Personal de la Corporacion Polo S.A., debe

estar debidamente capacitado para realizar un trabajo?

Cuadro N° 23

SUGERENCIA DE CAPACITACION A LOS COLABORADORES
Frecuencia Porcentaje

Definitivamente de acuerdo 50 7%
Probablemente de acuerdo 15 23%
Indeciso 0 0%
Probablemente en desacuerdo 0 0%
Definitivamente en desacuerdo 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Grafico N° 26
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Fuente: Clientes de Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En esta grafica se muestra la referencia del cliente sobre las capacitaciones que
deberia tener el personal de la Corporacién Polo S.A., al momento de sus
actividades laborales, y esta fue su opinion: ElI 77% aduce que el empleado de la
institucion comercial deberia estar capacitado continuamente o por lo menos cada
cierto periodo para ofrecer una atencion eficiente y eficaz a todos sus clientes,
mientras que el 23% indica que esta probablemente de acuerdo con que se
deberian capacitar cada periodo basico para poder solucionar las dudas y quejas

de sus clientes en sus principales productos.
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Pregunta N° 9 ¢Deben ser de acuerdo a la situacion econdémica del mercado

los precios de los productos que ofrece la Corporacién Polo S.A.?

Cuadro N°24

REFERENCIA DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS EN COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Altos 0 0%
Muy Altos 0 0%
Bajos 15 23%
Accesibles 50 77%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 27
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En ésta gréfica se indagd la opinion de los clientes acerca de como deberian ser o
como les gustaria que fuesen los precios de los productos en la casa comercial
Corporacion Polo S.A., y se arrojo la siguiente referencia: EI 77% prefiere precios
accesibles acorde a su capacidad adquisitiva en ciertos productos de preferencia
como los televisores de alta definicion y equipos de sonidos que suelen tener
precios un poco elevados, mientras que un 23% aduce que prefiere que los precios
sean bajos ya que su situacion y capacidad econémica no les permiten adquirir
productos de altos costos, es mas, indican que les gustaria que ofrecieran combos

y ofertas con més continuidad.
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Pregunta N° 10.- ¢A que casa comercial acude con frecuencia para adquirir

sus productos?

Cuadro N°25

CASA COMERCIAL PREFERIDA POR LOS CLIENTES
Frecuencia Porcentaje
Artefacta 10 15%
Comandato 9 14%
La Ganga 10 15%
Global Motors 2 3%
Corporacion Polo 13 20%
Créditos Econémicos 15 23%
Discorsa Hogar 4 6%0
Otros 2 3%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacién Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Con esta investigacion se identificé la empresa de mayor preferencia por los
clientes, dando como resultado: ElI 23% a pesar de ser clientes de Coposa,
prefieren con mayor frecuencia a Créditos Econémicos por su innovacion y
tecnologia, sin embargo un 20%sigue fiel a Corporacion Polo S.A. por su cercania
y la innovacion en muebles de alta calidad, el 15% acude a La Ganga y Artefacta,
el 14% a Comandato, el 6% a Discorsa Hogar, el 3% Global Motors y finalmente

el 3% otras casa comerciales aledanas al Canton La Libertad.
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Pregunta N° 11. ¢Estd a gusto con la imagen institucional que presenta la

Corporacién Polo S.A., a sus clientes?

Cuadro N°26

ACEPTACION DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Muy De acuerdo 0 0%
De acuerdo 16 25%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 25 38%
En desacuerdo 19 29%

Muy en desacuerdo 5 8%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta gréfica, se midid la aceptacion de los clientes en la imagen institucional de
Coposa, y se verificd que: El 38% es un tanto indiferente o imparcial a la imagen
estructural y personal de la empresa aduciendo que es solo un factor agregado que
puede reformarse, el 29% esta en Desacuerdo ya que opinan que la fachada actual
necesita varias remodelaciones para que siga siendo atractiva para ellos, mientras
que el 25% aduce que solo haria falta un poco mas de promocion, y finalmente un
porcentaje muy bajo del 8% opina que la falta de imagen personal y profesional

en los empleados, seria un punto que definitivamente no atraeria a mas clientes
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Pregunta N° 12. ;En que medios de comunicacion conocié de la Corporacion
Polo S.A.?

Cuadro N° 27

MEDIO DE COMUNICACION POR EL QUE FUE RECONOCIDA COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Banners 0 0%
Prensa Escrita 0 0%
Medio Televisivo 0 0%
Radio 48 74%
Redes Sociales 0 0%
Folletos 17 26%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta gréafica, se muestra el medio de comunicacion por el cual los clientes
conocieron acerca de Coposa, y se verificd que: El 74% refiere que escucho por
primera vez sobre las actividades de Coposa en un anuncio Radial
especificamente Radio Genial, Caracol y La VVoz de la Peninsula en ese entonces,
mientras que un 26% aduce que reconocid sobre las actividades comerciales de
esta empresa por medio de los Folletos o Tripticos que repartian los 2 primeros
afios dentro del Canton. Segun la opinion de los clientes, casi el 100% opinaron
que el medio por el cual se dio a conocer la Corporacién Polo, fue el radial,

teniendo en cuenta que éste, esta asequible a todo publico las 24 horas del dia.
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Pregunta N° 13. ¢(Estd usted de acuerdo que la Corporacion Polo S.A.

constantemente innove sus productos?

Cuadro N° 28

RERENCIA PARA INNOVACION CONTANTE EN COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Muy De acuerdo 0 0%

De acuerdo 55 85%

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 10 15%

En desacuerdo 0 0%

Muy en desacuerdo 0 0%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta grafica, se midio la preferencia de una constante innovacion que desean
encontrar los clientes en los productos de su casa comercial de siempre, y se
verifico que: El 85% esta de acuerdo en que Coposa incluya ese valor agregado de
la innovacion, ya que los mismos quieren sentirse satisfechos y encontrar todo
cuanto prefieran sin tener que viajar al canton La Libertad; mientras que el 15%
restante opina imparcialmente ya que la linea que mas adquieren es la de muebles
Cuencanos y en eso Coposa siempre esta innovando con calidad..
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Pregunta N° 14. ;Cree usted que la Corporacién Polo S.A., se encuentra en

una zona estratégica y de facil visibilidad?

Cuadro N° 29

ACEPTACION DE UBICACION ESTRATEGICA DE COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
Frecuentemente 0 0%
Tal vez 15 23%
Nunca 50 7%
Total 65 100%

Fuente: Clientes de Corporacion Polo S.A.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta gréfica, se midid la aceptacion de los clientes en la ubicacion de Coposa, y
se verifico que: El 77% aducen que para ellos, la empresa Corporacion Polos S.A.,
nunca estuvo ubicada estratégicamente, ya que la calle en la que se encuentra
como es la C. Sucre s/n y Juan Montalvo no es muy transitable comercialmente,
pues, tiene un local muy reducido que a la vez oculta gran parte de sus productos
y su fachada le otorga poca atraccion al usuario; también el 23% opina que tal vez
estaria ubicada estratégicamente por estar aledafia al Club Olimpia (club
reconocido) pero aun asi no se muestra muy visible para los usuarios, por lo que
recomiendan reestructurar la imagen institucional personal y profesional.
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3.3 Analisis de Resultados de la Encuesta a la Poblacion.

Pregunta N° 1.- ;Ha escuchado sobre la actividad de comercio que ofrece la

Corporacién Polo S.A.?

Cuadro N° 30

RECONOCIMIENTO DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL

I
|
| Si 16 24%

|

Frecuencia Porcentaje |

|

| No 30 45% |

| Tal vez 10 15% |

| Quizas 0 0% |
Nunca 10 15%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Cant6n Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En esta grafica se indagd a la poblacion sobre su conocimiento acerca de la
actividad comercial de Corporacion Polo S.A. Santa Elena, y sus opiniones
fueron: El 46% indico que no conoce sobre la actividad que ejerce la empresa,
pero admiten haber escuchado alguna vez el nombre de la misma, el 24% aduce
que si reconoce que es una importadora de motos y electrodomésticos, el 15%
indica que tal vez podia ser una casa comercial de Tricimotos, y otro 15% indica
que nunca habia escuchado sobre la empresa y su actividad.
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Pregunta N° 2.- ¢En algin momento ha visitado las instalaciones de la
Corporacioén Polo S.A.?
Cuadro N° 31

FRECUENCIA DE VISITAS A LA CORPORACION POLO S.A.

I
I
[ Si 16 24%

|

Frecuencia Porcentaje |

|

[ No 30 46% |
| Tal vez 0 0% |
| Quizas 0 0% |
[ Nunca 20 30% |
| Total 66 100% |

Fuente: Poblacion del Cant6n Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta grafica se muestra el grado de visitas de las personas del canton Santa
Elena al establecimiento de la casa comercial Corporacion Polo S.A., teniendo
como respuesta a un 46% que aduce no haber visitado la institucion, seguido del
30% que indicaron nunca haber visitado esa institucion porque la imagen
proyectada en su fachada no les inspira seguridad y respaldo en los productos
ofertados, y finalmente el 24% que si asistido alguna vez a visitar las instalaciones
de Coposa, por la cercania a su lugar de vivienda.
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Pregunta N° 3.- ;{ Qué caracteristica prefiere en particular cuando compra un

producto en una casa comercial?

Cuadro N° 32

CARACTERISTICAS PARA ELEGIR SUS PRODUCTOS
Frecuencia Porcentaje

Precio 21 32%
Promocién 11 16%
Descuento 15 23%
Marca 10 15%
Tecnologia 9 14%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Se necesita identificar con rapidez cuales son las cualidades que la poblacién
prefiere en sus productos al momento de adquirirlos, segun las opiniones: los
precios 32%, seguido del Descuento con un 23%, las promociones con el 16%, la
Marca con el 15% y Tecnologia con el 14%. La poblacion prefiere obtener
productos con precios admisibles, con grandes promociones, descuentos Yy
tecnologia de punta, sin dejar a un lado las marcas mas reconocidas del mercado,
siendo esto ultimo algo no visualizan mucho y exigen de Corporacion Polo S.A.
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Pregunta N° 4. ;Cree usted que la Corporacién Polo S.A. ofrece una

excelente atencion cuando ha adquirido un producto?

Cuadro N° 33

ACEPTACION DE LA ATENCION QUE OFRECE COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Definitivamente Si 0 0%
Probablemente Si 0 0%
Indeciso 10 15%
Probablemente No 25 38%
Definitivamente No 31 47%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En esta grafica se muestra las opiniones de la poblacién sobre la atencién de los
empleados de Coposa al momento de adquirir un producto de cualquier linea, y
este fue el resultado: El 47% indica que en definitivamente no han sido atendidos
de una manera eficiente, el 38% Probablemente no porque sus dudas no han sido
resueltas a tiempo, el 15% indeciso porque existen ocasiones en las que su
atencion es regular pero en otras no. Los usuarios denotan que la atencién hacia
ellos, debe mejorar en muchos aspectos porque no es excelente en su totalidad.

86



Pregunta N° 5.- ; Qué prefiere usted que le ofrezca la Corporacion Polo S.A.,

al momento de visitar y comprar en esta casa comercial?

Cuadro N° 34

CUALIDAD QUE LA POBLACION DESEARIA ENCONTRAR AL VISITAR COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Descuento 15 23%
Eficiencia 30 45%
Garantia 21 32%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Cant6n Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Para conocer las cualidades que la poblacién desea encontrar en la casa comercial
Polo S.A., se indag6 a los mismos sobre sus requerimientos principales, y esto fue
lo que opinaron: Los encuestados que indicaron la Eficiencia con un 45%, aducen
que les gustaria encontrar Eficiencia y un poco mas de amabilidad al momento de
visitar o adquirir los productos, ya que en muchas ocasiones se han marchado con
algunas dudas, en tanto que el 32% aducen que les gustaria encontrar Garantia con
un buen respaldo técnico, y finalmente con un 23% un poco mas de Descuentos en

sus compras en electrodomeésticos y muebles Cuencanos.
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Pregunta N° 6. ¢ Qué otras lineas de productos le gustaria que comercialice la
Corporacién Polo S.A.?

Cuadro N° 35

LINEAS DE PRODUCTOS QUE DESEARIA ENCONTRAR LA POBLACION EN COPOSA

Frecuencia Porcentaje
Articulos de Decoracion 30 45%
Repuestos de Pesca 5 8%
Repuestos Electronicos 8 12%
Equipos de Computacion 13 20%
Bicicletas 10 15%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En esta grafica se muestra las sugerencias de la poblacién, sobre las lineas de
productos que les gustaria encontrar en sus proximas visitas a la casa comercial
Coposa, y el resultado fue: un 45% demandan Articulos de Decoracion vy
Construccion de hogar con mas cercania sin viajar al canton La Libertad, un 20%
Equipos de Computacion, un 15% prefiere articulos de deporte como Bicicletas
para diferentes edades, un 12% Repuestos Electronicos para sus
electrodomésticos, y finalmente un 8% Accesorios de Pesca para los principales
puertos pesqueros de nuestra provincia.
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Pregunta N° 7.- ¢(Debe ofrecerle y que se cumpla las garantias en caso de

robo, sustraccion o pérdida de objetos la Corporacion Polo S.A.?

Cuadro N° 36

| REQUERIMIENTO DE GARANTIAS Y RESPALDO EN LOS PRODUCTOS |

Frecuencia Porcentaje
Muy De acuerdo 48 73%
| De acuerdo 18 27% |
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Cantén Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Dentro de esta grafica se muestran el requerimiento de la poblacién en los
aspectos de mayor respaldo, seguridad y garantia al momento de adquirir los
productos en el establecimiento de Corporacion Polo S.A., se refleja lo siguiente:
El 73% estuvo muy de acuerdo, seguido del 27% que estuvo de acuerdo con que
la empresa implemente ese respectivo respaldo en todas sus lineas ofertantes. La
garantia es uno de los puntos claves para crear clientes fieles a la institucion,

recayendo esto en una falencia que deben contrarrestar a corto plazo.
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Pregunta N° 8.- ;Cree usted qué el Personal de la Corporacion Polo S.A.,

debe estar debidamente capacitado para realizar un trabajo?

Cuadro N° 37

SUGERENCIA DE CAPACITACION A LOS COLABORADORES
Frecuencia Porcentaje

Definitivamente de acuerdo 56 85%
Probablemente de acuerdo 10 15%
Indeciso 0 0%
Probablemente en desacuerdo 0 0%
Definitivamente en desacuerdo 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En esta gréafica se muestra la referencia de la poblacion sobre las capacitaciones
que deberia tener el personal de la Corporacién Polo S.A., al momento de sus
actividades laborales, y esta fue su opinion: EI 85% aduce que Definitivamente el
empleado de la institucion comercial deberia estar capacitado correctamente o por
lo menos cada cierto periodo para ofrecer una atencion eficiente y eficaz a todos
sus clientes, mientras que el 15% indica que esta probablemente de acuerdo con
que se deberian capacitar cada periodo basico para poder solucionar las dudas y

quejas de sus clientes en sus principales productos.
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Pregunta N° 9 ¢Deben ser de acuerdo a la situacion econdémica del mercado

los precios de los productos que ofrece la Corporacién Polo S.A.?

Cuadro N° 38

REFERENCIA DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS EN COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Altos 0 0%
Muy Altos 0 0%
Bajos 14 21%
Accesibles 52 79%
Total 66 100%

Fuente: Poblacion del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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En ésta grafica se indagd la opinion de la poblacién acerca de como deberian ser o
como les gustaria que fuesen los precios de los productos en la casa comercial
Corporacion Polo S.A., y se arrojo la siguiente referencia: EI 79% prefiere precios
accesibles acorde a su capacidad adquisitiva en ciertos productos de preferencia
como los televisores de alta definicion y equipos de sonidos que suelen tener
precios un poco elevados, mientras que un 21% aduce que prefiere que los precios
sean bajos ya que su situacion y capacidad econémica no les permiten adquirir
productos de altos costos, es mas, indican que les gustaria que ofrecieran combos

y ofertas con més continuidad.
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Pregunta N° 10.- ¢A que casa comercial acude con frecuencia para adquirir

sus productos?

Cuadro N° 39

CASA COMERCIAL PREFERIDA POR LA POBLACION
Frecuencia Porcentaje
Artefacta 10 15%
Comandato 10 15%
La Ganga 12 18%
Global Motors 3 5%
Corporacién Polo 6 9%
Créditos Econémicos 15 23%
Discorsa Hogar 8 12%
Otros 2 3%
Total 66 100%

Fuente: Poblacion del Cantén Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Con esta investigacion se identifico la empresa de mayor preferencia por la
poblacion, dando como resultado: ElI 23% prefieren con mayor frecuencia a
Créditos Econémicos, con un 18% la Ganga, con un 15% Comandato y Artefacta,
seguido de un 12% Discorsa Hogar, por su innovacién y tecnologia, sin embargo
un 9% prefiere a la a Corporacion Polo S.A. por su cercania y la innovacion en
muebles de alta calidad, Global Motors con un 5% y finalmente el 2% otras casa

comerciales aledafias al Cantdn La Libertad.
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Pregunta N° 11. ¢Estd a gusto con la imagen institucional que presenta la
Corporacién Polo S.A., a sus clientes?

Cuadro N° 40

ACEPTACION DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Muy De acuerdo 0 0%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 12 18%
En desacuerdo 36 55%
Muy en desacuerdo 18 27%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Cantén Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
Grafico N° 43
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En ésta grafica, se midio la aceptacion de la poblacion en la imagen institucional
de Coposa, y se verificO que: ElI 55% estd en desacuerdo con la imagen
institucional, un 27% indica que estd Muy En desacuerdo a la imagen estructural y
personal de la empresa aduciendo que debe reformarse, el 18% no esta ni
desacuerdo ni en desacuerdo, ya que opinan que la fachada actual necesita varias
remodelaciones para que sea atractiva para ellos. La falta de imagen personal y
profesional en los empleados, seria un punto que definitivamente no atraeria a mas

clientes
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Pregunta N° 12. ¢ En qué medios de comunicacion conoci6 de la Corporacion
Polo S.A.?
Cuadro N° 41

MEDIO DE COMUNICACION POR EL QUE FUE RECONOCIDA COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Banners 0 0%
Prensa Escrita 0 0%
Medio Televisivo 0 0%
Radio 36 55%
Redes Sociales 0 0%
Folletos 0 0%
Ninguno 30 45%
Total 66 100%

Fuente: Poblaciéon del Cantén Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Grafico N° 44
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Fuente: Poblacion del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En ésta grafica, se muestra el medio de comunicacion por el cual la poblacion
conocid acerca de Coposa, y se verificd que: ElI 55% refiere que escuchd por
primera vez sobre las actividades de Coposa en un anuncio Radial
especificamente Radio Genial, Caracol y La VVoz de la Peninsula en ese entonces,
mientras que un 45% aduce que no reconocié sobre las actividades comerciales de

esta empresa en ningun medio de comunicacion dentro del Canton.
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Pregunta N° 13. ¢(Estd usted de acuerdo que la Corporacion Polo S.A.

constantemente innove sus productos?

Cuadro N° 42

RERENCIA PARA INNOVACION CONTANTE EN COPOSA
Frecuencia Porcentaje

Muy De acuerdo 0 0%

De acuerdo 66 100%

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Muy en desacuerdo 0 0%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Grafico N° 45
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En ésta gréfica, se midid la preferencia de una constante innovacion que desea
encontrar la poblacion en los productos de su casa comercial de siempre, y se
verifico que: El 100% esta de acuerdo en que Coposa incluya ese valor agregado
de la innovacion, ya que los mismos quieren sentirse satisfechos y encontrar todo
cuanto prefieran sin tener que viajar al cantdon La Libertad; especialmente por la
linea de muebles Cuencanos, ya que en esa linea, Coposa, siempre esta innovando

con calidad y buenos precios.
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Pregunta N° 14. ;Cree usted que la Corporacién Polo S.A., se encuentra en

una zona estratégica y de facil visibilidad?

Cuadro N° 43

ACEPTACION DE UBICACION ESTRATEGICA DE COPOSA
Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
Frecuentemente 0 0%
Tal vez 0 0%
Nunca 66 100%
Total 66 100%

Fuente: Poblacién del Cantén Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Gréafico N° 46
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Fuente: Poblacion del Canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

En ésta grafica, se midié la aceptacién de la poblacion en la ubicacion de Coposa,
y se verifico que: El 100% aducen que para ellos, la empresa Corporacion Polo
S.A., nunca estuvo ubicada estratégicamente, ya que la calle en la que se
encuentra como es la C. Sucre s/n y Juan Montalvo no es muy transitable
comercialmente, pues, tiene un local muy reducido que a la vez oculta gran parte
de sus productos y su fachada le otorga poca atraccion al usuario; también opinan
que ésta no se muestra muy visible para los usuarios, por lo que recomiendan

reestructurar la imagen institucional personal y profesional.
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3.4 CONCLUSIONES

b)

c)

d)

El personal de la Corporacion Polo S.A., cantén Santa Elena, no posee una
buena planificacién, requiere mas apoyo, capacitacion y motivacion, por parte

de sus superiores desde la casa Matriz en Guayaquil.

El nimero de personal es insuficiente en ventas, recaudaciones y seguridad,
para brindar garantia a sus clientes. Acotando la falta de tecnologia adecuada
para otorgar créditos inmediatos y no tardar en las inspecciones a los clientes,

asi mismo carece de transporte para cumplir con pedidos al por mayor.

La poblacion afirmé que conocié a la Corporacion Polo S.A., por medio
radial, pero en aquellos spots no detallaban los productos ni horarios en la

Sucursal Santa Elena, haciendo mas referencia a la casa Matriz Guayaquil.

Varios usuarios asumieron haber adquirido productos en la misma,
encontrando calidad, pero no satisfaccion total en asesoria técnica y atencion
agil en sus quejas, llevando a que prefieran otras casas comerciales con mayor

calidad, garantia e innovacion.

También se identifico que el medio de comunicacién con mayor preferencia
en el canton, es la TV, como Espol y Brisa TV, seguido de la radio, con Amor
y La Chola, y prensa escrita, Super y Extra, por su informacion, especialmente

en las mafanas, y en las noches por la masica.

La Corporacion Polo S.A., Santa Elena, no ha contado con una planificacion
para ejecutar un Plan de Marketing, que le permita crear estrategias para lograr
los objetivos de posicionamiento total en el mercado local y nacional e
incrementar sus ventas ya que en los Ultimos afios la institucién ha tenido una

disminucion notable en sus ingresos.
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3.5 RECOMENDACIONES

a) El Presidente dela empresa., Sr. Jaime Polo M., debe acudir frecuentemente a
supervisar y planificarlas labores del personal de Santa Elena, para una
coordinacion efectiva en la solucion de problemas, motivandolos con

capacitaciones y evaluar su desempefio, para brindar atencion eficaz a clientes.

b) Los directivos deben contratar personal en ventas, recaudacion y guardiania.
También implementar un software especial para controlar con una base de
datos la capacidad adquisitiva de los usuarios y otorgar créditos sin acumular

cartera vencida elevada, adquirir un camion para pedidos en toda la provincia.

c¢) Los socios de Corporacion Polo S.A., Guayaquil, deberian patrocinar mas
actividades publicitarias a través de medios locales, el horario de atencion,
direcciéon y productos que ofrecen en su Sucursal Santa Elena, y no solo

centrarse en su casa matriz fuera de la provincia.

d) La compafia debe realizar alianzas con talleres mecanicos/electrénicos en
asesoria técnica para resolver con agilidad las quejas de los clientes. La

empresa debe innovar en sus productos para ser competentes en el mercado.

e) La poblacion de Santa Elena prefiere informacion y entretenimiento a través de
la TV (Espol TV),también debiendo utilizar masivamente la radio y prensa
escrita, es decir todos los medios de comunicacion que estén a su alcance para

darse a conocer en el mercado del cantén de Santa Elena.

f) La Corporacion Polo S.A., Matriz, debe estructurar una planificacion
estratégica de marketing para su sucursal en Santa Elena, que le permita crear
estrategias, lograr objetivos de posicionamiento en el mercado local y

nacional, y poder asi, incrementar sus ventas méas que en los dltimos afios.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA CORPORACION "POLO S.A.” CANTON
SANTA ELENA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013.

4.1 Presentacion

Santa Elena, provincia de la Costa Ecuatoriana, con una poblacién de 308.693
habitantes segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC
2010), se constituye como escenario econdmico en el cual la Corporacién Polo
S.A. abri6 sus puertas al mercado, comercializando una gran gama de articulos
domeésticos y equipos motorizados innovados con su marca JMP Motors, desde el
8 de Marzo del 2004 ubicandose en el Canton Santa Elena-Calle Sucre y Juan
Montalvo.

La Corporacién Polo S.A., ha realizado su gestion administrativa, sin un
desarrollo planificado estratégicamente, y en el caso de las capacitaciones no se ha
propuesto un ciclo completo para cumplir las metas en ventas mensuales y
anuales, por esto existe una desorganizacion y un desinterés por parte de los

clientes internos y externos en el crecimiento de la empresa.

Visualizados los contingentes que existen en la Corporacion Polo S.A., se hace
necesario el desarrollo de un Plan de Marketing; el mismo que brindara acciones
efectivas de planificacion, control y gestion del marketing, incrementar la
productividad de la misma frente al entorno en que se desenvuelve, su actividad
con el cliente y la competencia, y responder de manera inmediata a los cambios
ya que es un documento flexible y adaptable a la situacion en que se encuentre la

Corporacion.
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4.2 Plan de Marketing

El presente plan de marketing proporciona a la Corporacion Polo S.A. una vision
clara del objetivo final hacia el posicionamiento que desea obtener e informar con
detalle aspectos internos y externos, permitiéndonos detectar las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas para definir cursos de accion y determinar

programas operativos a corto y largo plazo, mediante el analisis situacional.

4.3 Anélisis de la Situacion Actual Externa

4.3.1 Andlisis del Macro-ambiente

La sucursal de Corporacion Polo S.A., Santa Elena, aunque no estda ubicada
estratégicamente, se encuentra cerca del sector comercial del cantén, es asi que,
por su entorno cambiante se ve afectada por fuerzas exdgenas, tales como:
demogréficas, legales, econdmicas, sociales-culturales y tecnolégicas, lo cual le
emana a ejercer un firme control en las amenazas que estas presenten y
maximizar oportunidades en el desarrollo de su gestion. Se constituyé legalmente,
el 13 de Julio del 2006, se rige por normas legales como: Ley de Compafias,
Régimen del Buen Vivir en la Politica Social, su capital es dividido en acciones

negociables, sujetos a todas las reglas de las sociedades mercantiles andnimas.

Esta en proceso de implementar politicas internas enmarcadas en la Constitucion,
dentro del Sistema Nacional de Inclusién y Equidad Social, su personal cuenta
con el Seguro Social Obligatorio y beneficios de ley. Actualmente, una de las
principales leyes econdmicas que esta afectando a los ingresos de la empresa, es la
“Ley de proteccion y cuidado de la salud y el medio ambiente”, que tiene como
objetivo desarrollar la industria del reciclaje”, pero a la vez, ha concitado la
reduccion de utilidades, por las nuevas restricciones de importacion de vehiculos

motorizados, afectando su rentabilidad.
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Grafico N° 47
MACROAMBIENTE DE LA CORPORACION POLO S.A.

DEMOGRAFICO
Santa Elena 110710 hb. PEA 48237, 397 P. Objetiva
6% masculino, v 23% femenino
Edad 3% menor de 20, 55% entre 21 y 45, 42% mayor de 45 afios

POLITICO- LEGAL

Se constituyd legalmente en el Cantdn Guayaquil, el 13 de Julio del 2006,
con RUC. 0992457436001, regido por la Ley de Compafiias, Ley de
duana, el Cadigo de Comercio, la Ley Organica de Régimen Tributario
nterno, el Cadigo de Trabajo, Cadigo Civil-Codigo de Procedimiento Civil, v
eyes supletorias como la Superintendencia de Compafiias v Servicio de
Rentas Internas.

ECONOMCA

| a Inflacion anual ubicada actualmente en 5.14% ha reflejado altos
mpuestos en sus productos en los ultimos meses, provocandole baja
rentahilidad en sus utilidades, asi mismo las leyes en restricciones para la
mportaciaon de vehiculos motorizados ha colapsado en un gran margen de
ventas del 100% al 60% mensual. En tanto que el Tipo de Cambio de
moneda en la Republica de China, ha estado equilibrado v considerable
para poder realizar las importacion de vehiculos motorizados.

TECNOLOGICA

Carece de tecnologia moderna para la logistica interna, en la atencion de
alidad v eficiencia a todos sus clientes, ademas de establecer un sistera
ntegrado de una base de datos acorde a este tipo de organizacion sobre la
situacion crediticia para facilitar la venta respectiva.

MACROAMBIENTE

SOCIAL-CULTURAL

Existe en el Cantdn Santa Elena diversos tipos de creencias, culturas,
ostumbre  que influyen directamente en el desenvolvimiento de la
empresa al ofertar sus productos, también va delineado con el Régimen del
Buen Vivir en la Politica Social, cumpliendo con las condiciones ecolégicas
de respeto v proteccion al medio ambiente.

Fuente: Corporacion Polo S.A. Santa Elena

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

El Margen Anual de Crecimiento en Ventas de la Corporacién Polo S.A., ha sido
regular en los ultimos afios, pero con las nuevas leyes gubernamentales ha
disminuido aun mas, produciendo baja productividad, de un margen del 100% al
60% al mes, es decir que si antes el empleado obtenia por comisiones $400.00
ahora solo obtiene $150.00. Esto también se origina por la poca innovacion en los
productos, especialmente en la linea blanca y motocicletas.
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Cuenta con un total de 300 clientes en toda la provincia. Aunque el desempleo
bajo en Octubre de este afio a 4.60% con referente al 2011 (7.00%), en los
diversos grupos socioeconémicos del canton Santa Elena, aun sigue bordeando la
crisis econdmica, y las pocas utilidades por las motocicletas mantienen a la
empresa en una regular estabilidad. La Corporacion Polo S.A, practica su
Ecologia Social, reciclando sus desperdicios y re-utilizandolos para ordenamiento

de bodega.

El incremento en el precio de los bienes que comercializa la Corporacion Polo
S.A., desestabiliz6 su economia, afectando directamente sus insumos en

electrodomésticos.

Cuadro N° 44

INFLACION PROMEDIO
ANO PORCENTAJE
2007 3.32%
2008 8.83%
2009 4.31%
2010 3.33%
2011 5.41%
2012 4.16%
TOTAL 29.36%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.3.2 Andlisis del Microambiente
El microambiente de la Corporaciéon Polo S.A., comprende los componentes del
ambiente operativo interno de la empresa, la estructura de las relaciones clave

determinara la rentabilidad y perspectivas de una ventaja competitiva sostenible.
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Grafico N° 48

MICROAMBIENTE DE LA CORPORACION POLO S.A.
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Fuente: Corporacion Polo S.A. Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

La Corporacion Polo S.A. Santa Elena, al momento, no tiene manuales de garantia
con asistencias técnicas para el cliente, inicamente se prueban las motocicletas al
momento de la venta para verificar su buen estado, pero a la siguiente revision,
solo recomienda un taller exdgeno a la empresa. En cuanto a sus proveedores, la
entidad vigila los cambios de precios en consumos claves, ya que la escasez y
otros sucesos pueden interferir con el cumplimiento de los pedidos, causar

pérdidas a corto plazo y lesionar la confianza del mismo a largo plazo.

Su competencia directa, almacén “Artefacta”, posee mejor ubicacién y publicidad,
en tanto que la Corporacion Polo S.A., trata de incrementar su mercado, pero
carece del valor agregado y buen servicio al usuario. Su competencia indirecta, se

encuentra en el canton La Libertad, motor comercial de la provincia, segun
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catastro del municipio del canton La Libertad, tenemos las siguientes: Almacenes
Continental, Electrodomésticos Ginita, Electrodomésticos Disper, Comercial
Soriano, Marcimex S.A., Créditos Economicos, Electrodomésticos y Motos
Discor S.A., Electrodomésticos Vinyar S.A., Credi Hogar, Electrodomesticos
Italia, Orve Hogar, Comercial Zavala, Electrodomésticos Manser,
Electrodomésticos Pica Dos, Electrodomésticos Sonia, Electrodomésticos Totos,
La Ganga, Electrodomésticos Disfab S.A., Comandato, Almacenes Japdn,
Comercial Mi Casa, El Regalo, Almacén Rincon Peninsular, Almacén Super

Ofertas, Créditos Walas, Electro Exitos Cia. Ltda., entre otros.

La competencia estd innovando y mejorando para liderar en “Calidad del
Servicio”, en horarios de atencidn, tasas competitivas en créditos y atencion

eficiente.

La empresa, no cuenta con intermediarios en sus ventas. Con la puesta en marcha
del presente Plan de Marketing, la entidad tendra como prioridad enfocar sus
esfuerzos productivos maximizandolos en cada area de trabajo para dar soluciones

totales a clientes, y optimizar las ventas con la insercion de tarjetas preferenciales.

Todo aquello positivo para servir en un ambiente organizacional que motive al

trabajador a brindar una excelente atencion a lo largo de la vida institucional.

4.4  Analisis del Ambiente Interno

En la Corporacion Polo S.A., se identifico los requerimientos del personal, a su
vez se determin0 las fortalezas y debilidades de las area, no cuenta con una
filosofia empresarial para guiarla a su meta, adn le falta mejorar su clima laboral.
Posee un total de 12 Empleados a nivel nacional, entre directivos-accionistas,

personal administrativo y operativo, y en Santa Elena 4 colaboradores.
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Cuadro N° 45

ORGANIGRAMA DE CORPORACION POLO S.A.”MATRIZ GUAYAQUIL

CARGO NOMBRE
PRESIDENTE SR. JAIME ALFREDOPOLO MENECES
GERENTE GENERAL ING. JUAN CARLOS POLO ALVARADO
GERENTE DE VENTAS SR. MARCO POLO APOLO
GERENTE FINANCIERO ECO. NANCY MACIAS
CONTADORA CPA. ING. MARIA VICTORIA PENA
ASISTENTE CONTABLE SRTA. ANGELA BORBOR NEIRA
ASISTENTE ADMINISTRATIVA-SECRETARIA SRTA. PAOLA MERCEDES POLO MARAZITA
RECEPCIONISTA SRTA. ALICIA MEDINA
VENDEDORES SRTA. GLENDA ALVARADO
SR. ARTURO PESANTES
SR. VICENTE GOMEZ
CHOFER SR. RODRIGO VEGA

Fuente: Corporacion Polo S.A. Guayaquil
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Mision Empresarial

Garantizar el suministro en ventas de articulos para la decoraciéon de su hogar,
como electrodomeésticos, muebles, materiales de disefio y decoracion, vehiculos
motorizados y repuestos a nuestros clientes de manera responsable, rapida y
confiable con el propésito de brindar un mejor estilo de vida a toda la familia.

Vision Empresarial

Conquistar al Mercado Local y Nacional, como una organizacion empresarial
lider dentro de las ventas e importacion de electrodomésticos, vehiculos
motorizados, muebles y otros articulos para el hogar a través de estrategias
centradas rentables, con tecnologia y atencién eficaz en presencia y compromiso
ambiental.
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4.4.1 Capacidad Administrativa

Corporacion Polo S.A., Santa Elena, no posee una capacidad administrativa para
motivar los esfuerzos humanos hacia la productividad y preveer al 100% las
contingencias, ya que a pesar de haberse establecido su misién y vision global, en
ésta sucursal no se cumple a cabalidad dichas expectativas empresariales de éxito.
El gerente general, Ing. Juan Carlos Polo Alvarado, no ha llegado al nivel deseado
de posicionamiento, por falta de conocimiento en planificacion y marketing
estratégico, por ello, este proyecto, pretende identificar el nivel de administracion
de la Corporacion Polo S.A., y darle solucion a los problemas, con capacitacion y

apoyo total de la matriz para llevar su Capacidad Administrativa al maximo nivel.

4.4.2 Capacidad de Comercializacion

Corporacion Polo S.A., se dedica a la venta de motocicletas, Tricimotos,
Cuadrones, Go-karts, Moto-cars, entre otras lineas de productos, con las cuales se
ha tratado de mantener en el mercado. Sus colaboradores, estan convencidos quela
empresa debe planear su futuro y su crecimiento para estar a la par con sus

similares, sobre todo en la linea de electrodomésticos y muebles.

Grafico N° 49

CASA COMERCIAL PREFERIDA EN EL CANTON SANTA ELENA

Corporacién Otros
Polo 10% 2% Comandato

24%

Artefacta
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Marcimex

13% Créditos

Econdmicos
22%

La Ganga
18%

Fuente: Poblacion /canton Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se identificd que la empresa esta desarrollandose lentamente en un entorno cada

vez mas competitivo que va sumando sus exigencias en bienes a menores costos
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con calidad indiscutible, por ello, aseguran que sus actividades necesitan a
prioridad una guia para lograr sus objetivos corporativos y de mercado con

excelente atencion postventa.

4.4.3 Recursos Materiales

Corporacion Polo S.A., Santa Elena, posee una pequefia infraestructura, donde el
espacio no esta distribuido correctamente de manera que cada area no esta
delimitada, y por el poco espacio los escritorios del personal estan muy cercanos a
los productos, tienen un lugar muy estrecho para sus bodegas, etc. Esto hace que
no haya una toma de decisiones rapida de parte del usuario al momento de
adquirir los bienes porque no encuentra cada seccion por separado, a la vez el

servicio al usuario se vuelve lento y deficiente en la organizacion.

444 Recurso Humanos

El personal de la Corporacion Polo S.A. Santa Elena, estan limitados en sus
habilidades y destrezas, ya que no poseen formacion profesional y no se sienten
motivados por sus directivos, pues nunca les han brindado capacitaciones, en
técnicas de venta, administracion efectiva, contabilidad-tributaria, practicamente
han laborado 8 afios guidndose empiricamente y con limitado personal, lo que le
imposibilita atender agilmente al cliente. Los directivos saben que aquello, les
impide llegar al éxito en el mercado peninsular, sin embargo, no han tenido el
conocimiento necesario para contrarrestar las pérdidas, convirtiéndose en una

empresa poco competitiva.

4.4.4.1 Area Administrativa

El area Administrativa de Corporacion Polo S.A., Santa Elena, opera con valores,

pero sin liderazgo, falta de planificacion entre el personal, es decir no se cumple al
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100% todas las mencionadas funciones. La Srta. Lourdes Neira Montoya, se

encarga de esta area y del Personal, con las siguientes funciones:

Armonizar las actividades diarias para el 6ptimo ambiente laboral.

Planeacion de Recursos Humanos - Reclutamiento del personal.

Coordinar esfuerzos en equipos de trabajo hacia el objetivo.

Ventas y Recuperacion de cartera de Clientes.

4.4.4.2 Area Contable

El area Contable de Corporacion Polo S.A., Santa Elena, se ha regido siempre a
una contabilidad manual o por la hoja de calculo Excel, pues no poseen un
software especializado para dar créditos inmediatos. La Srta. Raquel Lainez

Vélez, se encarga de esta area y del area de ventas con las funciones de:

e Manejo de inventarios manual en tarjetas kardex.
e Contabilizacion de ingresos y egresos.

e Pagos (proveedores, impuestos). Establecer pedidos y recepcién de productos.

4.4.4.3 Area de Ventas

El area de Ventas de Corporacion Polo S.A., Santa Elena, opera de forma
empirica a través de los afios de asentamiento en el canton, pues no posee
capacitaciones estratégicas de venta, ni publicidad que atraigan al cliente. El grado
de satisfaccion del cliente solo se mide por medio de observacion directa. La Srta.

Yuliana Bazan Bernabé, es la Unica encargada, cumpliendo las funciones de:

e Promocion y venta de los productos dentro del establecimiento.
e Interactuar con los clientes para establecer un punto de contacto.

e Cierre de venta acordando las condiciones de pago con el cliente.
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4.4.4.4 Area de Recaudacion

El 4rea Recaudacion de Corporacion Polo S.A., Santa Elena, opera deficiente al
no poseer la debida tecnologia para verificar datos de clientes, lo cual les obliga a
retrasar créditos hasta que se verifique personalmente los datos en los domicilios.

El Sr. Jorge Medina Miraba, es el Unico encargado del area con las funciones de:

e El seguimiento directo y ejecucién de los servicios de recaudacion.

e Mensajeria General de la Organizacion.
Se proyecta la siguiente propuesta de Organigrama:

Gréfico N° 50
ORGANIGRAMA - CORPORACION POLO S.A. SANTA ELENA

ﬁ-i

Fuente: COPOSA S.A. Santa Elena
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.4.4.5 Recursos Financieros
Corporacion Polo S.A., Canton Santa Elena, posee como recursos financieros:

Aportaciones de las dos accionistas 0 socios cuyo capital suscrito es de $ 1000,00,
un promedio mensual de ventas de $ 10.000,00 aprox., y un total de $ 120.000.00
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de ventas anuales aprox., con una cartera de clientes que asciende a $ 100.000.00.
Pero con las nuevas tendencias de leyes gubernamentales, este margen ha
disminuido notablemente, atrayendo baja productividad de un margen del 100% al
60% al mes, es decir que si antes un empleado obtenia por comisiones $400.00
aprox., ahora solo obtiene $150.00 segln el monto de ventas. Este 2012 tuvo un
promedio mensual de ventas de $ 7083,30 aprox., y $ 85.0000.00 de ventas

anuales aprox. ademas de una cartera de clientes que asciende a $50.000.

4.4.4.6 Recursos Tecnoldgicos

Corporacion Polo S.A., Santa Elena, posee la herramienta basica del internet, pero
no optimiza su uso, puesto que solo lo emplea para enviar facturas y cuadres de
caja en Microsoft Excel, a la Gerente Financiera de la matriz para el control
contable. No cuenta con una pagina web, ni inscripcion en el Portal Web de
Compras Publicas del Ecuador, por ende, no establece negocios en linea (e-
business), y al no tener un software empresarial, retrasa sus procesos de ventas,
facturacion, control de inventarios y reporte de créditos, por tanto, no hay

comodidad y facilidad de pago con los clientes.

4.5 Andlisis Situacional FODA

El presente analisis FODA tiene como objetivo identificar y analizar las
Fuerzas y Debilidades de la Corporacion Polo S.A. asi como también las
Oportunidades y Amenazas, que presenta la informacion recolectada. Llevando a
cabo el estudio previo de sus matrices para realizar estrategias precisas y efectivas
que permitan cumplir con los objetivos organizacionales del plan de marketing.

4.5.1.1 Oportunidades

Reactivacion de ciertos sectores economicos: microempresa. Con la

reactivacion de la microempresa, la casa comercial podria enlazar los créditos que
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oferta con el desarrollo de este sector, es decir re direccionar sus servicios, dando

paso al crecimiento de los microempresarios.

Alianzas Corporativas. Se podran concretar alianzas con compafias del sector
financiero, u otros sectores que fomenten el desarrollo de microempresas, donde
la Corporacién Polo S.A, pueda obtener accesos a créditos para ampliar sucursales

o0 incrementar nuevas lineas de productos, abriendo paso a beneficios mutuos.

Alianzas estrategias con empresas generadoras de servicios bésicos. La
Institucion podré realizar alianzas estratégicas con las empresas que proveen los
servicios basicos en la Provincia, para que los cobros de estas planillas los puedan

realizar en la Corporacion Polo S.A., promocionando a la vez ambas entidades.

Crecimiento de las casas comerciales. Al momento de existir personas
interesadas en obtener electrodomésticos, se puede captar mas usuarios por medio

de implantacion de sucursales en nuevos nichos de mercado del entorno actual.

Incrementar participacion de mercado. Mediante la aplicacion de estrategias de
marketing, alcanzar aumentar la participacion de mercado, logrando los objetivos

metas propuestos por la alta gerencia cada afio, cada mes.

45.1.2 Amenazas

Inflacion. Los altos indices de inflacion que varian constantemente pueden
ocasionar que se eleven los precios y el interés por crédito en los productos
ofertados, lo cual provocaria baja demanda en los clientes fijos y potenciales de la
Corporacion.

Incremento en los niveles delincuenciales. La crisis delincuencial que azota en

el Ecuador, no pasa desapercibida en la Provincia de Santa Elena, los indices
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delictivos ha ido incrementandose lo que provoca inseguridad, la institucién no

cuenta con guardias de seguridad, y por tanto, genera un ambiente inseguro.

Inestabilidad Economica. La actual situacion econOmica que vive el pais,
provoca inestabilidad debido a los altos costos de vida, dando la posibilidad de

que se origine recorte de personal y disminuya los ingresos.

Alta inversion publicitaria de competidores. Agresion publicitaria por parte de
competencia, dando la posibilidad de que sus similares puedan captar mas

mercado que la Corporacién Polo S.A.

Restriccion de Importacion. Leyes Gubernamentales que limiten las
importaciones de vehiculos motorizados a las empresas comercializadoras de este
mercado, por la “proteccion y cuidado de la salud y el medio ambiente, para
desarrollar la industria del reciclaje”, lo que puede generar inestabilidad en su
proveedor extranjero, debido a que ya se habian efectuado pedidos con antelacién,

algo que tiende a pérdidas en esta sector tan cotizado a nivel nacional.

4.5.1.3 Fortalezas

Apoyo permanente del principal accionista. El principal accionista, Sefior
Jaime Polo Meneces (Presidente), se encarga de aportar con un presupuesto para
que la sucursal pueda desempefiar sus actividades, contar con el apoyo es un gran
beneficio e incluso puede otorgar créditos a la sucursal para diversos proyectos.

que se desee poner en marcha.

Calidad en las lineas de productos. Poseen calidad en la oferta de sus lineas de

productos importados, tanto nacionales como extranjeros.

Poseen proveedores directos. No incurren en gastos para el pago de

intermediarios al momento de efectuar sus compras de cada una de sus productos.
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Facilidades de Pago. Los clientes tienen acceso a cancelar el monto de sus
productos en cémodas cuotas, a corto y largo plazo, segin el convenio de pago
que se les haya establecido, poseen la ventaja de tener descuentos si pagan todo el

valor del producto antes de que se venza el plazo pactado.

4.5.1.4 Debilidades

Retraso en aprobacién de crédito. Uno de los problemas, es el aplazamiento en
aprobacién de créditos por la falta de capacitacion del personal y carencia de una

base de datos interconectada para verificar la capacidad de pago de los clientes.

Falta de cultura en servicio al cliente. Esto se origina debido a que los
colaboradores nunca han recibido capacitaciones, generando inconformidad en

ellos, creando una mala imagen ante la comunidad.

Poca Publicidad. La escasa publicidad que tiene Corporacién Polo S.A., hace que
la comunidad en general desconozca los servicios que ofrece, a nivel local y

nacional, a la vez hace que la competencia acapare todos los clientes potenciales.

Falta de integracion interdepartamental. La carencia de planificacion laboral al
brindar la atencion al usuario, hace que no trabajen en equipo, por el tiempo
limitado que tiene cada uno al ser muy pocos en la sucursal o por falta de

capacitacion para optimizar el mismo, por esto, no llegan a la meta cada periodo.

Recurso Humano con perfil no adecuado. El recurso humano no esta acorde
con las caracteristicas del perfil profesional que la institucion establecié para cada
cargo ejercido en la Sucursal y sin capacitaciones planificadas los colaboradores

no laboran motivados a lograr el objetivo y meta en la mayoria de ocasiones.
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4.5.2 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Cuadro N° 46

Aplicacién de la Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Total
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO. | Peso | Calificacion | Pondera
do
OPORTUNIDADES

Reactivacion de ciertos sectores economicos: | 0,08 2 0,16
microempresa.

Alianzas corporativas 0,09 2 0,18
Crecimiento de las casas comerciales 0,13 4 0,52
Alianzas estrategias con empresas de | 0,13 3 0,39
servicios basicos.

Incrementar participacion de mercado. 0,14 3 0,42

AMENAZAS

Inflacion 0,13 2 0,26
Incremento en los niveles delincuenciales. 0,12 1 0,12
Inestabilidad econémica. 0,08 3 0,24
Alta inversion publicitaria de competencia 0,13 2 0,26
Restricciones de importacion. 0,14 3 0,42
Total 1,0 2,97

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

El resultado en la aplicacion de la matriz MEFE es de 2.97, lo que indica que sus
oportunidades con respecto al mercado y ambiente externo son regulares, indica
que tiene muchas oportunidades de mantenerse y seguir creciendo en el mercado
de productos comercializados, pero no esta firme con respecto a posibles cambios
econdmicos o politicos, se deben considerar que las amenazas pueden surgir y
desestabilizar a la empresa, por ello necesita mejorar el ambiente interno ya que

estos estan ligados.
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45.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Cuadro N° 47

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS PARA EL Peso | Calificacion Total
EXITO. Ponderado
FORTALEZAS.
Apoyo permanente del principal accionista | 0,13 3 0,39
Calidad en las lineas de productos. 0,09 3 0,27
Poseen proveedores directos 0,09 4 0,36
Facilidades de pago 0,13 3 0,39
DEBILIDADES
Retraso en aprobacién de créditos 0,12 2 0,24
Poca publicidad. 0,13 1 0,13
Falta de cultura en atencion al cliente 0,09 2 0,18
RR.HH con perfil no adecuado. 0,13 2 0,26
Inexistencia de capacitacion 0,08 1 0,08
Total 1,0 2,49

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Mediante la MEFI se obtuvo el resultado de 2.49, lo que refleja que la empresa es
débil internamente, aunque posee el conocimiento de las exigencias del
consumidor, no optimiza sus recursos para sobresalir, por la falta de tecnologia en
aprobacion de créditos, capacitacion y publicidad, debe atacar aquellas
debilidades que hacen que la empresa no alcance un nivel interno elevado.
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4.5.4 Matriz de Aprovechabilidad

Permite relacionar las fortalezas de Corporacion Polo S.A, de mas alto impacto y
las oportunidades mas relevantes del entorno, para dar a la institucion una

herramienta de gestion que determine acciones estratégicas y lograr sus objetivos.

Cuadro N° 48
MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

OPORTUNIDADES

Alianzas
Corporativas
Alianzas
estratégicas

FORTALEZAS
Calidad en las lineas de productos. : :
Apoyo permanente del principal accionista. 5 3
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
Alto Impacto =5 Medio Impacto = 3

Estrategias de ataque.-Dirige el ataque a los puntos débiles de la Corporacién
Polo S.A. en tecnologia (innovaciones tecnoldgicas, logistica interna, Call Center,

publicidad, Ventas virtuales por medio de Mailing y telemarketing) y seguridad.

Calidad en las lineas de productos/ Alianzas corporativas. Mediante las
alianzas con compafiias de diversos sectores que fomenten el desarrollo de
microempresas, podra desarrollarse innovando y ofertando productos de calidad

en el mercado.

Apoyo de accionista / Alianzas estratégicas. Con el apoyo principal del
presidente, es posible realizar alianzas estratégicas con organizaciones publicas,
de servicios basicos, que le permita ir desarrollandose a ambas entidades, e ir

posicionando la Corporacién Polo S.A., en la mente del cliente.
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455 Matriz de Vulnerabilidad

El analisis de ésta matriz en la Corporacion Polo S.A., permite a relacionar sus
debilidades de maés alto impacto y las amenazas de mayor relevancia que afectan
al proyecto, entregar una herramienta de gestion y determinar acciones
estratégicas para enfrentar contingencia en el mercado general y dentro de su

mercado principal, el Cantén Santa Elena.

Cuadro N° 49

MATRIZ DE VULNERABILIDAD

AMENAZAS

Inestabilidad econémica
Incremento de la
delincuencia

DEBILIDADES
Retraso en aprobacion de créditos. 5 3

Poca Publicidad 2 5

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Alto Impacto =5 Medio Impacto =3

Precio bajo.- El precio es mucho mas bajo que la competencia.

Estrategia de defensa: Con esta estrategia la Corporacion Polo S.A., podra

aprovechar las posiciones fortificadas, y poder establecer precios competitivos
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con calidad y Optimos a la capacidad de pago de la poblacion del Cantén Santa

Elena.

Retraso en aprobacion de créditos / Inestabilidad econémica.

La institucion debe implementar un sistema para agilitar la aprobacion de créditos
mediante un software interconectado, ya que sin este sistema, la cartera de clientes
se seguird reduciendo causando inestabilidad econémica haciendo que bajen sus

ingresos y por ende se despida personal.

Poca publicidad/ incremento de la delincuencia.

Una de las causas que originan la poca difusion que realiza la institucion, se debe
a los altos indices de delincuencia ya que al difundir todo tipo de promociones o
servicios, los delincuentes ven a la institucion como un posible lugar donde
realizar los actos delictivos, ademas que la entidad no cuenta con seguridad

apropiada que ayude a evitar este tipo de inconvenientes y contingencias futuras.

4.5.6 Matriz de Estrategias Cruzadas — FODA

En esta matriz estratégica cruzada FODA, se analizaron las potencialidades de la
Corporacion Polo S.A., Santa Elena, combinando sus fortalezas y oportunidades
para delinear el mejor curso de accion, enfatizando cuidadosamente las
limitaciones que acarrean sus debilidades y amenazas, por ello, para contraatacar
dichas falencias, se implementara ciertas estrategias, como defensivas,
adaptativas, reactivas y ofensivas, que lleven a la organizacion a tomar riesgos
ambiciosos y desafios reales para el logro de sus metas a lo largo de su desarrollo

empresarial.

118



Cuadro No. 50

MATRIZ DE ESTRATEGIAS CRUZADAS - FODA

MATRIZ
FODA

OPORTUNIDADES

01. Reactivacion de ciertos
sectores econdémicos:
microempresa.

02. Alianzas corporativas
03. Alianzas estrategias
con empresas generadoras

de servicios basicos.

04. Crecimiento de las
casas comerciales

05. Incrementar
participacion de mercado.
AMENAZAS

Al. Inflacién

A2. -Incremento en los
niveles delincuenciales.

A3. Inestabilidad
econdmica.

A4. Alta inversion
publicitaria de

competidores.

A5. Restriccion en
Importacion.

FORTALEZAS

F1. Apoyo permanente del
accionista

F2. Calidad en sus lineas de productos.
F3.Poseen proveedores directos.

F4. Facilidad de Pago.

ESTRATEGIAS (FO)

principal

01-02-F1. Realizar alianzas corporativas
con el apoyo del principal accionista,
implementando sucursales para
reactivar sectores claves del comercio.
03-F1. Con el apoyo principal del
accionista es posible realizar alianzas
estratégicas con entidades publicas
como las empresas de servicios basicos
(agua, luz o teléf.), para el desarrollo de
ambas entidades, ademas de ir
posicionando a la institucion en la
mente del consumidor.

04-F2-F3. Optimizarla calidad de los
productos que bridan los proveedores
directos, ofertandolos de manera
masiva para la implantacion de
sucursales en otros nichos de mercado.
O5-F4. Crear estrategias de marketing
que permitan todas las facilidades de
pago para incrementar la participacion
en el mercado logrando los objetivos de

cada periodo.
ESTRATEGIAS (FA)

Al-F1.,, Con el apoyo financiero del
principal accionista (El Presidente), se
preveran planes de contingencias para
no ser tan perjudicados por los cambios
politicos-econémicos del entorno.

A2-F1-F2.Debido al incremento
delincuencial, se hace necesaria la
contratacion de personal de seguridad
y alarmas anti delincuenciales, ya que
existe el riesgo de substraccion de su
mercaderia.

A3-F3. Debido a la factibilidad de
proveedores directos hace que la
corporacion puede adquirir gran
variedad de su mercaderia sin afectar
su economia y enfocar los productos en
el mercado con mas rentabilidad.

A4-A5 -FA. Debido a la facilidad de
pago, la empresa obtendra sus ingresos
puntuales y de esta manera no se vera
afectada por cambios del gobierno y
podra invertir en publicidad llegando a
competir con sus similares.

Fuente: Datos proporcionados por el Gerente de la Institucion

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay.

DEBILIDADES
D1. Retraso en aprobacion de créditos
D2. Poca publicidad.
D3. Falta de Integracion Departamental.
D4. Falta de cultura en atencion al cliente
-D5. RR.HH con perfil no adecuado.

ESTRATEGIAS (DO)

01-D1. Implementacion de base de datos
interconectada para conocer la capacidad
adquisitiva del usuario, agilitantando sus

créditos y reactivando el sector
microempresario .

02-03--D2.  Concretar alianzas con
empresas que fomenten el desarrollo

econdmico, en donde los usuarios de esta
compaiiia obtengan créditos en COPOSA, y
lograr mayor publicidad.

04-D3. Incrementar  estrategias en
mercados objetivos, contratando personal
capacitado para crear nuevas casas
comerciales y lograr una coordinacion
departamental cumpliendo con la meta de
ventas programadas.

05-D4-D5. Inducir la implementaciéon de
capacitaciones a los empleados, segun los
perfiles de cada puesto, para lograr una
atencion de calidad, y por ende
incrementar la cartera de clientes.

ESTRATEGIAS (DA)

A1-A5-D1. Realizar una planificacion
estratégica financiera para combatir las
pérdidas por las restricciones de
importaciones y no perder confianza de
proveedores, ni retrasar créditos a clientes.
A2-D2. Contratar personal y equipo de
seguridad para que al lanzar la publicidad y
promociones, los delincuentes no permuten
por las instalaciones.

A3-D3. Implementar politicas de estimulos
en los empleados, ya que un trabajador
motivado aumenta su capacidad de
produccion. Evitando el recorte de personal
e ingresos, mejorando la integracion
departamental.

A4-D4-D5. Capacitaciones al personal, para
que tengan el perfil adecuado, y atender
con eficacia al cliente, logrando superar las
grandes campafas publicitarias de la
competencia.
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4.6 ANALISIS PORTER

Gréfico N° 51
ANALISIS PORTER - CORPORACION POLO S.A.

AMENAZADEENTRADA DENUEVOS COMPETIDORES

Existen nuevos competidores "los Almacenes Artefacta”
destacandose en tecnologia, atencion personalizada y
publicidad.Se ha establecido una distribucion de vehiculos
motorizados de marcas reconocidos.

PODER DE NEGOCIACION DE
LOSPROVEEDORES
Se debe negociar con los INTENSIDAD DE LARIVALIDAD
proveedores directos en DE LOS COMPETIDORES
Rivalidad Directa “Artefacta” (mejor

cuestiones relacionadas a
favor de la organizacion tales tecnologia, créditos dgiles, mejor
estructura fisica, buen ambiente

como: Tiempo de Crédito
p . laboral, buena atencion y publicidad
romociones ) e
Entrega Inmediata =~ CORPORACION Rivalidad|. Indirecta “Almacenes -
-“Estuardo Sanchez” POLOS.A. canton La Libertad” ubicacion
| estratégica comercial, tecnologia de

punta en aprobacion de créditos,
mejor estructura fisica, ambiente
laboral optimo, excelente atencion y

-“Juan Eljuri”
-“Muebleria Belén Cuenca”

~“Extratech” grandes campaiias publicitarias)
- Industry Corporation Ltda.
“CHINA-AUTO" y _
PODER DE NEGOCIACIONDELOS
CONSUMIDORES ; )
Alto poder de negociacion por la necesidad de su | AMENAZA DE PRODUCTOS
demanda para obtener rentabilidad exigiendo: SUSTITUTOS
- Grandes Ofertas Productos sustitutos enla lineas de
: . electromodésticos que se
- Innmracmn' YT?m.DmgIa encuentran en las Tie nd:s Asociadas
- Asesoria Tecnica [TIAS.A, tales como “Panavox”
- Excelente atencion al cliente \ WExtreme”.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se analizé los factores que determinan la rentabilidad de la Corporacién Polo S.A.

marcando el éxito o fracaso de la Empresa.
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4.7 Matriz de Evaluacion de Competencia (MPC)

Cuadro N°51
MATRIZ DE EVALUACION DE COMPETENCIA

CORPORACION ARTEFACTA “GLOBAL MOTORS”
POLO S.A.
Factores criticos Peso | Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
para el éxito Ponde Ponde Ponde
rado rado rado
Tecnologia en
Procesos 0.10 1 0.10 4 0.40 3 0.30
Internos
Participacion
en el 0.20 2 0.40 4 0.80 3 0.60
mercado.
Competitivida | 0.10 2 0.20 3 0.30 4 0.20
d de precios.
L 0.15 1 0.15 4 0.60 4 0.60
Posicion
financiera.
Calidad del | 0.15 4 0.60 4 0.60 4 0.60
producto.
0.15 > 0.30 4 0.60 3 0.45
Lealtad del
cliente.
Nuevos 0.10 1 0.10 4 0.40 4 0.40
Productos.
0.05 2 0.10 3 0.15 3 0.10
Servicio al
cliente. 1.0 1.95 3.85 3.25

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se visualiza que las ventajas de la Corporacion Polo S.A., con respecto a sus
competencias, son escasas 0 hinguna, pues no posee técnicas para competir, ni
tecnologia e innovacién, por ende tiene baja posicion financiera, corre el riesgo de
desestabilizarse sino optimiza sus recursos eficientemente, y no emplea

innovaciones estratégicas la competencia seguira superandola agresivamente.
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Posicionamiento

Llegar al consumidor
a través de excelentes
y accesibles precios
gue ofrezca la

organizacion.

Mediante la
aplicacion de
estrategias de
marketing buscar
nuevos nichos de

mercado en el cant6n
Santa Elena y sus

alrededores.

4.8 Objetivos de Marketing

OBJETIVOS DE MARKETING

Cuadro No. 52

Rentabilidad
Alcanzar un Optimo
desempefio  mediante
una excelente
efectividad de los
procesos del
departamento de
ventas.

Incrementarlos

ingresos netos por la
gestion de todo el
talento humano en
beneficio de la
organizacion al término
del ejercicio econémico

anual.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Participacion De

Mercado
Ser lideres en el
mercado del Canton

Santa Elena por medio
de la utilizacion de
publicidad y de Ila
excelente

comercializacion y
capacitacion del talento
humano para afadir

nuevos clientes.

Lograr la excelencia en
la imagen como
requisito fundamental
para la Corporacion
Polo S.A., donde se
exhiban los productos y
sus caracteristicas,
promociones y
descuentos en tiempos

de oferta.
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4.9 Segmentacion De Mercado.

4.9.1 Segmentacion de mercado actual Corporacion Polo S.A.

Actualmente la casa comercial Corporacion Polo S.A. carece de una segmentacion
de su mercado, se plantea la siguiente segmentacion: El tipo de segmentacion que
se propone a utilizar para la casa comercial es Demogréfica, debido a que esta
dirigida a varios sectores, apuntado hacia empleados que trabajan en produccion
de la zona.A continuacion se presenta el grafico en donde se demuestra la

segmentacion de mercado que se propone casa comercial Corporacion Polo S.A.

Cuadro N° 53
SEGMENTACION DE MERCADO

Tipo de Clientes Porcentaje
Sector Pesquero 39%
Pobladores 23%
Productores 27%
Agricultores 11%
TOTAL 100%

Fuente: Corporacién Polo S.A.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se puede observar que la mayor cantidad de clientes de la casa comercial
Corporacion Polo S.A. son los pescadores y la poblacién en general, ya que esta
actividad es muy practicada tradicionalmente por la mayoria de los pobladores de
la zona y arroja buenos réditos al final de cada faena, seguido del sector
productor, debido a que la casa comercial tiene como objetivo ayudar al desarrollo
del sector productivo, cuando adquieren los productos al por mayor para la venta
en otros puntos de la Provincia, y por ultimo pero no menos importante al Sector
Agricola, visto en las personas que requieren transportar sus cosechas de manera
mas rapida y agil y conservar asi mismo su trabajo antes de que llegue al

consumidor final.
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4.10 Posicionamiento

4.10.1 Mapa De Posicionamiento

Se presenta el mapa de posicionamiento, el cual expresa graficamente el lugar que
la casa comercial Polo S.A., ocupa en la mente de sus clientes, como también el

lugar que ocupa su competencia principal directa, “Artefacta” y Global Motors.

Grafico N° 52
MAPA DE POSICIONAMIENTO

Calidad alta

Calidad media

Calidad baja

Precio bajo Precio medio Precio alto

Fuente: Colaboradores de la Corporacién Polo S.A

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Se alcanza identificar en el mapa de posicionamiento que casa comercial
Corporacion Polo S.A. (simbolizado por la letra C en un circulo), ofrece servicios
de calidad mediana y precios medianos, ain ubicando a su producto estrella
(motocicletas) como el eje principal de su posicionamiento, no alcanza a superar
la calidad la casa comercial “Artefacta” (representado por la letra L en un circulo),
que cuenta con servicios de alta eficacia como también sus precios altos, con
tecnologia e innovacion.
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4.10.2 Matriz de Posicionamiento (MAPQOS)

Conjugando la transformacién del producto con la configuracion de caracteristicas
del mismo, analizando posteriormente la rentabilidad de cada linea de producto,
se ubica en una matriz dos dimensiones: - Importancia para los consumidores —

Objetivo y grado de comparacion de nuestro producto con otros competidores.

Cuadro N° 54

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO
Nuestro Producto con respecto a los competidores

Para los Peor Igual Mejor
consumidores
Extrema Falta/Tecnologia en Precios
importancia financiacion / créditos
Muy Importante | Imagen de marca Plazos de cancelacion Calidad /
Presentacion de locales. de intereses Servicio Post
venta
Importante Politicas de devolucion Atencion

personalizada.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

El analisis de ésta matriz, permite fijar las prioridades de posicionamiento en las
lineas de productos a comercializar con las que cuenta la Corporacion, como son
“linea café”, “linea blanca”, “motocicletas” y “articulos para el hogar”. Se

propone como estrategia de posicionamiento:

4.10.3 Estrategia Competitiva

Dentro de la estrategia competitiva se encuentra; liderazgo en costo,
diferenciacion y enfoque. Se selecciona liderazgo en costo en relacion a sus
competidores, buscando que este tipo de ventaja permita captar mas clientes,
mediante la implementacion de valor agregado en pos de lograr precios
competitivos. La Corporacion Polo S.A., posee diversos servicios y esto permitiria

que se atrevan a ser usuarios de la entidad a través de la innovacion.
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411 Marketing Mix
El marketing mix es la etapa donde se utilizan herramientas para implementar las
estrategias de marketing y alcanzar los objetivos propuestos. En esta fase se va a

definir contenidos como: Producto/Servicio, Precio, Plaza y Promocion.

4.11.1 Productos

411.1.1 Descripcion del Producto

La Corporacion Polo S.A., ofrece cuatro lineas de productos a través de créditos

directos tales como: Electrodomesticos de Linea Blanca, Linea Café,
Motocicletas, y articulos varios para el hogar, que se encuentra ubicada en el
Canton Santa Elena para ser participe en el sector productivo de la nueva
provincia, dirigido principalmente a las personas dedicadas a las actividades de
comercio. En el siguiente cuadro se detallan las cuatro lineas de productos de
calidad que la Corporacién Polo S.A., ofertan a sus clientes de las diferentes

marcas nacionales e internacionales:

Cuadro N° 55
LINEAS DE PRODUCTOS CORPORACION POLO S.A.

LINEA BLANCA LINEA CAFE VEHICULOS ARTICULOS
MOTORIZADOS VARIOS

Refrigeradoras Camas Motocicletas Planchas
Televisores LCD | Roperos Tricimotos Tostadoras
Equipos de Sonidos | Cajoneras Mototaxis Ollas Arroceras
DVD Repisas /Modulares Go Kart Licuadoras Batidoras
Cocinetas Cdémodas Cuadrones
Cocinas Cine en Casa Buggy
Parlantes Mesas para Repuestos de toda
Ventiladores Computadoras clase.
Lavadoras Escritorios
Congeladores Juegos de Comedor

Espejos

Juegos de Sala

Vitrinas

Fuente: Corporacién Polo S.A.

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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411.1.2 Formas de pago

e Tiempo de crédito (Semestral-Anual).
e Descuentos 10% en pagos anticipados de mensualidades de créditos.
e Plan acumulativo (otorgar el producto al termino del pago total)

e Contado (Se ofrece un minimo descuento)

411.1.3 Mejoras o cambios en los productos/ servicios existente

e Busqueda de la satisfaccion al cliente ejecutar las siguientes actividades:

e Mejorar el desempefio o eficiencia de los servicios existentes, haciendo énfasis
en la capacitacion a los colaboradores para que brinden y se destaquen en la
excelencia la atencion al cliente.

e Efectuar reunion mensual con todo el personal, con la finalidad de realizar
retroalimentacion de situaciones acontecidas en la entidad.

e Generar vinculos de confianza y respecto entre colaboradores y gerente.

411.1.4 Ventaja Competitiva

Para crear una ventaja competitiva, reunimos el conjunto de sus atributos con los
que se distingue de sus competidores y los clientes pueden identificarlos de una
manera definida. La elaboracién de una ventaja competitiva en el servicio de
Corporacion Polo S.A., solicitara una distincion con los servicios en relacion a las
demas casas comerciales ubicadas en otros cantones de la provincia de Santa
Elena. Se detalla a continuacion las ventajas competitivas con los que contara la
casa comercial Corporacion Polo S.A., luego de la aplicacion de este proyecto,

con referencia en servicio basico, real y aumentado.
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Grafico N° 53
Ventaja Competitiva en la Provincia de Santa Elena

Servicio Bésico crédito electrodomésticos
Servicio Real

Valores Aiadidos { Call Center

Servicio post-venta

Ventajas Competitivag Innovacién en los servicios >— Servicio Aumentado

Capacitacion del personal
_/
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

La casa comercial se puede destacar de la competencia mediante la aplicacion de
técnicas de capacitacion al personal en atencion al cliente con el objetivo que los

colaboradores brinden servicios de calidad.

4.11.2 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del servicio destaca la etapa en la que se encuentra la casa
comercial Corporacion Polo S.A. En la actualidad la institucion traspasa la fase
de crecimiento, la que se define por conservar un aumento en la comercializacion
de sus servicios gque ofrece; para lo cual se utilizaran estrategias que fomenten el
desarrollo de los servicios al desarrollarse el interés de los usuarios por estos.

Para tratar de extender este periodo de puede:

e Entrar en nuevos segmentos de mercado
e Brindar un servicio con mejor calidad

e Plantear ventaja competitiva
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41121 Para los clientes internos (colaboradores)

e Nuevos disefios, incentivos y premios por resultados, propios de esta etapa.

e Andlisis de sugerencias, para acumular experiencias de todos los

colaboradores.

e Suministro de elementos requeridos para atender el crecimiento de los

departamentos.

4.11.2.2 Para los clientes externos:

Incremento en la cobertura de zonas geogréaficas y segmentos de negocios de

la Empresa.

e Perseverancia en los esfuerzos, promocion de ventas, marketing directo y
difusion.

e Prolongacion de la campafia publicitaria propuesta en items pero con
replanteo de objetivos y estrategias, para lograr comunicar y posicionar las

ventajas competitivas.

e Continuacién de las actividades para solidificar el concepto y la imagen de

marca.
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Cuadro N° 56
CARACTERiSTICAS, OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL CICLO DE

VIDA (CRECIMIENTO)
Caracteristica Ventas Costos Utilidades Clientes Competidores
s
CRECIMIEN Répido Costo Aumento en = Adoptado NuUmero creciente
TO aumento en las =~ promedi utilidades res
vetas 0 por temprano
cliente
OBJETIVOS MAXIMIZAR PARTICIPACION DE MERCADO.
DE
MARKETIN
G
Estrategias Producto Precio Distribucié = Publicida Promocion de
n d ventas
CRECIMIEN Ofrecer Precios para = Desarrollar Crear Reducir para
TO extensiones de | penetrar en | distribuciéon = conciencia = aprovechar la alta
productos, el mercado intensiva e interés el demanda del
servicio o mercado consumidor.
garantia. masivo

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.12 Estrategias de Mercado
La Estrategia es un curso de accion, donde se define las funciones necesarias para

alcanzar un objetivo especifico de mercadeo que permita el crecimiento de la

institucion donde se aplique.
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Cuadro N° 57
ESTRATEGIAS DE MERCADO

e Desarrollo de Servicios a los

Estrategias de Crecimiento Clientes
Desarrollo de Mercados

Fidelidad

Estrategias de Lealtad

e Precios Fijos
Estrategias de Precios

e Mailing.
Estrategia Directa e Telemarketing.
e Pagina Web.

e Redes Sociales.

e Call Center

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Dentro de las estrategias de crecimiento se describe a continuacion la siguiente:

4.12.1 Desarrollo del Servicio a los Clientes

Identificar nuevas oportunidades para lograr el crecimiento dentro de su mercado

actual, en ofrecer nuevos servicios en las ventas tales como:

e Nuevos beneficios:
Por cumplir puntualmente el pago de sus cuotas mensuales, se considerara para un

sorteo en una fecha determinada autométicamente recibird un cupén de raspadita

cuyo premio son una camiseta al obtener la palabra premio.
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e Brindando mayores beneficios a los clientes:

Clientes que mantengan sus pagos al dia podran acceder a créditos sin garantes.

e Otorgar créditos a personas emprendedoras:

Este servicio se puede dar a conocer a los clientes sobre algun tipo de negocio que
deseen emprender en relacion a las lineas de productos a un porcentaje de interés

menor al promedio.
e Centro de informacién o Call Center:

Creacion de un centro de informacion (Call center), que recepte Ilamadas de
interesados en pedir informacion util y necesaria, en atender sus dudas,

sugerencias.

Cuadro N° 58
CENTRO DE INFORMACION / CALL CENTER

Call Center
Concepto Cantidad
Personal $ 4.600,96
Muebles De Oficina $ 310,00
Equipos De Computacion Y Otros $ 812,00
TOTAL $5.722,96

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

El costo total para poner en funcion el Call Center es de $ 5.722,96 los rubros de

detallaran en el estudio financiero.
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4.12.1.1 Estrategia de desarrollo para los mercados

Se buscaré posicionar los servicios que posee la casa comercial Corporacién Polo

S.A., en nuevos mercados. En el mismo mercado demografico, nuevos segmentos.

Proyectar la casa comercial Corporacion Polo S.A.

Se trata de una estrategia extensiva, para conguistar nuevos clientes con una buena
imagen de marca, especialmente en las zonas rurales del Cantdn Santa Elena para

la futura supervivencia de la casa comercial Corporacion Polo S.A.

Potenciar mas la comunicacion interna y externa para elevar la notoriedad
de la entidad

Aqui se aplicaran dos tipos de estrategias: las promocionales y de empuje, a fin de

mantener los socios captados e incrementar el flujo de nuevos clientes.

Familiarizar al personal de la casa comercial Corporacién Polo S.A. con los
servicios para una mejor atencion al cliente. El objetivo de esta estrategia de
posicionamiento es maximizar un lugar en la mente del consumidor frente a las

posiciones de la competencia.

412.1.2 Estrategias de Lealtad

Lograr la fidelidad de un cliente es lo esencial, la regla del 80-20 implica que el
20% de los clientes generan el 80% de las ganancias, por lo que mientras mas se
atraiga a clientes, mas dinero se generara. La casa comercial Corporacion Polo

S.A. realizara las siguientes estrategias:
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« Enfocar en "hacer crecer" a los clientes llevandolos a través de un sistema de
creacion de lealtad desde la primera vez que escuchan acerca de la casa
comercial Créditos Polos S.A

e Proporcionar un valor personalizado a los clientes para proteger a la
institucion de la competencia de precios.

o Detener la péerdida de clientes para incrementar las ganancias dandole
seguimiento a las quejas y mediante la creacion de un programa de seguridad

de clientes.

412.1.3 Estrategia de Precios

Elegir una correcta estrategia es importante, ademas de considerar algunos

factores para fijar los precios, durante el proceso del ciclo de vida del servicio.

Precios Fijos

Se conservara los precios actuales, a través de campafia promocional se
comunicaré que los precios son méas bajos que la competencia. La casa comercial
Corporacion Polo S.A., utiliza un canal de distribucién directo, debido a que

ofrece directamente los servicios a los clientes.

Grafico N° 54
CANAL DE MARKETING DIRECTO

Créditos Polos S.A

Clientes

Elaborado por: Silvia Neira Q.
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4.12.2 Estrategia Directa

Se llevaréa a cabo, a través de un funcionario de la casa comercial, que operara con
una base de datos, ademés, de manejar Mailing y Telemarketing. Las nuevas
tecnologias de la informacion como Internet (p&gina web) en funcion de

comunicacion abren nuevas oportunidades. Ver anexo N° 8.

Los usuarios cada vez son mas independientes al utilizar servicios de créditos y la
disponibilidad de informacion que permita a los clientes contactar via telefénica,
cual sea Util con lo que requiera. Se propone la creacion de un Call center, canal

de distribucion alterno.

Resaltar que para lograr atraer clientes, se realizard actividades directamente,
hacia el servicio sin la necesidad de intermediarios, mediante la estrategia de
atraccion (PULL).

4.13 Mix De Promocion

El mix de promocién esta enfocado a la publicidad, promocién de ventas, ventas
personales y relaciones publicas, la combinacién de las herramientas los mismos

que se iran desarrollando en los puntos que constan a continuacion.

4.13.1 Publicidad

La casa comercial Corporacion Polo S.A., tendra una campafia publicitaria masiva

con duracién de doce meses. Medios publicitarios a utilizarse:

o Television
e Radio.
e Valla Publicitaria

e Publicidad en el punto de venta (banner)
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Se aplicard el medio publicitario televisivo, porque tiene mayor cobertura de
mercados masivos. La publicidad por la radio se desarrollard pagando pequefias
cufas que informen los servicios que la casa comercial ofrece. La Prensa Escrita,
por la buena aceptacion local, elevada selectividad geografica y demografica. Se
utilizard la publicidad en la via pablica, con la confeccion de valla, una vez
disefiado, sera instalado, se revisara cada 6 meses para hacer el mantenimiento o
renovacion. La audiencia meta serd: Provincia de Santa Elena, cantdén Santa
Elena, enfocado al nivel de ramas de actividades haciendo énfasis en actividades

de comercio.

413.1.1 Objetivo Publicitario

Lograr captar la atencion del mercado potencial, incrementando la cartera de

clientes y por supuesto el ingreso para la casa comercial.

413.1.2 Disefio de Publicidad

Se presenta a continuacion el cronograma de actividades promocionales para un

afo base:

Grafico N° 55
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PROMOCIONALES

N ocarimaida 2013

S, 1 (2314 ]5 |6 |7 [8 ]9 |10]11[12
Colocacion de recursos

Souvenirs

Television

Radio

Prensa Escrita

Valla Publicitaria

Evaluacion de
Resultados

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Una buena planificacion de la publicidad lleva a seleccionar los medios mas
adecuados para comunicar a los clientes, lo que se desea que ellos perciban de la
Corporacion Polo S.A. Los medios de comunicacion a utilizar en la estrategia

publicitaria seran:

4.13.1.3 Television

Es el medio de comunicacion que mayor efecto causa en la audiencia. Para el
lanzamiento de la presente estrategia, se utilizard el medio televisivo en funcién al
raiting de audiencia en la Provincia de Santa Elena, en este caso la cadena
televisiva “ESPOL TV Canal 41” ubicada en la Parroquia Ancon- Santa Elena. Se
dara a conocer mediante un spots de 40 segundos, con una duracion de dos meses
de campana, las ventajas del servicio y porque un cliente debe decidirse por esta
casa comercial, asistiendo a este mensaje estaran los testimonios de clientes
antiguos de la institucion. Se utilizara el siguiente cronograma: pautear 1 pase en

la mafana, los lunes, miércoles y sabado.

Cuadro N° 59
COSTO DE PUBLICIDAD POR TELEVISION

GASTO DE PUBLICIDAD POR TELEVISION ESPOL TV

Dias Lunes Miércoles | Sabado [Semanall Mensual Total

Spot 2 meses| Gasto de Pautas
# (e pautas | | l 3 12 U §3600| $86400

Fuente: Datos de Espol TV. Instalaciones Parroquia Ancon
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.13.1.4 Radio

Se utilizard la radio en frecuencia modulada FM RADIO AMOR. Se colocaran
con una duracién de 36" (treinta y seis segundos), esto saldra al aire durante tres

Mmeses.
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La difusion del stop radial seré durante el dia, con un total de 2 menciones diarias

por tres dias a la semana, distribuido de la siguiente manera:

- Mafiana uno a las 9:30 am - Tarde dos a las 13:00 y 18:00

Mensaje:

Corporacién Polo S.A. te invita a visitar nuestra segunda planta de exhibicion con
nuevos modelos de muebles cuencanos, como Juegos de Dormitorio, de Comedor,
de Sala, Roperos, Comodas y Bufeteras etc. Aprovecha nuestras promociones y
descuentos en todos los articulos para el hogar. Ademas no te pierdas nuestras
ofertas en motos todo terreno Rangers, JMP Motors 200CC, a tan solo $800.00
solo por este mes. Crédito inmediato con las cuotas mas bajitas. Impresiona a los
tuyos con un gran obsequio, no esperes mas visitanos ya... horario de atencion de
9:00 am a 7:00 pm. Estamos ubicados en el canton Santa Elena Calle Juan
Montalvo y Sucre. TE ESPERAMOS....!!! IMPORTAMOS CONFORT Y
CONFIANZA PARA TU HOGAR.

Cuadro N° 60
COSTO DE PUBLICIDAD POR RADIO AMOR

GASTO DE PUBLICIDAD POR RADIO AMOR

. 3 . Cufias Cufias3 | Gastos de
Dizs Lunes Martes | Migrcoles| Jueves | Viernes . . Total
Semanal | CufiaMensual | Meses | Cufias

# e Cufies . 2 2 6 U 1 §300( $21600

Fuente: Empresa Radial /La Libertad/ Santa Elena, “Radio Amor”
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.13.1.5 Prensa Escrita
Se utilizara la prensa escrita en Diario Super la Peninsula, se colocaran al publico
durante tres meses. La difusion del espacio publicitario serd de 1 mencion por dos

dias a la semana, distribuido de la siguiente manera:
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Cuadro N° 61
COSTO DE PUBLICIDAD POR DIARIO SUPER LA PENINSULA

GASTO DE PUBLICIDAD POR PRENSA ESCRITA (DIARIO SUPER)

Espacio ~|Publicitario/Mensu| Avisos 3 | Espacio
Publcitario al Mests | Publicitario

Dias Lungs Martes | Miércoles | Jueves | Domingo Total

# e publicidad 1 1 2 B 4 §1800( $43200

Fuente: Empresa Periodistica/Salinas/ Santa Elena, “Diario Super La Peninsula”
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.13.1.6 Valla Publicitaria

Estard implantada en la via principal Santa Elena- La Libertad a la altura de la
Plaza La Libertad. (Refineria). Tamafio.- medidas de 4*2 con instalacién. Ver
Anexo N° 11.

Razones de ubicacion de las vallas

e Alto flujo vehicular
e Alto flujo peatonal
e Captacion visual

e Seguridad peatonal

Cuadro N° 62
COSTO DE VALLA PUBLICITARIA

GASTO DE VALLA PUBLICITARIA

Unidad Detalles Gasto Unitario [Total
1 Valla doble caras medidas $ 543,80 $ 543,80
4 x 2 con instalacion

Fuente: Investigacion Propia “Artedecor” Cantdn La Libertad

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Publicidad en el punto de venta.- Disefio y produccion de banner, que sirva

para la promocion de la imagen del banco. Ver Anexo N° 12
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Cuadro N° 63

BANNER PUBLICITARIO

GASTO DE PUBLICIDAD BANNER

Unidad

Detalles

Gasto Unitario

Total

1

Roll ups medidas 2 x 0.680

$ 80,00

$ 80,00

Fuente: Investigacion Propia “Artedecor” Canton La Libertad

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.13.1.7

Presupuesto Publicitario

Para el desarrollo del presupuesto general de la estrategia de marketing para la

colocacion de cartera de créditos en las Pymes, se tomaron en cuenta los

siguientes cuadros de costos, se pretende mostrar en forma cuantitativa lo que

significara el esfuerzo promocional y publicitario de la presente estrategia.

En el cuadro anterior se explica en detalle cada uno de los item que intervienen en

la implementacion de la estrategia promocional, utilizando medios de difusion

radial y television ademas de la Folleteria; sin embargo el cronograma puede estar

sujeto a variaciones en cuanto a su programacion y por lo tanto la asignacién de

los costos es susceptible a cambios, que se podran ajustar de acuerdo a las

decisiones de los responsables de llevar adelante estas actividades.

Cuadro N° 64

COSTO TOTAL DE PUBLICIDAD

GASTO DE PUBLICIDAD

NUmero Concepto Precio Unitario Anual
24 Gasto de publicidad television $ 36,00 $ 864,00
72 Gasto de publicidad radio $3,00 $ 216,00
24 Gasto de publicidad prensa escrita $ 18,00 $ 432,00

Gasto de publicidad vallas $ 543,80 $ 543,80
Banner $80,00 $80,00
Total $2.135,80

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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4.13.1.8 Promocion de Ventas

Incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o compre el servicio. Que
generara un atractivo para los clientes actuales y clientes potenciales. Los
instrumentos de las promisiones de venta, se utilizan con el fin de crear una

respuesta mas fuerte y répida.

A continuacién se detalla las herramientas a utilizarse:
e Premio directos

e Cupones

e Publicidad en el punto de venta

La audiencia meta sera:

o Clientes actuales

e Clientes potenciales

Seleccion del Mensaje de Promocion de Venta: Fomentamos Bienestar

Tazas.- Con el objetivo de incentivar a los clientes por la utilizacion del servicio

obtendran una taza con el disefio de la institucién. Ver Anexo 13.

Cuadro N° 65
COSTO DE ELABORACION DE TAZAS

GASTO DE PROMOCION TAZAS
Unidad Detalles Gasto Unitario Total
25|tazas $ 3,00 $ 75,00

Fuente: “Artedecor” Canton La Libertad.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Esferografico.- Con la finalidad que los clientes se encuentren puntual en los
pagos de sus créditos, se propone a estimar a los usuarios que cancelen en la fecha
del convenio regalar un esferografico con el logo de la institucion. Ver Anexo

No. 13

Cuadro N° 66
COSTO DE ELABORACION DE ESFEROGRAFICO

GASTO DE PROMOCION - ESFEROGRAFICOS
Unidad Detalles Gasto Unitario Total
100|plumas $ 0,50 $ 50,00

Fuente: “Artedecor” Cantén La Libertad.
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Cupon.- Se entregaran a los clientes que realicen pagos anticipados un cupon que

tendrd dos mensajes uno que sigue participando o acreedor de una camiseta.

Disefio y produccion de camisetas incorporada el logo de la Corporacion Polo

S.A. que sirven para regalos a un publico seleccionado. Ver Anexo No. 13

Cuadro N° 67
COSTO DE ELABORACION DE CAMISETAS

GASTO DE PROMOCION CAMISETAS
Unidad Detalles Gasto Unitario Total
80|camisas $ 7,00 $ 560,00

Fuente: Investigacién Propia “Artedecor” Canton La Libertad
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.13.2 Fuerza De Ventas

Es el grupo, area o departamento que esta enfocado a las gestiones de venta y
publicidad de la institucidon, aqui existe la interaccion entre colaboradores y
clientes directamente, donde se les ofrece los servicios. Las actividades de los

funcionarios seran:
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Promover los servicios

e Aumentar la cartera de clientes.
e Captar clientes
e Informar los beneficios de la institucion

e Recuperar cartera vencida

Para obtener la colaboracion y motivacion del personal se propone:

Incentivo Individual.-Se propone un incentivo individual trimestral de $100.00

anuales, a la Jefa de Almacén por el cumplimiento de metas periddicas:

Cuadro N° 68
PRESUPUESTO POR METAS

Presupuesto por Metas-Jefe de Sucursal Coposa
Descripcion Anual
Incentivo individual $ 400,00
TOTAL $ 400,00

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Comisiones: Consiste en la captacion de clientes por cada 10 aperturas de

créditos, el funcionario recibira un bono de $25.00.

Cuadro N° 69
COMISIONES ANUALES

Comisiones
Descripcion Mensual  |Anual
Gasto de motivacion en fuerza de ventas $500,00

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Interaccion directa con sus clientes para el propdésito de la realizacion del servicio.

Las herramientas a aplicarse se detallan a continuacion:

e Mailing personal

e Telemarketing

Funciones de las herramientas fuerza de venta

Mailing personal.- Se enviaran mensajes electrénicos, indicando los servicios
que ofrece la institucion a los correos de los directivos de instituciones publicas y

privadas en la provincia de Santa Elena.

Telemarketing.-Es una herramienta que permite obtener directamente sus

sugerencias y por ende es un medio que se establece un dialogo personal.

El siguiente dialogo a través de llamadas es:

Estimado Sr. Jorge Paltan. Reciba un cordial y efusivo saludo, le saluda la Srta.
Yuliana Bernabé, funcionaria de la casa comercial Corporacion Polo S.A., me
obsequia unos minutos de su apreciado tiempo, sabemos que usted es un cliente
con calificacion “A”, por ello le indicamos que tiene un crédito pre-aprobado de
$250 para aplicar necesita de un garante, requisitos copia a color de cedula de
identidad, certificado de votacion y certificado laboral. Gracias por preferirnos.

4.13.2.1 Programa de capacitacion al Personal Operativo

Mediante la capacitacion al personal, mejorara sus competencias y conocimientos
técnicos para incrementar la productividad. El usuario podra aclarar y comprender
los servicios que ofrecen en la institucion o cualquier trdmite que desee realizar.
Una vez instruido al personal en el servicio a los usuarios se perfeccionara el

ambiente laboral en el cual se desempefian los funcionarios de la entidad.
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Objetivos

o Mejorar la satisfaccion del Cliente.

e Optimizar Comunicacion Interna.

o Mantener Fidelidad o Relaciones a Largo Plazo.
o Incrementar nuevos clientes

e Incrementar Rentabilidad

4.13.2.2 Politicas de Comunicacion Interna

e Efectuar reuniones mensuales con todo el personal, con la finalidad de realizar
una retroalimentacion de situaciones acontecidas en la entidad.

e Laorientacion del servicio al cliente, no esta bien entendida en ciertas areas de
la institucion.

e Reuniones por area no funcionan debido a que no se dan soluciones y no se

hace el seguimiento respectivo.

Objetivos de la capacitacién del personal

e Capacitar al personal a través de un plan durante el afio 2013.

e Lograr una cultura organizacional iddnea para que los funcionarios realicen
las labores bajo los mismos estandares en cada departamento.

e Lograr un clima organizacional favorable que contribuya con el buen
desempefio de los colaboradores de la institucion para el afio 2013.

e Se utilizara el formato “Registro de Asistencia”, el cual sera archivado junto

con el material de capacitacion por el Asistente de Desarrollo.

Evaluacion de la capacitacion. Cuando la capacitacién interna tenga un tiempo
de duracion mayor o igual a cuatro horas al terminar el evento se entregara a los
participantes para la respectiva evaluacion del curso el formato de “Evaluacion de

la capacitacion”. La asistencia es obligatoria, de lo contrario, se aplicara lo
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estipulado en el Cap. VII Evaluacién del Desempefio, Art.215-219 dela LOSEP.
Nota minima 16/20. La evaluacion reposaré en la carpeta de cada empleado para
futuras evaluaciones de desempefio. Se sugiere los siguientes seminarios 0 cursos
de capacitacion:

Cuadro N° 70
DETALLE DE TEMAS DE CAPACITACION

TIPO DE AREA ACCION FORMATIVA RECURSOS DIDACTICOS
FORMACION

MEDIO VISUAL:
COMPUTADOR
DIAPOSITIVAS
MEDIO AUDITIVO:

-MARKETING Y SUS EXPOSICION

FORMACION FUERZA DE ELEMENTOS. AUDIOVISUALES:
ESPECIFICA VENTAS VIDEOS
-ATENCION AL CLIENTE INTERNET
CORREOS.

DR

ELECTRONICOS

Fuente: “Méndez y Asociados”
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Cuadro N° 71
DETALLE DE TEMAS DE CAPACITACION

ACCION FORMATIVA
MODULO 1: HORAS | # PARTICIPANTES TIPO DE FORMACION
ELABORACION DE PLANES DE MARKETING 8 4 EMPLEADOS ESPECIFICA

CAUSAS QUE ORIGINAN LA FORMACION
e  Analizar la situacion de la competencia.
e Mantener y/o aumentar la rentabilidad de la empresa.
OBJETIVOS OPERATIVOS
. Realizar una depuracién de clientes.
RESULTADOS ESPERADOS
. Mantener relacion a largo plazo con el cliente
Incrementar el numero de clientes
CONTENIDO DES DEL EVENTO

. Palabras de apertura del Plan de capacitacion. 8:00 - 08:30

. Definicién de Marketing y sus elementos. 08:30 - 09:30
. COFFEE BREAK 09:30 - 10:00
e  Estrategia del mercadotecnia: 10:00 - 12:30

o Productos

o Precios

o Ventas

o Promocion
. ALMUERZO

e  Estrategias de compras 12:30-13:30
e  Etapas del servicio : 13:30 - 14:30
o Preventa 14:30- 15:45

o Durante la venta
o Post venta

o RETROALIMENTACION 15:45-16:00
COSTO TOTAL DEL MODULO:
$298.00
ELABORADO POR APROBADO POR
Ing. José Neira Malavé Sr. Jaime Polo Meneces

Fuente: “Méndez y Asociados”
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Cuadro N° 72
DETALLE DE TEMAS DE CAPACITACION

ACCION FORMATIVA

MODULO 2: HORAS

# PARTICIPANTES

TIPO DE FORMACION

ATENCION AL CLIENTE 8

4 EMPLEADOS

ESPECIFICA

CAUSAS QUE ORIGINAN LA FORMACION

Insuficiente habilidad del personal al enfrentar situaciones conflictivas.

OBJETIVOS OPERATIVOS

Llevar a cabo comunicaciones eficientes eficaces y efectivas con el cliente.
Controlar las situaciones conflictivas con el cliente y reducir su probabilidad de ocurrencia.
Mejorar la calidad de atencién al cliente

RESULTADOS ESPERADOS

Mejorar la satisfaccion al cliente.

Mejorar la imagen institucional a través del trato al cliente.

CONTENIDO DES DEL EVENTO HORA

e Modelo de comunicacién 8:00 - 9:00

e  Atencion telefonica al cliente. 9:00 - 10:30
e COFFEE BREAK 10:30 - 11:00
e Atencion telefénico al cliente (SEGUNDA PARTE) 11:00-12:00
e Elementos facilitadores y barreras. 12:00 - 13:00
° ALMUERZO 12530 — 13530
e Elementos facilitadores y barreras ( SEGUNDA PARTE) ﬁgg B 1222
e  Tratamiento de quejas. ) y

e CIERRE 15:45 — 16:00

COSTO TOTAL DEL MODULO:

$ 298.00

ELABORADO POR
Ing. José Neira Malavé

APROBADO POR
Sr. Jaime Polo Meneces

Fuente: Méndez y Asociados
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Los modulos seran dictados en alguna area de la casa comercial. Al final del

seminario se entregaran certificados abalizados por la organizacion que servira

para mejorar el curriculum vitae de los empleados. El indicador para reconocer el

incentivo general sera el Cumplimiento Anual de los objetivos. Se reconocera

mensualmente al mejor empleado del afio. Para determinar este reconocimiento se

deberan tener en cuenta los siguientes parametros:

Cuadro N° 73
PARAMETROS

PARAMETROS

Calificacion Total de Desempefio
Asistencia

Puntualidad

TOTAL

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

PONDERACION %

50%
25%
25%
100%
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El colaborador que tenga la puntuacion mas alta, siendo la maxima calificacion
100 puntos y la minima 85, ser& reconocido como el funcionario del mes y su
designacion se dard a conocer via correo electrénico. La asistencia y la
puntualidad, en su conjunto 50%, sera reemplazado por el cumplimiento del
presupuesto. En el mes de Diciembre, de entre los mejores funcionarios de cada

mes, se seleccionara al mejor colaborador del afio.

4.14 Ejecuciény Control

Mediante este proceso, se pretende evaluar las actividades realizadas y conocer si
se esta operando en la forma esperada y de ser necesario realizar modificaciones.
Para esto es necesario realizar un analisis exhaustivo, del funcionamiento, impacto
y evolucion de los principales programas de la empresa, permitiendo verificar de
manera continua el cumplimiento de las metas y objetivos, por medio de una

cartilla de metas y un conjunto de indicadores a emplear para medir dichas metas.

4.14.1 Herramientas de Seguimiento. Las herramientas de seguimiento deben

ser facil de utilizar por todos quienes integran las directivas.

4.14.2 . Herramientas Software

Utilizar software basico, como calendarios web, un editor de texto de célculo,
emplear un software especifico el tipico es Microsoft Project. Poner en practica el
software practico via web. Con un calendario on-line, una herramienta de control
de tareas y de horas. En el transcurso del plan de marketing, es recomendable
realizar un control que sirva de indicador del cumplimiento de los objetivos
propuestos, ejercer una actividad de reconocer todas las gestiones bien
encaminadas y confrontar con los resultados. En el plan de marketing se debe
crear la forma que se va a realizar la revision de los resultados, se recomienda de
manera periodicamente ejecutarla. Se presenta a continuacion los programas,

proyectos, planes de accién y cronograma:
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Cuadro No 74

PLAN DE MARKETING PARA LA CORPORACION POLO S.A. 2013/ PLAN DE ACCION

Misién: Garantizar el suministro en venta de Buggy Yy
repuestos a nuestros clientes de manera responsable, rapida y
confiable con el propo6sito de obtener su satisfaccion plena.

Vision: Conquistar Mercados Nacionales, a través de una estrategia centrada en presencia y

compromiso.

Propoésito General: El presente plan de marketing proporciona a la Corporacién Polo S.A. una vision clara del objetivo final hacia el posicionamiento que
desea obtener e informar con detalle aspectos internos y externos, permitiéndonos detectar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas para definir
cursos de accién y determinar programas operativos a corto y largo plazo, mediante el analisis situacional.

Objetivo Especifico

Formula
Estratégica

Programa

Indicadores de
Gestion

Proyecto

Actividades Programadas

Coordinador
del Objetivo

*Adecuar el espacio fisico para la
capacitacion en la organizacion
« Contratar al expositor del tema de
capacitacion.

Promover la
« Inducir al personal prOdu_Ct'V'dad . +Al inicio de la capacitacion brindar | Corporacién
de ventas para el mediante la . Porcentaje de . el material respectivo tales como: Polo S.A.

6ptimo desempefio en motlvac_lon_gn la Capacitacion a}l capacitacion . Capacitacion en folletos, videos, entre otros tipos de | Santa Elena y
el servicio y atencion capacitacion Personal Operativo Programa/capamtamon Ventas informacién. el area de

al cliente constante en los ejecutada «Incentivar a la participacién grupal ventas

colaboradores del de todos los presentes.
area de ventas.
* Dar todas las facilidades al
expositor
Entregar una autoevaluacion a las
personas presentes
* Lograr la Identificacion de los

presentacion de una
excelente imagen
institucional y
formalizada en el
Canton Santa Elena

Demostrar ética y
responsabilidad y
trabajo en equipo en
cada area y en toda la
organizacion

Programa de
Mejoramiento
Institucional Interno
de la Corporacién
Polo S.A.

Cumplimiento del
Proyecto

departamentos y la
exhibicion correcta
de la linea de
productos que ofrece
la institucion

» Adecuar los espacios mediante el
analisis en relacion a los
departamentos
* Colocar rétulos visibles para los
clientes

Corporacion
Polo S.A
dirigido por el
jefe de sucursal
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* Modernizar el
aspecto de la fachada
principal ante todos
sus clientes

Captar a nuevos
clientes por su nueva
imagen y que sea
reconocida por sus

Programa de
Reestructuracion de
la Imagen
Institucional de la
Corporacion Polo

Diferencias en el antes y
después del proyecto

Mantenimiento en la
fachada principal

* Reunirse y debatir entre todos la
imagen institucional actual y sus
posibles cambios
« Realizar la compra de materiales

Corporacion
Polo S.A
dirigido por el
jefe de sucursal

clientes SA indicados para la construccion
. * Realizar un estudio de mercado
* Introducir nuevas . 1. Proyecto de g
Conseguir la Programa de sobre la aceptacion.

lineas de productos
con la originalidad de
la Corporacion Polo
S.A através de
estrategias de
comercializacion y de

atraccion de los
clientes mediante la
innovacién en sus
lineas de productos a
fin de establecer su
posicionamiento

Innovacion e
Implementacion de
nueva linea de
productos en la
Corporacion Polo
S.A.

indices de rentabilidad
en las ventas de los
nuevos productos.

Investigacion de la
linea de productos
dirigida para el
hogar en el Cantén
Santa Elena (Plan
Piloto de la linea de

« Utilizar las herramientas de
investigacion. .
Conseguir informacion de la linea
de producto de mayor aceptacion de
los clientes.

* Ofrecer promociones o descuentos

Corporacion
Polo S.Ayel
area de ventas

ventas productos) por apertura del nuevo producto.
- Sorteos de articulos para el
1. Publicidad g > P
. hogar en dias especificos de
Desarrollo del Masiva de los L
temporada. Corporacién
proyecto y su productos que . .
* Incrementar las Llegar a - . . Convenios con microempresas | Polo S.Ay el
ventas de la osicionarse Programa de incidencia en el nicho ofrece la para realizar actividades area de ventas
S posic Publicidad de mercado Organizacién en : .
organizacion con la mediante la . . Promocionales en ocasiones
- -~ agresiva en fechas especiales .
finalidad de préactica de la especiales.
L temporadas altas
establecer publicidad como

estrategias de
publicidad agresiva
para atraer nuevos
clientes

herramienta de
marketing en
nuevos nichos de
mercado

para mejorar las
Ventas de la
Corporacién Polo
S.A.

Tener participacion
comercial en el
Cantén Santa Elena

2. Publicidad
Agresiva a través
de los medios de
comunicacion de
mayor sintonia en

el Cantén Santa
Elena en
temporada alta

* Desarrollo de la publicidad en
los medios de comunicacion.

* Escoger los medios de
comunicacion de mayor sintonia
* Entregar folletos o tripticos a
ciertos segmentos de mercado

Corporacién
Polo S.Ayel
area de ventas

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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Cuadro No 75

PLAN OPERATIVO ANUAL DE LA CORPORACION POLO S.A.

jetivo Estratégi . . y - Cronograma de ejecucion (trimestral) %  Pr Responsable del
O ° S.t Ayl Formula Estratégica Programa Indicador de Gestién Proyecto Actividades Programadas d J ( )% - Presupueso 00 sabedg
Institucional 1 2 3 4 Programado | Objetivo Operativo
*Adecuar el espacio fisico para la
capacitacion en la organizacion
. 100,00% ,
+ Contratar al expositor del tema de ' SR
capacitacion.
Promover la productividad Purentie e * Alinicio de fa capaciacion
*Induciralpesona deventas | e amotvacitnenta | 0 | acitacji[on | brinder el mateial espectivo teles Corporacidn Polo SA.
para el ptimo desemperio en el | capacitacion constants en los P . P Capacitacicn en Ventag | como: folletos, videos. enre fros Santa Elea yel drea de
Iy o . QOperativo Programa de tinos de informacio
servicio y atencion al cliente | colaboradores del area de Capacitacon Eiectad 1Pos Ge nformacion. ventas
ventas. Apacitcion Ejecttaca * Incentivarala participacion | 100 op9 $29800
* Dar todas las facilidades al
expositor
* Entregar una autoevaluacion a
a5 personas presentes
., y 1, - Identificacion de los | + Adecuar los espacios mediante el
* Lograr la presentacion de una Demostrar ética y ” L ., iy
excelete imagen insiucionelv | responsabilidad v abaioen Programa de Reestructuracion departamentos y la exhibicion andlisis en relaci6n a los
e 1T , Vi e ,y J en la imagen institucional de la| ~ Orden formalizado correcta de la linga de (epartamentos 100,00% $1500,00 Corporacion Polo S.A
formalizada en el Canton Santa |equipo en cada drea y en toda la y N
S Corporacin Polo S.A. productos que ofrecela |+ Colocar rotulos visibles para los
Elena organizacion o .
institucidn lientes
: . y * Reuni tir entre todos |
+ Modernizar ¢l aspecto de la | Captar anuevos clientes por su | Programa de Reestructuracion cumpliminto de 2 -Matenimietoen s im:urel:si:syti?ue:iz;;leirtza(l]dossusa
fachada principal ante todos sus | nuevaimageny quesea |en laimagen institucional de la P ' g J 100,00% $800,00 Corporacion Polo S.A

clientes

reconacida por sus clientes

Corporacin Polo S.A.

presupuesto

fachada principal

posibles cambios
* Realizar Ia compra de materiales
indicados para la construccion
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* Realizar un estudio de mercado sobre

* Introducir nuevas lineas de s i Progamade [mnovacion e 1, Proyecto de Investigacion de il Ialaceﬁtacm. i
Droductos con a rginalidag do | OV A aEeOn el FIOGaTce Idices derentabidad | I inea e producto irigc | |+ o emamienasde )
., . (clientes mediante la innovacion en| ~ Implementacion de nuevas | investigacion. + Conseguir Corporacidn Polo SA y el
[a Corporacidn Polo SAatravés| ™~ " . . enlasventasdelos | paraelhogarenel Cantn | . % 100% $121447 )
Py sus lineas de productosafinde | - lingas de productos en la 4 Santa Elera (O Ploto ce| informacion de la Iinea de producto de drea de ventas
% ra.e,glas ¢ esteblecer s posicionamiento | Corporacidn Polo SA nuelosproductos ana, e Pln Piloto e mayor aceptacion de los clientes.
comercializacion y de ventas lnea de productos) |, ey T ——
apertura del nugvo producto
1. Publicidad Masiva de los Sorlgos de arylculos para el hogar en
Desarrollo del proyecto dias especificos de temporada y
o productos que ofrece la . Corporacion Polo SA el
ysu incidencia en el Oraizcin e s Convenios con microempresas para | 100% | 100% $21750 0 Vel
nicho de mercado y il reglizar actividades.
* Incrementar las ventas de la r y el | Programa e ublicidd ESpeciales Promocionales en ocasiones especiales.
organizaci6n con la finalidad de P e UG MErane \
) practica e la publicidad como | agresiva en temporadas altas
gstablecer estrategias de . . .
et aes i herramienta de marketing en | para mejorar las Ventas de la
pubiica agreswaparaaraer nuevos nichos de mercado Corporacidn Polo A, B
nuevos clientes + Desarrollo de La publicidad en los
|2 Publicidad Agresivaatraves|  medios de comunicacin.
ekt ptcpin de los medios de comunicacidn| » Escoger los medios de comunicacion Corporacidn Polo SA y el
comercial en el Cantgn - , : _— 100% | 100% $350.00 o A
St s de mayor sintonia en el Canton (e mayor sintonia drea de ventas
Santa Elenaen temporada alta | * Entregar folletos o tripeticos a cirtos
segmentos de mercado
TOTAL §473197

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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4.15 Evaluacién financiera

Mediante la utilizacion de las herramientas se podra conocer la factibilidad que
tiene el presente Plan de Marketing para la casa comercial Corporacién Polo S.A.,

orientado a técnicas de capacitacion al cliente.

4.15.1 Activos Fijos

Son valores fijos que la Corporacion Polo S.A. tiene que invertir para efectuar la
implementacidn de la estrategia del Call Center, esto proyectara una mejor imagen

hacia la comunidad. A continuacion se presenta el cuadro con los activos fijos:

Cuadro N° 76

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES
Equipo de oficina $812,00
Muebles de Oficina $ 310,00
Total $ 1.122,00

Fuente: Estimaciones del proyecto
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.2 Financiamiento de la Inversion

Los ingresos que posee la casa comercial Corporacion Polos S.A., sirven para
cubrir la inversion requerida para realizar la construccion del Call center, ademas
de la aplicacion del plan de marketing y las estrategias. Dentro del monto a
invertir estan los activos fijos, los costos y gastos en los que debera incurrir la

casa comercial para la implementacion de las estrategias propuestas.

Cuadro N° 77

TOTAL INVERSION
Activos fijos $ 1.12200
Costos y gastos $ 14.118,16
TOTAL $ 15.240,16

Fuente: Estimaciones del proyecto

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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4.15.3 Costos de servicios

Los costos para llevar a cabo las diferentes estrategias son los siguientes:

4.15.3.1 Costo de sueldos

La mano de obra necesaria, que trabajara de forma directa para el funcionamiento

del Call Center (operadora), se encuentra graficado a continuacion:

Cuadro N° 78

Fuente: Estimaciones del proyecto
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.4 Costos Generales del servicio

BALANCE DE PERSONAL
Ingresos Anuales
#de Sueldo . . _
Cargo less 9,35% | Fondos de Reserva | Vacaciones | Decimo Il | DecimoIV | Sueldo Anual
Puesto | Mensual
Operadora 1 [$ 3000($ 2093 3000[$ 16000{$ 32000|8 320008 4,600,96
Total 1 |$ 290,08 $ 112000 $ 4,600,96

Son los costos incurridos en la implementacion del Call center, de la estrategia del

Mailing personal, la cual necesita del servicio de internet para su funcionamiento

y del telemarketing que requiere del rubro de teléfono para su realizacion.

Cuadro N° 79

COSTOS GENERALES DE CALL CENTER
Namero | Concepto | Unitario | Total
1 | Telefono $12,00 $12,00
1 | Linea Telefénica e Implementos $ 150,00 $ 150,00
1 | Computadora $ 650,00 $ 650,00
TOTAL $ 812,00

Fuente: Estimaciones del proyecto
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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4.15.5 Gastos Administrativos

Dentro del rubro gastos administrativos se encuentran registrados los valores que
desembolsa Corporacion Polo S.A. para cancelar los haberes por concepto de la

estrategia de capacitacion dirigida a los empleados de la institucion. Anexo 14.

Cuadro N° 80

Gastos Administrativos
Descripcion Total mensual Total anual
Sueldos de nuevas areas $ 620,00 $ 8.914,36
Capacitacion $ 298.00 $ 596.00
Total $ 9.510,36

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.6 Gastos de ventas

En los gastos de ventas constan todos los valores de difusion de las publicidades y
nuevas promociones que se realizar para que la casa comercial sea mas conocida
en la provincia de Santa Elena. Se incluirdn las estrategias de publicidad
conformada por television, radio, prensa, banner y una valla publicitaria ubicada
en un sitio estratégico que es de facil visibilidad para los transeunte; y el monto
total de promociones que lo integran tazas, esferos y camisetas, como gastos de
venta se tiene un total anual de $3935.80 a continuacion se detalla en las tablas:

Cuadro N°81

Gastos de Ventas
Descripcion Anual
Publicidad television $ 864,00
Publicidad radio $ 216,00
Publicidad en Prensa Escrita $432,00
Publicidad valla $ 543,80
Banner $ 80,00
Promociones $1.800,00
TOTAL $3.935,80

Fuente: Datos del Proyecto

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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4.15.7 Gastos por motivacion

El rubro en el que tendrd que incurrir la casa comercial por motivacion laboral
consiste en otorgar a empleados que consigan 10 cuentas nuevas para la

institucion, un bono de $25 ddlares, valor que se expresa en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 82
COMISIONES ANUALES

Comisiones
Descripcion Mensual | Anual
Gasto de motivacioén en fuerza de ventas $ 500,00

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.8 Presupuesto por Metas

Este rubro corresponde a los gastos por incentivo individual, trimestral de $100.00

anuales, por el cumplimiento de metas periddicas, como se detalla a continuacion:

Cuadro N° 83
PRESUPUESTO POR METAS

Presupuesto por Metas-Jefe de Sucursal Coposa
Descripcion Anual
Incentivo individual $ 400,00
TOTAL $ 400,00
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.9 Proyeccién de los Gastos

En las siguientes tablas se pueden apreciar la proyeccion de los gastos en los
cuales incurre el proyecto del plan de marketing, proyectados a 5 afios, cada afo
se incrementara en base a la inflacion promedio de los dltimos 5 afios, esa

informacidn es proporcionada por el Banco Central del Ecuador.
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Cuadro N° 84
TASA DE INFLACION PROMEDIO

ANO PORCENTAJE

2007 2,12

2008 3,30

2009 2,28

2010 8,39

2011 5,20
TOTAL 21,29
PROMEDIO 4,258
RESULTADO 1,042

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

Cuadro N° 85
PROYECCION DE LOS GASTOS

PROYECCION DE Ano 1 Ano 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
LOS GASTOS

Gastos de Adecuacion $ 2.400,00 $3.408,00 | $4.839,36 $6.871,89 $9.758,09
Gastos de Implem. $1.274,47 $1.809,75 | $2569,84 | $3.649,17 | $5.181,83
Nuevos productos

Gastos de Publicidad $567,50 $80585 | $1.14431| $162492 | $2.307,38
Agresiva

Gastos Administrativos | $9.510,36 | $13.504,71 | $9.176,69 | $27.230,90 | $38.667,88
Gasto de Ventas $2.820,80 $4.00554 | $5.687,86 | $8.076,76 | $11.469,00
Comisiones $ 500,00 $ 710,00 | $1.008,20 $1.431,64 $2.032,93
Gastos de Motivacion $ 400,00 $ 568,00 $ 806,56 $1.145,32 $1.626,35
Total Gastos $7.473,13 $24.811,84 | $35.232,82 | $50.030,60 | $71.043,46

Fuente: Datos del proyecto

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.10

Ingresos del proyecto

Se muestran los ingresos de la Corporacion Polo S.A. Santa Elena, cabe recalcar
que en dicha tabla no constan todos los ingresos, sino cierta informacion que fue

proporcionada por la administracion de la entidad en este ultimo afio.
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Cuadro N° 86
INGRESOS DE LA CORPORACION POLO S.A.

INGRESOS ANUALES 2012
Concepto/Lineas de Productos V. Unitario
Linea Blanca $ 17.000,00
Linea Café $ 12.750,00
Motocicletas y Respuestas $ 46.750,00
Varios $ 8.500,00
TOTAL $ 85.000,00

Fuente: Base de datos Corporacién Polo S.A.

4.15.10.1 Proyeccion de los Ingresos

Los ingresos estan proyectados a 5 afios con un incremento anual del 7%, que se
divide en un 5% promedio que ha venido dando anualmente y el 2% que se estima
aumentard por la implementacion del plan de marketing propuesto.

Cuadro N° 87
PROYECCION DE LOS INGRESOS

PROYECCION DE INGRESOS 2013
Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Ingresos $85.000[ $120.700{ $171.394| $243.379| $345.599

Fuente: Estimaciones del proyecto

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.11Estado de Resultado

A continuacion consta el estado de pérdidas y ganancias reflejando las utilidades o

pérdidas que obtenga mediante la aplicacion del plan de marketing.
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Cuadro N° 88
ESTADO DE RESULTADO/CORPORACION POLO S.A.

ESTADO DE RESULTADO
VENTAS 85000,00
COSTO DE VENTAS 8914,36
MANO DE OBRA DIRECTA 8914,36
Utilidad bruta en Ventas 76085,64
Gastos Operacionales 17473,13
Gastos Administrativos 9510,36
Gastos De Adecuacion 2400,00
Gastos de Ventas 2820,80
Gastos de Imp Nuevo Producto 1274,47
Gastos de Publicidad Agresiva 567,50
Comisiones 500,00
Gastos de motivacion 400,00
Utilidad Bruta 58612,51

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.12 Flujo de Caja

Se reflejan los valores al final del afio, es decir, si la empresa obtiene flujos

positivos 0 negativos, ademas se incluye los egresos que realiza la entidad.
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Cuadro N° 89

FLUJO DE CAJA
Rubros Afio 0 Afio 1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio5
Ingresos Netos 8500000 120700,00 17139400 24337948 345598,86
Costos de Ventas 891436 12658,39 1797492 25524,38 36244,62
Utilidad Bruta 16085,64 108041,61 153419,08 21785510 309354,24
Gastos Administrativos 9510,36 1350471 19176,69 2123090 38667,88
(Gastos de Adecuacion 240000 340,00 483936 687,89 9758,09
Gastos de Impl Nuvo Producto VLYY 1809,75 2569,84 349,07 518183
Gastos de Publicidad Agresiva 567,50 805,85 114431 1624.92 207,38
Gastos de Venta 282080 400554 568786 8076,76 11469,00
Comisiones 500,00 71000 1008,20 143164 203293
Gastos de Motivacion 400,00 568,00 806,56 114532 1626,35
Cuentas por Cobrar 5000000 7100000 100820,00 14316440 20329345
Utilidad Antes del Ejercicio 8612,51 12229,76 17366,27 24660,10 3501734
15% Participacion Trabajadores 129188 1834 46 260494 3699,01 525260
Utilidad antes de Impuestos 7320,63 10395,30 14761,33 20961,08 29764,74
Impugsto a 2 Renta 25% 153,13 3057 44 434157 6165,02 875433
Utilidad después de Impuestos 516751 133786 1041976 1479,06 2101040
Inversion -19469,60
Flujo -19469,60 516751 133786 10419,76 14796,06 2101040
VAN (12,50%) 19.136,07 TIR 3%

Fuente: Estimaciones del proyecto
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

4.15.13 VAN del Proyecto

Se mide la rentabilidad del proyecto aplicado en la Corporacién Polo S.A., en

valores monetarios que exceden a la rentabilidad deseada después de recuperar la

inversion. Para el céalculo se considera la tasa de descuento del 12.5% porque es la

tasa actual que se maneja en el pais. El resultado de flujo de caja del proyecto
arroja un valor actual neto de (VAN) de $19136.07

En consecuencia, la aplicacion del plan de marketing es viable, debido al

resultado positivo del VAN.
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4.15.14 TIR del Proyecto

El proyecto del Plan de Marketing, proporciona una TIR del 39% lo que hace

rentable la inversion a realizarse por la aplicacion del mismo.

4.15.15 Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

En el periodo de recuperacion de la inversion de Corporacion Polo S.A., se evalu6
el proyecto y se midié en cuénto tiempo se recuperard la inversion, incluyendo la

tasa de retorno exigida.

Cuadro N° 90
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
Saldo de la Rentabilidad [Recuperacion
ANO Inversion  |Flujo de caja exigida de inversion
1 -19.469,60 13075,13 -2.433,70 10.641,43
2 -8.828,17 14653,44 -1.103,52 13.549,92
3 4.721,74 16370,08 590,22 16.960,30
4 21.682,04 18235,90 2.710,26 20.946,15
5 42.628,20 24576,57 5.328,52 29.905,09

Fuente: Estimaciones del proyecto
Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay

El monto que invirtio para la implementacion del plan de marketing de recuperar a

partir del afio 3 después de ponerse en marcha el proyecto.
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Conclusiones

1)

2)

3)

4)

5)

En el analisis de los resultados, se detecto la carencia de una mejor publicidad,
que permita dar a conocer los servicios crediticios y promociones que realiza
la empresa a través de los principales medios de comunicacion a nivel

provincial.

El analisis FODA realizado proporciond informacion, que permitira minimizar
las debilidades y amenazas, maximizando las fortalezas obteniendo un mayor
beneficio. Se prioriz6 la capacitacién al personal, para ofrecer un mejor

servicio a los usuarios.

De acuerdo al punto de vista financiero se determind la factibilidad del
proyecto, en base a lo obtenido en la TIR (Tasa Interna de Retorno) y Valor
Actual Neto.

Se pretende que mediante el proceso de este proyecto, mejore notablemente la
imagen institucional de la Corporacién Polo S.A. Santa Elena, por medio de la
adecuacion de sus instalaciones, reestructuracion interna y externa, al igual

que su portada promocional.

En el desarrollo del trabajo de tesis de grado, se detectaron fallas y errores en
algunas areas laborales, por el escaso conocimiento profesional de los
colaboradores en la atencion al cliente, puesto que carecen de los mas
importantes sistemas que le permitan conocer el grado de situacion econémica

de los usuarios, asi como en el aumento de la cartera vencida de los clientes.
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Recomendaciones

1) Se podré establecer estrategias consideradas como primordiales y necesarias en
el plan de marketing desarrollado para la Empresa Corporacién S.A., que le

permita ser lider en el mercado del Canton Santa Elena.

2) Se pondré en préactica el analisis situacional interno y externo para detectar
objetivamente las principales caracteristicas de la competencia y su
desenvolvimiento en el &rea comercial en el Canton Santa Elena, asi también
dar el valor agregado al cliente en las ventas directas demostrado por el

Talento Humano mediante un excelente servicio eficiente y eficaz.

3) En relacion a los resultados queda demostrada la factibilidad del trabajo de tesis
de grado por medio de los Estados Financieros, siendo datos reales, Utiles y
necesarios para todo tipo de proyecto, asi que la empresa Corporacion Polo
S.A. pueda desarrollar mediante su gestion los programas, estrategias, entre

otros.

4) A través de los cambios progresivos en la imagen institucional como requisito
fundamental en el plan de marketing para la organizacion, haciendo énfasis en
el eslogan, logo, publicidad, cambios en las areas principales tales como:
Contabilidad, Administracion y Ventas, creara un compromiso de todos los
colaboradores en hacer que crezca y se ponga en practica una excelente

atencion para cumplir sus estrategias.

5) Se busca la mejora del sistema de atencion al cliente por medio de la
capacitacion en la red interconectada de la situacion crediticia, mejoras en las
cobranzas, motivacion, incentivo al Jefe de Almacén como requisito

fundamental para este tipo de organizacion.
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ANEXO No.1

ACTA DE CONSTITUCION Y ESCRITURA PUBLICA DE

CORPORACION POLO S.A.

——

NUMERO:

CONSTITUCION DE COMPANIA
ANONIMA DENOMINADA:
CORFORACION POLO S. A. COPOSA—
CUANTIAS: CAPITAL AUTORIZADO: USS 2.000,00

CAPITAL SUSCRITO: USS 1.000,00

En la ciudad de Guayaquil, Capital de la Provincia del Guayas, Repablica del Ecuador,
hoy trece de julio de dos mil seis, ante mi, DOCTOR PIERO AYCART VINCENZINI,
Notarto Titular Trgesimo del Camon Guayaquil, comparecen por sus propios derechos las
siguientes personas: a) JAIME ALFREDO POLO MENECES quien declarn ser
ecuatoniano, casado, comerciante; b) JORGE GABRIEL POLO APOLO quien declara
ser ecuntoriano, casado, Ingeniero Comercial, ¢) CARMEN CECILIA POLO APOLO
quien declara ser ecuatoriana, casada, ejecutiva, d) PEDRO LUIS POLO MARAZITA
quien declara ser ecustonano, soltero, cjecutivo; ¢) PAOLA MERCEDES POLO
MARAZITA quien declara ser ecuatoniana, soltera, cjecutiva; f) JAIME FELIPE POLO

APOLO quien declara ser ecuatoriano, divorciado. ejecutivo, g) MARCO ANTONIO

LO APOLO quien declara ser ecuatoniano, casado, ejecutivo, h) JUAN CARLOS
POLO ALVARADO quien declara ser ecustoriano, soltero, ejecutivo. Domiciliados en la
de Guayaquil, personas capaces para obligarse y contratar, o quienes por haberme
presentado sus respectivos documentos de identificacion, de conocer doy fe, los mismos
que comparecen i celebrar esta escritura piblica de CONSTITUCION DE COMPANIA
ANONIMA, sobre cuyo objeto y resultados estan bien instruidos, a la que proceden de
una manera libre y espontines y para su otorgamiento me presentan la minuta que dice asi

SENOR NOTARIO: En el Registro de escrituras pablicas a su cargo, sirvase incarporar
una por la cual conste ks Constitucion de Compaiia Andnima v demas declaraciones y
convenciones que se determinan al tenor de las siguientes cliusulas: CLAUSULA
ERIMERA.- PERSONAS QUE INTERVIENEN,- Comparecen a celebrar este contrato

y manifiestan expresamente su voluntad de constituir la Compadia Anonima denominada:
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ANEXO No. 2

CERTIFICADO DE DEPOSITO DE INTEGRACION DE CAPITAL
DE CORPORACION POLO S.A.

BANCO DEL PICHINCHA CA.

CERTIFICADO DE DEPOSITO DE INTEGRACION DE CAPITAL

JULIO 12-2006

Guayaquil,

Mediante comprobante No. 1650-02854 el (ia) Sr.

consigno en este Banco, un depdsito de US$ 250.00
para INTEGRACION DE CAPITAL de
hasta la respectiva autorizacion de la SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS.

Dicho depdsito se efectu6 a nombre de sus socios de acuerdo al siguiente detalle:

CORPORACION POLO S.A. COPOSA

AB. WILMER OSWALDO WILLIAMS WILLIAMS

NOMBRE DEL SOCIO VALOR
JAIME ALFREDO POLO MENECES Uss$. 31.25
? JORGE GABRIEL POLO APOLO uss. 31.25
CARMEN CECILIA POLO APOLO uss. 31.25
PEDRO LUIS POLO MARAZITA uss. 31.25
PAOLA MERCEDES POLO MARAZITA uss. 8125
IME FELIPE POLO APOLO uss. 31.25
M)\Rco ANTONIO POLO APOLO uss. 31.25
JUA\N CARLOS POLO ALVARADO uss. 31.25
= Us$
uss.
Uss
Uss.
uss.
uss.
TOTAL uss. 250.00
OBSERVACIONES: Tasa de interés: de certificados de ahorro a dias
para el calculo de intereses.
; cl:}ge_rgtameme

FIRMA AUTORIZADA
AGENCIA

AUT.011
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ANEXO No. 3

REGISTRO MERCANTIL DE LA CORPORACION POLO S.A.

c A NUMERO DE REPERTORIO: 34.546
FECHA DE REPERTORIO: 20/jul/2006
HORA DE REPERTORIO: 16:49

EL REGISTRO MERCANTIL DEL CANTON GUAYAQUIL
1-. Certifica: que con fecha veinte de Julio del dos mil seis en
cumplimiento de lo ordenado en la Resolucién N° 06.G.1J.0004887,
dictada por la Especialista Juridico, el 19 de Julio del 2006, queda
inscrita la presente escritura publica junto con la resolucién antes
mencionada, la misma que contiene la Constituciéon de la compaiiia
denominada: CORPORACION POLO S.A. COPOSA, de fojas 74.999
a 75.018, Registro Mercantil nimero 13.936.- Quedando incorporado el
Certificado de Afiliacion a la Camara Ecuatoriana del Libro Nucleo del
Guayas.- 2. Queda archivada una copia auténtica de esta escritura.

ORDEN: 34546

LEGAL: Silvia}Coello £ < \
e s S
3 9 4 A% 4:\ AB. TATIANA GARCIA PLAZA
e > 2 REGISTRO MERCANTIL
REVISADO POR: g 7 DEL CANTON GUAYAQUIL
/ DELEGADA
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ANEXO No. 4
MAPA SOBRE LA UBICACION DE LA CORPORACION POLO S.A

CAILE

Fetrtey
Mufiog

Parque
Central
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ANEXO N°5
GUIA DE ENTREVISTA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

Objetivo: Identificar las Fortalezas y Debilidades de la Corporacién Polo S.A. en el Cantén Santa Elena a través de las

opiniones y criterios de los integrantes de su organizacién para lograr que la empresa mejore su posicionamiento en el

mercado.
Nombre: Cargo:
1. ¢Considera que se estd cumpliendo en su totalidad la misién y

vision de la Corporacién Polo?

De acuerdo E
En desacuerdo

Nunca

2. ¢Se ha realizado un andlisis interno y externo de la situacion de la | Continuamente E
organizacion? Rara vez
Pocasveces ]
3. ¢Cree usted cual seria el accionamiento empresarial que deberia | Posicionamiento E
aplicar la organizacién para excelentes resultados? Atencién Eficiente
Nuevas Marcas [[]
Calidad de los
Productos D
4. ¢Con que regularidad se realiza la capacitacion Laboral a todo el | Continuamente E
personal de la Corporacion Polo? Rara vez
Pocasveces ]
5. ¢Considera necesario implementar un sistema de motivacion por | Acuerdo
el cumplimiento de las metas a sus colaboradores? En Desacuerdo
En total Desacuerdo
6. ¢Qué grado de importancia es para usted mejorar la imagen | Importante O
institucional de la Corporacion Polo? Poco importante ]
Nada importante ]
7. (¢Esta usted de acuerdo utilizar estrategias empresariales para | Alto
conquistar a su cliente? Medio
Muy desacuerdo
8. ¢Estaria dispuesto a colaborar infinitamente en el desarrollo de | Deacuerdo H
un plan de marketing para la organizacion que usted labora? En desacuerdo
Nunca
9. ¢Cree usted que existe una excelente coordinacién entre toda la | Si O
organizacion? No
Quizas E
Nunca D

Elaborado por: Silvia Neira Quirumbay
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ANEXO N° 6

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FORMATO DE ENCUESTA

Obijetivo.- Conocer de manera objetiva el grado de aceptacion de los productos que comercializa Corporacion Polo S.A.
en el Canton Santa Elena a través de las opiniones y criterios del publico para lograr que la empresa mejore su

posicionamiento en el mercado.

Instrucciones: Por cada pregunta debera elegir una opcién marcando en el cuadro de su preferencia con una x.

1.- ¢Ha escuchado sobre la actividad de comercio que ofrece la
Corporacion Polo S.A.?

Si Tal vez
No Nunca

|
O

Quizas D

2.- ;En algiin momento ha visitado las instalaciones de la
Corporacion Polo S.A.?

Si | Tal Vez
No ] Nunca

] Quizas 0
O

3. (Qué caracteristicas prefiere en particular cuando compra un
producto en una casa comercial?

Precio Definitivamente si Probablemente no
Promocion Probablemente si Definitivamente no
Descuento Indeciso

Marca

Tecnologia

4.- ;Cree usted que la Corporacién Polo ofrece una
excelente atencién cuando a adquirido un producto?

5.- ¢Qué prefiere usted que le ofrezca la Corporacién Polo S.A.,
al momento de visitar y comprar en esta casa comercial?

n Garantia D

Descuento n Eficiencia

6.- (Que otras lineas de productos le gustaria que
comercialice la Corporacién Polo S.A?

E Repuestos Electronicos n
n Bicicletas n

Articulos de Decoracion
Repuesto de Pesca
Equipos de Computacién

7.- ¢Debe ofrecerle y que se cumpla la garantia ofrecida caso de
robo, sustraccion, o pérdida de objetos la Corporacion Polo?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

8.- ¢Cree usted que el personal de la Corporacion Polo
debe estar debidamente capacitado para realizar su
trabajo?

Definitivamente de acuerdo n
Probablemente de acuerdo

Indeciso

Probablemente en desacuerdo
Definitivamente en desacuerdo

9.- ;Deben ser de acuerdo a la situacién econémica del mercado
los precios de los productos que ofrece la Corporacién Polo?

Altos Bajos
Muy altos H Accesibles H

10.- (A que casa comercial acude con frecuencia para
adquirir sus productos? n
Corporacion Polo

Artefacta Global Motors
Comandato Créditos Econémicos
La Ganga Discorsa Hogar

11.- (Esta a gusto con la imagen institucional que se presenta
la Corporacién Polo a sus clientes ?

De acuerdo En desacuerdo

Muy de Acuerdo E Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Muy en desacuerdo

12.- ¢ En que medios de comunicacién conoci6 de la
Corporacion Polo?

Banners

Prensa Escrita

Medio Televisivo

Radio

Redes Sociales

Folletos E

13.- ¢(Estd usted de acuerdo que la Corporacion Polo
constantemente innove sus productos?

Totalmente de Acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14.- ;Cree usted que la Corporacién Polo se encuentra en
una zona estratégica y de facil visibilidad?
Siempre E

Frecuentemente
Tal vez

Nunca

Nombre del Encuestador: Silvia Neira Quirumbay

Fecha: Enero del 2013
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ANEXO N° 7

CLIENTES LOCALES / CORPORACION POLO S.A.

as Tri =1d=F

CO IR PO IR A CH GOSN O O S A
Importadora de Moboci [
PMMatriz: Asisclo Garag 1124 g3 Capitan Majera

o Kart

Sucursal: Sucre sfn g Juan Montalwvo

P

fo ey T TN

SECTOR :SANTA ELENA

Teléfono: 2940063

09311 F16S
RULC: 09924674 326001

CLIENTES

DIRECCION

SALDO FOR COEBR

1| ARCOS vaCh BERJAMIN ALMIBCY] SAMTA ELERNS FRERMTE AL EAMCO O 1235
2| ACOSTA MORAMR SARMTORIS MMARILY CALLE ROCAFUERTE Y MMARSE] 20|
F| ALWAREZ VILLACIS DARIEL EMNRIQU E.LOS CEIEQOS 312
4| AVEIGA HERRERA ESTRELLA MAaH E.ALEERTO SFERCER 400
S| ALEJARDRO TIGRERO ADOLFO HE] CALLE JUAR FRMORTALYO Y PICHIMRCH 150
6| EERMAEE SEVERIMO SALLY LOREN BE.GALAFRAGOS S0
7| EARZ0OLA ALYAREZ ARMNOLD YWIKIG E.EMNTRE RIOS 1o
S| CASTRO TUMEASACO DOUGELAS SECTOR 5 ESQUINSS 455
| CRUZFILLASAGUA JOSE MFIGUEL | CALLE MARAE Y COLORCHE 535
10| EERMAEE Ef=aM LORERS MaRGE] B GUILLE RRMO ORDOHES 350
11| CEDEMO BAJAFA ESTIR REINALDOO BE.ALBERTO SFPERMCER ERE
1z | CEFEDA WICTORES ERIEA ROCIO | AV FAUSTO FAaJaRDO 120
13| CHALER BEOREOR EMRIGQUE ARTUR E.JIFMY CARDELL 220
14| ALMREIDS ALYWARESZ SHIFELEY ROCIH E.OTTO AROSERERA 153
15| DEFAZE GARCA SEGUMDO JAVIER | BELOS GIRASOLES 100
16| ESTIEEL CUMEE ERRIQUE PATHRICI CALLE 12 DE AG0O05TO EEL
17| GOMZALEZ SALIMAS FAUSTO AU BE.MAaRCISS DE JESUS 1355
15| GUILLEMN VASQUEZ EDISOMN ARTUR B AMARMTES OE SUMPE A 445
19| GOMZALEZ SA0MS WILSOM CARLO CALLE 10 DE AGOSTO Y ARMGEL SIMON [1x]
20| HUAMAR FMATEOQ WILMRER ERRIGQUL ERTRE SUCRE Y MMARAE] 40|
[ INTRIAGD GOMZALES JORGE DARN|EENTRE HIOS 45|
2z | SEVERINMD FOZ0 OOUGLAS 1'vak CALLE MMAMASEI Y LUIS ROSALES 5|
23| JFEREZ WILLAFUERTE ROMMY DS CALLE CALDEROMN v FRAMCISCTO FIZ 55|
24| JaFRA WVERAS ALEERTO ALEERTO A SECTOR § ESQUIRNSE 7
25| LOOR WIDAL SaRA JARETH EA0DE AG0OSTO 135
ZE| LOY LOZAMRMO ILIARS, ALICLA E.EMNTRE RIOS 345
27| LAIMEZ SALEJARMDRO ROSAS CAROL| CALLE JUAR FRORT ALY D 130
zg | FEDIMS EOREOR FMMARUEL JAYWIER SECTOR LS CTURYIT S, S04,
29| MFEJILLOMES LAIMEZ LOREMS MER CALLE SUCRKRE v ROCAFUERTE 400
30| MRS ES BAaZaR OORIMDS, CAFEME SECTOR K1 00
3| MMARTIMNEZ FMOMT ALY O ARMORES E| CALLE SUCRE ¥ CHIMEBORAZO F00)
32| MORARN CEDERO GAROERS, VANé_B.LDS CEIEOQS 146
33| MRIRAES EORECOR TERESITA, FATIQ CALLE AURELIO LAINEZ Y FAULSTO F.o EE0
34| MAGALLARMES LAIRMEZ FIGUEL ALEH E.EMRIQUE ODRUET 330
35| MFALAYVE WERS RIS CECILLS, E.WALLE DE SARMT S ELEM S, 347
36| MF1ALAYVE YERS JOSE GRS CID E.25 DE DICIEMMERE 500
37 | MUAOZ REYES CARMITAS MARUEL] CALLE SUCRE v CHIMEBORSZ0O 275
32| FOREIRA YERA FABLO LIS SECTOR K1 CAMAL 55|
F9 | RMEVAREZ WER A ILEARMS A ZM11M E.11 DE ERNERO 10
40| FAYIEES LEORES ORLANDD GAERIEY &Y. S0 8N SGUiL BES
41 OFRALS SRASTACIO CARLOS FMAl B EREIRILIET.S CARMOELL &0
AZ|FPARMTALECOR OLYWERS LETTY ISAEH CAlLLE CHIRFMEORAZO Y 9 OE OCTUEH Z2EE

FIRNARGOTE ALvaRaDo DLEk S, S

ATRAS DEL SECAF

FOZ0 GOrRZAESY DARRY DARIEL

E.LS CRUCITS

FoarlCHAarRo SOrRZol EFZ oo ELIE S

E SolL aFodEns

FarCHAR S PRERDES BASROR 5L

CAalLLE ROCAFUERTE Y CALDERCOM

FREYES vYoaGlal JULIO HURMEERTO

ColLLE 10 DOE ASOsSTO Y LIS ROSoal E

FRODRIGUEZ VWILLOMR RODRIG0O EvS

CALLE JUAR FRMORTALYD v SUCHE

REDE ZU2 0% FABELO FRARCISCTO)

E.25 DE DICIEFMFERE

FOSALES EAZARTES HMAaRJORIE M

CALLE waLDilws,

RAarIREZ TORMALS RAFASEL ARTO

E.LOS SAUCES

SANMTOS CORMSTARTE FIRAS FATHI

E.TIF AR RISSS

SUAREZ GARCIAS ARGEL FRIGUEL

E.rNARCIES DE JESUS

SordTOS ERIORMES Foadl o OELLA

E_11DOE ERERO

SUAREZ JUAR ESUTIST.S

MHMAaFRQUEZ DE LA PLATAS

SorCHESZ GOrRZoLES ar-1ELLS M0

E.EMRNRIQUET S CAarDELL

SEVERIMNO FMASRTIRESZ JORGE A0S

CALLE COLORMCHE & F:ARAE]

SUSREZ FOZO0O BOLIW AR JU AR

PORGCOUESZ DE LA FPLAT.O

SaRMNCHEZ DELGADO WIS TOR 1wkl

E.EMRNFIQUE CARDELL

SEa0 Salaas LUIE GERMRAR

E.GUILLERMO ORDORE=S

250

SordTOsS PORCE RUEER TIFRCHD

E ol BEERTO SFERCER

SEiLv A PERASE0 ARMDRES RIGOEEH

AURTO & ECQUTIQUE RFRASRRIT

11

T .o LIF A rdCs FRAAOROCHO PO RS =

E ErRFERATRIS

3E

TORALS TATUTO FILTOR FICHAH

E.DIORICIOD GORZ A S

TUTIVEM FMUMIZ JoZMIRE ROBERT

COoLS o,

Far

TORALS WILLAD EDISOR FAUSTO

E. 24 DE JULID

43

TOrAALS Y aEUAL ELERS EFIF ALY

CALLE PARIGLARALTO

210

YERAS FODRIGUEZ OTTO SARTIAG

SUCFRE ERMTRE GUAY QUL v OLREDY

1z0g

YIRNCES FPIRCAY EDUARDO FREL WG

E.AFRMARMTES DE SURRIE S

16 7L

YERO RODRIGUEZ OTTO SordTIioaS

CALLE GUAaSY aqUlL v OL-EDCD

B0

WaGUASAL BEACILIO GLOKLS CARREL)

E.JOSE TIP AR RISSS

595

WoEUoL RMURILLO GERASRDO ST oL

Ol S o

24t

Z&8PATA GRARSD S WILL SR LAUT)

CALLE 10 DE AG0STO v CORMMERCIO

130

Zoar-AERAMNMO LOSS0O JUAk ESTEES

ATRAS DE LS ESC. TEQDDOORO wOLF

3E

REIFS Z45800 S YWIETOR

EA 24 DE a0

400

Ol o o Al A S e,

ES 0 DE SAGE0O0=STO

Z2E

ORDORE= LAINE= ROEMRTT

ColLE 10 DOE AS0Os5TO Y OLREDT

ORRASLAS SOLORZAMO ROS S

Z4F

E CHIMEORAZ0

295

OO TE FERSE] JHOMRMY

Eo ROCAFLIERTE

alE

DORDOREZ TORALS 20050

Es s DE SAG0O0STO

F20

OFRRALAS aLEJARDRO GO

E LS ROTORDOS

o1

FITA TORAL S ELSS

CALLE 15/ DE AG0OSTO

Z0

FAarICTHAS RS LIRO SGUETIR

E LOS SARASRES

=5
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ANEXO N° 8
CUADROS PRESUPUESTARIOS-CALL CENTER

Muebles de oficina
Numero Concepto Unitario Total
1|Escritorio $ 250,00 $ 250,00
1|Silla giratoria $ 60,00 $ 60,00
total $ 310,00
EQUIPOS DE COMPUTACION Y OTROS
NuUmero Concepto Unitario Total
1| Telefono $ 12,00 $ 12,00
1|Linea Telefonica e Implementos $ 150,00 $ 150,00
1|Computadora $ 650,00 $ 650,00
TOTAL $ 812,00
BALANCE DE PERSONAL
Ingresos Anuales
#de | Sveldo . , .
Cargo less 9,35% | Fondos de Reserva| Vacaciones | Decimo lll | Decimo IV | Sueldo Anual
Puesto | Mensual
QOperadora 118 3000(8  2992(8 00§ 16000(5  3000($ 32009 460096
Total 1 | 29008 | § 1120001 § 4.400,98
ANEXO N° 9

CUADROS PRESUPUESTARIOS-CAPACITACIONES AL PERSONAL

8
ELABORACION DE PLANES "Méndez y Todo el personal $ 298,00
DE MARKETING Asociados" Cuatro(4) '
8 "Méndez y Todo el personal
ATENCION AL CLIENTE Asociados” Cuatro(4) $ 298,00
TOTAL $596.00

ELABORACION DE
PLANES DE $250,00 $10,00 $10,00 $8,00 $20,00 8 $298,00

MARKETING
ATENCIONAL CLIENTE[  $ 250,00 $10,00 $10,00 $8,00 $20,00 8 $298,00
TOTAL ANUAL $596,00
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ANEXO N° 10
PRESUPUESTO PROGRAMA DE IMPLEMENTACION NUEVA LINEA
DE PRODUCTOS

ARTICULOS DE DECORACION — NUEVA LINEA
DE PRODUCTOS
ARTICULOS DE DECORACION — $ 718.68
SALA
ARTICULOS DE DECORACION — $ 265.79
CUARTO DE BANO
TOTAL I $984.47
ESTUDIO DE MERCADO
ACTIVIDADES | COSTOS ESTIMADOQOS
Encuesta Piloto (50 personas) | $50.00

impulsadoras)

ARTICULOS DE DECORACION PARA EL HOGAR | $984.47
Transporte - Combustible | $40.00

TRIPTICOS 1000 x $0.10 $100.00
$1274.47

|

|

|

‘ Auspicio de Proveedores (viaticos, musica,
|

|

|

| TOTAL

|
|
|
$100.00 ‘
|
|
|

Articulos para Decoracion para Sala

Ceramica Vaticano 421.8 x 42,5 Exp. 80-2 Rialto 1 metra 59%.64 12m 5115.68

Porcelana Latina 2 x G $1.80 10f 518,00
Porcelanate 60x60 cm. 1 metro Venezia 521400 Bm S191.00
Baldesa Vaticano 50 x 50 1 metro 512.00 fm  560.00
Alfombra — Sport 2030 5 E.00 Su. 540,00
Alfombra Diamante S04 5 10,00 Su. 550,00
Alembra Fashion Ecomat S0x75 5 17.00 du. S§51.00
Lampara Colgante Stratech S14.00 4uw.  S56.00
Lampara Colgante Ligth-tech 518.00 2w, 536.00
Ojo de boey Led 3w completo 5 5.00 10w S50.00

Ventiladores de Techo 22 cm. Princes Ambiance Aplike S 10,00 fEmu 550,00
S T18.68

Articulos para Decoracion para Cuarto de Bafio

Ceriamica con Disefios Vaticano 20x 30 1 metro 59.90 Sm. 549.80
Alfombra de Bafio— Sport 18x18 5 E.850 4u £22.00
Listello para Bafio Miel Amarillo Bx215 $1.29 10m $11.29
Espejo — Gabinete de Bafic 64em x6lem 516,00 4u S64.00
Organirador de Batio s 7.00 Em 53500
Lamina de Acrilico Prisma L1.60x0.80 5 14.00 Gu 58400

5 165,79
TOTAT. 5 084.47
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ANEXO N° 11

PRESUPUESTO PROGRAMA DE PUBLICIDAD AGRESIVA POR TEMPORADAS

GASTOS DE PUBLICIDAD AGRESIVA

ACTIVIDADES COSTO
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES POR TEMPORADAS $ 217,50
PUBLICIDAD POR MEDIOS DE COMUNICACION $ 350,00
TOTAL $ 567,50
MES DE FEBRERO DEL ANO 2013
PROYECTO DE PUBLICIDAD MASIVA
LISTA DE ACTIVIDADES COSTOS
Sorteo a traves de cupones de un Electrodoméstico (ventilador) por apertura de $ 17,00

temporada por su compra

Descuentos en Combos de Electrodomeésticos (con montos minimos de 200.00 en adelante)

Sorteo al azar de una orden especial de arreglo floral de una floristeria del $ 11,00
Cantén Santa Elena por el dia de San Valentin quienes compren en ese dia
TOTAL $ 28,00
MES DE MAYO DEL ANO 2013
ACTIVIDADES DE PUBLICIDAD MASIVA COSTOS
. - . $ 11,00
Sortear al azar de una orden de cena (Festin Familiar KFC), por el dia de la Madre.
Ofrecer en visperas de inicio de clases doce (12)combos escolares (mochila y
| : $ 108,00
onchera) para atraer mas clientes.
TOTAL 119,00
MES DE JUNIO DEL ANO 2013
ACTIVIDADES DE PUBLICIDAD MASIVA COSTOS
Sortear un DVD "shorp" entre los clientes del dia, como obsequio por el dia del
. $ 35,50
Padre por medio de cupones en las compras.
Sorteo al azar de un obsequio de juego de Sabana y Almohada de disefio infantil
. . o $ 15,00
entre los clientes en el dia del nifio.
TOTAL $ 50,50
MES DE DICIEMBRE DEL ANO 2013
ACTIVIDADES DE PUBLICIDAD MASIVA COSTOS
Sorteo al azar de una canasta navidefia por la compras al contado de productos $ 12.00
de la linea café (coquetas y cémodas infantiles) !
Entregar una tarjeta de socio o membresia especial para los dos mejores clientes $ 8,00
que mas hayan adquirido productos durante el Aiio 2013
TOTAL $ 20,00
TOTAL PROGRAMA DE PUBLICIDAD MASIVA POR PROMOCIONES $ 217,50
PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION FEBRERO 2013 COSTOS
Proyectar 25 pautas al mes por Radio "Caracol" promocionando todas las lineas $ 100.00
de productos. )
Ofrecer descuentos del 3% a las personas que mencionen que escucharon en la
radio Caracol la publicidad de la Corporacién Polo S.A. $ 00.00
TOTAL $ 100.00
ACTIVIDADES DE PUBLICIDAD MASIVA EN JUNIO 2013 COSTOS
Proyectar 16 pautas al mes por Radio "Caracol" promocionando la nueva linea de $ 80.00
productos. :
Sortear en las redes sociales (facebook, twitter) por medio de preguntas sobre la
institucién, 2 sillas infantiles plasticas $10.00
TOTAL $ 90.00
ACTIVIDADES DE PUBLICIDAD MASIVA EN DICIEMBRE 2013 COSTOS
Proyectar 20 pautas al mes por Radio "Caracol" promocionando las ofertas $ 90.00
navidefias y regalos personalizados de Corporacién Polo S.A. :
Entregar Tripticos con todas las ofertas y promociones de la Coposa $ 20.00
Buscar auspicio de proveedores y Municipalidad para donacién de publicidad y $ 50.00
alquilar un parlante por los fines de semana :
TOTAL $ 160.00
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ANEXO N° 12
PAGINAS / REDES SOCIALES / CORPORACION POLO S.A.

PAGINA WEB

e

S\ ] CORPORACION
[br POLOSA Home QuienesSomos  Promaciones | Contacto

JPM2308-2 ' JPMOHA '

(
\1

o) {
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ANEXO N° 13
PAGINAS / REDES SOCIALES / CORPORACION POLO S.A.

CORREO ELECTRONICO

w Windows Live” Hotmal (0] Messenger () SkyDrve | MW ' Corpora(idn Polo SA. Santa Elena JPM MOTORS!

pertl | cerrar sesidn

Somos una Empresa Importadora que trabaa offed.

Informacion destacada de Hotmall b oraeinyns DG [

Ira Bandeja de enfrada )] - Enviarcomeo eechianico  Calendario  Mas

«, Notienes ningin mensafe s eer Amigos e Messenger

Bandep de entrada | De contacos | Adualizaciones saciales |
Msr
Cerrar sesidn

Messenger socia

Informacian destaczda Novedadzs Yo Masr : Conectadoa&% Agregar

'I;"f{ Corporacian Polo A, Sants Elens 1PM MOTORS Somos una Widows Lie

Empresa lmportadors que rabaja ofveciendole o mejor con & Hotma|
mucho dinamismo y calidez en atencidn personalzada en a ventz
de d vehiculos motorizados, muebles, eeciradomesfcas y
artclosvarios, brincéndole producos de caldad y geranta, TU CORREQ DE SIEMPRE,
ofrecemas senviios post vz, manienimiento y reparacdn, MAS EFICIENTE QUE NUNCA.
Agérrate a nuestro establecimiento y comprugoa nuestes ofertas
Animate yal! -Hate un momerto

) Comentario

B Carporacidn Pol 5.4 Santa Elena JPM BOTORS Soms

{ ditrbidoresdiretos de Motocidetas JIM Mators
-Hate 56 minutos

(emaramuncio

&) 1 comentaro

Trabaja en equipo

H Corporacn Polo SA. Sa.,-Hate minutos - Eiminat ; enundocumento de
| offce yetainteminabls

Sucursal Santa Elena ubicada en, CalleSucre s/ny cm'eosmn
Jugn Montslvo. Junto &l Cu Olimpia k)’D
Ve

Agreger un comenizrio
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ANEXO N° 14
PAGINAS / REDES SOCIALES / CORPORACION POLO S.A.

FACEBOOK

€9 (' [} wwfacebookeom CoporacionPoloSaSantatlenalpmlotor e

S S S cicat e, e S s D et Mt o O e

Iormacn [
Bt [ Vo [ o+

{(Que e pencando?

Harn § i e
M @

-* Copiracin Pl S S Bl JPM Mok
-

VeiculosNotorzadas JNP NOTORS (Yotaiete, ricimtos, Motoaxs, Go Kt Cuacrones,Buggy, Repuestos de tods
i), Lies Caf (Camas, Repero, Cajoeres, Repiss, Camodas, Cng en Cass, Mesas para Computadors,Esctors, i

s e Comedor, Espeits, Jeqos d S, Sofés, Virnas) Linea Benca Refigeradores, elvisves LCD, Equpos ce sl

Sovidos, VD, Cochetas, Cocs, Parntes, Veniacores, Lavadoves, Congeldoves), Ariulos Vs (Panchas, Tostacures, L

1A

al [T
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ANEXO No. 15
PRESUPUESTO PUBLICITARIO
PROFORMA DE ESPOL TV.

Tarifaio de curias comerciales de 40 sequnds de duracion

Paguete |Cantidad cufis por miPrecio unitarTotal  [Tota por WeBoniiacon

Mensual {60 cufies dos diarias 1$36,00  [§200  [$2.20000 (S

Dos Meses {120 cuias dos diaras $ 30,00 [§3600 [ 1.800,00 S

Tres Meses 180 cufas dos daries[$ 2500 1$4500  [$ 150000 [S

Catro Meses 240 cufies dos daris ($ 20,00 [§4800  [$1.20000 [No

Cinco Meses 1300 curis dos deras$ 17,00~ 1$5.100  [$ 102000 [No

Sels Meses 1360 curias dos diarias$ 16,00 [§5.760  [$960,00 [No

Anal {720 cufes dos diaras $ 15,00 [§10.800 [$900,00 [No
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ANEXO No. 16
PRESUPUESTO PUBLICITARIO
PROFORMA DE RADIO AMOR.

89.3m

La Libertad, septiembre 27 de 2012

Seforita.
SILVIA NEIRA
Ciudad

De nuestras consideraciones:

Saludos cordiales, hacemos conocer el costo de nuestra
publicidad y programacién de nuestra emisora.

Nuestra Tarifa:

El valor de cada cuiia es de $3.00 mas el respectivo IVA, pero por
tratarse de un paquete de tres cufias diarias por lo0s veinte dias
laborables el valor es de $100.00 mas el respectivo IVA.

Nuestra programacion:

06h00 - 15h00 Panorama informativo (Programa Estelar)
15h00 - 17h00 Programacidn variada

17h00 - 18h00 Musica Nacional

19h00 - 20h00 Transmision de “El Noticiero”

20h00 - 23h00 Programacién Variada

Esperamos tenerlos entre nuestro selecto grupo de clientes
satisfechos. Exitos en sus labores diarias.

Atentamente,

#?

o
()

Abg. £érlos Cambala Montecé
RADIO AMOR

La Libertad: Barrio Abdén Calderén, calle 18 entre Av. 25 y 26
Teléfono: 2782-260, Telefax: 2780-780
email: radioamor89.3@gmail.com RUC: 0902071117001
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ANEXO No. 17
PUBLICIDAD / VALLAS PUBLICITARIAS

Siente la velocidad

&=y

WWW.corporacionpolo.com
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ANEXO No. 18
BANNERS / CORPORACION POLO S.A.

Motocicletas
Cuadrones
Moto - Cars
Trici-Motos
Televisores
Radios
Ventilador
Linea Café
Muebles
Comedores

Camas

Localidad Matriz: Guayaquil, Guayas
Direccién: C.C. Alban Borja (Junto a Movistar) Teléfono: 042206568 Sitio Web: www.corporacionpolo.com
Localidad en Santa Elena: Calle sucre y Juan Montalvo Telef. 2940-063
Horario de Atencién: Lunes a Sabado de 09Hoo am - 19Ho0 pm
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ANEXO No. 19

TRIPTICOS / CORPORACION POLO S.A.

Garantizar el suminisiro en venta de Buggy
y repuestos a nuestros clientes de manera
responsable, répida y confiable con el
propdsito de obtener su safistaccion plena.

Mision

Conquistar Mercados Nacionales, A Traves
) Estrategia Centrada En Presencia
Y Compromiso

Vision

|

PARTE POSTERIOR

CORPORACION
POLOSA

Telef, 2940-063

Santa Elena Calle sucre y Juan Montalvo
www.corporacionpolo.com

CORPORACION
POLOSA.
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ANEXO No. 20

TRIPTICOS / CORPORACION POLO S.A.

Motocicleta Roja
Alta Velocidad
JMP200 GY - 1

Motocicletas Azul
Mdxima Velcidad
IMP125-2

Motocicleta Blanca
Mdxima velocidad
afu alcanse.
Todo Terreno

PARTE ANTERIOR

Tric-Moto
Para todo fipo de
Transportacion.

Motocicleta

Color Amarilla
celocidad maxima
Facil transpotancion

Moto - Taxi

Fécil trosnportacion

rapida y segura.
S .

Productos para el Hogar

Juego de comedor
6 Piezas Tradicional
Para toda la familia

Linea Blanca
Refirgeradoras
Lavadoras

Cofeteras

Plonchas

Equipos de Sonido
= | venfiladores
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ANEXO No. 21
PROMOCIONES / TAZAS / BOLIGRAFOS /CAMISETAS.

188



ANEXO No. 22
ANALISIS DE COLORES PUBLICITARIOS
CORPORACION POLO S.A.

Los colores usados en las diferentes aplicaciones de la Corporacion Polo S.A se
dieron a partir de los colores originales utilizados en el logo ya establecido de la
empresa.En la mayoria de la papeleria, grafica y aplicaciones de la empresa se
utilizaron los colores azul, gris, naranja o anaranjado, amarillo y blanco.

Azul: refleja tecnologia, muchas veces confianza y tranquilidad

Gris: asociado con la independencia, estabilidad.

Naranja: combinacion de la energia que transmite el color rojo, con la felicidad
del color amarillo, llama mucho la atencién de las personas, anima las emociones
y provoca satisfaccion.

Amarillo: un color que llama mucho la atencién de los consumidores y nos refleja
fuerza y jovialidad.

Blanco: pureza, perfeccion, optimismo, positivismo, confort. Gracias a la
combinacion y aplicacion de los colores en las diferentes publicidades se quiere
lograr, llamar la atencion de los clientes, reflejarles seguridad al momento que
comprar, venderles de manera creativa y eficaz cada uno de los servicios.

Triptico, Web.

En estas aplicaciones se jugo con los colores: azul, plomo, anaranjado, amarillo
para, en el re disefio de la pagina web lo que se busca es llegar a los usuarios con
una pagina que no esté muy recargada de colores, que sea de facil interaccion con
los usuarios y al mismo tiempo que sea de facil manejo para ellos.

Los volantes, nos muestra la variedad de los productos que se ofrecen en el local,
con una foto de la empresa, direcciones, teléfonos, mail, llegando de manera
estratégica a que los usuarios puedan reconocer facilmente el local y a cercarse a
adquirir, los productos que sean de su agrado o necesiten. La valla muestrael
producto principal de la corporacion que son las motocicletas, ya que es el
mercado al que se quiere llegar. Reflejando que si quieres sentir velocidad debes
adquirir tu moto en el local.

Aplicaciones

Pare el merchandising de la empresa se crearon: boligrafos, tazas y camisetas;
para de esta manera llamar la atencion del cliente, dirigir al cliente hacia el
producto y facilitar la compra, debido a que los usuarios se siente a gusto cuando
a mas de adquirir puedan recibir algin premio o obsequio. De igual manera el
cliente se siente relacionado con la marca de la empresa, lo que le permitird
recordarla y regresar.
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ANEXO No. 23
COSTOS Y GASTOS

ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

Equipo de oficina $812,00
Muebles de Oficina $ 310,00
Total $ 1.122,00
Costo de Mano de Obra Directa
Descripcién MENSUAL ANUAL
Operadora $ 320,00 $ 4.600,96
Técnico $ 300,00 $ 4.313,40
Total de Mano de obra directa $ 620,00 $ 8.914,36
Gastos administrativos
Descripcion Total mensual Total anual
Sueldos de nuevas areas $ 620,00 $ 8.914,36
Capacitacion $256 $768
Total $ 9.682,36
TOTAL INVERSION
Activos fijos $ 1.122,00
Costos y gastos $ 14.118,16
TOTAL $ 15.240,16
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ANEXO No. 24
PRODUCTOS QUE OFRECE LA COOPORACION POLO
LINEA CAFE / MUEBLES
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ANEXO No. 25
PRODUCTOS
LINEA BLANCA
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ANEXO No. 26
PRODUCTOS
ARTICULOS VARIOS
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ANEXO No. 27
PRODUCTOS
VEHICULOS MOTORIZADOS
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ANEXO No. 28
INSTALACIONES DE LA CORPORACION POLO S.A. SANTA ELENA

IMPORTADORA COP O £
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ANEXO No. 29

SR. JAIME POLO MENECES PRESIDENTE — ECON. NANCY MACIAS -
SRTA. SILVIA NEIRA QUIRUMBAY / EGRESADA.
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ANEXO No. 30
PERSONAL DE LA CORPORACION POLO S.A. SANTA ELENA

ANEXO No. 31
SRTA.LOURDES NEIRA MONTOYA - ADMINISTRADORA
ENTREVISTA
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GLOSARIO

Analisis FODA.- (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)
Herramienta més utilizada para hacer el analisis situacional de las organizaciones
y, sobre esa base, definir estrategias de intervencion para mejorar su accion, que
se sefiala como la segunda etapa del enfoque estratégico aplicado a la

planificacion.

Atencion Postventa.- Mantenimiento de atencion de garantias, impartiendo
informacién y otros, que el cliente pueda requerir eventualmente, para

complementar su satisfaccion.

Atencién Preventa.- Dotacién al cliente potencial de toda la informacion
necesaria antes que este al solicite y quien ofrece debe estar altamente calificado

para hacerlo.

Curtosis.- En teoria de la probabilidad y estadistica, la curtosis es una medida de
la forma, El coeficiente de curtosis mide cuan 'puntiaguda’ es una distribucién
respecto de un estandar. Este estandar es una forma acampanada denominada

'normal’, y corresponde a una curva de gran importancia en estadistica.

Diagrama de Gantt.- Consiste en una representacion grafica sobre dos ejes; en el
vertical se disponen las tareas del proyecto y en el horizontal se representa el
tiempo.

Estudio del mercado.- Es indicar si las caracteristicas y especificaciones del
servicio o producto corresponden a las que desea comprar el cliente y si existiran
posibilidades de venta son reales.

INEC.-Instituto Nacional de Estadisticas y Censo.
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IPN.- Instituto Politécnico Nacional de México.

LOSEP.- Ley Orgéanica del Servicio Publico

Macrocomercializacion.- Proceso social al que se dirige el flujo de bienes y
servicios de una economia, desde el productor al consumidor, equiparando

verdaderamente la oferta y la demanda, logrando los objetivos de la sociedad.

Mailing personal.- Envio de informacion o de propaganda publicitaria indicando
los servicios que ofrece la institucion, por correo electronico a las personas que

forman parte de una lista de instituciones publicas y privadas.

Mercadotecnia.- Es el proceso de planear y ejecutar las acciones necesarias para
una efectiva promocién y distribucién de bienes y servicios, a fin de crear

intercambios que satisfagan objetivos individuales y empresariales.

Micro comercializacion.- Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los
objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente, estableciendo
entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen las

necesidades.

Planeacion Estratégica.- Es el proceso a traves del cual se declara la vision y la
mision de la empresa, se analiza la situacién externa y externa de ésta, se
establecen los objetivos generales, y se formulan las estrategias y planes

estratégicos necesarios para alcanzar dichos objetivos.

PRI.- Periodo de recuperacion de la inversion. Es un instrumento que permite
medir el plazo de tiempo que se requiere para que los flujos netos de efectivo de

una inversion recuperen su costo o inversion inicial.
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Programas Operativos.- El conjunto de variables controlables, que una empresa
puede utilizar para lograr la satisfaccion de su mercado y, en consecuencia, Sus
objetivos, configuran el denominado Marketing-Mix o0 mezcla de Marketing y sus

componentes son: Producto, Precio, Distribucién y Comunicacion.

PULL.- Es una estrategia que se origina cuando los usuarios son los que van en
busca de la informacidn de las empresas. La estrategia “Pull” orienta sus esfuerzos

de comunicacion en el comprador.

Segmentacion demogréfica.- En esta segmentacion, el mercado esta dividido en
diferentes grupos en base a variables como edad, sexo, tamafio de la familia,

estado civil, etc.

Telemarketing.- Es una herramienta o servicio de venta telefénica que permite
obtener directamente sus sugerencias y por ende es un medio que se establece un

dialogo personal.

TIR.- Tasa interna de retorno. Es la tasa de descuento (TD) de un proyecto de
inversion que permite que el BNA (beneficio neto actualizado) sea igual a la

inversion (VAN igual a 0).

UPIICSA.-Unidad Profesional Interdisciplinaria de Ingenieria y Ciencias Sociales
y  Administrativas. (FACULTAD ACADEMICA-UNIVERSIDAD DE
PARAGUAY).

VAN.-Valor actual neto. Es un indicador financiero que mide los flujos de los
futuros ingresos y egresos que tendra un proyecto, para determinar, si luego de

descontar la inversion inicial, nos quedaria alguna ganancia.
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