UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

“MODELO DE UN PLAN DE MARKETING PARA
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS EN LA
PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO,
CANTON SALINAS, ANO 2013”

TRABAJO DE TITULACION
Previa a la obtencion del Titulo de:

INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR: VERONICA DEL ROCIO LAINEZ DEL PEZO

TUTOR: LCDO. EDUARDO PICO GUTIERREZ. MSc

LA LIBERTAD — ECUADOR

2013



UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

“MODE LO DE UN PLAN DE MARKETING PARA
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS EN LA
PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO,
CANTON SALINAS, ANO 2013”

TRABAJO DE TITULACION

Previa a la obtencion del Titulo

INGENIER A EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR: VERONICA DEL ROCIO LAINEZ DEL PEZ(

TUTOR: LCDO. EDUARDO PICO GUTIERRE. MSc.

LA LIBERTAD — ECUADOR

2013



La Libertad, 28 de Enero de 2013.

APROBACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del trabajo de investigactitnlado:MODELO DE UN
PLAN DE MARKETING PARA MICROEMPRESAS DE SERVICIOS E N
LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO, CANTON SALINAS, A NO
2013” elaborado por la Sra. VERONICA DEL ROCIO LAINEZ DEREZO,
egresada de la Escuela de Administracion de la ltadcude Ciencias
Administrativas de la Universidad Estatal Peniagi¢ Santa Elena, previo a la
obtencion del Titulo de Ingeniera en Administracts Empresas, me permito
declarar que luego de haber orientado, analizagkvigado, la apruebo en todas
sus partes.

Atentamente

Lcdo. Eduardo Pico Gutiérrez. MSc.
TUTOR.



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a Dios, a mis padres, cOngulgio.

A Dios porque ha estado conmigo a cada paso que doy
cuiddndome y dandome fortaleza para continuar; & mi
padres, Jorge Lainez y Gloria Del Pezo quienea |
largo de mi vida han velado por mi bienestar y eabi@n
siendo mi apoyo en todo momento. A mi conyugei€abr
Tigrero e hijo ya que con su aporte econémico hdidm
sobrellevar cualquier dificultad y han sido mi mayo

fuente de inspiracion para salir adelante.

Verodnica Lainez Del Pezo.



AGRADECIMIENTO

Los resultados de este proyecto, estan dedicadoslas
aquellas personas que, de alguna forma, son patsud
culminacion. Nuestros sinceros agradecimientos resta
dirigidos:

En primer lugar, a Dios, por amarnos tanto y regate
estos cinco afios que hoy reflejan el primer frule,
muchos que vendran, y que son producto de mi qoriata
y perseverancia.

A mis padres Jorge Lainez y Gloria Del Pezo quieads
largo de toda mi vida han apoyado y motivado mi
formacion académica, creyeron en mi en todo mament
no dudaron de mis habilidades.

A mi esposo Gabriel Tigrero e hijo por brindarmerapre

su apoyo, tanto sentimental como economico, y cue d

alguna otra forma han sido mi fortaleza incondiabn

Veronica Lainez Del Pezo.



Vi

TRIBUNAL DE GRADO

Ing. Mercedes Freire Rendon, MSc. orE®edro Aquino Caiche, MSc.

DECANA DE FACULTAD DIRECTOR DE ESCUELA

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ADMINISTRACION

Lcdo. Eduardo Pico Gutiérrez, MSc. Econ. HernddiCochea Tomala
PROFESOR-TUTOR PROFESOR DEL AREA

Ab. Milton Zambrano Coronado, MSc.
SECRETARIO GENERAL - PROCURADOR



vii

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

‘“MODELO DE UN PLAN DE MARKETING PARA
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS EN LA
PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO,
CANTON SALINAS, ANO 2013”

Autor: VerénecLainez Del Pezo
Tutor: Lcdo. Eduardo Pico Gutiérrez. MSc.

RESUMEN

Las Microempresas de servicios son de vital impargapara el pais, ya que son
generadoras de fuentes de empleo, ayudan de ndiremta a la sostenibilidad de
los hogares, y por ende a la economia del Ecugmyg son entidades que
presentan una deficiencia, muchos empresarios nesen la importancia que el
marketing tiene para el éxito de sus negociosglaazén el presente trabajo tiene
como objetivo formular un plan de marketing consaddo estrategias y
herramientas administrativas y de mercadotecnia ouenten el desarrollo
potencial y a la vez identificar si esta implenaerin servira para el cambio y
desarrollo de las microempresas de servicios. estidades tienen como ventaja
principal que se encuentran en un sector econoreiti@mactivo, como es la
parroquia José Luis Tamayo, Canton Salinas. Paienpéementacion de este
trabajo se utiliz6 herramientas metodolégicas conwestigacion de campo y
bibliografica. Se formulé un cuestionario dirigido a clientes yauguia de
entrevista con una serie de interrogantes que riugesignadas a los propietarios
de las microempresas de servicios considerand@slosctos mas importantes en
relacion a su funcién, para poder constatar lasifun y problematica de dichas
entidades y de esa manera implementar estrategegaayyden al progreso de la
organizacion. Como resultado dentro de estos m&ntos se pudo comprobar
que a las microempresas les hace falta conocinsiaticel area de publicidad y
promocioén para desarrollar Planes de Marketingm&mo que les permita
estructurar un esquema detallado sobre los conecios tedricos para
comprender qué es un plan de marketing, su utilickaplortancia y su estructura.
Dentro de este trabajo se analiz6 el entorno iotgraxterno de las instituciones,
es decir las oportunidades, amenazas, fortalezibyidades y estos elementos
son los que ayudaron a plantear la Mision, VisKilgsofia y Valores las cuales
permitiran al empresario realizar todas las funesoneficazmente en su
administracion. En conclusion se sugiere la propude un Plan de Marketing
disefiada para las Microempresas de Servicios, gsepérmita mejorar su
desempeino administrativo y puedan desenvolversel emedio implementando
estrategias de publicidad que serviran para elrpsogde las mismas.
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo es altamente competignogl que las microempresas
deben innovar constantemente en cada uno de lawicigg, con el fin de

posicionarse en el mercado. El presente trabajawisstigacion se llevé a cabo
en la Parroquia de José Luis Tamayo, Cantdn Salgmacisa elaborar un Plan de
Marketing para las microempresas de serviciosdsiest Marketing un proceso

responsable orientado a identificar, anticipar tistcer las necesidades del
cliente con la finalidad de fidelizarse, para gqat@ae puedan lograr sus objetivos,
aumentando las posibilidades de éxito en las nmapoesas, por la falta de
conocimientos administrativos hace que exista Emadivacion hacia un buen

funcionamiento.

Esta implementacion les permita estructurar un essqudetallado sobre los
conocimientos tedricos para comprender qué esamd# marketing, su utilidad,
importancia y su estructura. El contenido de esv@stigacion contiene cuatro

capitulos que se distribuyen de la siguiente manera

El Capitulo | Se refiere al marco teérico dondalsscriben aspectos generales
concernientes al Plan de Marketing, tales comon&ines, modelos, estructura,
analisis situacional entre otros aspectos significs, ademas, se estudia la
variable dependiente que corresponde a todo locioelado con las

Microempresas de Servicios.

El Capitulo Il Con la finalidad de tener un cono@nio mas amplio de la
situacion real se utilizaron los aspectos que taren el proceso de investigacion
del presente trabajo se refiere a la metodologidadinvestigacion donde se
detalla las variables de forma metodoldgica; esirdse estudia el disefio,
modalidades tipos de investigacién, ademas encoofdos métodos técnicas,

instrumentos y sobre todo se estudia la poblacidmuegstra.



Capitulo 11l Se procedi6 a realizar el andlisisitelipretacion de los resultados de
los siguientes instrumentos: la entrevista diagadmicroempresarios y encuesta
realizada a clientes mediante cuadros y graficoa paa mejor presentacion de
los indicadores de las variables, dicha informagidoporciona un panorama

general sobre el comportamiento y percepcion dgiéoel cliente desea.

Capitulo IV Contiene el desarrollo de las estraggiorporativas y de marketing,
a través de las cuales se van a cumplir los obganteados, asi como también
el posicionamiento de las microempresas, el maretnix disefiado para las
mismas. Dentro de este trabajo se analizé la pategna y externa de las
instituciones, es decir las oportunidades, amendadalezas y debilidades que
de una u otra manera forman parte del entornodmieroempresas de servicios
y estos elementos son los que ayudaron a plargédrsion, Vision, Filosofia y
Valores las cuales permitirdn al empresario realizalas las actividades

eficazmente en su administracion.



1. TEMA

“MODELO DE UN PLAN DE MARKETING PARA MICROEMPRESAS
DE SERVICIOS EN LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO
CANTON SALINAS, ANO 2013”



2. EL PROBLEMA

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Cantdén Salinas tiene como Parroquia rural a log® Tamayo, esta lleva el
nombre en homenaje al Presidente de la Republiclodafios 1920 a 1924,
nacido en la Peninsula, Parroquia de Chanduy, Gamibn Santa Elena, nombre

que hasta la actualidad se lo conoce.

El futuro de esta localidad esta en las manosuéstra ambiciosa juventud; un
futuro condicionado por la conjugacion de los esfog por la perseverancia y
por el esfuerzo en el trabajo, para conseguir €hmello y el progreso de nuestra
Parroquia, de nuestro Canton y de nuestra nuewaneia, dentro de una unidad
inamovible y de una soberania digna e incuestienéilbertemente cohesionado

con profunda y reciproca adhesién entre autoridageblo.

En la actualidad se menciona que en la Parroquikpsie Luis Tamayo existe una
deficiencia ya que no se orientan en realizar pigald. Existen aproximadamente
mas de 103 microempresas que contribuyen con taaudaboral del pais, estas
viven en una constante incertidumbre debido a mapetencia y rivalidad entre

ellas mismas.

La mayoria surge como una intuicion y por la faleaempleo para cubrir sus
necesidades, mas que como el resultado del coremtimnilo que hace que estas
carezcan de una ineludible tactica de marketingnde importante e
imprescindible para que estas puedan progresagnéandose a los nuevos retos
del entorno en el cual se desenvuelven, propaoim servicios de calidad
permitira contribuir al avance o al fracaso de r@sroempresas. Sin embargo,
este sector no es el Unico, existen otras ciudaglgmises en donde operan y
experimentan el mismo problema de la falta de gtary.



El simple hecho de ser microempresas no signifio@ go deban seguir
lineamientos que las dirijan hacia el crecimieata;ontrario es en el momento de
la creacion y arranque cuando mas necesitan deasgque le sustente y dirija.
Las microempresas de servicios de la Parroquiaske Lluis Tamayo utilizan un
marketing que no llama la atencién de los cliegtesto se debe a las siguientes
causas:

Los administradores no le dan la debida importami@arealizar publicidad,
debido a que més se enfocan en querer vender yprestan mayor atencion en
dar a conocer lo que ofrecen. Toda la planeacidasyoperaciones deben de
orientarse hacia el Cliente. Es decir, tanto ladadtcomo los empleados deben
de procurar, ante todo, averiguar y atender lassiggdes de él. Una y otra vez se
ha probado que es mas facil y mas rentable hacgrcios con clientes leales y

satisfechos, que buscar a toda costa consumidoes® s

Otro factor el cual no les permite ser eficacedaemala atencion hacia sus
clientes. Un Marketing orientado al cliente, conatio y atento a las acciones de
la competencia, es esencial para alcanzar tansatlafaccion del consumidor
como el éxito de las microempresas. Por lo tantoldatificacion del grado de
satisfaccion del consumidor con respecto al praduofrecido, resulta
fundamental a la hora de hacer un balance del ges®m En tal sentido, la
medida de satisfaccibn representa un mecanismo ettealimentacion qué

permitira tomar medidas adecuadas para el desafubllro del mercado.

La manera que prestan sus servicios no es de @abitil que otorgue la maxima
satisfaccion, para evitar las devoluciones y latareos, por razones obvias, es
preciso tener en cuenta este punto ya que asiréeogortunidad que el cliente
vuelva a comprar, de lo contrario el cliente noresgra. Las circunstancias
anteriores pueden llevar a las microempresas dacesr a desaprovechar
oportunidades que brinda el medio, deben sumergrselas realidades y

tendencias de los nuevos mercados.



Ademas debe interactuar con sus clientes internegtgrnos, el entorno y la
competencia, para elaborar planes de marketingunanperspectiva al futuro y
flexibles que permitan adaptarse a los cambiosnu®icado, para lo cual las
empresas deben ser capaces de aplicar un enfoquearteting que permita

estimular y fortalecer los procesos de gestionuasinas organizaciones.

Esta situacion hace necesaria la implementaciamdaroceso de marketing que
trae consigo innumerables beneficios a las microesas,se fija el rumbo que

deben seguir las organizaciones, identificar elcadw al que quiere dirigir sus
servicios, implementar estrategias, conocer susilideies y amenazas
aprovechando sus fortalezas y oportunidades qumitg@r mejorar sus procesos,

y conocer su competencia, entre otros.

Este debera orientarse hacia la satisfaccion denéaesidades del cliente,
consumidores o usuarios mejor que la competenmaupiendo beneficios para
las microempresas. El conocimiento del cliente gogilsumidor, su vivencia, son
las claves que alimentan la vida de la empresd. graglo en el que esta vuelve
sus recursos para identificar esas necesidadesradecorientacion necesaria a
seguir. Para conocer el mercado hay que realizastudio minucioso del mismo,

sus clientes y sus necesidades.

El marketing es una orientacion empresarial quenece que el éxito de una
empresa es sostenible y sustentable si se orgapardunamente para satisfacer
las necesidades actuales y futuras de los clientgssumidores o usuarios de
forma eficaz.

De ahi la necesidad de un plan de marketing quep&mitir implementarlo con
éxito para que de esta forma se puedan obtendtackss beneficiosos, ademas de
conocer y entender tan bien al cliente, que eligerpueda ser desarrollado y

ajustado a sus necesidades de manera tal quedsze s@n.



2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,De qué manera incide el Plan de Marketing en sdrddlo de las pequeias y
medianas empresas de servicios, de la ParroquialLilas Tamayo, del Canton

Salinas, Provincia de Santa Elena?

2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

» ¢ Qué elementos intervendrian en su desarrollo?

» ¢Qué efectos genera en una microempresa la falta plan de marketing?

» ¢Cuadl es la contribucion que tendria una microesapat aplicar un plan de

marketing?

» ¢ Qué estrategias deben realizarse para que erigtajor posicionamiento en

el mercado?

» ¢De qué modo el plan de marketing puede ser ditevrealos problemas que
asemejan las pymes en la sociedad?

» ¢Qué importancia tendria la aplicacion de este BéaMarketing entre sus

clientes?

» ¢Qué resultados se lograrian si fuese posible sdfidi de este Plan de

Marketing?

» ¢Cudl sera la estrategia de publicidad y comuriinamas importante para
llevar a cabo la insercion de las microempresaslaemrmente de los

consumidores?



3. JUSTIFICACION

La presente propuesta de un modelo de un Plan d&etimg para las

microempresas de servicios en la parroquia de UoiséTamayo, se crea para
aprovechar y enfrentar las dificultades que lesidsser eficaz y exige de sus
responsables una aproximacion realista con la ciitna ademas que su

elaboracion sea detallada y completa.

Asimismo necesitan de los mecanismos pertinenéega pacer frente a los
cambios que se avecinan dentro de una economialigkda, y contar con las
técnicas apropiadas que le permitiran ser mas ditiups, para lo cual es
imprescindible conocer las bases de un Plan de éflagk para su crecimiento

econdmico que les garantice una permanencia sélida.

Para el estudio correspondiente se debe analizgsonderar el uso de
metodologias y técnicas especificas de investigagu@ significan el analisis y la
valoracion critica de los métodos de investigaciéonocidos. Las mas
concurrentes a utilizar seran las encuestas mguptas abiertas, cerradas y de
opinién que reflejen la apreciacion real de loees principales y sirven para
obtener informacién de forma verbal y directa, ds hecesidades de las
Microempresas de Servicios. Otra técnica implenuenteria la de observacion
gue permite al analista determinar que se est&mdai como se esta haciendo,
quien lo hace, cuando se lleva a cabo, cuanto teimma, donde se hace y por
gué se hace, siendo de gran aporte para el estiedjgroblemas similares al

investigado, y su aplicacion posterior por otrogestigadores.

A través de este trabajo se pretende beneficiapsa propietarios de las
microempresas que prestan sus servicios ofreciémdaha herramienta para
mercadear de forma eficiente; a los demandantegigacon su implementacion
podran obtener servicios de mejor calidad; y ahlaisitantes el de crear mas y

mejores empleos.



4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Formular un plan de marketing considerando estiedey herramientas
administrativas y de mercadotecnia que orientedeshrrollo potencial de las
microempresas de servicios de la Parroquia JosTlamayo del Cantdon Salinas,

Provincia de Santa Elena.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Fundamentar teéricamente el plan de marketing deramndo las diversas
teorias de cada autor que permitan el desarrfifeete del trabajo de
titulacion.

» Elaborar los instrumentos de investigacion en fumcide la
operacionalizacion de las variables que faciliterdgoleccion de la

informacion.

» Analizar la situacion actual de las pymes, consitiéo sus oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades que faciliteeléboracion de la

propuesta.

» Disefar el plan de marketing planteando estrataetgasegmentacion, de
diferenciacion y de comercializacion que permitarcanocimiento del
mercado, competidores, clientes y condiciones eo@mas para el
desarrollo de las microempresas de Servicios dealaoquia José Luis

Tamayo del Canton Salinas.



5. HIPOTESIS Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La aplicacion del Plan de Marketing permitira impéntar estrategias que
orienten el desarrollo potencial de las microemgsate servicios de la Parroquia

José Luis Tamayo del Cantén Salinas.

5.1.VARIABLES

Variable Independiente: Plan de Marketing

Variable Dependiente: Microempresas @isios en la Parroquia de José

Ldiamayo, Canton Salinas.

5.2. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Es un proceso que se inicia con la definicion deviriables en funcién de las
dimensiones y de los factores estrictamente megdibldos que se les llama

indicadores.

El proceso obliga a realizar una definicion congaptle las variables para romper
el concepto difuso que ella engloba y asi darldgid®rconcreto dentro de la
investigacion, luego en funcién de ello se procaseealizar la definicion
operacional de la misma para identificar los indozas que permitiran realizar su
medicion de forma empirica y cuantitativa, al iggaé cualitativamente llegado
el caso. A partir de ello se selecciona las tésnicanstrumentos de informacion

para la ejecucion del problema en estudio.
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TABLA#1

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
v" Conoce Usted que es un plan|de
Andlisis de Mercado|-  El sector Marketing?
- Los consumidores.|v" ¢ Qué estrategia utilizaria para llegar
VARIABLE Es un conjunto - Los clientes a sus consumidores?
INDEPENDIENTE |de  actividadeg
destinadas a Andlisis de situacién| -  Entorno Interno v ¢Qué escenarios utiliza la empresa
lograr beneficio - Entorno Externo para la comercializacion?
satisfaccion  de v’ ¢El andlisis situacional permitira
PLAN DE las necesidades identificar las oportunidades |y
MARKETING del consumidor \ amenazas de las microempresas?
ademas se utiliza Encuesta
para identificar Analisis estratégico|- Fortaleza v ¢El andlisis FODA permitird |a
oportunidades, - Oportunidades encontrar las falencias de las
definir cursos de - Debilidades microempresas?
accion y - Amenaza v' ¢lnvestiga los gustos y preferendias
determinar  lo$ de sus clientes?
programas v ¢Realiza Usted estudios de mercado
operativos. antes de brindar un servicio?
o v' ¢Considera usted qué un plan|de
Comunicacién |- Publicidad marketing ayudaria al desarrollo |de
- Relaciones publicas.  |as microempresas de servicios?
- Promocién dev ;Mediante la publicidad radial,
Ventas

televisiva e impresa ayudard a que

las microempresas
mayores ingresos?

obtengan

Elaborado por: Verdnica Lainez
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TABLA# 2

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLES DEFINICION | DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENTOS
- Origen ¢Cudl es el origen de Ias
VARIABLE Micro Empresa Microempresarios |-  Funciones microempresas?

DEPENDIENTE o] Pequefia - Formacion ¢, Qué circunstancias influyeron fen
Empresa, ejerce la creacién de su microempresa?
una  actividad ¢, Cudl es el rol que desempefia | un
econfmica de microempresario?

MICROEMPRESAS | forma regular ya Legalizacidon de las|-  Constitucion
DE SERVICIOS DE |que cuenta cop pymes de Servicios|- Permisos de ¢, Qué ley rige el funcionamiento de
JOSE LUIS un méaximo de 3 Funcionamientos las microempresas?
TAMAYO empleados. - RUC. Encuesta
Ademas
desarrolla Analisisde su |- Desarrollo de log ¢,Cree usted que su personal brinda
cualquier tipo d Entorno Servicios. una excelente atencién al cliente?
actividad d - Competencia ;Sabe cuadl es el numero |de
bienes, o d - Localizacion microempresas en la Parroquia|de
prestacion  d José Luis Tamayo?
servicios  par
obtener ingresos Descripcion de las|-  Propuestas ¢Utiliza medios publicitarios para
y  bienestaf Pymes de Serviciog.  Alcance dar a conocer su Microempresa?
social. publicitario. ¢Cree usted que implementando
- Producto y/o publicidad para su microempresa
Servicios mejoraran sus ingresps

econémicos?

Elaborado por: Verénica Lainez
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES

La microempresa en el sector empresarial evidesrciel Ecuador un desarrollo y
crecimiento explosivo en los dltimos 5 afios. Aldmtede 1,5 millones de
microempresas conforman este sector crucial pagedaracion de empleo y de
ingresos familiares; 1 millon de trabajadores w@ren en actividades
microempresariales urbanas; ademas existe unaaaregdlinstitucional local y de
apoyo externo interesada en el desarrollo y fartaliento de las microempresas

ecuatorianas.

Una "microempresa” es un negocio personal o fargiael area de comercio o
de servicios, el cual es poseido y operado popersona individual, una familia,
0 un grupo de personas individuales de ingrescativemente bajos, cuyo
propietario ejerce un criterio independiente sgimeductos, mercados, precios y
ademas constituye una importante fuente de ingrpacs el hogar que tiene

objetivos econdmicos, éticos y sociales.

La microempresa ha demostrado su capacidad commadio efectivo para
propiciar el desarrollo social, econdmico y parenbatir la pobreza. Ademas, el
autoempleo es, sin duda, una forma eficaz por & s familias de bajos
ingresos pueden incrementarlos, realizando unavidati productiva que
incorpora la mano de obra familiar. Hoy por hoy, nacroempresa se ha
convertido en el entorno de trabajo y de oportachidie la poblacién en situacion
de pobreza. Pero este vinculo entre las activgladescala micro empresarial y
la pobreza tiene que replantearse de modo efecivw,rtiéndose en un factor de

cohesion social y de insercion productiva.
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El espacio de la microempresa tiene que dejar deiste como el refugio de la

pobreza y, en cambio, pasar a ser un espacio gueelse genera empleo y
autoempleo para la comunidad involucrada. Estamergef a una microempresa
cambiante, por lo cual tenemos que estudiar eriuesaa, en lugar de un objeto
acabado e inamovible es decir, estamos frente soempresas que necesitan
utilizar tecnologia para entregar servicios. Laroempresa es una actividad que
esta desarrollada por personas que no necesarg@merienecen a los sectores
sociales mas pobres, sino que, en un buen poreed&jcasos, disponen de

recursos financieros que ahora los han puestdajaraproductivamente.

La presente investigacion propuso bajo criteriomidtodos disefiar el plan de
marketing en donde se detallen las estrategiasciicdd publicitarias que
emplearan las microempresas de servicios. La idebhriadarles capacitacion
técnica y personalizada para que puedan ser dtiizan las funciones de cada
microempresario, lo que les va a permitir ofrecervisios con calidad,
globalizando las necesidades y normas que se dibaeguir para mejorar la
productividad, y todo esto pensando en las persgp@sson el motivo de mejora

continua en las microempresas que brindan sesvicio

Implementar un Plan de Marketing es un sistema dietactividades que incluye
un conjunto de procesos mediante los cuales sdifidan las necesidades o
deseos existentes en el mercado para satisfackrlt@a mejor manera posible al
promover el intercambio de servicios de valor cos dlientes, a cambio de una
utilidad o beneficio. La microempresa entonces gevierte en un elemento
generador de desarrollo econémico y, de oporturigal poblacion, que ayuden
al correcto desenvolvimiento de quienes integrarpesksonal administrativo,
tratando asi que se involucren aspectos importagies le permitiran a la
microempresa conocer la filosofia organizacionah@da creacién de la misién,
vision, valores, objetivos estratégicos, y el accaprogramas de promocion y
publicidad, ademas se espera que el plan contridugarementar los volimenes

de ventas y su participacion en el mercado.
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1.2PLAN DE MARKETING

Segun Kotler P., (2008). “El plan de marketing asfuncion comercial que
identifica las necesidades y los deseos de lostebe determina qué mercados
pueda atender mejor la organizacion y disefia ptoduservicios y programas

apropiados para atender a esos mercados”. (Pag.7).

En la actualidad las microempresas de serviciosadbs en la parroquia de José
Luis Tamayo no aplican de manera correcta el miakgpor tal razon se sugiere
un modelo de plan de marketing ya que es una hernéenque marcara el camino
de forma planificada que permitirA mejorar los ®ép$ que se ofertan, por lo
tanto requiere de una razon de ser como: misi@iQryi valores corporativos,

estrategias, metas, objetivos, tacticas y unatiqgaside actuacion.

1.2.1 DEFINICION DEL PLAN DE MARKETING

Kotler P., (2008) define.- el “Marketing es un peo responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidadelcliente con la finalidad de

fidelizarse, para que las empresas puedan logsastgativos”. (Pag. 89)

Sainz J., (2009) considera.- “El plan de marketinda microempresa es una carta
de navegacion clara y concisa que permite, desdalolds los elementos que nos
rodean, intuir todas las amenazas y oportunidadiest. 25).

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriordéimiadenes, planteamos la
siguiente definicion de marketing: EI marketinguessistema total de actividades
gue incluyen un conjunto de procesos mediante l@des, se identifican las
necesidades y deseos de los consumidores para sat¢igtacerlos de la mejor
manera promoviendo el intercambio de productosryiges, a cambio de una

utilidad para la microempresa.
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1.2.2 MODELOS DE PLANES DE MARKETING

TABLA# 3
MODELO 1. CONCEPTUALES PARA CREAR PLANES DE
MARKETING COLIN C. FERRELL. (2006)

PLAM DE ESTRUCTURA DEMAREETING

L RESUMEN EJECUTIVO
4. Sinopsis
b.  Prncipales aspectos del Plan de Ilarketing

I  ANALISIS DE SITUACION
a. Andlisiz del ambiente interno
. Andlisis del arabiente para el cliente
c.  Analisiz del ambiente externo

oL ANALISIS SWOT (FORTALEZAS, DEBILID ADES,
OPORTUNIDADES ¥ PELIGROS)

Fortalezas

Debilidades

Opotunidades

Amenazas

dnalizis de 1a Wlatriz SWOT

Establecirniento de un enfogue estratégico

L = BT~

Iv. METAS ¥ OBJETIVOS DE MAREKEETING
Iletas de marketing
Ohjetmeos de marketing

ol

Y. ESTRATEGIAS DE MARKETING
a.  Dlercado meta privnario v wezela de marketing
b, Dlercado meta secundario v mezcla de marketing

YL IMPLEMENTACION DE MARKETING
a. Problemas estrcturales
b, Actmadades tacticas de marketing

VIL EVALUACION Y CONTROL
a. Control forrmal de marketing
b, Control Infonmal de marketing

Autor: Colin Ferrell (2006)

Ferrell C., (2006).- Este método indica que es&sop pueden ser adaptados a
cualquier plan de marketing ya que es una herrdml#sica de gestion, donde se
especificaran y planificaran las distintas acciotesnarketing que se llevaran a

cabo por la empresa con el fin de conseguir |gstibs marcados.
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TABLA#4

MODELO 2. MARKETING DE SERVICIOS, ILDEFONSO GRANDE
ESTEBAN (2005)

Autor: lldefonso Grande Esteb&2005)

Grande lldefonso (2005).- Este Modelo de plan deketieg de servicios sirve de
guia ya que describe los objetivos que se quiemgmail, como se van a alcanzar,
los recursos que se emplearan, y los métodos daaremque se requieran para
evaluar su efectividad, desarrollando las estrasegon relacién al servicio, al

precio, a la plaza y a su promocion.
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TABLA#5

MODELO PROPUESTO DE PLAN DE MARKETING BASADO EN LOS
AUTORES COLIN FERRELL (2006) E ILDEFONSO G. ESTEBAN (2005)

ANALISISDE LA SITUACIO N
Entrono Interno Entorno Externo
Filosofia Corporativa Presiones Competitivas
Misi6n Crecimiento y estabilidad econdémica
Visién Tendencias Politicas
Valores Corporativos Cambios de tecnologia
Objetivos Corporativos Tendencias Culturales
Ventajas Competitivas Tendencias De mogréaficas
Excelencia O perativa Tendencias Demograficas
Intimidad con el cliente Tendencias de estilo de vida
FODA
Fortalezas Oportunidades Amenazas Debilidades

i |

FIJACION DE OBJETIVOS

METAS

| |

ESTRATEGIAS

Estrategias de descuento por pronto pago
Estrategias de precio creativos

Estrategias de sistemas de reservas
Estrategias de crear servicios complementarios
Estrategias de Comunicacién de boca en boca
Estrategia de Publicidad

| |

PRESUPUESTO Y CONTROL

FEEFEE

Fuente: Colin Ferrell (2006) e lldefonso Grande Estebd0§).
Elaborado porVerénica Lainez Del Pezo

Este modelo se utilizara para la implementacionRleh de Marketing en las
microempresas de servicios, reune todas las cesditias necesarias, siendo un
instrumento de comunicaciéon en que se describectaidad: la situacién del
mercado actual; los resultados que se esperan gionsen un determinado
periodo de tiempo; el como se los va a lograr nmeelils estrategias; los recursos

gue se van a emplear; y, las medidas de contradguan a utilizar.
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1.2.3 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Ferrell O.,(2006) considera que un plan de margéten de estar bien organizado
y estructurado para que sea facil encontrar lo spiebusca y no se omita

informacion relevante; este debe ser:

Completa.- Tener una estructura completa es esencial paeatgaar que no se

omita informacién importante.

Flexible.- Aunque es esencial tener una estructura comphetaca debemos
sacrificar la flexibilidad. Cualquier estructuraegelija debe ser suficientemente

flexible para adaptarse a las necesidades Uniclassiteacion. (Pag. 33)

El plan de marketing exige que recoja todas laghfEsscuestiones y alternativas
de una manera exhaustiva; asi, una organizaciopletamayuda a no olvidar nada
importante. A continuacion, se describira las pade que consta un Plan de

Marketing:

1.2.3.1ANALISIS SITUACIONAL

Ferrell O., (2006) considera.-

La finalidad del andlisis de la situacion es evalaaempresa en relacion con su
entorno toda la informacion necesaria para una endecisiones mas eficiente.

Este analisis no debe limitarse a la toma de dewsi puntuales, sino que los
esfuerzos de recopilacién, creacion y difusiénodediatos que se derivan de dicho
analisis deben formar parte de la cultura de lamggcion. Todo ello permitira a

la empresa estar en situacion de responder de anptaarificada a los cambios

gue se detecten en dicho entorno, aprovechandpdsibles oportunidades y

minimizando las consecuencias de las posibles amasen@Pag. 37)
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En sintesis, y teniendo en cuenta la anterior aéim el analisis situacional es el

estudio del medio en que se desenvuelven las mign@sas y el marco donde se
desarrollaran las estrategias en un determinadoemimntomando en cuenta los
factores internos y externos, mismos que influyeo@mo se proyecta la empresa

en su entorno.

1.2.3.1.1 ENTORNO INTERNO

Son todas las fuerzas que una empresa puede eontroiediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. En el entortesnio se pretende examinar,
detalladamente y en profundidad, cada uno de logooentes que configuran la
existencia de las empresas, con el objeto de faemtios puntos fuertes y débiles

que existen en su estructura.

a) FILOSOFIA CORPORATIVA

1. MISION

Kotler P., (2008) define: “La mision es una deatadn formal del propoésito
general de la compaiiia, lo que desea conseguirlardo del tiempo y en el
espacio”. (Pag. 37). Toda misibn empresarial dgh@yarse en una promesa
simbdlica que atrae la voluntad del consumidor § mepresenta su esperanza de

satisfacer una necesidad o un deseo.

La mision es el proposito general o razén de sdéa éenpresa u organizacion que
enuncia a qué clientes sirve, qué necesidadedasatiqué tipos de productos
ofrece, es el conjunto de razones fundamentalda eristencia de la compaifiia,
las microempresas de servicios de la Parroquiaogdé luis Tamayo no tienen
una misién que les permita saber hacia donde quikggar, por tal razén se

recomienda la creacion de la misma en los difesamtgocios.
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2. VISION

Existen varias definiciones Segun Sainz J., (2009).

La vision trata de dar respuesta a importantesiones como:

¢, Qué tipo de empresa somos?

¢, Qué nos gustaria ser?

¢, Cudles son nuestras areas clave de negocio?
¢, Cual es la l6gica entre ellas?

¢, Como afadimos valor a nuestros negocios?

N N N N

¢, Qué habilidades tenemos y transferimos? (P&g. 45).

La vision debe ser tan grande, tan robusta, y talpickosa que al expresarla sin
importar su ejecucion connote un efecto transforomat. Es entonces cuando la
empresa comienza a convertirse en lo que en rdalglaere ser. Es ahi

precisamente cuando el suefio y la realidad serfasio

3. VALORES CORPORATIVOS

Kotler P., (2008) define.- “Los valores son aquellfuicios éticos sobre
situaciones imaginarias o reales a los cuales etETs0s mas inclinados por su

grado de utilidad personal y social.” (Pag. 39).

Los valores de la empresa son los pilares mas tentes de cualquier
organizacion. Con ellos en realidad se define misima, porque los valores de
una organizacion son los valores de sus miembraspgcialmente los de sus
dirigentes. Los empresarios deben desarrollar desucomo la templanza, la
prudencia, la justicia y la fortaleza para ser dmaisores de un verdadero

liderazgo.
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Es importante y necesario que dentro de las miqooesas de servicios existan
valores que permitan a sus integrantes desempaBaactividades con ética y

compromiso social.

4. OBJETIVOS CORPORATIVOS

Segun Sellers R., (2010) define.- “los objetivobateser viables, coherentes con
la mision y con los objetivos organizacionales gleb, consistentes con los
recursos internos y capacidades basicas, concfietaibles, motivadores, y estar
delimitados en un horizonte temporal preciso.” Eneagal, podemos distinguirlos

entre objetivos cuantitativos y objetivos cualitas.

v' Cuantitativo.- Obtener un porcentaje de beneficaagtar nuevos clientes,

recuperar clientes perdidos, incrementar la ppgmodn de mercado etc.

v Cualitativo.- Mejorar la imagen, mayor grado deoreacimiento, calidad de

servicios, etc. (Pag. 59).

Un objetivo puede ser definido como una meta o @sidp que se desea alcanzar
en un tiempo determinado con la inversion de csemoursos, éstos establecen un
curso a seguir y sirven como fuente de motivacima podos los miembros de la

empresa.

5. VENTAJAS COMPETITIVAS

Segun Kotler P., (2008).- Las ventajas competitsaderivan de fortalezas reales
gue la empresa posee o0 de debilidades reales gmentilas empresas
competidoras. Sin embargo las ventajas competitigathién se basan en las
percepciones de la forma en que las capacidadesndeempresa cubren o

solucionan sus necesidades, deseos o problemgs2@%).
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En sintesis la ventaja competitiva debe ser la watk; considerando las
caracteristicas de la empresa, sus puntos fuertelbjles y los de sus

competidores.

6. EXCELENCIA OPERATIVA

Segun Kotler P., (2008).- Las empresas que utilirga estrategia de excelencia
operativa se enfocan en la eficiencia de las omeres y los procesos. Estas
empresas operan con costos mas bajos que sus @omgetio que les permite
ofrecer a sus clientes bienes y servicios a pret@s bajos 0 con un valor mas
alto. (Pag. 86).

Entonces tenemos que la excelencia operativa geflrado de muchas maneras.
Todas las definiciones tienen en comun que la erce operativa conduce a una
alta calidad y productividad y a la entrega puntdal bienes y servicios
competitivos a los clientes. Para las empresasa e¢id es mas importante
perseguir la excelencia operacional en el actualtesto de innovacion

tecnoldgica y competencia global.

7. INTIMIDAD CON EL CLIENTE

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005).- Las omgmidones que practican la
intimidad con el cliente trabajan mucho para conacgus clientes y entender sus

necesidades mejor que la competencia. (Pag. 88).

La intimidad con el cliente es desarrollar un feevinculo con los clientes
propone conocer primero las necesidades de cadatg;liidentificando los
problemas especificos buscando opiniones sobre abejorar sus servicios,
ademas se centra en el proceso de generar solsig@areelos clientes. Asimismo,

tratan de establecer relaciones a largo plazo ela®y sus clientes.
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Las caracteristicas de esta disciplina son: "cefréo que esperan unos clientes
especificos". Buscan desarrollar una relaciongolatazo con el cliente, mas que
lograr operaciones con é€l. Siempre les dan a leates mas de lo que necesitan.

Se centra en el proceso de generar solucionesgsachentes.

8. ENTORNO DEL CLIENTE

Segun Kotler P., (2008).- Cliente es la personapresa u organizaciéon que
adquiere o compra de forma voluntaria productosreid@os que necesita o desea
para si mismo, para otra persona o para una empresganizacion; por lo cual,
es el motivo principal por el que se crean, produdabrican y comercializan

productos y servicios. (Pag. 95).

El proposito de una empresa es crear un clientelidtite es el cimiento de una
empresa y el factor que le permite perdurar, adeesagjuien determina la
naturaleza de la empresa. Sélo el cliente, conisposicion a pagar por el

producto o servicio que adquiere, convierte adgsitsos econdmicos en rigueza.

9. CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES

Ferrell C., (2006) concreta que es fundamental @enoon profundidad cuéles
son los diferentes tipos de clientes que tienerpresa u organizacion y el como
clasificarlos de la forma mas adecuada, para qegolupuedan proponer
alternativas que permitan adaptar la oferta derlpresa a las particularidades de
cada tipo de cliente. En ese sentido, en el presamiculo se revelan diversos
tipos de clientes que estan clasificados segurelsgiéon actual o futura con la
empresa. Todo lo cual, puede ser utilizado conse lmamodelo para clasificar a

sus clientes. (Pag. 52)

En primer lugar, una empresa u organizacion tiesgigos de clientes:
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a)

b)

Clientes actuales- Ferrell C., (2006) define:Son aquellos (persons
empresas u organizaciones) que le hacen comprasempresa de forn
periodica o que lo hicieron en una fecha reci Este tipo de clientes es
gue genera el volumen de ventas actual, por tastty fuente de los ingres
que percibe la empresa en la actualidad y le petmiter una participacion

el mercado. (Pag. £

Clientes potenciales- Ferrell C., (2006) defineSon aquellos (persone
empresas u organizaciones) que no le realizan @srgra empresa en
actualidad pero que son visualizados como posiblientes en el futur
porque tienen la disposicion necesaria, el podeodgora y la auridad para
comprar. Este tipo de clientes es el que podrialidgr a un determinac
volumen de ventas en el futuro y por tanto, seplosde considerar como

fuente de ingresos futuros. (Pag.

Se debe tener en cuenta también que los clientdsesio actuales son L

importante vehiculo trasmisor de imagen de la argaion, ya que sus opinion

tanto favorables como desfavorables son generatntentadas en cuenta por

clientes potenciales.

10.NECESIDADES SEGUN SU TIPOLOGIA
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Abraham Maslow plante6 el concepto de la JerarqldaNecesidades que
fundamenta, en mucho, el desarrollo de la escugtahista en la administracion
las cuales permiten que muevan a las personas@draen una empresa y a

aportar parte de su vida a ella.

a) Necesidades Fisioldégicasstas necesidades constituyen la primera prioridad

del individuo y se encuentran relacionadas corupersivencia.

b) Necesidades de Seguridadcon su satisfaccion se busca la creaciéon y
mantenimiento de un estado de orden y seguridad.

c) Necesidades Socialesina vez satisfechas las necesidades fisiologicds y

seguridad, la motivacién se da por las necesidsmtgales.

d) Necesidades de Reconocimient&ste grupo radica en la necesidad de toda
persona de sentirse apreciado, tener prestigiostack dentro de su grupo

social, de igual manera se incluyen la autovaloragiel respeto a si mismo.

e) Necesidades de Auto SuperaciénEn este nivel el ser humano requiere
trascender, dejar huella, realizar su propia obesarrollar su talento al

maximo.

Las necesidades se pueden definir como aquellagcgihes en las que el ser
humano siente la falta o privacion de algo. Cuata® necesidades son
estimuladas se convierten en motivos que impul$aerahumano a buscar su

satisfaccion.

11.CARACTERISTICAS BASICAS DEL SERVICIO

Segun lldefonso Grande Esteban (2005).- Las carstitas fundamentales que

diferencian a los servicios de los bienes sonitagsentes:
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Intangibilidad: esta caracteristica se refiere a que los servimose pueden
ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de remsa&) por tanto, tampoco

pueden ser almacenados, Y llevados por el comprado

Inseparabilidad: los bienes se producen, se venden y luego se ro@nsuEn
cambio, los servicios con frecuencia se producemden y consumen al
mismo tiempo, en otras palabras, su produccionngswumo son actividades

inseparables.

Heterogeneidad: o variabilidad, significa que los servicios tienda estar
menos estandarizados o uniformados que los bideesdecir, que cada
servicio depende de quién los presta, cuando y ejoddbido al factor

humano; el cual, participa en la produccion y ey#re

. Caracter Perecedero:o imperdurabilidad, se refiere a que los serviciose
pueden conservar, almacenar o guardar en inventamioes un problema
cuando la demanda de un servicio es constante, giela demanda es

fluctuante puede causar problemas. (Pag. 35)

Los servicios no se puede tocar, ver, oler, escuchsentir por tanto, es muy

recomendable incidir en la calidad del servicioaedarizando los procesos,

preparando, formando, capacitando y entrenandoinc@mhente al talento

humano que esté en contacto directo con los usuaoensumidores para brindar

una calidad uniforme, que fortalezca y garantice excelente atencion al cliente.

1.2.3.1.2 ENTORNO EXTERNO

Son los factores que afectan a todas las orgaomresi que influyen de modo

importante en las oportunidades y actividades deketiag de la empresa, su

particularidad es que la organizacion tiene pocwlo control sobre ellas, por lo

tanto son factores macroambientales.
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1. PRESIONES COMPETITIVAS

Segun Sellers R., (2010) considera que “son agualtganizaciones que se
dirigen al mismo mercado objetivo que la empresaigandola a adoptar
estrategias de marketing que garanticen un megicipoamiento de su oferta vy,
por tanto, una mayor probabilidad de éxito en téamide la satisfaccion de las
necesidades de dicho mercado.”(Pag. 46).

Las presiones competitivas en algunos casos pusstedtractivos o no. Un buen
competidor es aquel que reta a la empresa a rtarseomplaciente si no que es
un competidor con el que la empresa pueda lograrquilibrio estable y

lucrativo.

2. CRECIMIENTO Y ESTABILIDAD ECONOMICA

lldefonso Grande Esteban (2005) delimita el creeima y estabilidad economica
como las condiciones actuales y esperadas en lwomda, tienen un impacto
profundo en la estrategia de marketing. Un estutiitallado de los factores
econdmicos requiere que los gerentes de marketilanmy anticipen las

condiciones economicas generales del pais, reggiado y area local en los que
operan. Estas condiciones econdémicas generalesyamclinflacion, empleo y

niveles de ingreso, tasas de interés, impuestsisio@ones comerciales, tarifas y

las etapas actuales y futuras del ciclo de neg@eay. 54).

3. TENDENCIAS POLITICAS

Sellers R. (2010) considera “El entorno politicdédesonstituido por las leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion qutari e influyen en las
diversas organizaciones e individuos que confororan determinada sociedad.”
(Pag. 56).
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Se entiende como el conjunto de técnicas emplgaatasinfluir en las actitudes y
conductas ciudadanas en favor de ideas y actuacume®rganismos 0 personas

que detentan el poder, intentan mantenerlo o aspinseguirlo.

4. CAMBIOS DE TECNOLOGIA

Sellers R., (2010) considera.- “El entorno tecnmidgestd constituido por todas
las fuerzas que crean nuevas tecnologias, y gueitparel desarrollo de nuevos

productos o servicios.” (Pag. 57).

Las nuevas tecnologias pueden crear nuevos mercadmgortunidades de
negocio, pero también pueden ser rechazadas popissimidores y convertirse
en fracaso de productos.

5. TENDENCIAS CULTURALES

Sellers R., (2010) define.- “El entorno culturatéesmtegrado por fuerzas que
condicionan los valores, costumbres, creenciastudes, preferencias y sus

habitos de compra y consumo”. (Pag. 55).

Las personas, al crecer en una sociedad formanvalmses y creencias
fundamentales, absorben una vision del mundo gfieedsus relaciones con los

demds y consigo mismas.

6. TENDENCIAS DEMOGRAFICAS

Sellers R., (2010) considera.- “La demografia ded#lar el estudio de las
poblaciones humanas de determinadas caracteristiceominadas
“demogréaficas” como el niumero de individuos, sucamtracion y ubicacion

geografica, edad, género, raza, ocupacion, etag.(p3).
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Su importancia desde el punto de vista del mangetidica en que la demografia
estudia las personas en términos de tamafo, ddnsibigacion, edad, sexo, raza,

etc. una poblacidn en crecimiento crea mas neaessdgue se deben satisfacer.

7. TENDENCIAS DE ESTILO DE VIDA

Sellers R., (2010) considera.- Un estilo de vidauea forma de vivir. Es la
manera en que la gente decide vivir su vida. Essqgialabras, eligen productos y
servicios que satisfacen diversas necesidadeseses, en lugar de seguir con

los estereotipos tradicionales. (Pag. 60).

Segun este criterio podemos definir el estilo d&awiomo el conjunto de actitudes
y comportamientos que adoptan y desarrollan lasopas de forma individual o
colectiva para satisfacer sus necesidades coma $&em@anos y alcanzar su

desarrollo personal.

8. ANALISIS FODA

Ferrell C., (2006) define.- “FODA es una técnicaciéa que permite analizar la
situacion actual de una organizacion, estructupgreona, con el fin de obtener
conclusiones que permitan superar esa situacié@h feituro. La situacion interna:
estd constituida por factores o elementos que formparte de la misma

organizacion.

a) Fortalezas.-Son los elementos positivos que posee la organizaestos

constituyen los recursos para la consecucion delgasvos.
b) Debilidades.-Son los factores negativos que posee la persong \san

internos constituyéndose en barreras u obstacal@sla obtencidon de las metas

u objetivos propuestos.
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C) Oportunidades.- Son los elementos del ambiente que la persona puede
aprovechar para el logro efectivo de sus metagetiobs.

d) Amenazas.-Son los aspectos del ambiente que pueden lleganstituir

un peligro para el logro de los objetivos. (Pag. 79

El andlisis FODA es una herramienta que permitdocorar un cuadro de la
situacion actual de las microempresas de servip@snitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en @unde ello tomar decisiones

acordes para el beneficio de las organizaciones.

9. SEGMENTACION

Ferrell O., (2006) define.- “La segmentacion esdiivun mercado en grupos mas
pequefios de distintos compradores con base eresasigades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productomeazclas de marketing
distintos.” (Pag. 13)

La estrategia de segmentacion, entonces, se erguatimamente ligada a la
filosofia de marketing, ya que se trata de descudmsi distintas necesidades que

presentan los diferentes tipos de clientes, panacaker satisfacerlas.

a) Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica requiere dividir un m@ocen diferentes unidades

geograficas como naciones, regiones, estados, ipiasicciudades o vecindarios.

Una empresa podria decidir operar en una o unastasudareas geograficas, u
operar en todas las areas, pero poner especiati@emn las diferentes

necesidades y deseos de cada consumidor.
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10. POSICIONAMIENTO

Segun Ferrell O., (2006) Posicionar un producteerisio supone “valorar un
producto por sus caracteristicas o atributos méesediciadores, es lo que se

construye en la mente de las personas”. (Pag. 154)

Teniendo en cuenta esta definicion el posicionataies hacer que un producto o
servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseadah relacion con los servicios

de la competencia, en la mente de los consumidores.

11.METAS Y OBJETIVOS DE MARKETING

a) Metas.- Ferrell C., (2006), las metas son importantes porouican la
direccién en la que la empresa se quiere movérc@so el grupo de
prioridades que utilizara al evaluar las alterreiy tomar las decisiones.
(Pag. 92).

Al desarrollar las metas para el plan de marketsgmportante considerar varios
aspectos claves en todo momento; todas las metasagketing deben ser
alcanzables, consistentes y completas.

v' Alcanzables- Es importante establecer metas realistas, polasiepartes

claves a considerar y que participan en su logbeniser razonables.
v' Consistencia- Las metas de incrementar tanto las ventas cdao
participacion en el mercado son consistentes, dorson aquellas de mejorar

el servicio a clientes y aumentar la satisfacciéimaismo.

v' Completas.-Significa que cada area funcional debe desarroiktas propias

que se relacionen con las metas de la organizacion.
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b) Objetivos.- Ferrell, C. (2006) define.- “Un objetivo de marketies una
declaracién de lo que debe lograrse a través detieidades de marketing,
deben ser consistentes con los objetivos orgawnizales, deben ser medibles
y deben especificar el marco de tiempo duranteual deben alcanzarse.”
(Pag. 93)

En resumen redactar las metas y objetivos pernuiem los esfuerzos del
marketing sean integrados y apunten en una direamasistente, y sirven para

medir el desempefio de las organizaciones.

12. ESTRATEGIAS

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005) Definendima¢egia como un modelo

coherente, unificador e integrador de decisiones datermina y revela el

propésito de la organizacion en términos de olgpstar largo plazo; programas de
accion, y prioridades en la asignacion de recurseleccionando los negocios
actuales o futuros de la organizacion, tratandtogear una ventaja sostenible a
largo plazo y respondiendo adecuadamente a lastuojdades y amenazas
surgidas en el medio externo de la empresa, temiendcuenta las fortalezas y

debilidades de la organizacién. (Pag. 40)

a) Estrategias de Descuento por Pronto Pago

Consiste en ofrecer un descuento si el clientgpaga antes de lo estipulado, por
ejemplo, si vendemos un producto con un crédit® aids, podemos optar por

ofrecer un descuento de la deuda.

Tiene como finalidad una idea basica acerca dedi@sentes opciones que
pueden incluir como parte de su estrategia, eltigbjes estimular a los clientes

que realicen el pago de su cuenta en un plazedpd especifico.
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b) Estrategias de Precios Creativos

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005) considetanlas empresas de servicios
muchas veces usan estrategias de precios cregha@s contribuir a las

fluctuaciones de la demanda. Al mismo tiempo, lapresas de servicios estan
dispuestas a ofrecer rebajas de precios con élefiatraer a clientes durante las
horas de poca actividad, consiguiendo asi que f#Faciones sean MmAas

eficientes. (Pag. 43).

Una estrategia de precios es un conjunto de prossiputas, directrices y limites
fundamentales para la fijacién de precios, inigiallo largo del ciclo de vida del
producto, con lo cual, se pretende lograr los olgstque se persiguen con el
precio, al mismo tiempo que se mantiene como pdeela estrategia de

posicionamiento general.

c) Estrategias de Sistemas de Reservas

Hoffman D., y Bateson J., (2005) sugieren que estaategia para disminuir las
fluctuaciones de la demanda consiste en incremantarstema de reservaciones,
mediante el cual los consumidores reservan, al flaacuentas, una parte de los
servicios de la empresa durante determinado tiempms sistemas de

reservaciones también permiten que las empresaemeios se preparen de
antemano para una cantidad conocida de demandaoriSecuencia, el cliente y

la empresa se benefician con el servicio mejorgeiny. 44).

Los consumidores son los que pagan por los bienssrwcios; deseamos ser
atendidos rapidamente; no nos gusta esperar. Simargm las colas son
inevitables. Las empresas deben conseguir querkcidn de la espera sea la
menor posible, y también la mas agradable, es dentirnos satisfechos con los
servicios que adquirimos. Explicitamente se basdisminuir el tiempo de espera

por un servicio.
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d) Estrategias de Crear Servicios Complementarios

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005).- Tambiéhepwos aliviar las pruebas y
tribulaciones que tienen relacion con lo que esqegtero si preparamos servicios
complementarios que estén relacionados directancemida oferta del servicio
central. El bar de un restaurant seria un ejemjbicat de un servicio
complementario que no solo ofrece un espacio pdozar a los clientes mientras
esperan, sino que también proporciona al restaudrd fuente de ingreso. (Pag.
44)

Esta estrategia nos permitir4 incrementar nuestratas ademas de procurar una
mayor satisfaccion en el cliente, la posibilidadod&longar la relacién y mantener

contacto con él.

e) Estrategias de Comunicacion

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005) Es la maperda cual las entidades
transmiten la informacién de sus productos y sugenamisma a los clientes
permitiendo a la empresa conocer las necesidades déentes y la reaccion que

éstos tienen con su producto.

Se trata de definir las estrategias que la empsegaira para comunicar sus
productos o servicios. Existen distintas formasa®unicacion, entre las cuales
encontramos la publicidad, relaciones publicaspréenocion de ventas etc. (Pag.
192)

Concretando la estrategia de comunicacion sirvécdragnte para mejorar la
comunicacién con: clientes, empleados, colaboradpmroveedores en donde se
deberan establecer los objetivos comunicacionaeset tnico fin de mejorar la
interrelacion con el personal y consumidores. Madiasta estrategia se dara a

conocer las promociones debidamente elaboradas.
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f) Estrategia de Comunicacién de Boca en Boca

Segun Hoffman D., y Bateson J., (2005).- El marketboca a boca es una
herramienta que puede ser utilizada por los cam&dtpara promover las ventas
en forma exponencial, trata de identificar quiés@s los principales difusores del
boca a boca y estimular, a través de distintos nieo®s, la propagacion de las
exitosas experiencias de nuestros clientes. Unkasléortalezas es que es una

fuente de informacion independiente. (Pag. 78)

Es ayudar a que un proceso natural como son lagigationes entre personas
pueda contener algunos aspectos que puedan banefida empresa que esta

realizando la campana.

g) Estrategias de Publicidad

Rodriguez 1., (2006) define la publicidad como 'lqugéer forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas,ebiam servicios por un

patrocinador identificado.” (P4g. 87)

La publicidad es una forma de comunicacién impabkgmle largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado para intorrpersuadir o recordar a un
grupo objetivo acerca de los servicios, con lalifilaal de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidoredrog. dSe califican en

publicidad: visual, radial, televisiva e impresa.

a. Publicidad Visual

Rivera J., (2007) define.- “La publicidad visuallimé distintos métodos propios
de modo que cumple con un proceso de elaboracifusidh y recepcion para
los mensajes destinados a ser captados mediangtdad (Pag. 366).

36



La comunicacién visual es todo aquello que vemagig nos transmite alguna
clase de contenido o mensaje, debera tener atsilaliterenciadores, resaltando
las caracteristicas de la misma, dentro de unnsistde ordenamiento visual

homogéneo.

b. Publicidad por Radio

Rivera J., (2007) define la publicidad por radiomeo “el Gnico medio de
transmision con el que cuenta el anunciante esuditivo, de forma que los
mensajes deben ser claros, cortos, concisos, iangasty directos.” Por eso

siempre se recurre a rimas, refranes o adivinafRag. 367)

La publicidad por radio es un medio de difusionirgue llega al radio-escucha
de forma personal, es el medio de mayor alcancqugaabarca a todas las clases
sociales y sirve para crear una mayor base detesiepara llegar a los clientes
previamente inaccesibles, ofreciendo el pequefiaesapo la oportunidad de ser
reconocido, ademas da la oportunidad de obtenevemtaja sobre todos los de la

competencia.

c. Publicidad por Television

Rivera J., (2007) define la publicidad por teleMsi‘Es un medio audiovisual
masivo que permite a los publicistas desplegar sodereatividad porque pueden

combinar imagen, sonido y movimiento.” (Pag. 368)

El spot publicitario es una pelicula comercial geembina la imagen, el

movimiento, la luz y el sonido, de forma estétican la finalidad de vender un
producto o servicio determinado. Lo realizan lasnagas de publicidad y aparece
claramente diferenciado, intercalado en la progcanahabitual de los distintos

canales de television.

37



d. Publicidad Impresa

Rivera J., (2007) considera que La publicidad irs@rdiene por esencia
comunicar y motivar a los consumidores con arguoasentonvincentes y
razonables. (Pag. # 369).

La publicidad impresa, consiste en el disefio yribistion de elementos, que es
la frase colocada normalmente en la parte supddabanuncio con el objeto de

conseguir captar su atencion e identificar el pctmlo aquello de lo que se habla.

13. DEFINICION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Rodriguez I., (2006) define “El marketing Mix es aonjunto de herramientas
controlables e interrelacionadas de que dispongmdsponsables de marketing

para satisfacer las necesidades del mercado” R&g.

1. Producto

Rodriguez 1. (2006); nos da esta definicion “ebducto es el instrumento de
marketing del que dispone la empresa para satisflacse necesidades del

consumidor” (Pag. 70).

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles gbharcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y lautagén del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio.

2. Precio

Rodriguez 1. (2006); “El precio es la suma de lakres que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usaodulpto o servicio" (Pag. 86)
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El precio es la expresion de valor que tiene umlyctd o servicio, manifestado
por lo general en términos monetarios, que el cadprdebe pagar al vendedor
para lograr el conjunto de beneficios que resultariener o usar el producto o

servicio.

3. Plaza

Para Rodriguez 1. (2006).-La plaza o distribuci@ uma herramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategieocesos y actividades
necesarios para llevar los productos desde el miefabricacion hasta el lugar en
el que esté disponible para el cliente final en d¢asitidades precisas, en
condiciones Optimas de consumo 0 uso y en el mameidgar en el que los

clientes lo necesitan y/o desean. (Pag. 87)

Incluye todas aquellas actividades de la empresa lpgrar que los productos

estén a disposicion de los clientes en las cardggjddgares y momentos precisos.

4. Promociéon

Rivera J. (2007) precisa que.-“La promocion es ahjunto de actividades,
técnicas y métodos que se utilizan para lograr tigbg especificos, como
informar, persuadir o recordar al publico objetiagerca de los productos y/o

servicios que se comercializan".(Pag. 365)

En sintesis la promocion es el conjunto de actdedaque se realizan para
comunicar apropiadamente un mensaje a su publigival con la finalidad de
lograr un cambio en sus conocimientos, creenciasntimientos, a favor de la

empresa, organizacion o persona que la utiliza".

La promocion contempla algunos factores como son:
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a) Relaciones Publicas

Ferrell O., (2006).- Es la creacién de relacionesitivas con los diversos
publicos de la organizacion, mediante la obtend®mina publicidad favorable, la
creacion de una imagen corporativa positiva y ehaja o la eliminacion de

rumores, historias y eventos desfavorables. (P£8). 2

Con este instrumento se persigue conseguir unaemiayorable del producto o

de la empresa.

b) Promocion de Ventas

Kotler P., (2008) define la promocién de ventas adlies incentivos a corto
plazo que fomentan la compra o venta de un produstvicio”. (Pag. 121)

La promocion de ventas es una herramienta paraugodsres que se utiliza
como parte de las actividades del marketing miya gastimular o fomentar la
compra o venta de un producto o servicio mediamtentivos de corto plazo,

como los descuentos, cursos o sorteos entre otros.

14. PRESUPUESTO

Ferrell O., (2006).- El presupuesto es un plangragor y coordinador que
expresa en términos financieros las operacioneyrsos que forman parte de
una empresa para un periodo determinado, con etidifograr los objetivos

fijados por la alta gerencia. (Pag. 250)

Establecer un presupuesto de marketing es tareafiatdse porque la
administracion no cuenta con normas o0 estandaneBabtes para determinar
cuanto gastar por todo en publicidad, ventas patssry el resto de la mezcla de

marketing.
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15.EVALUACION Y CONTROL

Segun Sellers R., (2010)

La ultima seccion del plan de marketing explica detalle como se van a evaluar
y controlar sus resultados. El control de marketagprende el establecimiento
de normas de desempefio, la evaluacién del desempdipcomparandolo con

estas normas y el hecho de emprender una acciéectiea si es necesaria para

reducir las discrepancias entre el desemperio reladlgseado.

Las normas del desempefio se pueden basar en tesn@mios en el volumen de
ventas, la participacion en el mercado o la prtiddad; o incluso en la norma
seleccionada, es necesario llegar a un acuerdcaader todas las medidas del

desempenfio antes de evaluar los resultados del plan.

Por ultimo, en caso de que se determine que elgdamarketing no concuerda
con las expectativas, la empresa puede utilizathasiberramientas para sefialar
las causas potenciales de las discrepancias. pa e control del proceso de
planeacion también define las acciones que eslpasibprender para reducir las

diferencias entre el desempefio planeado y el real.

También se deberan determinar quiénes seran losnsables de llevar a cabo el
seguimiento y el control del plan de marketing yredrd de asegurar que

dispondran de los mecanismos correctores neces@rag. 67)

El control es la etapa final de un plan de marketi®e trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrell@ldn ha servido para alcanzar
los objetivos pretendidos. A través de este comseahtenta detectar los posibles
fallos y desviaciones que se han producido parmaapsoluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.
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1.3 MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DE LA PARROQUIA JOSE
LUIS TAMAYO

1.3.1 HISTORIA DE LA PARROQUIA JOSE LUIS TAMAYO

Esta parroquia se halla muy ligada con la histdgalos pueblos del Cantén
Salinas. Ubicada en el "corazon" del territoriorsaise, el mejor balneario del
Ecuador, constituyé por muchos afos el centro dstabimiento de agua dulce
para los moradores del actual Canton Salinas. &rids subterrdneas han sido
objeto de estudio por parte de gedlogos y elemeespecializados, que en
calidad de técnicos de las empresas petrolerasyibigado este lugar. Ellos han
dictaminado la posibilidad de que grandes corrgergeinviernos, forman las
grandes albarradas de esta poblacion, estas filiedlando en el subsuelo capas
impermeables formando asi grandes reservorios da dglce. Puede ocurrir
también que, a causa del drenaje de las aguasvidenim, que forman grandes
albarradas de esta poblacion, esta agua filtrigrita en el suelo capas, formando
asi grandes servios de agua dulce. Este factoraha&instituyo la solucion al

problema del abastecimiento de agua dulce a Idsigmisalinenses.

La humedad del suelo de esta parroquia, cambiaiehjp casi desértico que
presenta el territorio del cantén. Grandes y fraodoarboles de tamarindo,
algarrobo, ciruelos y palmeras, caracterizan elgoa) dando lugar a que muchos
lo denominaran como el "Oasis de la Peninsulas.rhedios de transporte eran el

burro y el caballo. Se dedicaban a la agricultuleapesca.

Entre sus diversas denominaciones a través dgbdie¢ememos que el poblado en
un principio se denominé Muey, debido a que en awededores siempre
hamedos crecia una planta pequefia, cuya flor blaot@osa se denominaba flor
de Muey. Con este nombre paso a constituir el ¥ndeo de 1.938 en la segunda

parroquia rural del Canton Salinas.
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Posteriormente en la década de los afios cuaremstdiijes queriéndole cambiar

de nombre y lo denominaron México en homenajegada nacién del norte, por

ello cada ocasion que en los pueblos de Salinagiadlegar a un habitante de
esta pintoresca parroquia, junto a su medio dejwaksto era, un borriquito que
a lado llevaba la pipa de agua, se decia: allaevien "mexicano" en su

cabalgadura. Posteriormente y por Ordenanza Muatljc#p peticion de algunos

moradores se cambid la denominacion de Méxicolgpde "José Luis Tamayo",

en homenaje al ilustre hijo de la parroquia Changayte también de la Peninsula
de Santa Elena, que lleg6 a ceiir la Banda Presalean su pecho; este nombre
ostenta en la actualidad.

1.3.2 EVOLUCION DE LA PARROQUIA JOSE LUIS TAMAYO.

Su economia se ha basado en actividades diversasemta de agua dulce
constituyé por muchos afios el principal factor deesonomia, el mismo que se
transportaba en pipas arrastradas por un burrtm pufa crianza de ganado y aves
de corral y ademas al negocio de la venta de aguaradores. Sus hijos han
prestado valiosos servicios en las empresas petsossentadas en la Peninsula,
como en Instituciones Publicas, Municipio, JuntdVidgoras, Receptoria de Sales.

La pesca ha constituido otro importante renglésuleconomia asi como trabajos
de extraccion de sal de los pozos de la pampadSalran ocupado en sus faenas
arduas a los hijos de Muey.

En el transcurrir de los afios la parroquia de loge Tamayo ha evolucionado
tanto que ha alcanzado un crecimiento demograficdhapitacional, que
dificilmente se encuentren espacios libres paficady, de esta manera logren el
avance efectivo y eficiente progreso. La educahb#&evolucionado de tal manera
que existen Escuelas Fiscales y Particulares, ©sleégecundarios, siendo cada
uno de ellos de mucha importancia para la trasfoigmasocial, politica, cultural

y econdmico de la poblacion.
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1.3.3 INSTITUCIONES REPRESENTATIVAS

La parroquia de José Luis Tamayo cuenta con vargisuciones representativas

las cuales velan por el bienestar de la ciudad&nize ella estan:

A) Junta Parroquial: Actualmentela preside el SrValentin Soriano, es el
organo principal de la Parroquia, para el cumplinttiede las disposiciones
legales establecidas en la Constitucion de la Rigally el COOTAD; la

Junta parroquial tiene las siguientes funciones:

1. Determinar la politica de accion institucional agsese, fijar las metas,
objetivos y estrategias en cada una de las ranogéapgrde la administracion

parroquial.

2. Considerar los informes de las comisiones y dedulique corresponde

tomando en cuenta los dictimenes de aquellos.

3. Conocer y controlar las obras, con sus contrategeeutarse, por parte del
Consejo Provincial y Municipios para el desarr@fectivo y transparente de

los trabajos.

4. Rendir cuentas de su gestion a la poblacion a drale la Asamblea

Parroquial.

5. Impulsar la conformacién de comités barriales otsedes dentro de su
circunscripcion territorial tendiente a promoveptganizacion comunitaria, el
fomento de la produccidn o creacion de entidadeseguridad sectorial y el
mejoramiento del nivel de vida de la poblacion adéiewte fomentar la cultura
y el deporte.

6. Ejercer las demas competencias y atribucioneslestdas en el COOTAD.

44



B) Registro Civil: Sr. Miguel Cochea De la Rosa es el Jefe del Regiitril. La
funcion principal de la institucion, es hacer canste manera autentica todos
los actos y hechos relacionados con el estado @évilas personas fisicas,
mediante la intervencion de funcionarios dotadofedeiblica, denominados
Oficiales del Registro Civil, y un sistema orgauiaale publicidad; es decir,
en el Registro Civil se inscribirdn los nacimientotas defunciones de las
persona fisicas, ademas del reconocimiento de lgss, hadopciones

semiplenas y matrimonios.

Los Oficiales del Registro Civil asentaran las sicta Registro Civil en las formas
determinadas para tal efecto y aprobadas por @utje del Estado, ademas
deberan expedir las certificaciones que se lesitwnli sobre las constancias que
obren en el archivo de la Oficialia para lo cualnssvaran bajo su

responsabilidad los libros, apéndices y demas dentos relativos.

C) Tenencia Politica: Sr. Luis Enrique De la Cruz Teniente Politico de la

Parroquia José Luis Tamayo, entre sus principalesdnes tenemos:

1. Ejercer en su jurisdiccion las facultades del BRefiitico.

2. Presentar al Gobernador hasta el 30 de mayo deafedan resumen de sus

actuaciones.

3. Cumplir todas las 6rdenes que emanen de los jel@scps y mas superiores

jerarquicos.

4. Coordinar el plan de desarrollo parroquial, recafiday canalizando las

necesidades de la parroquia.

5. Controlar el desarrollo de espectaculos publicomsmarques de diversion y

juegos mecanicos.
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6. Coordinar los operativos de control de la delincigenon la fuerza publica.

7. Apoyar las actividades propias de la funcion dedsRiente de la Junta

Parroquial.

8. Conferir autorizacion para la movilizacion o traglale bienes y enseres.

9. Otorgar guias de movilizacion de semovientes yalieal registro de razas y

hierros.

10.Ejercer el control para evitar la especulacion apayo de la fuerza publica,

por delegacion del Intendente de Policia.

11.Ejercer el control del cumplimiento de los permis@nuales de
funcionamiento en los establecimientos de la pareoge informar

periodicamente al Gobernador.

12.Impedir con el empleo de la Policia Nacional lacpggegal o en periodos de
veda.

13.Realizar el cambio de cabildos en las comunidadescintos; y, presidir las
asambleas generales comunitarias dentro de sugparpor delegacion del

Jefe Politico.

14.Receptar denuncias por violacion a los derechosahos) y canalizar hacia

las autoridades competentes.

15. Ejercer jurisdiccion y competencia en los lugaresdg no existan Comisarias
de la Mujer y la Familia, en aplicacion de la Leyntra la Violencia a la

Mujer y la Familia.

16.Informar oportunamente al Jefe Politico del Cargéhre la produccion de

conflictos sociales o culturales en las comunidgdesgintos.
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17.Cumplir las disposiciones emanadas de la autosdpdrior.

18.Informar a la autoridad competente sobre el cometitn de infracciones

penales.

19.0torgar certificados de residencia a los ciudadadomiiciliados en la

parroquia.

20.Apoyar al Tribunal Electoral en los procesos eled&s.

21.Ejercer las demas atribuciones contempladas eonat{fucion y las leyes.

D) Comisaria Municipal.- Sr. Victor Rocafuerte, Comisario de la Parroquia
José Luis Tamayo, entre sus principales funciosgse

1. Cumplir y hacer cumplir las leyes, ordenanzaglareentos y mas normas
municipales, asi como las 6rdenes que emanen deldély otras autoridades
de la Municipalidad.

2. Cumplir y hacer cumplir las disposiciones que s@artan sobre higiene,
salubridad, saneamiento, construcciones, obrascpsblso de vias y lugares

publicos;

3. Autorizar juegos y funciones de espectaculos poslmermitidos por la Ley e

impedir los que estén prohibidos.

4. Planificar, coordinar y ejecutar operativos de oant

5. Apoyar con la fuerza publica los operativos de mdntue realicen las

entidades publicas.

6. Ejercer el control de ventas ambulantes y comernfosmales.
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7. Ejercer las demas atribuciones y cumplir los debaree le sefialen la

Constitucion y las leyes.

8. Controlar la propaganda que se haga mediante avmusrciales, carteles,

pancartas, rétulos y otros medios de comunicacion.

9. Cuidar que en ella no se violen o contravengamdasas juridicas vigentes

Yy que no se atente contra la moral y las buendsrobses.

10. Control de Permisos de Funcionamiento de cadaciego

11.Mantener el control de precios y calidad de losdpotos de consumo

humano.

E) Policia Nacional:La Policia Nacional en convenio con el Jefe Paljtir.
Luis Enrique De la Cruz, realizan patrullajes pererdes en horas de la
mafana en el cual se han logrado clausurar enfidaofe los permisos
correspondientes. En estos operativos que se aepermanentemente se ha
logrado controlar a personas sospechosas que diamnpar los sectores, los
Mismos que no portan sus respectivas identificasiomambién se colabora
brindando seguridad a los nifios y jévenes de establentos educativos en

diferentes sectores.

La ejecucidon de los diferentes procesos que laci@oComunitaria (Puesto de
Auxilio Inmediato P.A.l) viene realizando con umamplia aceptacion de la
ciudadania, especificamente en los sectores dandacsientra implementada la
modalidad de servicio, brinda la oportunidad dewdpr acciones, incorporando
nuevos actores con una mision definida y lideramdqgs policias comunitarios de
cada sector. El valor de esa modalidad de serdsida de adecuarse a las
necesidades y requerimientos de la sociedad reangheda confianza ciudadana
mediante la integracion de la Institucion Poligidd comunidad.
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1.3.4 DEFINICION DE MICROEMPRESA

Segun Martinez M., (2009).- es una “Unidad de pcodun de bienes o servicios
donde el propietario es quien lleva a cabo la mayde las actividades del
negocio. Esta unidad, debido a su tamafio, tiengcadgd para absorber entre tres
y cinco personas asalariadas, quienes preferiblensem miembros de la familia,
en todo caso, personas de la comunidad donde sz lal@mpresa”. (Pag. # 274)

En sintesis las microempresas son un motor denuetdio econdmico y de
empleo fundamental para el pais y han sido generpda emprendedores,
quienes se han encontrado motivados por la sitnad® desempleo, para
complementar los ingresos o simplemente por el @dromdeseo de utilizar las

habilidades y destrezas con que cuentan.

1.3.5 MICROEMPRESARIOS

El microempresario se considera que “es el resptmsbe conducir el negocio,
para ello necesita no s6lo conocer los componedgeana organizacion, sino
poner en practica algunas herramientas gerenciafesmacion que le permitira

poner a funcionar de forma eficiente la microemgtes

Conocimientos bésicos de un microempresario:

v' Conocimientos Administracién Basica.- ¢Qué hace la microempresa?,

¢,cOmMo se mejora?, ¢hacia donde va como negocio?.

v' Contabilidad.- En qué se invierte, en qué se gasta, en gquénse ga qué se

ahorra, en qué se revierte.

v" Produccién.- Tipos de productos o servicios y sus atributos.
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José Luis Tamayo ha experimentado en los Ultimass afi nacimiento de
microempresas, generadas a partir de la crisisbatica y de la imposibilidad de
crear fuentes de empleo por las empresas ya eestgrta desaparicion de otras;
ante estas circunstancias, la poblacién encuentel proyecto de empresa una
opcion de recursos y, a la vez, un progreso ecamrmersonal y social. Muchas
de estas microempresas han desaparecido y otrakesiante se han estancado en

su crecimiento.

Los Microempresarios cumplen un rol fundamentakspaon su aporte ya sea
produciendo y ofertando bienes y servicios, demathalay comprando productos
o afadiendo valor agregado, constituyen un eslabéterminante en el

encadenamiento de la actividad economica y la gerder de empleo.

1.3.6 MICROEMPRESAS DE SERVICIOS

Cuando hablamos de "microempresas de servicios', estamos refiriendo a
aquellas que buscan beneficios, las cuales estdoromdas exclusivamente por
personas naturales, cuya propiedad y gestion edistnbuidas en forma
igualitaria, es decir, aquellas en las que todesrsembros tienen la misma cuota
de participacion en derechos y obligaciones, asiocen la propiedad, gestion y
distribucion de utilidades.

Asi mismo estas microempresas de servicios ubicawlda Parroquia José Luis
Tamayo tienen grandes fortalezas, entre ellas @ cmpacidad de adaptacion y
cambio segun las necesidades de sus clientesmyesteado. Su fuerte proximidad
con el mercado y su relacion estrecha con losteliepermite realizar procesos
exitosos sobre medida, para tratar de mejorar ewdc®s, teniendo siempre en
mente que el consumidor es el mas importante, Ise oh@ntenerlos contentos y
satisfechos para que permanezcan muchos afios d@acregocios con las

microempresas.
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NOMINA DE LAS
MICROEMPRESAS

CYBER

Cyber Center
Cyber Explorer
Cyber Interactivos
Cyber Cabinas
Cyber Cafe
Cyber Nicole
Cyber.Net
Cyber .Coddy
Cyber de Freddy
CyberCabinas
CyberValeria
Cyber.com

PELUQUERIAS
Pelugueria Marsab
Peluqueria Genaro Fashion
Pelugueria Kassandra
Peluqueria Veronica
Pelugueria Quifionez
Peluqueria Veronica "2"
Pelugueria de Tino
Peluqueria Fito
Pelugueria Marquito
Peluqueria Unisex
Peluquerialel Pezo
Peluqueria Unisex J & P

Peluqueria Unisex Byron
Elaborado: Verénica Lainez

1.3.7 NOMINA DE LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS

Nombres de las Microempresas de Servicios de ladda José Luis Tamayo.

Tabla# 6

NOMINA DE LAS
MICROEMPRESAS

COMEDORES
Comedor de Rosita
Comedor de Karen
Comedor De Maria Inés
Comedor de Teresa
Comedor de NiNa
Comedor de José
Comedor Sabe Bueno
Comedor Amalia
Comedor de Félix
Comedor de Napo
Comedor Moyerito
Comedor Marciana

BARES
Bar de Nito
Bar Karaoke
Karaoke Mantaraya
Bar Karaoke d"Luis
Bar Barcelona
Bar Yoco
Bar MayVick
Bar Nenas
Bar Rocabar
Bar Manaba
Bar Rocacenter
Bar Marejada
Bar Karaoke Chalén
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1.3.8 LOCALIZACION.
Gréfico # 2:

Ubicacion de las Microempresas de Servicios

Fuente: www.google.maps.com

Una parte de las microempresas de servicios comolasocyber, comedores,
peluquerias y bares estan ubicadas en la Parrdqa@ Luis Tamayo “Barrio
Centenario”, calle 13, avenida Principal entre 8,yy otras en el Barrio “El
Paraiso” Avenida 11 entre calles 14 y 15, tambidsten negocios establecidos
en diferentes barrios como son: Vicente Rocafuedteje Octubre, Nicolas
Lappentti, 24 de Septiembre, 6 de Junio, del Caf@imas provincia de Santa

Elena.

La localizacion le permitiria a la microempresa gus clientes puedan llegar a
ella facilmente a adquirir el servicio que est&oifndo.
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1.3.9 DEFINICION DE SERVICIO

Segun Kotler P., (2008) nos dice “Un servicio ealguier actuacién o beneficio
que una parte puede ofrecer a la otra, esenciadmetaingible y sin transmision
de propiedad”. Pag. # 267.

Son actividades identificables, intangibles y pedetas que son el resultado de
esfuerzos humanos que producen un desempefio ofugrzesque implican
generalmente la participacion del cliente y queesa@osible poseer fisicamente,
ni transportarlos o almacenarlos, pero que puedenfsecidos en venta. En la
Parroquia de José Luis Tamayo existen alrededoiO$e microempresas que
ofrecen y prestan servicios de las cuales no tduleslan calidad total que
otorgue la maxima satisfaccion a sus clientes, partar las devoluciones y los
reclamos es preciso tener en cuenta este puntjueyasi se dara oportunidad que

el cliente vuelva a comprar, de lo contrario etrmié no regresara.

1.3.10 LEGALIZACION DE LAS MICROEMPRESAS

Para la constitucion de una microempresa se regujee cada uno de los
miembros que la constituira acredite su naciondlil@eberan de observarse los
articulos relativos a la constitucion de las emgsed.a constitucion de la
microempresa habra que tener el objeto social gu& & punto comuin entre
todos los socios. Para ello se requiere de permgoscificos en funcion del tipo
de empresa, por ejemplo, permiso municipal, ceaiifo de salud, permiso del

Cuerpo de Bomberos, RUC o Rise, entre otros.

El Gobierno Municipal del Cantén Salinas en coaadién con la Comisaria
Municipal, da a conocer a la ciudadania los respetrequisitos para la
obtencion de permisos de funcionamiento de loddeazomerciales del presente

afo 2012, los mismos que detallamos a continuacion:
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1.3.10.1 REQUISITOS PARA OBTENER EL PERMISO DE

b)

FUNCIONAMIENTO PARA UN LOCAL COMERCIAL (POR
PRIMERA VEZ)

Solicitud dirigida al Alcalde;

Copia de Cédula de Ciudadania, y Certificado d@a&ion

Pago de tasa de servicios técnicos de $3,00;

RUC;

Contrato de Arriendo (en caso que el local seandao el local comercial);

Predio Urbano del afio 2012;

Tasa del Cuerpo de Bomberos;

Certificado de Salud.

Requisitos para sacar el Permiso de Salud

Copia de cédula de ciudadania;

Copia de papeleta de votacion;

Registro sanitario.

Requisitos para sacar el Permiso de Cuerpo de Bomios

Copia de cédula de ciudadania;
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1.3.10.2

Copia de certificado de votacion;

Record policial;

Ejercer cualquier tipo de actividad mercantil;

Tener RUC;

Extintores o de recarga a nombre del propietario.

Requisitos para sacar el R.U.C.

Copia Cédula de ciudadania;

Copia de papeleta de votacion;

Recibo de agua, luz o teléfono;

Llenar Formulario.

FUNCIONAMIENTO

Ultimo recibo de pago del Permiso de Funcionamiento

Tasa del Cuerpo de Bomberos (Certificado de Seagidel Negocio);

Certificado de Salud;

Contrato de Arriendo (en caso que el local seandawo);

Declaraciones del SRI. Del afio 2011.

REQUISITOS PARA RENOVACION DEL PERMISO DE
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1.4 MARCO LEGAL

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR 2009 — 2013, 5 de Marzo del 2010

Objetivo 1.- Auspiciar la igualdad, cohesion e intgracion social y territorial
en la diversidad se refiere “Estamos comprometidos en superar ladicones
de desigualdad y exclusién, con una adecuada kdistén de la riqueza sin
discriminacion de sexo, etnia, nivel social, réligi orientacion sexual ni lugar de
origen. Queremos construir un porvenir compartiostenible con todas y todos

los ecuatorianos. Queremos lograr el buen vivir”.

Entre las politicas y lineamientos que se considdeaeste objetivo esta kB de
promover la inclusién social y econdmica con enfogu de género,
intercultural e intergeneracional para generar condciones de equidaddonde
indica que se debe fortalecer el sector financprblico y popular y solidario
para el desarrollo de actividades productivas g gatisfacer las necesidades de
la poblacion.

Objetivo 2. Mejorar las capacidades y potencialidades de la dadania se
refiere “Trabajamos por el desarrollo integral des |y las ciudadanas,
fortaleciendo sus capacidades y potencialidadesa&d del incentivo a sus
sentidos, imaginacién, pensamientos, emociones noaimientos”. En este
objetivo lapolitica 2.4, sobregenerar procesos de capacitacion y formacion
continua para la vida, con enfoque de género, geramional e intercultural
articulados a los objetivos del Buen Vivirindica que se debe disefiar y aplicar
procesos de formacién profesional y capacitacionticoa que consideren las

necesidades de la poblacion y las especificidagdssterritorios.

Objetivo 3.- Mejorar la calidad de vida de la poblacionse refiere en satisfacer

sus necesidades materiales, psicolégicas, sogiaeslidgicas.

56



Este concepto integra factores asociados con elesiar, la felicidad y la
satisfaccion individual y colectiva, que dependem mlaciones sociales y
econdmicas solidarias, sustentables y respetueskss dlerechos de las personas
y de la naturaleza, en el contexto de las cultyrdsl sistema de valores en los
que dichas personas viven, y en relacibn con sysectativas, normas y
demandas. El mejoramiento de la calidad de vidangsroceso multidimensional
y complejo, determinado por aspectos decisivoscimiados con la calidad
ambiental, los derechos a la salud, educacion,ealacion, vivienda, ocio,
recreacion y deporte, participacién social y pcdititrabajos, seguridad social,

relaciones personales y familiares.

“Buscamos condiciones para la vida satisfactorisajudable de todas las
personas, familias y colectividades respetando igersidad. Fortalecemos la
capacidad publica y social para lograr una ateneiguilibrada, sustentada y
creativa de las necesidades de ciudadanas y ciolsida

Objetivo 6. Garantizar el trabajo estable, justo ydigno en su diversidad de
formas se refiereEl trabajo constituye la columna vertebral de leiedad y es
un tema fundamental de la vida de las personaslgsdamilias. La Constitucion
de 2008 reconoce el trabajo como derecho y debmalsdn tanto derecho
econdmico, es considerado fuente de realizaciésopat y base de la economia.
En la historia moderna, la explotacion del trald@goconsolidado una forma de
acumulacion que no esta al servicio de quienegatizan. Se ha concebido al
trabajo como un medio explotable y prescindiblenstido a conveniencias y
dinamicas externas a los fines intrinsecos denosegos de produccion, y ajenas

al sostenimiento de los ciclos de vida familiaogial.

Dentro de este objetivo lpolitica 6.1 cuyo enunciado dic¥alorar todas las
formas de trabajo, generar condiciones dignas paral trabajo y velar por el

cumplimiento de los derechos laboralese refiere:
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A “Garantizar la estabilidad, proteccién, promocipulignificacion de las y los
trabajadores, sin excepciones, para consolidadengxhos sociales y econdmicos
como fundamento de nuestra sociedad”. Cuyos lgsral d y e dice promover el
conocimiento y plena aplicacion de los derechoerkbs. Apoyar iniciativas de
trabajo autonomo preexistentes mejorando sus doné& de infraestructura,
organizaciéon y el acceso al crédito en condiciodes equidad. Proveer
prestaciones de seguridad social eficiente, traegpg oportuna y de calidad para
todas las personas trabajadoras, cualquiera searfotnas de trabajo que

desempefien.

En la politica 6.2 que manifiestalmpulsar el reconocimiento del trabajo
autonomo, de cuidado humano, de cuidado familiar yle autoconsumo, asi
como la transformacion integral de sus condiciongsara lo cual el cuantificar y
visibilizar el aporte del trabajo de cuidado humasmatoconsumo y autosustento,
asi como incrementar la cobertura de seguridadilsgcicapacitacion a quienes

cuiden a personas con discapacidad que requiezaci@b permanente

Fomentar la asociatividad como base para mejorar k& condiciones de
trabajo, asi como para crear nuevos empleass lapolitica 6.3 donde indica el
apoyo a las iniciativas de produccion y de sergidile® caracter asociativo y
comunitario con mecanismos especificos de accescédito y a otros factores
productivos, compras y contratacion publica condamanalidades positivas para

promover la asociatividad.

En los literales a y b dice.- apoyar las inigiasi de produccién y de servicios de
caracter asociativo y comunitario con mecanismpsafcos de acceso al crédito
y a otros factores productivos, compras y contr@mtacpublica con
‘condicionalidades positivas’ para promover la @snddad y visibilizar y
difundir las ventajas, aportes y potencialidades tdabajo y la produccion

asociativas y de los valores de la economia sadidar
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Politica 6.4. Promover el pago de remuneraciones gtas sin discriminacion
alguna, propendiendo a la reduccién de la brecha & el costo de la canasta
basica y el salario basicoque indica revisar anualmente el salario basico

establecido en la ley, por sectores de la economia.

La politica 6.5 acerca dampulsar actividades econdémicas que conserven
empleos y fomenten la generacién de nuevas plazes el literal g y j nos dice
crear iniciativas de trabajo autbnomo y comunitagige aprovechen y fortalezcan
conocimientos y experiencias locales, en relacigorifaria con la demanda y
necesidades locales. Promover los talleres artesaneomo unidades de
organizaciéon del trabajo que incluyen fases dergliraje y de innovacion de

tecnologias.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacién describe el caminalierge el cual se obtuvo
informacion relevante para responder al problem#adevestigacion y el modo

en gue se procedié para analizar los datos e metarjps de forma adecuada.

La presente investigacion se desarroll6 considerahdisefio de la investigacion
cualitativa ya que se describe la realidad tal ctarexperimentan por tal razén se
planted la idea de un modelo de Plan de Marketarg pas Microempresas de

servicios porque les permitira describir la probdtica actual del fenomeno.

2.2MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad del trabajo de grado que se utilizGesta investigacion, es el de
proyecto factible se considera que el proyectaldfectomprende varias etapas,
entre ellas: el diagndstico, planteamiento y ladamentacion tedrica de la
propuesta, procedimiento metodolégico de actividage recursos para la

ejecucion, analisis, conclusiones y realizacion.

En cuanto a la modalidad de investigacion se dsm [@ estudio que se planted
para las microempresas de servicios, puesto que estudio factible en el que se
identificé problemas facilitandole las respectigatuciones a las instituciones y
de esa manera se disefa la filosofia corporatamplementan estrategias y
técnicas cuya ejecucién permitird el logro de ldgetivos que busquen el

beneficio para todas las organizaciones.
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2.3TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacién se la relacionan condoterios para clasificar la
investigacion, por el propésito, por el nivel deuds, y por el lugar. Entre los

tipos de investigacion tenemos:

2.3.1 POR EL PROPOSITO:

Investigacion Aplicada:

A partir de la presente investigacion aplicada esmge informacion necesaria
para la elaboracion de un plan de marketing quenifig resolver problemas
internos y externos, implementando estrategiasrramgentas de mercadotecnia
gue orienten el desarrollo potencial de las insitiites, de tal manera se concluye
gue es necesaria la aplicacion del plan de Maretiara el logro de los objetivos
de la Microempresas de Servicios de la Parroquialag® Luis Tamayo del

Cantén Salinas.

POR EL NIVEL:

Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptivacomprende la descripcidon, registro, analisis e
interpretacion del Plan de Marketing trabaja salumetextos y sus caracteristicas
fundamentales, dando una interpretaciéon correctaregcisa sobre el tema

planteado.

Este nivel ayud6 a narrar la problematica actudbdanicroempresas con el fin
de darle una respectiva solucidon, implementando plem de marketing
considerando estrategias y herramientas de mergaelcorienten el desarrollo

potencial de las instituciones.
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El presente estudio estd basado en un plan de tingrlen donde se recoge
informacion necesaria, relevante y de mucho inteogésnedio de las entrevistas y
encuestas, con la finalidad de realizar la respctiescripcion y analisis,

cumpliendo con el objetivo planteado.

2.3.2 POR EL LUGAR:

Investigacion Bibliogréfica:

Este tipo de investigacion consistio en la busqudaformacion bibliogréfica,
gue consiste en una amplia blusqueda de informagidonde se logré analizar,

exponer, interpretar y aplicar al presente Plan.

En el presente trabajo del Plan de Marketing pasarlicroempresas de servicios,
se logré analizar, exponer, interpretar y aplicaliegducir sobre el tema planteado
se utilizé los siguientes materiales: Libros, FRole Revista e Internet,

relacionados con el plan.

Investigacion de Campo:

Se basa en informaciones obtenidas directamenite réalidad, permitiéndole al
investigador cerciorarse de las condiciones reategue se han conseguido los
datos. Se reune informacion ya registrada por dgerep periodicos, libros,

revistas, videos, internet, entre otros.

Este tipo de investigacion se apoya en informasiang provienen directamente
de las entrevistas y encuestas. La InvestigaciéBaiepo toma contacto directo
con la realidad, con los propietarios y clientedademicroempresas de servicios,
permitiéndole al investigador cerciorarse de lasdmones reales de cada
entidad. El escenario donde se realizara el presetiajo sera en la Parroquia de

José Luis Tamayo, Canton Salinas.
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2.4AMETODOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1. METODO INDUCTIVO

La induccidén es una argumentacion, por tal razarleea un andlisis ordenado,
coherente y légico del problema de investigaci@mando como referencia
premisas verdaderas. La induccion a pesar de tameo premisas verdaderas,
podra llegar a conclusiones cuyo contenido es dlisss del problema de
investigacion. Se inicia con un estudio individdal los hechos y se formulan

conclusiones gue se postulan con leyes, principfosdamentos de una teoria.

Es decir, este método ayudé a obtener las conolessia partir de los resultados
durante la aplicacion de los métodos cualitativa; que, este método es un
proceso analitico y sintético en el que intenahestudio de la causa y el efecto
del problema. Para ello, se procedi6 a deducirestas actividades y procesos

desempeinados en las microempresas de servicios.

2.4.2 METODO ANALITICO

El Método de Analisis es un proceso que permiténabstigador conocer la
realidad. El analisis inicia su proceso de conceima por la identificacion de
cada una de las partes que caracterizan una haltka este modo podra
establecer las relaciones causa-efecto entredasealtos que componen su objeto

de investigacion.

Este método sera esencial porque comprende deéalex lo particular, es decir
se analiz6 a las microempresas de servicios desdaisios administrativos hasta
la actualidad, en donde se recabo informacion sled¢aesidades existentes de los
microempresarios y mediante el plan de marketinghpéemento estrategias que

benefician a las entidades.
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2.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion consisten en obsetemtamente el fenébmeno,

tomar informacion y registrarla para su posterialigis.

Para el presente trabajo de investigacion y coresidie los objetivos se empled la

siguiente técnica:

2.5.1 ENCUESTA

La encuesta es una técnica que a través de pasgusive para recabar
informacion acerca de las variables, medir opirspm@nocimientos y actitudes
de las personas. La informacién que se obtieneepsed ltil para relacionar las

variables.

Sirve para conocer la opinion de distintos indiaslien distintas cosas y luego
tener una idea de lo que quiere alcanzar a trawéda dncuesta. Para el presente
modelo de plan de marketing se aplico las encugstaglieron la apertura a que
el investigador recabara informacién especificauda muestra de la poblacién
mediante el uso de cuestionarios, que se utilizaa pbtener datos precisos de las

personas encuestadas.

2.6 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos que se utilizan en la investiga@8 el cuestionario para la
encuesta respectiva tanto para los microempresagbentes. Estan destinados a
proporcionar una definicidbn operacional de la heg®, pues son los que dan la
medida de los indicadores de las variables. Losuimgntos de recoleccion de
informacion son de gran importancia en un procesangestigacion. EI mas

importante dentro de esta investigacion se cor&ider
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2.6.1 El Cuestionario

El cuestionario es un conjunto de preguntas disgefigra generar los datos
necesarios y precisos para alcanzar los objetiebpmbyecto de investigacion.
Para la encuesta se elabord un cuestionario diriggichicroempresarios y clientes
gue utilizan los servicios que ofrecen las microexsas de la Parroquia José Luis
Tamayo.

El cuestionario se realiz6 en base a la Escala ikertl este instrumento de
medicion de alta confiabilidad y validez. En suniar original, se compone de
afirmaciones o juicios, sin embargo, en la actaalitambién se habla de escala
Likert con preguntas cerradas.

TABLA # 7
Modelos de Escala de Likert

Alternativa 1

Definitivamente Si ()
Probablemente si ()
Indeciso (Afirmacion) )
Probablemente no ()
Definitivamente no ()

Fuente: Rensis Likert en 1930

2.7 POBLACION Y MUESTRA

2.7.1 POBLACION

Una poblacién es un grupo de personas, que vivmeémea geografica, o espacio,
y cuyo numero de habitantes se determina normaéymortun censo, ademas es

donde realizaremos la investigacion y en dondékstaremos la muestra para su

posterior analisis.
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La poblacion a la cual esta dirigida esta investiya corresponde a todos los
clientes y propietarios de las microempresas decses situadas en la parroquia

de José Luis Tamayo, Canton Salinas.

La poblacion con la que se trabajo para el preseogielo de plan de marketing
es de 43.185 habitantes y 103 Microempresariosanodo como referencia el
altimo censo poblacional.
TABLA # 8
Poblacién Total de Clientes

Poblacion N°
Habitantes de José Luis Tamayo 43.185
Total de clientes 43.185

Fuentdnec
ElaboradoVeroénica Lainez Del Pezo

De la misma manera se considero realizar encuadtas microempresarios para
conocer mas acerca de la actividad que realizantr®de la parroquia José Luis

Tamayo existen aproximadamente 145 microempresarios

TABLA#9
Poblacion Total de Microempresarios

Poblacion N°
Numero de Microempresarios 140
Total de Microempresarios 140

Fuentdnec
ElaboradoVerénica Lainez

2.7.2 MUESTRA

La muestra es una parte representativa de la péblgeara que una muestra sea
representativa, y por lo tanto atil, debe de refléps similitudes y diferencias
encontradas en la poblacion. Existen dos tiposndesstra, la muestra

probabilistica y la no probabilistica.
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2.7.2.1Tipos de Muestra
Muestreo Probabilistico

La muestra probabilistica, son considerados acedlementos que tienen la
misma posibilidad de ser elegidos. De esto se @edue en la probabilistica
requiere de formula que viabilice la investigaci®ara el presente trabajo de
investigacion se utilizo la técnica de muestredabdlistico. Para determinar la
muestra se escogid la siguiente formula que nosiper obtener una muestra

para establecer el nUmero de encuestas.

Datos para el célculo

P= Probabilidad de éxito (0.50) Q= Probabilidad de no tener éxito (0.50)
N= Tamafio de la Poblacién (43.270) E= Error de estimacién (5%)
n=¢?
_ a’.P.Q.N
N= (N-1)+ P.Qo”
1.96*0.5*0.5*43.185
N=
0.05(43.185-1) + 0.5%0.5*1.9%
3.84*0.25*43185
N=
0.0025*43184+0.25*3.84
41.457,6
N=
108.92
N= 381 Tamarfio de la muestra

La muestra se establecié dando como resultado He&8onas (Clientes), cifra
gue resulto de la aplicacion de la féormula ant@alsela.
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De la misma manera se aplicé la misma férmula datarminar la muestra de
los Micreomrpesarios cuya poblacion es de 140.

Datos para el célculo

P=Probabilidad de éxito (0.50) Q=robabilidad de no tener éxito (0.50)

N=Tamarfio de la Poblacion (140) E=Error de estimacion (5%)

n=¢7?

_ a’.P.Q.N
N (N-1)+ P.Qo’”

1.96*0.5*0.5*140

N=
0.05(140-1) + 0.5*0.5*1.98
3.84*0.25*140
N=
0.0025*139+0.25*3.84

134.40
N=

1.3075
N= 103 Tamario de la muestra

Con base a los resultados obtenidos en la invegiigale campo realizada a las
microempresas de servicios, tenemos 381 encuektadrdormantes Calificados

(clientes) y 103 encuestas a microempresarioslparasultados y analisis.

TABLA # 10
MUESTRA
Muestras N° Instrumento
Informantes Calificados (Clientes) 381 Encuestados
Microempresarios 103 Encuestados

ELABORADO POR: Verénica Lainez
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2.8 PROCEDIMIENTOS Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

2.8.1 PROCEDIMIENTOS

La presente investigacion se desarrolld6 tomando caanta el siguiente

procedimiento:

1. Planteamiento del problema

2. Revision bibliografica

3. Tener claro los objetivos propuestos en la invast@n y las variables de la

hipotesis

4. Definicion de la poblacion, Seleccion de la muestra

5. Consecucion del sistema de variables

6. Estudio de campo

7. Proceso y andlisis de datos

8. Conclusiones y recomendaciones

9. Formulacion de la propuesta

Los procesos que se desarrollaron en este estademta con conjunto de
estrategias, politicas y técnicas y habilidadespurmitieron emprender este tipo
de investigacion, el cual tiene como objetivo comamna las personas interesadas
los resultados de una manera clara y sencillagdéotma que haga posible al
lector comprender los datos y determinar por simoifa validez y confiabilidad

de las conclusiones y pertinencia del estudio.
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2.8.2 PROCESAMIENTO

Para efectuar un procesamiento de datos se depein Ies siguientes pasos:

» Se consultd al especialista en elaboraciéon deums&ntos tomando en
cuenta las variables, plan de marketing para Mopmesas de Servicios
en la Parroquia de José Luis Tamayo, Canton Salinas

» Con la orientacion del juicio del especialista daberd el primer

instrumento, la misma que contenia 10 items.

El especialista sefalé las correcciones y renda@ones que se deben
considerar en la elaboracion del instrumento, @@ existio la necesidad de

entregar los siguientes instrumentos:

» Objetivos del instrumento, planteamiento del protae definiciones
conceptuales de las variables, matriz de operdcansn de variables,

objetivos de la investigacion, e instrumento avedidado.

El procedimiento utilizado para probar la confimat del instrumento, en la
presente investigacion fue, el juicio del espestali el mismo que permitio
redefinir el instrumento de investigacion antesdaplicacion final, por lo que se
realizd con personas que forman parte de la palra&n primera instancia se
presentaron las encuestas realizadas a los 38Limamwes, seguidos de las
entrevistas aplicadas a los 55 propietarios denlasoempresas de servicios en la

Parroquia de José Luis Tamayo, Cantén Salinas.

Al tabular los datos obtenidos de las encuestagrg\astas se procedié a elaborar
tablas y gréficos estadisticos, distribuyendo lesultados de acuerdo a las
opciones marcadas por los encuestados. Y la ufasecomprende el analisis e

interpretacion de resultados.
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CAPITULO Il
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA A
MICROEMPRESARIOS

Pregunta 1: ¢DE LAS  SIGUIENTES ALTERNATIVAS QUE
CIRCUNSTANCIAS INFLUYERON EN LA CREACION DE SU
MICROEMPRESA?

Tabla#11
Circunstancias que influyeron en la crea@n de su Microempresa
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
Falta de Empleo 42 41
1 Independencia Laboral 24 23
Mejorar Condiciones de Vida 37 36
TOTAL 103 100

FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 3
Circunstancias que influyeron en la creacion de shlicroempresa

Falta de Empleo
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¥ Independencia Laboral
Mejorar Condiciones de
Vida

FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

La Encuesta realizada a los propietarios de lagddinpresas de Servicios se
pudo recabar cuales fueron las circunstancias rflig/éron en la creacion de la
misma, dandonos como resultado que el 41% respopdidue debido a la falta
de empleo, el 23% manifesto por tener independdabioral para ya no recibir
ordenes de superiores, y el 36% por tener megnadiciones de vida. De esta
manera se puede analizar que la creacion de la®énipresas fue por la “falta

de empleo” y que a su vez mejoraria sus condicideesda.
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Pregunta 2: ¢(¢SU MICROEMPRESA REALMENTE SATISFACE UNA
NECESIDAD?

Tabla#12
Microempresas satisfacen una necesidad

ITEMS ALTERNATIVAS N° %

Definitivamente si 50 49

Probablemente si 7 7

Indeciso 0 0

Probablemente no 44 43

Definitivamente no 2 2

TOTAL 103 | 100

Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 4
Microempresas satisfacen una necesidad
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FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVerdnica Lainez

Después de la creacion de las Microempresas deciderge desea saber si su
negocio realmente satisface una necesidad. Conmwmiation se obtuvo lo
siguiente: el 48% de Microempresarios respondiodgiimitivamente si lo hacen,
el 7% contesto que probablemente si, mientras €ud3% opind que
probablemente no y un 2% definitivamente no. De tellandlisis se llega a la
conclusion que las Microempresas si satisfacennatasidad, todo negocio al
salir al mercado tiene una idea fundamental, cten&iasicamente en satisfacer
necesidades y deseos del cliente vendiéndole uughim o0 servicio por mas
dinero de lo que cuesta fabricarlo. Las necesidadsisas del cliente son aquellas
situaciones en las que el ser humano siente k& daltalgo y busca la forma de

satisfacerse.
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Pregunta 3: ¢USTED QUE TIEMPO TIENE ADMINISTRANDO SU
NEGOCIO?

Tabla # 13
Periodo que lleva administrando su negocio

ITEMS ALTERNATIVAS N° %

Menos de 1 afio 3 0

2 a5 afios 42 20

6 a 10 afos 54 24

Mas de 10 afios 4 17

TOTAL 103 100

Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 5
Microempresas satisfacen una necesidad
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FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

De los 103 microempresarios de la parroquia de JaiséTamayo encuestados un
52% de los microempresarios afirman mantenerse mereado entre los 6 a 10
afnos, mientras un 3% tienen tan solo de experienw@aos de 1 afio, un 42% se
sitla entre los 2 a 5 afios, y un 10% mas de 10 &&ra concluir facilmente

observamos que los microempresarios acumulan usia experiencia en esta
actividad por lo que es necesario impulsar a qaeti@idad no se quebrante y se

mantenga en el mercado.
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Pregunta 4: ¢UD. CREE QUE EL SERVICIO QUE BRINDA ES DE
CALIDAD?

Tabla # 14
El servicio que brinda es de Calidad

ITEMS ALTERNATIVAS N©° %
Definitivamente si 2 2
Probablemente si 0 0
Indeciso 0 0
Probablemente no 19 18
Definitivamente no 82 80
TOTAL 103 | 100

FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 6
El servicio que brinda es de Calidad
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Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

Los resultados obtenidos en la interrogante steico que brinda es de calidad,
microempresarios indicaron que el 1% definitivareest considera que el
servicio que brindan las microempresas es de chpdague tratan que el cliente
sea atendido rdpidamente, mientras que el 11%d=masi que probablemente no,
y el 88% respondieron que definitivamente no, detadque se deprecian los
implementos que son necesarios para brindar uwicigede calidad. De esta
manera se puede analizar que el servicio que prestéa actualidad los negocios
no es de calidad. La calidad requiere proporcigraductos o servicios que
satisfagan las expectativas del cliente para establealtad con el cliente y de

ese modo mejorar la participacion en el mercado.
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Pregunta 5 ¢(CREE USTED QUE SU PERSONAL BRINDA UNA
EXCELENTE ATENCION AL CLIENTE?

Tabla # 15
Personal brinda buena atencion al cliente
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
Definitivamente si 2 2
Probablemente si 0 0
Indeciso 0 0
Probablemente no 25 24
Definitivamente no 76 74
TOTAL 103 | 100

Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 7
Personal brinda buena atencion al cliente
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Fuente: Microempresarios
Elaborado Porverdnica Lainez
En esta interrogante si su personal brinda unalemteeatencion al cliente, los
microempresarios en la entrevista nos manifestajoe el 2% definitivamente si
cumplen con brindar una excelente atencion al tejemientras que un 24%
menciond que probablemente no, y un 74% definitesaten no, por falta de
incentivo al personal que labora dentro de la neicnaresas. De todo el andlisis se
llega a la conclusion que el personal no brindaextelente atencion al cliente.
Una atencién de calidez hacia al cliente trae onishero de beneficios, por eso
es necesario disponer de personal adecuado padeatesus clientes ya que esto

garantizara su satisfaccion y aumentara su cor#ianda microempresa.
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Pregunta @ ¢ CONSIDERA USTED QUE DEBERIA MEJORAR EL SERVICIO
QUE PRESTA?

Tabla # 16
Deberia mejorarse el Servicio que Presta
ITEMS ALTERNATIVAS N©° %
Definitivamente si 83 | 81
Probablemente si 2 2
Indeciso 0 0
Probablemente no 7 7
Definitivamente no 11 | 11
TOTAL 103 | 100

Fuente: Microempresarios
Elaborado Porveronica Lainez

Grafico # 8
Deberia mejorarse el Servicio que presta
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Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

En esta interrogante indican que el 80% de microesapios nos manifestd que
definitivamente si debera mejorarse el servicieentras que el 2% contesto que
probablemente si, el 7 % probablemente no, y un dé#hitivamente no. De
todo el analisis se llega a la conclusion que l@saampresarios opinaron que si
deberia mejorarse el servicios que prestan. lgnteles el protagonista principal
y el factor mas importante que interviene en eldela microempresa, una mala
atencion no solo hara que el cliente deje de wigig sino que también, muy
probablemente, hard que hable mal de nosotros @ atonsumidores. Es
importante que el emprendedor conozca de estaasppata asi adaptarlo a su
microempresa.
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Pregunta 7: JTILIZA MEDIOS PUBLICITARIOS PARA DAR A CONOCER
SU MICROEMPRESA?

TABLA # 17
Utiliza Medios Publicitarios en la Microempresa

ITEMS ALTERNATIVAS N° | %
Definitivamente si 13 | 13
Probablemente si 6 6
Indeciso 3 3
Probablemente no 26 | 25
Definitivamente no 55 | 53
TOTAL 103 | 100

FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 9
Utiliza Medios Publicitarios end Microempresa
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FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVerdnica Lainez

El 13% de los microempresarios encuestados maanifestjué definitivamente si
utilizan medios publicitarios para dar a conocé&samicroempresas de servicios,
y el 6% opind qué probablemente si, pero solo podtalo, mientras g un 3%
indeciso, el 25 % probablemente no, y un 53% defamente no, sin saber que
esto atraera mas clientes, es importante buscasresealternativas para dar a
conocer a las microempresas, la publicidad en Idsretites medios de
comunicacion, diarios, revistas, television, inggrson opciones por las cuales se

puedan escoger para que sean reconocidas.
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Pregunta 8: ¢(DE LAS SIGUIENTES ALTERNATIVAS QUE MEDIOS
PUBLICITARIOS UTILIZARIA UD. PARA PROMOCIONAR SU
MICOREMPRESA?

TABLA#18
Medios publicitarios para promocionar microempresa
ITEMS ALTERNATIVAS N° %

Tarjetas De Presentacion 15 15
Tripticos
Hojas Volantes
Cufias Radiales 35 34
Television 6 6
Letreros Luminosos 22 21
Pagina Web 6 6
Ninguna 3 3
TOTAL 103 | 100

FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 10
Medios publicitarios para promocionar microempresa
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FuenteMicroempresarios
Elaborado PorVerdnica Lainez

En esta interrogante indican que medios publiosariutilizaria el
microempresario para realizar su publicidad tenemaos 14% mediante tarjetas
de presentaciéon, un 9% en tripticos, un 7% en hajentes un 34% mediante
cufias radiales, un 6% publicidad televisiva, un 2ff%diante los letreros
luminosos, y un 6% por las paginas web. De esteeraase puede analizar que el
microempresario esta interesado en realizar pdhlicy se inclinan en todas las

alternativas que se presentan, ya que en la atadatio realizan ninguna.
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Pregunta 9: ¢ CREE USTED QUE IMPLEMENTANDO PUBLICIDAD PARA
SU MICROEMPRESA MEJORARAN SUS INGRESOS ECONOMICOS?

Tabla # 19

Publicidad Mejora Ingresos Economicosn la Microempresa

ITEMS ALTERNATIVAS N° %
Si 88 99

9 No 15 0
TOTAL 103 | 100

Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico #11
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Fuente: Microempresarios
Elaborado PorVerénica Lainez

De los 103 microempresarios encuestados nos memdasque implementando

publicidad para las microempresas de serviciosadgarroquia de José Luis

Tamayo mejoraran sus ingresos economicos tenemas:8%% que consideran

que si obtendran mayores beneficios, mientras quEs@6 que opina que no. De
esta manera se puede analizar que el microempresaé predispuesto a asumir
riesgos e implementara publicidad para cada ursugi@egocios con la finalidad

de cumplir con los objetivos propuestos.
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3.2ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES

Pregunta 1: ¢ USTED HA VISITADO ALGUNA DE LAS MICROEMPRESAS
DE SERVICIOS DE LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO QA
CONTINUACION SE DETALLAN?

Tabla # 20

Ha visitado alguna de las microempresas de servisio
ITEMS ALTERNATIVAS Sl NO %
Peluquerias 83 0 22
Cyber 156 0 41
Restaurant 91 0 24
Bar - Karaokes 51 0 13

TOTAL 381 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVeroénica Lainez

Grafico #12
Ha visitado alguna de las microempresas de servisio
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Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVeronica Lainez

De 381 encuestados un 22% de clientes opiné quisitsin las peluquerias de la
Parroquia José Luis Tamayo, asi mismo tenemosdd énde haber utilizado los
servicios de un cyber, a un 24% de clientes quasgan los restaurant, y a un
13% de consumidores que visitan los bar-karaokesefla manera se puede
analizar que las microempresas de servicios sernietna gran demanda de
consumidores, estos muestran interés por el seryiciaportan a fortalecer la

confianza de los microempresarios a creer en Soicieeg
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Pregunta 2: ¢(CON QUE FRECUENCIA VISITA USTED LAS
MICROEMPRESAS DE SERVICOS DE LA PARROQUIA JOSE LUIS
TAMAYO?

Tabla # 21

Con gue frecuencia visita las microempresas de sécios

ITEMS ALTERNATIVAS Diario Semanal Quincenal Mensual total %
PELUQUERIAS 0 0 56 35 91 24
2 CYBER 99 28 5 6 138 36
RESTAURANT 46 31 17 13 107 28
BAR - 0 5 25 9 45 12
KARAOKES
TOTAL 381 100

Fuentetnformantes Calificados
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico #13
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Elaborado PorVeronica Lainez

De 381 encuestados tenemos a un 24% de clientesnggigincena y en cada mes
visitan las peluquerias, a un 36% que a diario,as@ml quincenal y mensual
buscan un cyber, asi mismo tenemos a un 28% gisia, demanal, quincenal y
mensual buscan los restaurante de la parroqu@nyun 12% que en cada
semana y por cada mes buscan los servicios derukdia inciso nos revela que
las microempresas de servicios tienen una grantamép y son visitadas

constantemente por parte de los clientes que senegidan el sentido de vida de

cada negocio.
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Pregunta 3: ¢ CUANDO USTED ADQUIERE UN SERVICIO LE DA MAYOR
IMPORTANCIA A:

Tabla # 22
Importancia de Adquirir un Servicio

ITEMS ALTERNATIVAS N° %
Precio 65 17

3 Calidad en el Servicio 211 | 55
Excelente atencion al cliente 96 25

Instalaciones 9 2

Otras caracteristicas 0 0
TOTAL 381 | 100

Fuentetnformantes Calificados
Elaborado PorVeronica Lainez

Gréfico # 14
Importancia de Adquirir un Servicio
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Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVeroénica Lainez

De 381 clientes encuestados un 55% reconocen @uelawitilizan los servicios

de las microempresas le dan mayor importanciacalidad mientras que un 25%
se fijan en la excelente atencion hacia al cliemte17% lo hace por el precio y
2% manifestd es que es por sus instalaciones. 6ms eesultados facilmente
podemos apreciar que los clientes exigen servidegalidad por lo que se le
presiona al microempresario para que cada vez seengan innovando y ofrezca
al consumidor final satisfaccion, otra pauta pmrgue el cliente utiliza los

servicios es ofreciéndole una excelente atenci@tieaite esto hard que el cliente

regrese y se sienta parte de la microempresa.
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Pregunta 4: ;CREE USTED QUE LA EVIDENCIA FiSICA CON LA QUE

CUENTAN LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS
MEJORARSE?
Tabla # 23
Evidencia Fisica de las Microempresas
ITEMS ALTERNATIVAS Ne° %
Definitivamente si 90 24
Probablemente si 77 20
Indeciso 12 3
Probablemente no 35 9
Definitivamente no 167 44
TOTAL 381 100

Fuente:Informantes Calificados
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 15
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Elaborado PorVerénica Lainez

DEBERIA

De las personas encuestadas un 24% contesté goigivciehente si deba mejorar

su evidencia fisica con la que cuentan las microesag, tenemos un 20% que

probablemente si, un 3% indeciso, mientras que %hn @nsideran que

probablemente no y un 44% definitivamente no. Ladencia fisica es el

ambiente en que se presta el servicio y dondeartigan la microempresa y el

cliente. Es preciso que cada microempresa estegreadie su evidencia fisica en

darle un realce a las entidades logrando captatelacién de quienes lo visitan,

manteniéndolo bien pintado y aseado.
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Pregunta 5: ¢ COMO CALIFICA UD. LA ATENCION PRESTADA POR EL
PERSONAL QUE LABORA DENTRO DE LA MICROEMPRESAS DE
SERVICIOS?

Tabla # 24
Atencion del Personal
ITEMS ALTERNATIVAS Excelente Muy Buena Regular | Mala | Total %
Buena
PELUQUERIAS 0 0 55 65 24 144 38
5 CYBER 0 6 12 52 23 93 24
RESTAURANT 0 3 11 62 6 82 22
BAR - 0 0 22 32 8 62 16
KARAOKES
TOTAL 381 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 16
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Elaborado PorVeronica Lainez

En la interrogante sobre como califica usted aliser que brinda el personal que

labora en las microempresas, el 38% de clientesid®ero en un rango de buena,
regular y mala esta la atencién prestada por uhajyeria, con un 24% como

muy buena, buena, regular y mala considero elteligne es la atencion dentro de
un cyber, mientras que un 22% considera que loswest su atencion esta en un
rango de buena, regular y mala, de la misma maeeemnos a un 16% de clientes
gue consideran que su servicio esta entre bueagwar. Con estas conclusiones
se puede apreciar que por la falta de motivaciqreedonal existe carencia en una

excelente atencion al cliente.
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Pregunta 6 ¢CON QUE RAPIDEZ ES ATENDIDO CUANDO VISITA LAS
MICOREMPRESAS DE SERVICIOS?

Tabla # 25
Servicios de las Microempresas.
Muy Muy
ITEMS ALTERNATIVAS Réapido Réapido Lento Lento Total %
PELUQUERIAS 0 0 55 65 144 38
CYBER 0 6 12 52 93 24
6 RESTAURANT 0 6 11 62 82 22
BAR - 0 0 22 32 62 16
KARAOKES
TOTAL 381 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 17

Servicios de las Microempresas.

70

50 -
40
30
20
10

0 m

®PELUQUERIAS

= CYBER
RESTAURANT

HBAR - KARAOKES

Muy Rapido  Rapido Muy Lento Lento

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez

De 381 clientes encuestados el 38% manifestd gsereicio de rapidez de las
peluquerias esta en un rango de ser muy lento ty, leh 24% opind que su
rapidez en la atencion de un cyber son muy leméntp, tenemos a los restaurant
con un 22% entre un rango de rapido, muy lentatolg por altimo con un 16%
estan considerados los bar-karaokes en la catedpdar muy lentos y lentos. De
esta manera se puede analizar que la rapidez cquoelatienden a un cliente
cuando visitan las microempresas de servicios ®o.l®el andlisis se infiere en
que el personal administrativo debe tomar en cuesi@s anomalias que pueden
estar perjudicando a las microempresas, al cliente gusta esperar siendo este

la persona méas importante de nuestro negocio.
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Pregunta 7 ¢CONSIDERA USTED QUE LES HACE FALTA PROMOCION Y
PUBLICIDAD A LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS?

Tabla # 26
Falta de Publicidad y Promocion en las Microempresa
ITEMS ALTERNATIVAS Ne° %
Definitivamente si 234 61
7 Probablemente si 110 29
Indeciso 6 2
Probablemente no 31
Definitivamente no 0 0
TOTAL 381 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVeronica Lainez

Grafico # 18
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De las personas encuestadas manifestaron que csi falia publicidad y
promociones en las microempresas el 61% manifagtodgfinitivamente si les
hace falta, el 29% probablemente si, el 2% indeams@ntras que el 8% contesto
gue probablemente no, este inciso nos revela qle debe dar importancia en
realizar dichas acciones, porque este medio esaslpractico y eficiente para
mantener un sistema de mercado de produccion makeapublicidad y
promocién va a tratar, de forma particular, denagitar la demanda o aceptacion

del bien, servicio o idea que se quiere promocionar
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Pregunta 8 ; MEDIANTE QUE MEDIOS PUBLICITARIOS LE GUSTARIA A
UD. ENTERARSE LA PUBLICIDAD DE LAS MICROEMPRESAS B

SERVICIOS?

Tabla # 27
Medios Publicitarios
ITEMS || ALTERNATIVAS Peluquerias Cyber | Restaurant | Karaoke | Total %
Tarjetas de 17 10 13 13 53 14
Presentacion
Tripticos 3 5 8 2 18 5
Hojas Volantes 12 11 5 5 33 9
Cufias Radiales 25 17 15 16 73 19
Television 4 14 6 9 33 9
Letreros 14 16 15 17 62 16
Luminosos
Paginas Web 24 31 28 26 109 | 29
TOTAL 381 | 100

Fuentetnformantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez
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Elaborado PorVerdénica Lainez
De 381 clientes encuestados de la parroquia dé Uos Tamayo el 14%
manifestd que desean que su publicidad sea medajetas de presentacion, asi
mismo tenemos a un 5% que sea mediante triptians9% mediante hojas
volantes, mientras que 19% opiné que desean escilachmublicidad en cufias
radiales, con un 9% en television, el 16% por tegduminosos, y un 29% desean
que su publicidad sea por las paginas web porquee astualidad se ha vuelto una
herramienta muy necesaria. De esta manera se pnetlear que el cliente esta

de acuerdo que a la microempresa se le realicécjulal.
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Pregunta 9: ¢(CONSIDERA USTED QUE UN PLAN DE MARKETING
AYUDARIA AL DESARROLLO DE LAS MICROEMPRESAS DE
SERVICIOS EN LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO?

Tabla # 28

Plan de Marketing ayudaria al Desarrollo de las Micoempresas

ITEMS ALTERNATIVAS Ne | %
Definitivamente Si 169 | 44
Probablemente Si 103 | 27
Indeciso 72 | 19
Probablemente No 37 10
Definitivamente No 0 0
TOTAL 381 | 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 20
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Este gréfico nos revela que el 34% contesto quiaitieimente si ayudaria un
modelo de plan de marketing al desarrollo de laroeimpresas de servicios,
mientras que el 27% opind que probablemente si8yedefinitivamente no, lo
que nos refleja que mediante esta planificacionmasoempresas obtendran un
mayor avance y progreso en su ambito laboral. &1 ple marketing ayudaria a
tener un direccionamiento significativo de lo geégsiiere alcanzar, analizando

los problemas y las oportunidades futuras.
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Pregunta 10: (CREE USTED QUE CON LA CREACION DE UN PLAN DE
MARKETING AYUDARIA A MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LAS
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS?

Tabla # 29

Marketing mejora la rentabilidad de las Microempresas

ITEMS ALTERNATIVAS N° %
Definitivamente Si 241 63

1 O Probablemente Si 105 28
Indeciso 4 1
Probablemente No 36 9
Definitivamente No 0 0
TOTAL 381 100

Fuente: Informantes Calificados
Elaborado PorVerénica Lainez

Grafico # 21
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De 381 clientes encuestados manifestaron en daragiante sobre si el plan de
marketing ayudaria a mejorar la rentabilidad deri@soempresas de servicios en
el mercado, el 63% de los encuestados opind gfieitdkamente si, un 28%

probablemente si, un 1% indeciso, mientras quela@®nd que probablemente
no. De esta manera se llega a la conclusion qudiérges tienen la seguridad de
gue los negocios de las cuales se proveen, inctamesu rentabilidad el cual es

un beneficio porque tendran la oportunidad de naejoonstantemente.
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3.3CONCLUSIONES

1. En la encuesta realizada a los clientes manifestawe los propietarios y
duefios de las microempresas de servicios de ladR@ar de José Luis
Tamayo no cumplen con un desempefio eficiente poratsdn las
actividades no son de total agrado para los comkues.

2. El personal que labora dentro de las microempraetasservicios
manifestaron no tener incentivos por parte del athtnador ya que esta
es una técnica que les permitira brindar un serdei excelente calidad.

3. Se llega a la conclusion que los Microempresarioprapietarios no
implementan dentro de sus microempresas lo que ubticidad y

promocion.

4. En las encuestas se puedo determinar que los aagleno saben cémo
tratar a un cliente, un cliente mal atendido, e&iteomprarnos vy, en el
caso que ya nos haya comprado, nunca mas nos &cdveomprar o

visitar.

5. Mediante la encuesta a clientes se concluy6é quenloempresarios no
utilizan estrategias para llegar a sus consumidg@esque esto le

beneficiara para captar mas clientes.

6. Considerando los analisis respectivos de cada enasdtems se concluye
gue la elaboracion de la propuesta del Plan de éfiack para las
Microempresas de Servicios de la Parroquia José& O@mayo los
beneficiara, ya que las personas encuestadas staniiie interés sobre las

ventajas que representa el plan para el desad®elsu actividad.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

MODELO DE UN PLAN DE MARKETING PARA MICROEMPRESAS D E
SERVICIOS DE LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO

4.1PRESENTACION

El presente plan de marketing tiene como propgsdatear acciones necesarias
para alcanzar un objetivo especifico de mercadsiderando herramientas
administrativas y de mercadotecnia que orientedeshrrollo potencial de las
microempresas de servicios de la Parroquia JosTlamayo del Cantdon Salinas,

Provincia de Santa Elena.

Gracias a la realizacion de este Plan de Marketegy permitird a las
microempresas de servicios mejorar en las accignegealizan, se debe indicar
que una de las debilidades de las microempres#s fadta de motivacion del
personal para brindar una atencion de excelenadalpor ende solo se limitan a

prestar el servicios sin tomar en cuenta la neaddiel cliente.

Conocer las necesidades de los clientes es fundalnmpara toda organizacion,
esto permite disefiar servicios hechos a la mededdos requerimientos del
mismo, conscientes de esto, las microempresaslestuan optado por apoyarse
en diferentes herramientas de mercadeo para lagrarproximidad con las

expectativas de sus clientes.

Otras de las causas que llevé a realizar la irgastin, es la falta de publicidad y
promociones dentro de las entidades ya que mediatds técnicas se va a lograr

sostener y consolidar sus participacion en el ndexca
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4.2ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

4.3ANALISIS SITUACIONAL DE LAS MICROEMPRESAS DE
SERVICIOS.

En el analisis situacional de las organizacioneslizadas establecen como
propésito el elaborar una lista finita de oportaigls que podran beneficiar a las
microempresas. Con la adecuada identificacion des efaictores se pretende
obtener bases solidas, para posterior formulac®nestrategias que sean de

factible aplicacion.

4.3.1 ENTORNO INTERNO

El andlisis interno de las Microempresas de Sarsise describen de la siguiente
manera: son entidades que brindan a la Parroquiasie Luis Tamayo servicios
de peluqueria, internet, restaurant y bares, s por pequefias cualidades y

herramientas.

4.3.1.1FILOSOFIA CORPORATIVA

Las microempresas de servicios tienen como Filasbfindar un servicio de
calidad, ademas cuentan con un alto nivel de erdpdenes capaces de dar un
cambio positivo esforzandose por demostrar el ragj@nto administrativo, su

cultura, principios y valores éticos.

1. Misién

Satisfacer las necesidades de los clientes brimds@adiicios de excelente calidad

con un personal capacitado para dar solucionegratés que generen bienestar,

compromiso y trabajo en equipo.
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2. Visiébn

Ofrecer servicios innovadores promoviendo el mejieato de la calidad de vida
de la ciudadania, mediante la superacion contionaltos niveles de satisfaccion
de sus clientes, que generen el desarrollo sogidetico de la Provincia de Santa

Elena.

3. Valores Corporativos

La cultura organizacional con la que contaran lagaampresas, estan orientada
con los siguiente valores corporativos que ennmaetalireccionamiento de los

negocios.

Responsabilidad:En la Filosofia se detalla uno de los valores que ggagees
brindar un servicio con gran responsabilidagmpliendo con oportunidad las
actividades propias y por las del personal que &s@a cargo, en los diferentes

procesos.

Respeto Mutuo y Diédlogo abierto: Comprender y valorar la libertad de
pensamiento y los derechos inherentes a cada jpefiesrintegrantes desarrollan
y pondran en préctica el dialogo abierto entre adtntador y empleado; ya que
de esta manera se estimula a nuestros colaboradoudéiizar su potencial y

creatividad para el éxito comun.

Eficiencia: Se entregaran resultados de calidad en base aalsfigacion

institucional.

Compromiso: Demostrar sentido de pertenencia frente a las aer]
ejerciendo el liderazgo necesario para dar cumeiitoi a los objetivos de las

microempresas.
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Etica: Se refiere al proceder digno y honorable, estaldepdr nuestras propias

convicciones, materializado en nuestras accionegquidad, justicia y rectitud.

Integridad: Guardar respeto y compostura hacia los cliemti&snos y externos,

ser leal con los clientes y velar por su prestigiodar la buena conservacion de
los bienes, presentarse puntualmente al trabajpsgrear las normas de seguridad
e higiene del trabajo, actuamos en concordancidaralores. Respetamos las

leyes, las practicas y las normas provinciales.

4. Objetivos Corporativos

v' Poseer la mayor cantidad de insumos posibles,pguaitan satisfacer los
requerimientos basicos que poseen nuestros cliarieetiora de necesitar de

un servicio.

v' Innovar constantemente con nuevas tecnologias espde entregar a los

usuarios servicios de forma rapida y oportuna.

v Integrar el negocio dentro de la competencia actualgrar ser lider en el
sector.

v' Ofrecer una excelente atencion al cliente, con il de satisfacer sus

necesidades.

v' Lograr cambios en el comportamiento del empleado &opropésito de
mejorar las relaciones interpersonales entre tddses miembros de la

microempresa, logrando condiciones de trabajo i@ actorias.

v' Mantener informada a la clientela de promocionescdentos y beneficios

que se ofreceran, empleando estrategias de corsigrica
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5. Ventajas Competitivas

Para el presente plan se aplicaran ventajas cdimpsten las microempresas de

servicios, en razon que las mismas permitiran eliigiarse de sus competidores

brindando un valor agregado.

Estas microempresas poseeran las siguientes céstcts:

Contar con personal calificado, permitiendo brindarexcelente servicio al

cliente.

Utilizaran tecnologia para ofrecer servicios denarapida y oportuna.

Contar con procesos productivos eficientes que ipgmmeducir costos, lo

que, a su vez, le permite vender a precios mas.bajo

Poseer un sistema informético que procese rapidames pedidos del

cliente, optimizando tiempo y dinero.

Emplear un sistema de distribucion eficiente, qugrd llegar a mas puntos
de ventas.

Poseer una moderna infraestructura, con un aneb&modo y agradable a

sus clientes.

Ubicacion, mayor visibilidad para los consumidores.

Lealtad del cliente y del consumidor final.

Capacidad para desarrollar investigacion de mercadmuevos productos.
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6. Excelencia Operativa

Las microempresas de servicios deben emplear unategga de excelencia
operativa ya que se centraran en la eficienciaiga@h de brindar un buen
servicio de calidad. Estableciendo mejoras quenggeimentaran para que el
desempeio no sea un proceso finito, sino que séengamen el tiempo y los

competidores se alejen cada vez mas.

En este sentido, contar con una estructura adecysta guiar a la
microempresas en un proceso de avance y perfecatient de forma sostenida,
ademas, identificar los procesos criticos que apomrnas valor al cliente
ayudando a que la estrategia del negocio fije lggtiwos econémicos y de
rentabilidad; eliminando todo aquello que no estacedo al valor para el

cliente.

7. Intimidad con el Cliente

Son las relaciones interpersonales que exister @htcliente, microempresa o
viceversa, es por eso que el compromiso de lasoengoresas es dar atencion
adecuada y personalizada a sus clientes, dejanckleakes comentarios entre
aquellos que visitaran los locales, la comunicasiénd la base principal para que

nuestros servicios se vendan y sean reconocidekrearcado.

8. Entorno del Cliente

El entorno del cliente es todo aquello que le razlgdluye en su proceder y toma
de decisiones. En lo que respecta al modelo ded®adviarketing que se plantea
para las microempresas de servicios de José Lumay@ es necesario trabajar
para los clientes, satisfacer sus necesidades;asiqes expectativas y desarrollar

relaciones a largo plazo.

96



El Cliente es el que compra y consume, el que pagstros sueldos, el que
genera los beneficios y utilidades de las microesgs, ademas es el requisito
para el crecimiento empresarial. Cuando los clgeerse encuentran a nuestro
favor, compran mas, recomiendan nuestros prodictis amigos y conocidos,

las relaciones desarrollan y los resultados mejoran

9. Clientes Actuales y Potenciales

a) Clientes Actuales.

Son aquellas personas, que utilizan los serviotok anicroempresa de servicios
de forma perioddica o que lo hicieron en una fe@wente. Los clientes actuales
que visitan las microempresas son las siguientes:

TABLA # 30

Clientes Actuales

MICROEMPRESAS CLIENTES EDAD UBICACION
ACTUALES
CYBER ESTUDIANTES DE 8- 45 José Luis
ESCUELAS, Tamayo
COLEGIOS,

UNIVERSITARIOS.

COMEDORES NINOS — ADULTOS 10 - 65 José Luis
Tamayo
PELUQUERIAS NINOS - ADULTOS 2-65 José Luis
Tamayo
BARES JOVENES-DULTOS 18 -65 José Luis
Tamayo
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Verénica Lainez

97



b) Clientes Potenciales.

Son aquellas personas, que no utilizan los sesrid®las microempresas en la
actualidad pero que son visualizados como positliestes en el futuro porque
tienen la disposicion necesaria, el poder de compeaautoridad para comprar.

Los clientes potenciales para las microempresasides que a continuacion se

detallan:
TABLA # 31
Clientes Potenciales
MICROEMPRESAS UBICACION EDAD CLIENTES
POTENCIALES
TURISTAS
CYBER José Luis Tamayo  8-40 LA LIBERTAD
SALINAS
TURISTAS
COMEDORES José Luis Tamayo 7 - 65 LA LIBERTAD
SALINAS
TURISTAS
PELUQUERIAS  José Luis Tamayo 2 -65 LA LIBERTAD
SALINAS
TURISTAS
BARES José Luis Tamayo 18 -50 LA LIBERTAD
SALINAS
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Veronica Lainez

Segmentacién Geografica.-los clientes potenciales que se tomaran como
referencia son las personas que viven cerca gpastaquia entre ellas constan
los cantones de Salinas y La Libertad quienessepdrada turistica (Enero a
Marzo) y en feriados como Semana Santa y fin de @fidos meses de abril a
diciembre hay gran cantidad de personas que sanadwj la parroquia de José
Luis Tamayo a quienes se consideran como futunopores.
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TABLA # 32

Visualizados como Clientes Potencial

FERIADOS UBICACION TOTAL
SALINAS 500.000
Enero a Marza
LA LIBERTAD 300.000
SALINAS 300.000
Semana Sant
LA LIBERTAD 200.000
SALINAS 500.000
Fin de Afo
LA LIBERTAD 250.000
ELABORADO POR: Verénica Lainez
Grafico # 22
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10. Necesidades segun Tipologia

Todas las necesidades del ser humano estan jaadqside tal forma, que se van

cubriendo desde la supervivencia, hacia las queisetan al desarrollo.

A medida que se va satisfaciendo las necesidades devel inferior, se aspira a
satisfacer las necesidades del nivel superior, sta manera la persona va
creciendo y se siente orgulloso de lo que ha abdm

Para el presente Plan de Marketing se aplicarandessidades Fisiologicas, de
seguridad, las sociales, estima y autorrealizacamel proposito primordial de

dar una atencion con calidez y estas obtengan npagductividad

a) Necesidades Fisiologicas.

Las microempresas de servicios hacen hincapié as estcesidades basicas
requeridas por el hombre y de las cuales el seehamecesita para vivir, dando
asi prioridad al consumidor satisfaciendo sus néadss basicas principales. Es
por eso que en las microempresas ofrecen sendcpelliqueria, internet, comida
y bebidas permitiendo a los clientes compensamegasidad basica, ya que son
la expresion de lo que un ser vivo requiere indispblemente para su

conservacion y desarrollo.

b) Necesidades de Seguridad.

Las necesidades del consumidor cada vez van aumdentgor lo que las
microempresas necesitan enfocarse en darle seguyidaroteccion al cliente
dandole a conocer que los servicios que ofrecalsaxcelente calidad para que
de esta forma sienta confianza en si mismo y adglos servicios sin ninguna
dificultad.
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Se debe dar al consumidor servicios seguros, nriéfodole de los riesgos
derivados, entre ellas, estan mantenerlo infornaedios riesgos que puede causar

dicho servicio.

¢ Proteccion a su salud, proporcionandole alimemascbs.

© Sentirse seguro a la hora de utilizar una computadpe la informacién que

deje no sera revelada.
€ En una peluqueria realizar los cortes de acuerdosib del cliente.

¢ Y en el bar karaoke darle seguridad personal.

c) Necesidades Sociales.

Las microempresas de servicios deben tener sunadratiamente capacitado y
preparado en atencion al cliente para que de @stafel cliente se sienta parte de
la microempresa estableciendo amistad con ellagnaolo con el respeto y la
importancia que merece. Por eso se creara unadeadatos con las fechas de
nacimiento de cada uno de los clientes para luegoate mensajes de

cumpleafios, por medio de las redes sociales denemtara se lograra que el

cliente se sienta parte de la microempresa.

d) Necesidades de Reconocimiento.

Las microempresas de servicios deben darle aktelr@eonocimientos por utilizar
nuestros servicios, para hacerlos sentir parte ritapt® de la misma entre ellos

tenemos:

© Obsequiarles camisetas
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& Obsequiarles encendedores

& Obsequiarles calendarios

& Ofrecerles bocadillos especiales.

e) Necesidades de Auto Superacion.

Esta necesidad se basa en la realizacion de lagtivay planteados de las
microempresas para sus clientes, enfocandose ealidad del servicio, en
atender con excelencia a los clientes, en mantanar buena comunicacion
usando las quejas en forma positiva de esta malezmprendedor se sentira
orgulloso de haber cumplido con las metas propsektaarrollando su talento al

maximo.

11.Caracteristicas Basicas del Servicio

Las caracteristicas basicas de las microempresserdeio son las siguientes:

1) Intangibilidad,

2) Inseparabilidad,

3) Heterogeneidad

4) Caracter perecedero.

A continuacion se detalla las caracteristicas dia amo de los servicios que

brindan las microempresas:
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1) Intangibilidad

TABLA # 33

SERVICIOS INTANGIBLES

Cyber

Peluqueria

Bares

ELABORADO POR: Vero6nica Lainez

V V V V V VYV VY

YV VYV

CARACTERISTICAS

Rapidez en el Internet
Impresiones de excelente calidad
Escaneado

Teclado en buen estado

Mouse de buena calidad.

Monitor de 15” pantalla plana.

Céamaras y audifonos.

Espejos que cubren todo el local.
Revistas de los tipos de cortes de
cabellos para hombre y mujer.
Lavado de cabello.

Secado del cabello.

Corte del cabello utilizando
diferentes tipos de tijeras, navaja
0 maquinilla eléctrica.
Instrumentos tales como rulcs,
pinzas y secadores.

Peinado segun el estilo solicitado
por el cliente.

Tenido del cabello.

Mdusica
Bebidas Alcohdlicas
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Es importante considerar la calidad del servicip ks procedimientos técnicos
correctos que satisfacen las necesidades de krstedi asi mismo el personal
debe estar altamente preparado y capacitado eciG@teal cliente. El lugar debe

ser ameno y agradable.

Los Empresarios deben trabajar con excelencianttatasi que el cliente no sé

decepcione de lo que esta consumiendo.

2) Inseparabilidad.

Los servicios con frecuencia se producen, vendeongumen al mismo tiempo,

en otras palabras, su produccion y consumo sovigadies inseparables.

TABLA # 34

SERVICIOS INSEPARABILIDAD CARACTERISTICAS

Un ambiente agradable y

acogedor.

» Caldo de pollo

e Caldo de bolas

e Caldo de carne

* Locro de papa

Comedores » Caldo de camaron

e Caldo de pata

e Arroz con churrasco

e Arroz con ceviche

e Arroz con carne frita y
ensalada

e Arroz con sango de
camaron.

ELABORADO POR: Veroénica Lainez
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La inseparabilidad se considero que en los ses/iie brindan los comedores es
importante  mantener la interaccion  proveedor-alient comunicarse

constantemente con sus proveedores, cumplir copalgss y ser transparente en
lo que ambas partes necesitan, lo que le perreitii@gar un servicio de calidad,

gue satisfaga plenamente las expectativas delelien

3) Heterogeneidad.

Esta caracteristica es imprescindible vy trataudelg persona que esta a cargo de
la microempresa de servicios haga lo mejor posiikeprindar una excelente
atencion al cliente ya que por muchas situacioh@glaquero, el administrador
no siempre se encuentran en buenas condicioneseddea muy bien, por tal
motivo se ve la necesidad de que se capacitenrastde liderazgo y atencion al

cliente tanto al empresario como al personal goertaen ellas.

En esta caracteristica se considera el factor homae trabaja en bienestar de las
microempresas de servicios, es preciso realizarstndio de cOmo se esta
comportando para ver de qué manera influye en iaempresas analizando sus

habilidades y destrezas.

4) Caracter Perecederoo Imperdurabilidad .

Se refiere a que los servicios no se pueden camseaimacenar o guardar en
inventario. Las microempresas deben hacer que ssug@a de inmediato su

servicio porque este no puede esperar, ni ser gdarm almacenado.

Los servicios se producen, venden y consumen aheniseempo; por tanto, es
preciso coordinar apropiadamente la presencia eetopal que presta los
servicios con la presencia de los clientes, pata &8 va a necesitar de las

promociones para que se den a conocer los seryi@ste no se quede en stop.
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4.3.2 ENTORNO EXTERNO

El propésito es elaborar una lista finita de opuidades que podrian beneficiar a

las microempresas y de amenazas que se podriin alu

Para analizar la situacion de las microempresaseti¢icios se realizara un
andlisis profundo de cada una de las fuerzas eertignos correspondientes.
Entre ellas tenemos las Presiones Competitivascir@iento y Estabilidad
Econdmica, tendencias Demograficas, tendencias uf@lds, Cambios

Tecnologicos y los Factores Politicos y Legal.

1. Presiones Competitivas

Es un mercado en el que las microempresas, indegpeasl entre ellas, ejercen la
misma actividad y compiten para atraer a los combomn®s. Es decir, es un
mercado donde cada empresa esta sometida a l&rpresmpetitiva de las
demés. Una competencia efectiva ofrece de este mmo@mtorno competitivo a
las empresas y también numerosas ventajas a losuro@ores (precios

reducidos, mejor calidad, mayor eleccion, etc.)

En la Parroquia de José Luis Tamayo existen vaieg®cios que se dedican a la
misma actividad por eso se hace hincapié en temao ceferencia y considerar a
las competencias que estan ubicadas fuera de astmjpia, son entidades que
afectan de forma indirecta a las microempresagc&s pero son consideradas

dentro .

El Plan de Marketing esté dirigido a todas lasra@mpresas de servicios de la
parroquia, estas entidades no tienen una compatetie@cta, sino mas bien
indirecta es decir son negocios que estan en logfas aledafios a la parroquia

antes mencionada.
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Entre ella tenemos:

TABLA # 35

Presiones Competitivas

MICROEMPRESAS
Cyber Way
Café con Leche
Cyber Blue
Cyber Alternativo
Cyber Nautica
Cyber Toledo
Comedor de Alex
Comedor Rosita
Comedor Asadero
Peluqueria Nueva Imager
Peluqueria Unisex

Peluqueria Unisex D’
Carlitos
Comedor el Buen Sabor

Comedor de Maria
Comedor-Cevicheria
Comedor Manaba
Comedor las Ostras
Cyber.Com

Cyber Valeria

Cyber Explorer
CyberWeb

Peluqueria Karina

Elaborado: Verénica Lainez

UBICACION

La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad
La Libertad

Salinas
Salinas
Salinas
Salinas
Salinas
Salinas
Salinas
Salinas
Salinas

Salinas
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2. Crecimiento y Estabilidad Econémica

En todo el mundo, la microempresa ha demostrad@gacidad como un medio
efectivo para propiciar el desarrollo social y ewmoico y para combatir la
pobreza. Ademas, el autoempleo es, sin duda, unsafeficaz por la cual las
familias de bajos ingresos pueden incrementarlealizando una actividad
productiva que incorpora la mano de obra familiar.paises como el nuestro, se
ha despertado, en los ultimos afios, un crecieteees por la micro y pequefia
empresa. Asi, han surgido acciones, programas gnaciones que buscan
apoyar el desarrollo de estas microempresas deddideconocimiento de su
importancia en la economia. Hoy por hoy, la micrpersa se ha convertido en
el entorno de trabajo y de oportunidad de la prdha

Por tal motivo en José Luis Tamayo cada vez mawase incrementando
microempresas con el tnico fin de satisfacer uasidad y de tener autonomia
de trabajo, obteniendo un ingreso adicional pateeléms emprendedores que no
tienen la capacidad financiera o técnica paradanigha mediana o gran empresa,
que gracias a su gran esfuerzo y perseverancialbanzado cumplir con sus

metas trazadas.

Para que estas microempresas sigan desarrollaadimsevando es necesario que

apliquen créditos bancarios del estado ya quertiana tasa de interés mas baja.

Crédito bancario es un tipo de financiamiento a@ocptazo que las empresas
obtienen por medios de los bancos con los cualésblesen relaciones
funcionales. Su importancia radica que hoy en diarea de las maneras mas

utilizadas por parte de las microempresas paranebten financiamiento.

Entre ella tenemos a los bancos publicos: BancaoNacde Fomento y a la

Corporacion Financiera Nacional.
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Tabla # 36
Tasa de Interés del Banco de Fomento y la Corporaii Financiera Nacional

Bancos Actividad Principal Tasa de Interés

Fomentar el desarrollo socic Microcrédito
econdmico y sostenible del pais c¢  Comercial y
equidad territorial, enfocadc Servicios
Banco Nacional principalmente en los micro
de Fomento  pequefios y medianos productores Tasa de Interés
través de servicios y productc 15%
financieros al alcance de |
poblacion.

Es wuna institucion financier¢ Tasa Activa
publica, cuya mision consiste € Efectiva

Corporacion canalizar productos financieros y r  Referencial

Financiera financieros alineados al Pla Comercial
Nacional Nacional del Buen Vivir para servi Pymes
a los sectores productivos del pais. 11.20%

Elaborado: Verénica Lainez
3. TENDENCIAS POLITICAS

La Provincia de Santa Elena se ve regulada popdéticas emitidas por el
estado ecuatoriano a través de sus institucionegagiepresentan y, dentro de
nuestra provincia estan: las politicas de los gabg seccionales como los
municipios de Salinas, La Libertad y Santa Elera,Frefectura Provincial,
Gobernacion, Intendencia y otras instituciones gaepreocupan en las
actividades comerciales, tanto de la provinciaca® pais, lo que permite a
cada una de estas microempresas de servicios exsledd |legalmente
obteniendo sus permisos municipales, respetandodasas y reglamentos

establecidos que rigen su funcionamiento.
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Las Microempresas de servicios deben regirse pairoiente por las Ordenanzas

Municipales ya establecidas para este tipo de meg&ermiso Municipal de

Funcionamiento ante el Municipio en que esta ulaidadnicroempresa. Estos son

los requisitos necesarios:

a)

b)

Requisitos para sacar el Permiso Municipal de Funonhamiento para las
Microempresas.

Registrarse en la Jefatura Municipal de Rentas ncedar e impuesto de

patente anual.

Copia de cédula del representante legal.

Copia del RUC.

Copia del Predio urbano o contrato de arriendo.

Certificado de salud por los que iran a laboradeeempresa. (hospital de

Salinas, centro médico Municipal)

Consulta de suelo otorgado por la Direccion deniftacion Urbana. Se

realiza la debida inspeccioén si el lugar es aptoogoara dar el respectivo

funcionamiento.

Copia del permiso del Cuerpo de Bomberos, actuddiza

Requisitos para sacar el Permiso de salud

Chequeo médico de todos los que pertenecen a taampresa.

Certificado y muestra de los examenes.
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c) Requisitos para sacar el Permiso del Cuerpo de Boralps:

» Copia de cédula de identidad quien arrienda.

» Papeleta de votaciéon

» Contrato de arrendamiento

» Comprobante de pago de agua, luz o teléfono

» Realizar la inspeccién del local

» Cada microempresa deberan tener el extintor y ldeesnergencias.

4. Cambios Tecnolbgicos

Las microempresas de servicios como lo son cybsugperias, comedores y
bares no cuentan con tecnologia dentro de sus insgale tal manera que no
llevan un registro contable basico de sus ingrgsegresos, por ello es necesario
e imprescindible que cada uno de estos cambiosaocas tecnologicos se
incluyan dentro de las mismas para que, de unara fotfma, se vayan
relacionando y trabajando con equipos de computosteznet logrando asi

beneficios para las microempresas.

5. Tendencias Culturales

Nuestro entorno cultural nos guia hacia una videovadora y adaptable a
cambios, es por eso que el servicio que brindami@soempresas es el mas
acorde a las situaciones y preferencias de losuoudsres, por ello cada una
busca brindar diversidad a sus clientes para da ssinera atender los

requerimientos de los clientes.
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6. Tendencias Demograficas

La Provincia de Santa Elena consta de una poblacidformada por 308.693
habitantes aproximadamente, en su mayoria vivecaleercio, la pesca y de

trabajos artesanales y existe una minima tasaalabetismo.

En la provincia su poblacion se dedica a las atades artesanales como la
pesca, albafileria, carpinteria, bisuteria, adrical y, pocas personas se
dedican a lo que es ganaderia. En cuanto a pergpatrabajan en oficinas
son muy poca debido que no tienen la oportunidadjeleer un cargo que le

amerite estar en dicha instalacion.

Aqui se detalla a continuacion el nimero de hat@tamue existe en la

Parroquia de José Luis Tamayo:

TABLA # 37

NUumero de Habitantes de José Luis Tamayo

NUmero de habitantes 43.185
NUmero de hombres 22.384
Numero de mujeres 20.801

FUENTEBIblioteca De José Luis Tamayo
ELABORADO PORVerédnica Lainez

7. Tendencias de Estilo de Vida

Los consumidores van modificando sus estilos da; wdlores personales que nos
ayudan a comprender por qué las personas tienerewliés necesidades siendo
asi relativamente estables, lo que favorece ladecion de la segmentacion a lo
largo del tiempo. Preguntas especificas sobreyotiempo libre, asi como tiempo

dedicado a otro tipo de actividades, que nos coemi& necesidades tienen las

personas y nos orienta para crear nuevos prodyc®wicios para ellos.

112



8. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta sencilla que permite analizar la
situacion actual de nuestro negocio. Implica recendos elementos internos y
externos que afectan positiva y negativamente mipmiento de las metas de

las microempresas de servicios.

En la parroquia de José Luis Tamayo se analisitdacion actual de todas las

microempresa de servicios existentes. Entre adlzenos:

Las microempresas de la parroquia José Luis Tarpageen una gran variedad
de Fortalezas entre ellas tenemos que son Administradores depsopios
negocios, estan ubicadas en un zona estratégicarmmstructura adecuada y
tienen flexibilidad al cambio ya que siempre exmtedisposicion a desarrollase,
implementando estrategias de ventas como son dasogiones y descuentos, de
esta manera tendran la posibilidad de seguir ddkardose y alcanzando los
objetivos propuestos.

Debilidades- existen muchas debilidades, en la tabla se wsdas que tienen
relevancia tenemos personal con poca preparaci@ giander al cliente y el
desconocimiento del mercado, este punto negatimlesa a que se proliferen
gran cantidad de negocios en un solo lugar, degmtevar por supuestos que a

veces son incorrectos.

Oportunidades.- son los que ofrece el mercado, entre ellasetstecremento de

la demanda con consecuencias positivas, ya quese |lh mayor concentracion
de consumidores que a veces sin saber que existéevatio que busca dentro de
la parroquia terminan buscandolo en otros sectiwda provincia, pero mediante
la publicidad tendran mayor reconocimiento y yeham falta que salgan a otro

sitio a buscar lo que necesitan.
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Amenazas- la mayor amenaza de cada uno de las microengpessia aparicion
de productos sustitutos que si bien es cierto pubdeer decrecer la economia
de cada una de ellas lo que implica que a la micpoesa debe buscar estrategias

0 técnicas g ayuden a que la presencia de estddipooducto no les afecten.

TABLA # 38
Arsis FODA
FORTALEZAS DEBLIDADES

1.-Estructura adecuada para desarro 1.-Débil imagen en el mercado

el negocio.
2.-Personal con poca preparacion para

2.-Administradores de sus propic atender a los clientes

negocios.
3.- Falta de Acceso a crédito en
3.-Ubicacion estratégica Instituciones Financieras.
4.- Flexibilidad al cambio. 4.-Falta de motivacion del personal
5.- Generan empleo. 5.-Desconocimiento parcial del mercado
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1.-Incremento en la demanda. 1.-Caida de la demanda.
2.-Retiro de un competidor 2.-Incremento de la competencia.
3.-Crecimiento del mercado. 3.-Cambios en la preferencia de los

consumidores.
4.-Potencial Turistico que visita José

Luis Tamayo. 4.-Cambios en la tecnologia.

5.- Auge Econdémico. 5.-Aparicion de productos sustitutos.

ELABORADO POR: Veronica Lainez
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9. Segmentacion

La segmentaciéon que se utilizara para esta inasfig sera la geografica por que

nos va a permitir conocer exactamente las neatessddel cliente.
a) Segmentacion Geografica
El mercado se divide segun variables como estad@m, tamafio del Municipio,

densidad, clima, etc., basandose en la idea delapienecesidades de los

consumidores varian segun el area geografica dovele.

VARIABLES GEOGRAFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES

Canton Salinas

Parroquia José Luis Tamayo

Barrio Centenario, Paraiso, 9 deubret

Avenida Principal Calles E.8/9, calle 12 E®by
Gréfico # 23

Ubicacidon y Segmentacion de las Microempresas

c- Y. Caro Espinozo

o s Lcr.rie.-o

= = =
( Santa Rosa _.u"-.ﬁ.. .EF Y|
Albarto Enfquez [\/& o "" Fo ._"“
Gollo 7 b %; 7 .

UBICACION DE [As/ |
MICROEMPRESAS _ 1

DE%%RMEIOS o, -&‘_

Fuente: www.google.maps.com
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10. Posicionamiento

Cuando ya estéa definido el mercado objetivo y sedstablecido los objetivos y
estrategias, hay que posicionar el producto o @erves decir, crear una imagen
del producto en la mente de los posibles consumédde manera tal que lo haga
diferente a los productos de la competencia. Elicmsamiento de las
microempresas de servicios como lo son cyber, coresdpeluquerias y bares se

reflejaran de la siguiente manera:

TABLA # 39
DIFERENCIACION DEL DIFERENCIACION DEL
SERVICIO PERSONAL
» Credibilidad » Se atendera al cliente con la
» Seguridad mayor cortesia.
» Accesible >  Atencion rapida
» Calidad »  Confiabilidad
»  Atencion personal
»  Personal bien informado
>  Simpatia
DIFERENCIACION DE LA DIFERENCIACION
IMAGEN PROMOCIONAL
» Locales en buen estado. » Promocional
» Ambiente agradable y acogedoi » Descuentos 10%
» Ubicacién de la microempresa » Obsequios por visitar los locales
» Letrero de las microempresas » Responsabilidad social
» lluminacién
» Tarjeta de Presentacion con
direccion y teléfonos
» Tripticos

» Hojas volantes
ELABORADO POR: Verénica Lainez
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11.Metas y Objetivos del Marketing

b)

Metas Del Marketing

Incrementar las ventas en un 10% mediante las miomes de ventas que

faciliten la entrada de nuevos clientes.

Lograr una mayor participacion en el mercado.

Satisfacer las necesidades y los deseos inmediatesnuestros clientes,
ofreciendo una amplia gama de servicios con costlezuados que nos

permitan establecernos en el medio.

Crear incentivos promocionales a los clientes.

Atraer nuevos mercados.

Generar mayores utilidades.

Objetivos del Marketing

Captar un mayor numero de clientes mediante pdalicimpresa y escrita

para que las microempresas obtengan mayor bengfreiatabilidad.

Fidelizar a los clientes actuales mediante la emafh y empatia asegurando

la supervivencia futura de las microempresas.

Lograr la satisfaccion de los clientes mediantgisieis de excelente calidad,
atencidon personalizada, un trato amable, un ambiagtadable, comodidad

para que el cliente regrese y nos recomiende ¢om consumidores.
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12.PROGRAMAS Y PROYECTOS PARA LAS MICROEMPRESAS DE
SERVICIOS DE LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO.

PROGRAMAS Y PROYECTOS

PROGRAMAS
Programa:

Gestion administrativa
publicitaria, para los
Restaurantes  de la
parroquia de José Lui
Tamayo

Programa:

Calidad en la atencién ¢
cliente y estrategia
promocionales para lo
Cyber de la parroquia d¢
José Luis Tamayo.

Programa:

Liderazgo empresaria
Calidad en la atencior
personal  adecuado,

elaboracién de estrategi
para lasPeluqueriasde la
parroquia de José Lui
Tamayo

Programa

Para losBar-Karaokes de
la parroquia de José Lu
Tamayo

TABLAS #40

PROYECTOS

Elaboracion de Cursos ¢
capacitacién sobre Liderazc
empresarial y Calidad en |
atencion al cliente.

Elaboracion de estrategic
para los Restaurantes.

Elaboracion  del
publicidad y de
publicas.

plan d
relacione

Elaboracion de Cursos ¢
capacitacién sobre Calidad ¢
la atencién al cliente.

Elaboracion de estrategic
para los Cyber.

Elaboraciéon deherramientas
promocionales y publicitarias
Elaboracion de Cursos ¢
capacitacion sobre Calidad ¢
la atencion al cliente
Presentacion de image
personal adecuado.

Elaboracion de Estrategic
para las Peluquerias.

Elaboracion del
publicidad.

plan d

Elaboraciéon de Cursos ¢
capacitacién sobre Calidad ¢
la atencién al cliente.

Elaboracion de estrategic
para el bar-karaoke.

Elaboracion del plan di
publicidad por medio de I
web.

ELABORADO POR: Veronica Lainez

OBJETIVOS

Lograr que los
microempresarios pueden
adquirir conocimientos
administrativos, mediante
la implementacién de

Cursos tedricos y
practicos.
Implantar publicidad

convincente para que el
cliente se interese vy
consuma.

Mejorar la calidad de los
servicios con el propésito
de lograr la alta
satisfaccion del cliente.

Implementar promociones
convincentes para que el
cliente se interese y
consuma.

Capacitar a los miembrcs
de la  microempresa
mediante técnicas
ilustrativas que faciliten el
desenvolvimiento
eficiente.

Establecer estrategias de
descuento y publicitarias

que faciliten la asimilacion

pronta de resultados.

Lograr cambios en su
comportamiento con €l
propdésito de mejorar las
relaciones interpersonales
entre todos los miembros
de la microempresa

Garantizar que el personal
detecte y comprenda las
necesidades e intereses de
los clientes.
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12.1 PROGRAMA 1.

PROGRAMA GESTION ADMINISTRATIVA Y PUBLICITARIA, PAR A
LOS RESTAURANTES DE LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAY O.

Los programas a elaborarse son procedimiento queitpeslaborar una accion de
actividades simultaneas en relacion de dependedeiacada uno de los

microempresarios.

El programa de Gestion Administrativa y Publicapermitira establecer con
claridad las acciones de trabajo, que por endeaasiual establecer con exactitud
los objetivos, planteando estrategias y realizapdoblicidad que lleven al
bienestar de cada restaurante de la parroquiaséeliliis Tamayo.

Proyecto 1.

1.- Elaboracion de Cursos de capacitacion sobre Lidergn empresarial y

Calidad en la atencién al cliente.

El proyecto tiene como objetivo lograr que los mdnpresarios de cada
restaurant puedan adquirir conocimientos admirtigts, mediante la
implementacion de cursos teéricos y practicos, esirdbuscar que ellos
desarrollen sus habilidades de administrar y asiptan con la mision y vision,
valores corporativos que se detallan en este Rdadatketing, consiguiendo asi
la responsabilidad y el compromiso de todos losrasimpresarios. Ademas se
lograra que cada restaurante brinde una exceltarieidn al cliente por medio de

la capacitacién brindada a los microempresariaspleados.

Para el desarrollo y ejecucién de este proyectobssca los mecanismos
necesarios que nos permitan la realizacion efegtiymsitiva de este plan de

marketing que va dirigido a las microempresas déaces.
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Metas

+ Lograr que los microempresarios alcancen un corienbm administrativo de

alto nivel.

+ Desarrollar la comunicacién, motivacion y compramisor parte de sus

empleados.

+ Mejorar la interaccion entre empleados y clientendando un servicio de

calidad satisfaciendo las necesidades del consumido

+ Conseguir que el 85% de microempresarios que deated esta actividad se

comprometan en capacitarse y rindan al maximo.

El tiempo que se tomard en esta implementacion ssta@blecido segun el

desarrollo de los contenidos de los cursos demtlosimeses establecido:

Coordinacion de los médulos durante los 365 didsafle; aquellos que se
dividirda en modulo ICAPACITACION DE LIDERAZGO EMPRESARIAL
modulo I11: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE.

Este trabajo empezara a partir del mes de Enero2d&R y esto se ir4
implementando hasta Junio de 2013 que es lo gastisea conveniente para que
los microempresarios se sientan seguros de lasiohes a realizar. La

capacitacion sera en la Sede Social del Barrio t&emio”.

+ Coordinacion de los cursos esto tendra una durai#6® meses Se ejecutara
las clases de acuerdo a dos tipos de horariossy diteesta manera se ayudara
a que los microempresarios puedan asistir de aguardsu tiempo y

disposicion.
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+ Primer mes MODULO |- lunes, miércoles y viernes8d@dam a 11:00 am 6
16:00pm a 19:00 pm.

+ Segundo MODULO lI- lunes, miércoles y viernes de08am a 11:00 am o
16:00pm a 19:00 pm.
Proyecto 2

Elaboracion de estrategias para los restaurantes de parroquia de José Luis

Tamayo.

Las estrategias que se implementaran en el siguigrityectoseran de gran
utilidad porque ayudaran a los restaurantes marser® el mercadeempleando
ESTRATEGIAS DE DESCUENTO POR PRONTO PAGO, DE SISTABDE
RESERVAS Y DE CREAR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS PARAAS
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS.

Metas

+ Lograr que las ventas se incrementen en un tierafesrdinado.

+ Lograr que las estrategias se mantengan y denamrbgultado.

+ Lograr que el cliente disminuya el tiempo de eseteavés de la atencion

personalizada.

Estrategias de Descuento por Pronto Pago

Esta estrategia la aplicaremos cuando existan @opes que adquieran al por
mayor nuestro servicio, ademas se ofrecera altelidascuentos desde el 5y
10%, explicitamente para los clientes fijos y njosfies decir para todas las

personas que estén dispuestas en adquirir el igervic
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+ Por aniversario de los restaurantes se les daf®%l de descuento a los

clientes que asistan en esta fecha.

+ Cada tres meses quienes consuman en los restauraoigiran un 10% de

descuento en su factura.

+ Familias de 8 personas que asistan al restaurgibirée un 5% de descuento

en su factura.

Estrategia de Sistemas de Reservas

+ Instrumentando este sistema se reduce el riesgoieel cliente no reciba el
servicio y disminuya el tiempo de espera para taneeso al servicio. Permite
que las microempresas de servicios se preparemtel@ano para una cantidad

conocida de demanda.

+ A los clientes de los restaurantes y al publicggeneral se le facilitara una
tarjeta de presentacion donde consten los numel&®ricos, para que haga

Su respectiva reservacion.

+ Con una sola llamada a los restaurantes su reg@mvaeedara separada y se

cogera los nombres para la base de datos.

Estrategias de crear Servicios Complementarios

Esta estrategia es utilizada con el Unico fin de tps clientes perciban que

esperan una menor cantidad de tiempo para acdeskwveio.

+ Cuando los clientes necesiten de los serviciosndestaurant y no quieren ir
a la microempresa con una llamada se cogera swulqediel tiempo de

entrega sera lo mas rapido posible.
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+ Cada empleado de los diferentes restaurantesn@tibidenes por teléfono en
horarios de 12:00 a 2:30 pm almuerzos y 19:00 @®#erienda y seran

entregados inmediatamente.

Proyecto 3.

Elaboracion del plan de Publicidad y de RelacioneBublicas.

Mediante este proyecto se pretende implementarlpareestaurantes publicidad
por diferentes medios comunicativos, las microesgse buscan informar,

persuadir o recordar acerca de los servicios, tambre y direccion de cada
una de los restaurantes, con la finalidad de @galina publicidad representativa y

franca de acuerdo a las bondades que el servimigant

Metas

+ Propagar informacion de los novedosos platos t$piqoe ofrecen los

restaurantes.

+ Incursionar en las redes sociales como en Facepdwlitter para ofertar los

servicios del restaurant.

+ Fortalecer la preferencia de los servicios de cadturant por clientes de la
parroquia de José Luis Tamayo.

Plan de Publicidad

Esta dirigido al publico en general hombres y nagesin limites de edad,
buscando el poder de convencer, por medio dentugizacion de ideas, palabras
e imagenes, al consumidor para que quede grabddamante del consumidor.
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Plan de Medios

Medios no Tradicionales

Carteles: este anuncio va ser utilizado cuando se partia@pe ferias y

exposiciones de los diferentes platos tipicos gefeoquia de José Luis Tamayo.

Letreros luminosos: con este material se reflejara la imagen del comedola
parte superior del local sitien un letrero lumingsoque es un punto clave y
esencial indicando la existencia de los locales, eldin de captar la atencion de

las personas que visitan la parroquia.

Medios Tradicionales

Tarjetas de Presentacion.-con el mismo fin se elaborara 2.000 tarjetas de
presentacion anualmente para que de esta formalitdges se contacten con

nuestras microempresas.

Hojas volantes: Cada seis meses se realizaran 1.000 hojas volgraes
compartir con los clientes y visitantes que llegaenuestros locales o en ferias

gue se participe, y con esto dar a conocer de nwgestrvicios.

Tripticos: De la misma forma se confeccionara 1.000 triptisemestralmente

para mayor difusion de todos los descuentos qoé&s&n en los comedores.

Radio: Se ha considerado Radio Amor en los noticier@ssgun emitidos en esta
emisora para tener un espacio de publicidad y donfartalecer la imagen de

cada comedor.

Internet: Creemos ideal participar en el internet por mellidas redes sociales
como Facebook y Twitter que son los mas comunescpisvierten en una ventaja

para poder ofertar. Ademas de la Pagina Web dereatkurant.
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Grafico # 24

Modelo de Paginas Web de un Restaurant

illa
adores Herramientas Ayuda
{7 NOSOTROS - Pagina web de pelugue.. x |

> | |28~ Google

NOSOTROS

NOS BASAMOS CREAR
ALTMENTOS DE CALIDAD,
BASANDOSE EN INGREDIENTES
DE PRIMERA
Y PROCESOS CON ESTRICTA
HIGIENE. DE IGUAL FORMA
PROCURAR RAPIDEZ EN LA
ATENCION A LA SOLICITUDES DE
NUESTROS CLIENTES: TODO ESTO
CON PRECIOS
QUE PERMITEN UN LUGAR
PREFERENCIAL EN LOS
GUSTOS DE NUESTROS CLIENTES.

06 [l

e o e NERTTTLRS

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Grafico # 25
Modelo de Tarjeta de Presentacion de un Restaurant

COmedor‘Slta

Venta de Almuerzos
Sra. Rosita

Propletaria

Direccion:José Luls Tamayo

Barrio Centenario
Teléfono: 099824568

ELABORADO POR:Veroénica Lainez
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Tabla #41

Presupuesto del Plan de Publicidad de un Comedor

Descripcion | Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. | Jul. Ago. Sep. | Oct. Nov. Dic. | Afo
2012

Carteles 200 200
Letreros 120 120
Lum.1/2*80

Tarjetas de 140 140
Presentacion

Hojas 150 150 300
volantes

Tripticos 180 180 360
Radio 200 200 200 200 @ 800
Internet 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 @ 240
Total 1010 20 20 220 20 20 350 | 220 20 20 20 220 | 2160

ELABORADO POR: Veroénica Lainez
Plan de Relaciones Publicas

Ferias: cada comedor oestaurant segun la planificacion anual participema
ferias, una de ellas es las fiestas de la parroquease efectuara en la plazoleta
civica de la parroquia de José Luis Tamayo. Ademads las fiestas de
provincializacion en la ciudad de Santa Elena eealia a cabo una exposicion,
ademas se planifica participar con estas expossiem diferentes ciudades que
sean invitados.

Tabla #42

Presupuesto de Relaciones Publicas

Descripcion | Ene. Feb. Mar. Abr. May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. Afio
2012

Ferias 800 | 1000 1800

Gastronémicas

Total 800 | 1000 | 1800

ELABORADO POR: Veroénica Lainez
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12.2 PROGRAMA 2

Calidad en la atencion al cliente y estrategias proocionales para los Cyber

de la parroquia de José Luis Tamayo.

El programa de Calidad en la atencién al clientestrategias promocionales
permitira establecer con claridad las accionesat®jo, que lleven al progreso de

los Cyber de la parroquia de José Luis Tamayo.

Mediante este programa se pretende brindar un emteekervicio a los clientes
como ejes principales generando confianza y apaglacionados con la

satisfaccion de sus necesidades. Ademas con lanmepkacion de estrategias y
elaboracion de herramientas promocionales y ptdnlias tendran mayor acogida

y reconocimiento.

Proyecto 1.

Elaboracion de Cursos de capacitacion sobre Capaaition de Liderazgo

Empresarial y Calidad en la atencion al cliente.

El objetivo principal es Mejorar la calidad de lesrvicios con el propésito de
lograr la alta satisfaccién del cliente.

En este taller se trabaja con el personal connetlé que aprendan una nueva
filosofia de servicio al cliente. Se les proponen técnicas para otorgar un mejor

servicio y se les motiva para que lleven estasdasra la practica.

Metas

+ Lograr que la capacitacion obtenga excelente @t beneficiando a los

microempresarios.
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+ Lograr que el personal que trabaja en el cyberagadite para brindar un
servicio de excelente calidad.

+ Brindar la ayuda necesaria cuando el cliente ddizamdo el servicio.

El tiempo que se tomara en esta implementacion ssta@blecido segun el
desarrollo de los contenidos de los cursos demtlosimeses establecido:

Coordinacion de los moédulos durante los 365 didsafle; aquellos que se

dividird en modulo ICAPACITACION DE LIDERAZGO EMPRESARIAL . modulo I
CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE.

Este trabajo empezara a partir del mes Enero dél3 20 esto se ira
implementando hasta Junio de 2013 que es lo gastisea conveniente para que

los microempresarios se sientan seguros de lagphega realizar.

+ Coordinacion de los cursos esto tendra una durat20B meses Se ejecutara
las clases de acuerdo a dos tipos de horariossy dkaesta manera se ayudara
a que los microempresarios puedan asistir de asuardsu tiempo y

disposicion.

+ La capacitacion se efectuara los dias asignadda sade social del barrio

“Centenario”.

+ Primer mes MODULO I- lunes, miércoles y viernesdd@0am a 11:00 am 6
16:00pm a 18:00 pm.

+ Segundo MODULO II- lunes, miércoles y viernes de0%m a 11:00 am o
16:00pm a 18:00 pm.
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Proyecto 2.

Elaboracion de estrategias para los Cyber de la Parquia de José Luis
Tamayo.

Las estrategias que se implementaran en el siguiprdyectotienen como
propoésito beneficiar a los cyber, logrando obtanayor reconocimiento,para
esto se utilizara las siguientes: ESTRATEGIAS DE SOEHHENTO POR
PRONTO PAGO, ESTRATEGIA DE PRECIOS CREATIVOS Y ESAREGIA
DE CREAR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS PARA LAS
MICROEMORESAS DE SERVICIOS.

Metas

+ Lograr que las estrategias a implementarse beeefaticonsumidor.

+ Obtener mayores beneficios econdmicos.

+ Conseguir nuevos clientes cada mes.

Estrategias de Descuento por Pronto Pago

Esta estrategia permitird obtener mayores bensfamimnentando el porcentaje de

clientes para los cyber.

+ Cada trimestre, a los clientes que asistan en festhas se les dara el 10% de

descuento.

+ Por aniversario de los cyber, a cada cliente oopargsjue se beneficie de los

servicios recibird un 10% de descuento en su factur

+ El descuento del 10% incluye solo servicios derimgee impresiones.
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Estrategia de Precios Creativos

Las estrategias de precios son utilizadas para fracee a las fluctuaciones de la
demanda, por ejemplo, ofrecer rebajas de precinsetdin de atraer al cliente
durante las horas de poca actividad, se crea lesiadl de implementar esta

estrategia.

+ A los clientes que asistan en el horario de 8:08d:00am, los dias viernes
recibiran un descuento del 5% en el cobro por lbzagtion de nuestros

Servicios.

+ Esta estrategia se les dara a conocer medianteojas volantes que seran

entregadas cada trimestre a cada cliente o persona.

Estrategia de Crear Servicios Complementarios

Esta estrategia es utilizada con el Unico fin de tps clientes perciban que

esperan una menor cantidad de tiempo para acdeskwveio.

+ Darle la facilidad al cliente que si no sabe mankj@omputadora y necesita
de algun trabajo de investigacion o redaccion drimhentos, tipiado etc., el
empleado debera estar presto para darle la respegtuda satisfaciendo sus

necesidades.
+ Muchos clientes no saben manejar programas de epffidescargar
documentos, grabar cds, escanear entre otros, gkea&to se encargara de

ayudarles y darles las respectivas instruccionmeglarle el trabajo.

+ Cuando el cliente preste sus servicios debera cpbrasu trabajo depende de

la hora que se tome en terminar.
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Proyecto 3.

Elaboracion de herramientas publicitarias y promo@nales.

Este proyecto tiene como objetivo implementar praores convincentes para
que el cliente se interese y consuma, mediantemledios de comunicacion

tradicionales y no tradicionales que se detallaardginuacion.

Metas

+ Dar a conocer los servicios y beneficios que bricalda cyber por medio del

plan de medios de publicidad.

+ Atraer a nuevos compradores utilizando las hernata$e promocionales.

+ |ncrementar la frecuencia de clientes de maneranten

Plan de publicidad

Es un plan de comunicacion que busca persuada erehte del consumidor. Esta

dirigido al publico en general hombres y mujereslisnites de edad.

Plan de Medios

Medios no Tradicionales

Letreros luminosos: con este material se reflejara el nombre y losices/que
cada cyber ofrece, en la parte superior del latars un letrero luminoso ya que
es un punto clave y esencial indicando la existede los locales, Se lograra
captar la atencion de personas que circulen psedabr y turistas. Se creara un
efecto visual positivo en el mercado y difusionm@nbre de las microempresas.
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Medios Tradicionales

Tarjetas de Presentacion.-Servira como recordatorio a quien se la entregamos
para que tenga presente quiénes somos y qué hasenetaborara 1.000 tarjetas
de presentacién semestralmente para que de esta fos clientes se contacten

con nuestras microempresas.

Hojas volantes: Se llegara a mayor cantidad de personas y re@ordins
servicios que estos negocios prestan. Cada trienastrrealizara 1.000 hojas

volantes para compartir con los clientes y visgargue lleguen a nuestros locales.

Tripticos: De la misma forma se elaborara 1.000 tripticosestralmente para
mayor difusion de todos los descuentos.

Radio: Se ha considerado Radio Amor en los noticier@ssgun emitidos en esta
emisora para tener un espacio de publicidad y donfatalecer la imagen de

cada cyber.

Television: La publicidad televisiva se la recomienda realigar la cadena
televisiva existente en la Provincia, Canal “Brif¥”, a través de un spot
publicitario, que permita promocionar las microeesas de servicios de la
Parroquia José Luis Tamayo. Dicha publicidad seriida en los programas de

mayor audiencia como son el noticiero Telediarem Siernes, entre otros.

Paginas web:consideramos que cada cyber tenga su propia pagibadonde

puedan ser publicadas todos los beneficios quaelbeinda a los consumidores.

Internet: Creemos ideal participar en el internet por meklidas redes sociales
como Facebook y Twitter que son los mas comunescpisvierten en una ventaja

para poder ofertar y para contactar con los clgente
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Grafico # 26

Modelo de la cuia Televisiva
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ELABORADO POR:Veroénica Lainez

Grafico # 27

Modelo de las Tarjetas de Presentacion

CYBER CENTER

Vemta de Cds, emplasiicames
documentes, anillades, trabajos
de fnvestigacion

Direccion: Jose Luls Tamayo Calle Principal
Barrio Centenario
Teléiome: 042777051 - 065268459

ELABORADO POR:Veronica Lainez
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Gréfico # 28

Modelo de la Pagina Web
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ELABORADO POR: Veroénica Lainez
Grafico # 29

P&gina de Facebook para contactar a clientes
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ELABORADO POR: Veroénica Lainez

134



Tabla # 43

Presupuesto del Plan de Publicidad de un Cyber

Descripcion | Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. | Jul. | Ago. | Sep. @ Oct. | Nov. | Dic. | Afio
2012

Letreros 120 120
Lum. 1/2*80

Tarjetas de 70 70
Presentacion

Hojas 150 150 300
volantes

Tripticos 180 180 360
Radio 200 200 200 200 = 800
Tv 250 250 | 500
Pagina Web = 200 200
Internet 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60
Total 925 5 260 @ 205 5 5 335 205 5 5 5 455 | 2415

ELABORADO POR: Veroénica Lainez

Plan de Promocion

El plan de promocion es darle al cliente presepteda lealtad de consumir los
servicios que prestan las microempresas, permnigim@r una estrecha relaciéon

entre cliente y microempresa.

Herramientas Promocionales para el consumidor

Regalos:Durante todo el afio en los Cyber que se encueatrda poblacién de
José Luis Tamayo se aplicara esta decisién, porcaniidad mayor de 100
impresiones o por utilizar solo el servicio de ineg mas de 4 horas, se llevara un
obsequio que sera a su eleccion podria ser unrdlawamisetas, gorras,
encendedores este ofrecimiento es para los diafgecada mes solo los dias
viernes y los calendarios seran entregados enmaddad y fin de afio entre otros

premios.

135



Modelo del Calendario

Gréfico # 30

CYRER cENTER
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ELABORADO POR: Verénica Lainez
Modelo de las Camisas
Tabla # 44
Presupuesto del plan de Promocién
Descripcion | Ene. | Feb. Mar. | Abr. May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. Afio
2012
Regak)s al 150 @ 150 150 150 150 150 150 150 @ 150 | 150 150 @ 150 1800
clientes
Total 150 | 150 150 150 | 150 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 1800

ELABORADO POR: Veroénica Lainez
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12.3 PROGRAMA 3

Liderazgo empresarial, Calidad en la atencion, peonal adecuado, y
elaboracion de estrategias para las Peluquerias ¢k parroquia de José Luis

Tamayo

El programa de capacitacion va desde la detecc®nnecesidades, es el
instrumento que sirve para explicitar los propésiimrmales e informales de la

capacitacion y las condiciones administrativasasrglie se desarrollara.

Mediante este programa se pretende que las pelagugrnden un excelente
servicio y se busca que las entidades y el per¢engan una buena presentacion
y estén en buen estado las instalaciones. Adewrddacimplementacion de

estrategias y elaboracion del plan de publicidadratran mayor reconocimiento.

Proyecto 1

Elaboracion de Cursos de capacitacion sobre Capaaition de Liderazgo
Empresarial, Calidad en la atencién al cliente y Resentacion de imagen

personal adecuado.

El objetivo de este proyecto es capacitar a logniies de la microempresas
mediante técnicas ilustrativas que faciliten eledeslvimiento eficiente de cada
uno de ellos. Esto permitird que cada microempiessté preparado para asumir
responsabilidades, trabajar en equipo y presemtasd® una imagen adecuada,
obteniendo cambios en el comportamiento del empleamh el propdsito de
mejorar las relaciones interpersonales entre tolliss miembros de la

microempresa.

El personal debe estar apto y preparado para damatemcion de calidez. Los
clientes son la razon de existir de los negociosta razon cada empleado debe

tener el sentido de pertenencia hacia la microesapre
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Metas

+ Capacitar al personal en las distintas areas patener beneficios como el

desarrollo personal y el bienestar de las microesgs.

+ Lograr que el personal se adapte a los cambioshqbean mediante la

capacitacion.

+ Lograr que el personal obtenga conocimientos Upiggsa mejorar la atencion

hacia el cliente.

El tiempo que se tomara en esta implementacion ssta@blecido segun el

desarrollo de los contenidos de los cursos demtlosimeses establecidos:

Coordinacion de los moédulos durante los 365 didsafle; aquellos que se
dividira en modulo ICAPACITACION DE LIDERAZGO EMPRESARIAL
moédulo 1l: CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE. Médulo II:

Presentacion de imagen personal adecuado.

Este trabajo empezara a partir del mes Enero ddl3 20 esto se ira
implementando hasta Junio de 2013 que es lo gastisea conveniente para que

los microempresarios se sientan seguros de lagphexa realizar.

+ Coordinacion de los cursos esto tendra una durateé® meses Se ejecutara
las clases de acuerdo a dos tipos de horariossy dikaesta manera se ayudara
a que los microempresarios puedan asistir de asuardsu tiempo y

disposicion.

+ La capacitacion se efectuara los dias asignadda sade social del barrio

“Centenario”.
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+ Primer mes MODULO |- lunes, miércoles y viernes9d@0am a 11:00 am 6
16:00pm a 18:00 pm.

+ Segundo MODULO II- lunes, miércoles y viernes de0%m a 11:00 am o
16:00pm a 18:00 pm.

+ Segundo MODULO IlI- lunes, miércoles y viernes dé09am a 11:00 am o
16:00pm a 18:00 pm.

Se ejecutara las clases como esta establecidopgimelr proyecto, de acuerdo a
dos tipos de horarios y dias, esto con el objetio facilitar a que los
microempresarios y empleados puedan asistir derdaua su tiempo y
disposicion.

Proyecto 2

Elaboracion de Estrategias para las Peluquerias da Parroquia de José Luis

Tamayo.

En este proyecto se utilizaran las estrategias deESTRATEGIA DE
DESCUENTO POR PRONTO PAGO, ESTRATEGIA DE PRECIOS
CREATIVOS, ESTRATEGIA DE SISTEMAS DE RESERVAS Y
ESTRATEGIA DE CREAR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Las estrategias a implementarse en el siguientgepim beneficiaran a los
propietarios de las microempresas de servicios caondas peluquerias, tacticas
que seran implementadas con la finalidad de dacssocer en toda la provincia

de Santa Elena ademas lograran obtener un maywermniaje de clientes.

Metas

+ Incentivar al cliente que utilicen los serviciospmi#uqueria.
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+ Aplicar la estrategia de sistema de reservas cdimadidad de disminuir la

espera por la utilizacién de un servicio.
+ Obtener mayor reconocimiento.
+ Mejorar la rentabilidad de los microempresarios.

Estrategia de Descuento por Pronto Pago

La estrategia de descuento por pronto pago quemie gue se ofrecera al cliente
descuentos desde el 10%, explicitamente paraikrges nuevos y fijos es decir
para aquellos que visitan por primera vez la paltquy quienes ya son

consumidores fieles.

+ Se le dara el descuento del 10% por ser clienteoaue

+ Por aniversario de la peluqueria todos los cliegtesasistan recibiran el 10%

de descuento.

+ Las 5 primeras personas que asistan a la peludosridias 30 de cada mes

recibiran el 10% de descuento en todos los sesricio

Estrategia de Precios Creativos

Las estrategias de precios creativos nos servitén e cliente acuda a los
servicios durante las horas de poca actividadcigineo rebajas de precios, y de

la misma manera que obtengan un mayor reconocimient

+ Los dias lunes y martes 8:00am a 10:00 por traen acompafiante solo

cancelaras el precio de uno en corte de cabello.

140



Estrategia de Sistemas De Reservas

La estrategia de sistemas de reservas trata deabnmayor comodidad para el
cliente, tratando que €l usuario en vez de ir pelaqueria y tener que esperar
mientras es atendido, con esta estrategia se peogepararle un turno y asi

disminuye el tiempo que debe esperar para tenesa@ servicio

+ Llamando a los nimeros correspondiente se lesaepaurno para que el

cliente disminuya el tiempo de espera.

+ El horario de atencion es de 8:00am hasta las g&108n el lapso de este

tiempo pueden separar su turno.

Estrategia de Crear Servicios Complementarios

Esta estrategia es utilizada con el Unico fin de tps clientes perciban que
esperan una menor cantidad de tiempo para accédsenacio. Se trata de
implementar un servicios adicional que ningunaadepeluquerias de la parroquia
utilizan dandole asi al cliente un valor agregaatsfaciendo sus necesidades.

+ En la peluqueria encontraran quienes lo puedemm@sgsrecomendar cual de
los estilos va mejor con su personalidad, en l@lms del local estan una
gran cantidad de cortes, las cuales explicaratiaalte y este estara atento a

escuchar las recomendaciones del peluquero.

+ En los horarios de atencién establecidos por lagqoeria se brindara el

servicio que el cliente requiera.

+ La peluqueria debe implementar servicios de refiegmara que el cliente

consuma mientras espera.
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Proyecto 3

ELABORACION DEL PLAN DE PUBLICIDAD PARA LAS
PELUQUERIAS DE LA PARROQUIA JOSE LUIS TAMAYO.

Mediante el plan de marketing se busca convendar ya conocer al consumidor
de los servicios que ofrece la peluqueria. Esti@ida al publico en general
hombres y mujeres sin limites de edad.

Metas

+ Publicar por medio de la pagina web los descuaqiesse han planificado de

los servicios que ofrece la pelugueria para quezman los clientes.

+ Informar por medio de tripticos y hojas volantes $ervicios que se ofrecen

dentro de la peluqueria.

Plan de Medios

Medios no Tradicionales

Letreros luminosos:en la parte superior del local se instalara ueidettuminoso
ya que es un punto clave y esencial indicandoikiencia de los locales, con los
servicios que se ofrecen. Se lograra captar lxi@enle personas que circulen

por el sector.

Medios Tradicionales

Tarjetas de Presentacion.Servira para recordarle al cliente que tenga ptesen
quiénes somos y qué hacemos se elaborara 20@sagietpresentacion cada tres
meses para que de esta forma los clientes se tamtawon nuestras

microempresas.
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Hojas volantes: servira para recordar a las personas de los EEvigie una
peluqueria ofrece. Semestralmente se realizara01ldjas volantes para

compartir con los clientes y al publico en general.

Tripticos: De la misma forma se elaborara 1.000 tripticosestralmente para

mayor difusion de todos los descuentos.

Radio: Se ha considerado Radio Amor en los noticier@ssgun emitidos en esta
emisora para tener un espacio de publicidad y donfatalecer la imagen de

cada cyber.

Television.-alcanza una audiencia mucho mas amplia que mudhas medios.
Desde el punto de vista publicitario, la televisg@td especialmente indicada para
la presentacion de demostraciones y ventajas. lbdicmlad televisiva se la
recomienda realizar en la cadena televisiva existen la Provincia, Canal “Brisa

TV”, a través de un spot publicitario, que pernpitamocionarlas.

Paginas web:consideramos que cada peluqueria tenga su prdgiaag web
donde puedan ser publicadas todos los serviciassgugntos que se ofrecen al

mercado.

Internet: Creemos ideal participar en el internet por mellidas redes sociales
como Facebook y Twitter que son los mas comunescpisvierten en una ventaja

para poder ofertar y para contactar con los clgente

Presentacion de la Campafia Publicitaria

Las microempresas se centraliza en estrategiadactinalidad de realizar una
publicidad representativa y franca de acuerdo abtasdades que el servicio
otorga haciendo referencia a lo caracteristicoadBrbvincia de Santa Elena lo

natural y tipico de la zona.
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Modelo de Hojas Volantes

Grafico # 31

Gabincte de Belleza
Genaro *fFashion®

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Modelo de Tarjeta de Presentacién

Grafico # 32

‘ .i'  PELUQUERIA UNISEX [ §
i xaASANDRA 81

CORTES DE CABELLE PARA DAMNAS
CABALLEROS ¥ NMINOS, TINTURADGS,
DERILACION DE CEIAS.

DIRECCION: JOSIE LIS TAMAYe
BARRIOQ: CENTENARIQ

TELEFON@E 27778 - esl. 091366450

ELABORADO POR:Veronica Lainez
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Grafico # 33

Modelo de la Pagina Web de una Peluqueria

Inicio - Pégina web de pelugueriadegenaro - Mozilla Firefox . =
ivo Editar Ver Historial Marcadores Herrami
——

icio - Pagina web de peluqueriadegen.

€ | @ w23 jimdo.com/app/sf3ddd535313bfbl c/pdd

PELUQUERIA UNISEX DE
"GENAROQ FASHION"

'SE FORMA POR LA NECESIDAD DE
ATENDER LAS EXIGENCIAS DE UN
IMPORTANTE SEGMENTO DE

0, REPRESENTADO
TANTO POR MUJERES Y HOMBRES
QUE BUSCAN PROYECTAR UNA
IMAGEN DE EXCELENCIA, A LA
MODA, Y ACTUALIZADA EN TODO
TIPO DE TRATAMIENTO DE
BELLEZA INTEGRAL.

n

E .m0 @D

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Grafico # 34

P&gina de Facebook para contactar a clientes

ioe = LD Hotmail gratuite @ | Coloria de ek Shoe -

k |

Direccion de comeo electrdnico Contrasedia

te y compartir con las personas que conoces,

+1 Agregar @ mis amigos | | @ Enviar Mensaje |

Peluqueria Unisex Genaro Fashion

Esta en Facebook

= _| Informacicn

Faes
—

EW

iNo es el(la) Herencia-Cultural
Libertador que buscas? Vuelve a
intentarlo.

Do Ot e Bz

Otras personas con un nombre
parecido

E Cultura Liberta...

ELABORADO POR: Verénica Lainez
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Tabla # 45

Presupuesto del Plan de Publicidad de una Peluqueri

Descripcic’)n Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. | Oct. Nov. Dic. Afo
2012

Tarjetas de 70 70
Presentacion
Tripticos 180 180 360

M (A N O I

i I A A R A

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Plan de Promocién

Se crea la oportunidad que las peluquerias incremeh niamero de clientes.

Herramientas promocionales:cada trimestre crear sorteos para 10 personas. Las
personas que salgan ganadoras en el sorteo sedwae@aoras de un cambio de
look totalmente gratis.

Tabla # 46

Presupuesto del Plan de Promocién de una Peluqueria

Descripcion | Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. Afo
2012

Total 150 150 150 150 600

ELABORADO POR: Verénica Lainez

146



12.4 PROGRAMA 4

Para los Bar-Karaokes de la parroquia de José Lui$amayo

Este programa se trata de ofrecer a las persospscialmente a las familias y
amigos, un lugar y espacio que les permita viviiransmitir a través de los
sonidos, con el estilo que mas les guste, sus pemEsts, ideas y estado de

animo.

Proyecto 1

Elaboracion de Cursos de capacitacion sobre Calidaén la atencion al
cliente.

Este proyecto tiene como objetivo lograr cambios@rcomportamiento con el
propésito de mejorar las relaciones interpersoreére todos los miembros de la
microempresa, ademas brinda la oportunidad a pessde disfrutar un ambiente
diferente, en compafia de amigos y familiares, di@&sdun espacio con un
ambiente célido donde puedan expresar y comparsiresnociones y sentirse

COMO €S Su casa con una excelente atencién dezalid

Metas

+ Capacitacion permanente para todas aquellas psrsoneolucradas en el

proyecto.

+ Brindar un servicio de calidad en atencion y tadtoliente

4+ Crear un equipo de trabajo bajo los parametrda é&celencia en la calidad

del conocimiento.
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+ Mejorar los ingresos econdmicos para una mejodadlde vida.

El tiempo que se tomara en esta implementacion ssta@blecido segun el

desarrollo de los contenidos de los cursos demtlosimeses establecidos:

Coordinacion de los médulos durante los 365 didsafle; aquellos que se

dividird en médulo ICALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE.

Este trabajo empezara a partir del mes Enero ddal3 20 esto se ira
implementando todo el afio restante, que es Ieg®stima conveniente para que
los microempresarios se sientan seguros de lasohex a realizar y puedan

ofrecer al cliente un servicio que satisfaga suesidades.

+ Coordinacion de los cursos esto tendra una durat@d® meses a partir de la

fecha establecida.

+ Se ejecutara las clases de acuerdo a dos tipd®rdeios y dias, de esta
manera se ayudara a que los microempresarios pasddin de acuerdo a su

tiempo y disposicion.

+ La capacitacion se efectuara los dias asignadda sade social del barrio

“Centenario”.

+ Primer mes MODULO |- lunes - martes y viernes de08m a 11:00 am 6
16:00pm a 18:00 pm.

Se ejecutara las clases como esta establecidopgimelr proyecto, de acuerdo a
dos tipos de horarios y dias, esto con el objetio facilitar a que los
microempresarios y empleados puedan asistir derdaua su tiempo y

disposicion.
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Proyecto 2

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PARA EL KARAOKE.

En este proyecto se utilizardn las estrategias deESTRATEGIA DE
DESCUENTO POR PRONTO PAGO, ESTRATEGIA DE PRECIOS
CREATIVOS, ESTRATEGIA DE SISTEMAS DE RESERVAS Y
ESTRATEGIA DE CREAR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Las estrategias para el bar — karaoke son tac&tablecidas con la finalidad de
gue sean reconocidas a nivel cantonal y provinbMaldiantes esta estrategia los

bar — karaokes se mantendran en el mercado y tendrérecimiento favorable.

Metas.

+ Captar nuevos clientes en un tiempo determinado.

+ Lograr que las estrategias causen interés potitoges.

+ Obtener mayores ingresos mediante las estrategi@s@mentarse.

Estrategia de Descuento Por Pronto Pago.

Mediante esta estrategia se podra obtener mayoemaje de clientes por lo que
al cliente siempre le gustan los descuentos esta &gma idénea de darle al

cliente lo que busca.

+« Las 10 primeras personas que asistan a consunkarabke tendran un

descuento en su factura final.

+ Se le daréd el descuento del 10% solo por anivetsari

149



Estrategia de Sistemas de Reservas

Instrumentando este sistema se reduce el riesgqueeel cliente no reciba el
servicio y disminuye el tiempo que debe esperaa paner acceso al servicio.
Permite que las microempresas de servicios se ngregke antemano para una

cantidad conocida de demanda.

+ Con una llamada telefonica los clientes haran spe@iva Reservacion de
Mesas.

+ Los nimeros seran entregados por medio de lagalpepresentacion.

Proyecto 3

Elaboracion del Plan de Publicidad para las Peluguéas de la Parroquia José

Luis Tamayo.

Mediante el plan de marketing ayudara a que logicses que brindan sean
reconocidos por todo el publico en general. Esti@ido al publico en general

hombres y mujeres sin limites de edad.

Metas

+ Publicar en los medios de comunicacion los sersicjoe se ofrecen en la

peluqueria.

+ Lograr que la publicidad que se tiene prevista delagfavorable aceptacion

por los consumidores.

+ Difundir en los medios radiales las promocioneggcdentos que se plantean

en la propuesta.
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Plan de Medios

Medios no Tradicionales

Letreros luminosos: se instalara un letrero luminoso en la parte flot¢acada
negocio captando asi la atencion de personas quéeti por el sector, siendo

esencial indicando la existencia de los locales.

Medios Tradicionales

Tarjetas de Presentacion.Servira para recordarle al cliente que tenga ptesen
quiénes somos y qué hacemos se elaborara semesii@lB00 tarjetas de
presentacion para que de esta forma los clientesostacten con nuestras

microempresas y puedan hacer su respectiva regarvac

Hojas volantes: Semestralmente se realizara 1.000 hojas volaar@sgompartir

con los clientes y al publico en general de lo gfiece un bar - karaoke.

Radio: Se ha considerado Radio Amor en los noticier@ssgun emitidos en esta
emisora para tener un espacio de publicidad y donfatalecer la imagen de

cada microempresa.

Péaginas web:consideramos que cada bar-karaoke tenga su ppdgiaa web

donde puedan ser publicadas todos los serviciesguentos que se ofrecen.

Internet: Creemos ideal participar en el internet por mellidas redes sociales
como Facebook y Twitter que son los mas comunescpisvierten en una ventaja
para poder ofertar y para contactar con los clgente

Las microempresas se centralizan en estrategiataciimalidad de realizar una
publicidad representativa y franca de acuerdo abtasdades que el servicio

otorga
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Grafico # 35

Modelo de la Pagina Web de una Peluqueria

Bu ||
01072012 | |

B man

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Grafico # 36

Modelo de Tarjeta de Presentacion

AR CHALEN

Direccion: Joseé Luis Tamayo
» Barries EL [Paraise
'@ Telélfeonos 097013734

ELABORADO POR:Veronica Lainez
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Tabla # 47

Presupuesto del Plan de Publicidad de un Karaoke

Descripcic’)n Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. | Oct. Nov. Dic. Afo
2012

Tarjetas de 50 50
Presentacion
Tripticos 180 360

N I A - O O I

ELABORADO POR: Verénica Lainez

Plan de Promocién

Se crea la oportunidad que las bar — karaokesnmereen un mayor porcentaje de

visitantes.

Herramientas promocionales: Realizar un concurso trimestralmente con
premios significativos, como por ejemplo viaje grat la ruta del spondylus,
dinero en efectivo entre otros.

Tabla # 48

Presupuesto del Plan de Promocién

Descripcion | Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. Afo
2012

Total 180 180 180 180 | 720
ELABORADO POR: Verénica Lainez
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a) CAPACITACION PARA LOS MICROEMPRESARIOS

A los Microempresarios se los capacitara con culsos

+ Calidad en la atencidn al cliente.
+ Capacitacion de liderazgo empresarial.

% Presentacion de imagen personal adecuado.

Los cursos de capacitacion se realizardn en dopogfuen un ambiente
interactivo, donde los participantes podran vigaai comentar, analizar,
describir, la informacién recibida en cuanto @ daracteristicas y la actitud del

vendedor, apariencia y comportamiento del perspf@hentar la promocion.

En este tipo de eventos es preciso que los micne=mapos de la parroquia
tengan conocimiento de los horarios en los cuakeparticipantes asistan al curso

para poder desarrollar de la mejor manera cadae@has temas propuestos.

b) Rol de la UPSE en la Comunidad

Como la UPSE ademas lidera, promueve Yy ejecutgepros comunitarios en el
departamento de Vinculacion con la Colectividachsa@do en todos los sectores
de la comunidad a través de consultorias, asesamiesstigaciones, estudios y
capacitaciones, orientados al desarrollo sociain@mico y cultural de la region
peninsular y el pais, se planteara y estableceragrgmas de capacitacion

practica con la asistencia de jovenes emprendegi@egpresarios.

La Comision de Vinculacion con la Colectividad Betcomo mision fundamental

vincular de manera permanente a la Universidadtodos los sectores de la
sociedad, mediante programas de apoyo a la conijrgdacias a este programa
se accedera a que los estudiantes de esta preategitidad sean los facilitadores

que dicten las capacitaciones a microempresgarmospleados.
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PROGRAMA

Gestion
administrativa y
publicitaria, para los
Restaurantes de la
parroquia de Jost
Luis Tamayo

Calidad en la
atencién al cliente y
estrategias
promocionales  pare
los Cyber de Ila
parroquia de Jost
Luis Tamayo.
Liderazgo
empresarial, Calidac
en la  atencion,
personal adecuado,
elaboracion de
estrategias para la
Peluquerias de la
parroquia de Jost
Luis Tamayo

Para loKaraokes de
la parroquia de Jos
Luis Tamayo.

PROYECTO

Elaboracion de
Cursos de
capacitacion sobre
Liderazgo
empresarial y
Calidad en la
atencion al cliente.

Elaboracion de
Cursos de
capacitacion sobre
Liderazgo y
Calidad en la
atencion al cliente.

Elaboracion de
Cursos de
capacitacion sobre
Lidezgo, Calidad en
la atencién al

cliente y
Presentacion de
imagen personal

adecuado.
Elaboracion de

Cursos de

capacitacion sobre
Calidad en la
atencion al cliente.

Elaborado Por: Veronica Lainez

OBJETIVO

Lograr que los
microempresarios
puedan adquirir
conocimientos
administrativos,
mediante la
implementacion de
cursos teoricos y
practicos.

Mejorar la calidad
de los servicios cor
el propdsito de
lograr la alta
satisfaccion del
cliente.

Capacitar a los
miembros de la
microempresa
mediante técnicas
ilustrativas que
faciliten el
desenvolvimiento
eficiente.

Lograr cambios er
su comportamientc
con el propésito de
mejorar las
relaciones
interpersonales
entre todos los
miembros de la
microempresa.

TABLA # 49
Horarios y Costo de la Capacitacion

LUGAR

Sede social
del Barrio

Centenario

Sede Social
del Barrio

Centenario

Sede Social
del Barrio

Centenario

Sede Social
del Barrio

Centenario

HORA

DE HASTA
8:00 pm a 11:00pm

16:00 pm a 19:00pm

Refrigerios

8:00 pm a 11:00pm
16:00 pm a 19:00pm

Refrigerios

8:00 pm a 11:00pm
16:00 pm a 19:00pm

Refrigerios

8:00 pm a 11:00pm
16:00 pm a 19:00pm

Refrigerios

TIEMPO

Enero - Marzo

2013

Enero - Marzo

2013

Abril - Junio

2013

Abril - Junio

2013

COSTO

$ 350

$ 350

$ 350

$ 350

RESPONSABLES

Vinculacion con la

Colectividad

Estudiantes de la Carrere.

de Marketing

Vinculacién con la

Colectividad

Estudiantes Carrera de
Administracién de

Empresas

Vinculacion con la

Colectividad

Estudiantes de la Carrere.

de Marketing

Vinculaciéon con la

Colectividad

Estudiantes de la Carrere.

de Marketing
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12.Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es "el conjunto de imégrdas tacticas controlables
de mercadotecnia que las microempresas combinmanppaducir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de merca@dotecluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda pgeoducto

1. Producto o Servicio

Un producto o servicio es cualquier cosa que sdguoéecer a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad. A continuaeidietallan los servicios que
ofrecen las microempresas:

TABLA # 50

Servicios de las Microempresas

MICROEMPRESAS SERVICIOS UBICACION

Ofrece servicios de Interne

Impresiones, escaner, vidi José Luis
Cyber llamada, copias a color Tamayo
B/N
Caldo de pescado, pollo.
Arroz con pescado frito. José Luis
Comedores Arroz con menestra y carn Tamayo
pollo chuleta.

Seco de pollo
Seco de chivo

Cortes de cabello para

Nifios, Jévenes, Adultos, José Luis
Peluguerias damas. Tamayo
Tinturados.
Permanentes
José Luis
Bares Bebidas y karaoke Tamayo

ELABORADO POR: Veronica Lainez
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2. Precio

Se denomina precio al pago o recompensa asignéolztencion de un bien o
servicio. Los precios son actualizados en base ayloer, peluguerias, comedores

y los bares son:

TABLA # 51
CYBER: $
Hora de Internet $0.50
Impresiones a b/n $0.10
Impresiones a color $0.25
Escaneados $0.15
Trabajos $0.25
Copias ab/n $0.05
Copias a color $0.30
COMEDORES:
Almuerzos $1.25-1.75
Meriendas $2.50 - 3.00
Seco de Pollo $2.50
Seco de Chivo $2.50
Chuleta $2.50
Pollo Asado o Carne $2.50
BARES
Licores $1.00 - 3.00
PELUQUERIAS
Corte de Cabello para Hombr $2.00
Corte de Cabello para Mujere $3.00
Tinturados $20.00
Permanentes $20.00
Cepillado $20.00
Depilacién de Cejas $2.00

ELABORADO PORVero6nica Lainez
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3. Plaza

El lugar en donde se encuentran ubicadas las mign@sas de servicios es en la
Parroquia de José Luis Tamayo Canton Salinas. lexadn exacta es: Barrio
Centenario Av. Principal entre Calles 8 y 9, y ®tem el Barrio “El Paraiso”
Avenida 11 entre calles 14 y 15, también existegoo®s establecidos en
diferentes Barrios como son: Vicente Rocafueride @ctubre, Nicolas Lappentti,
24 de Septiembre, 6 de Junio se considera un kgjeatégico puesto que desde
aqui se pueden observar cada una de ellas y esrnaagptable por los

consumidores.

4. Promocion

La promocion consiste en comunicar, informar, dacoaocer o recordar la
existencia de los servicios a los consumidores,casio persuadir, motivar o
inducir su compra o adquisicion. Existen muchasn&s de promocionar los
servicios de las microempresas, y se llegd adaswbn de optar por la publicidad
escrita como por ejemplo hojas volantes, tarje@apr@sentacion, tripticos y la
publicacion de anuncios en una emisora muy recdacaqui en la Provincia de

Santa Elena, y de esta manera se puede obtener rnageficio.

El propésito esencial de la promocién es la de igegmaas negocios y ampliar la

base de cliente en una microempresa.

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionad a la promocién son:

¢ Obsequiar regalos por la utilizacién de nuestrogdes.

¢ Crear sorteos o0 concursos entre nuestros clientes.

¢ Regalar calendarios publicitarios por aniversario.
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12.1.1 Plan de Accién

En el siguiente cuadro se presentan las EstratggRlanes de Accion con los

cuales se pretende alcanzar los objetivos propiesto

Tabla # 52

Problema Principal: Poca Publicidad y Promocion de las Microempresas dgervicios

Fin del Proyecto: Lograr que lasvlicroempresas de servicic Indicador:
sean reconocidas en la Provincia de Santa Elena.

Prop6sito  del

Proyecto Administradores conozcan

(¢ Indicador:

proposito de realizar publicidad y promocién denti® las' publicitaria.

microempresas de servicios.
Coordinador del Proyecto:

Objetivos Indicadores

Especificos

Aumento de la
ganancia y
rentabilidad

Incrementar las
ventas.

Volimenes en
venta

Incremento de sus
clientes.

Atraer al cliente
durante las horas
de poca actividad

Volimenes en
venta

Estrategias

ESTRATEGIA DE
DESCUENTO POR
PRONTO PAGO.

CYBER: Por aniversario
cada trimestre, a los cliente
gue asistan en estas fech

se les dara el 10% d
descuento.
RESTAURANT: Por

aniversario y cada trimestr
los comedores se les dari
el 10% de descuento.

PELUQUERIA: Se le daré
el descuento del 10% pc
ser cliente nuevo y po
aniversario.

KARAOKES: a las 10
primeras personas Se ¢
dara el descuento del 10¢
en su factura.

ESTRATEGIA DE
PRECIOS CREATIVOS

CYBER: A los clientes de
forma verbal se le diré
quienes asistan en ¢
horario de 8:00am ¢
10:00am, los dias vierne
recibiran un descuento en
cobro por la utilizacion de
nuestros servicios.

PELUQUERIAS: Los dias
lunes de 10:00am a 12:C
por traer a un acompafnan
solo cancelaras el precio ¢
uno en corte de cabello.

Coordinador del
Objetivo

Encuestas

Controlar

periédicas a

microempresarios y clientes.

la comunicacion

Actividades
Anunciar la
estrategia en las
paginas web vy

hojas volantes de
cada negocio.

Elaborar una lista
de clientes de
quienes son los
beneficiados por el
descuento.

Crear una tabla de
descuento por
pronto pago.

Ejecutar la
actividad.

Establecer periodos
para aplicacion de
precios
promocionales.

Informar sobre
descuentos a través
de notas informativas
en forma verbal o
publicacion en las
paginas web.

Elaborar una lista de
clientes beneficiados

Ejecutar la actividad.
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Objetivos
Especificos

Disminuir el
tiempo de espers
através de la
atencion
personalizada.

Implementar
servicios
adicionales en las
microempresas.

Indicadores

Aumento de la
calidad del
Servicio.

Aumento de la
ganancia y
rentabilidad.

Necesidades
Basicas del
Consumidor

Estrategias

ESTRATEGIA DE
SISTEMA DE
RESERVAS

COMEDORES: Al
cliente se le facilitare
una tarjeta de
presentacion dond
consten los nuamero
telefénicos, para qus
haga su respectiv
reservacion.

PELUQUERIAS:
Llamando a los nimero
correspondiente se e
separa un turno para qu
el cliente disminuya e
tiempo de espera.

BARES: Reservacion d:
Mesas.

ESTRATEGIA DE
CREAR SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

CYBER: Darle la
facilidad al cliente que s
no sabe manipular I
computadora o algui
programa de software, ¢
empleado capacitado ¢
encargara de ayudarles
darles las respectiva
instrucciones.

COMEDORES: Recibir
ordenes por teléfono,
que el tiempo de entreg
sea lo mas rapid(
posible.

PELUQUERIA: contara
con un estilista
especializado en darl
asesoria al cliente qu
corte de cabello o qu
color de tinturado le
guedaria mejor, e
usuario estara atento
escuchar las
recomendaciones de
peluquero.

ELABORADO POR: Vero6nica Lainez

Coordinador
del Objetivo

Actividades

Dar a conocer
por medio de

tarjetas de
presentacion los
nameros
telefonicos.

Reservar con

anticipacion.
Registro de
reservas.
Ejecutar la
actividad.
Informar al

cliente de forma
verbal y escrita
de las ventajas.

Tener listo para
que el cliente nc
espere por los
servicios
adicionales.

Respetar
estrictamente e|
orden de llegada

del cliente.
Atender con
paciencia y
cordialidad.
Mostrar con
detalle los estilos
de cortes.
Ejecutar la
actividad
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13.Presupuesto

El presupuesto permitira optar por la mejor denisiobre los costos de inversion

referente a la publicidad y programas de capaéitacse han considerados

valores que estan vigentes como los de impres@municacion y difusion. En

este presupuesto consta el total de la inversida pada microempresa de

servicio.
TABLA # 53
Presupuesto
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD DE CADA MICROEMPRESA
GASTOS Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Afio
2012
Plan de Publicidad
Plan de Publicidad df 1010 20 20 220 20 20 350 220 20 20 20 220 2160
un Restaurant
Plan de Publicidad df 925 5 260 | 205 5 5 335 | 205 5 5 5 455 | 2415
un Cyber
Plan de Publicidad df 1175 5 5 205 5 255 335 205 5 5 5 455 2660
una Peluqueria
Plan de Publicidad df 1160 10 10 210 10 10 590 210 10 10 10 460 2700
un Bar - Karaoke
Plan de Promocién
Plan de Promociéf 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 1800
para un Cyber
Plan de Promocién df O 0 150 0 0 150 0 0 150 0 0 150 600
una Peluqueria
Plan de Promocién df O 0 180 0 0 180 0 0 180 0 0 180 720
un Bar - karaoke
Plan de Relaciones Publicas
Plan de Relaciongej © 0 0 0 0 0 0 0 0 0 800 | 1000 | 1800
Publicas de urj
Restaurant
Capacitacion
Capacitacion a log O 0 0 0 0 0 0 0 350 | 350 | 350 | 350 | 1400
miembros de las
Microempresas
TOTAL 4420 | 190 | 775 | 990 | 190 | 770 | 1760 | 990 | 870 | 540 | 1340 3420 | 16.255

ELABORADO POR: Veroénica Lainez
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14.Evaluacién y Control

Las microempresas de servicios tienen la necesidaValuar las estrategias que
se van aplicar, de manera contindia y periddicaeMaduacion de forma continua
que se plantea para las estrategias propuestasas\ptar problemas al final de
los periodos; para la evaluacion periddica de kstsategias que se propone
implantar es necesaria la participacion en coojusmtre emprendedores y
empleados, para que de esta manera las microem@esacen de forma segura

hacia el alcance de sus objetivos.

El Plan de Marketing no es solo una herramienteodedinacion, sino también es
un dispositivo de control. El control tratara deilitar el seguimiento de las

acciones internas y externas de las microempresssrdicios, a fin de:

& Establecer un sistema de comunicacion agil, padamatroducir a tiempo las

medidas correctivas necesarias.

€ En el proceso de realizacion del plan de markesaglesarrolla controles
periodicos cada 3 meses consecutivos, sirve padir mlerendimiento de la

propuesta y realizar cambios necesarios si ellcasmerita.

La consecucion de estos fines, exigira a las eldsl@&ampresariales desarrollar
una serie de etapas necesarias para la correclamentacion de un sistema de

control.

Para ello se implementaran fichas que permitarr tem& mejor evaluacion de su
desempeio de todas las actividades. Para el peepdsmt de marketing se
realizard el respectivo control de todas las egjias que se van a utilizar, entre

ellas tenemos:
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ESTRATEGIA
Estrategia de descuento por pront

pago.

Estrategia de Precios Creativos

Estrategia de sistemas de reservas

Estrategia de crear servicios

complementarios

Estrategia de Publicidad

Estrategia de Promocion

ELABORADO POR: Veroénica Lainez

Tabla # 54

SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LAS ESTRATEGIAS

TACTICA

Descuento del 10%

Rebaja de Precios

Reservaciones

Implementar Nuevos Servicios

Anuncio radial, televisiva e

impresa.

Articulos Promocionales

CONTROL

Mediantes los anuncios publicitarios
haran conocer al cliente los descuer
establecidos en las microempresas.
Mediante un registro computacional
haran las actividades.

Tener una agenda donde se puedan ¢

los datos del cliente.

Se controlara segun la aceptacién por
clientes.

Medir el impacto de los anuncios en |
consumidores preguntandoles si lo

escuchado y que recuerdan de él.

Cantidad camisas, encendedor

calendarios y bocadillos.

SEGUIMIENTO

Observar si al cliente le estan

haciendo el respectivo descuento.

Verificacion de precios ofrecidos.

Supervisar que el cliente haya sido
atendido a la hora exacta que se lo
cito.

Inspeccionar si el cliente se siente
satisfecho con los nuevos servicios.
Monitoreo de la cufia radial y
televisiva.

Verificar la entrega de Tarjetas de

presentacion, hojas volantes |y
tripticos.
Verificar que los articulos

promocionales sean entregados.
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Tabla # 55
SEGUIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS

CUMPLIMIENTO

ESTRATEGIAS RESPONSABLES MEDIOS
PUBLICITARIOS SI  100% NO  ENPROCESO
_ Publicidad Radial
Estrategia de descuento  Administrador Publicidad Impresa

por pronto pago

_ _ Publicad Televisiva
Estrasglat_de Precios Administrador Publicidad Radial
reativos Publicidad Impresa

Estrategia de sistemas d Administrador
reservas Publicidad Impresa

Estrategia de crear  Administrador Publicidad Impresa
Servicios Complementarlo

: > Publicad Televisiva
Estrategia de Promocion Administrador Publicidad Radial

Publicidad Impresa
ELABORADO POR: Veronica Lainez
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA PROPUESTA

CONCLUSIONES

Una vez efectuado el estudio del Plan de Markgtarg el mejoramiento de las
microempresas de servicios de la Parroquia Josg Tamayo, se llega a las

siguientes conclusiones:

© El plan de marketing es una herramienta que pe#émitios microempresarios
tener la predisposicion de corregir errores querssenten, tomando buenas

decisiones por el bienestar de cada microempresardieio.

© Es importante fomentar en todos los empleados emid® de pertenencia,
compromiso, respeto mutuo y dialogo abierto, leajtaética, son valores y
objetivos planteados para que se ejecuten a calajiccon responsabilidad

las diferentes actividades.

© Se deben implementar las estrategias de descuenfygnto pago, estrategia
de precios creativos, de reservas, el de creaicgey complementarios y la
estrategia de comunicacion, porque es la maneguelel cliente se motive a

CONsumir nuestros servicios.

¢ EIl presupuesto planteado esta totalmente deta#taddonde se encuentra el
plan de publicidad y promocién de cada microempgEsaervicio con sus

respectivos valores, tomandolo como referencia pbanalisis de inversion.

¢ La propuesta de un Plan de Marketing disefiada Iparicroempresas de
Servicios, les permitira desenvolverse en el medko manera eficiente
implementando las estrategias que serviran de gibdad para el progreso
de las entidades y en si de la parroquia.
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RECOMENDACIONES

Una vez analizado y entendido cada una de lasspgtte contiene un plan de

marketing se recomienda en primer instante:

¢ Que los microempresarios y empleados se capamiténs temas propuestos
como es la calidad en la atencién al cliente, eofinklidad de que el cliente
sienta que son parte indispensable e importantasd@icroempresas y cada
empleado demuestre tener sentido de pertenencipuedan ser los autores

principales del cambio que se da.

@ Incentivar a todos los empleados mediante pasdogaaes turisticos de la
provincia de Santa Elena una vez por afo para lbaceentir importante y

vean gue la microempresa recompensa su trabajo.

© Se recomienda ejecutar cada una de las estratpgiase plantean como es la
de descuento por pronto pago, la de precios coesatsistemas de reservas y el
de crear servicios complementarios, para que dpdeura a que el cliente se
interese y conozca a profundidad de los servicioe afrecen las
microempresas y de esta manera sean reconoci@ghsnealio.

¢ Se recomienda que los microempresarios considémesipuesto como una
inversion y no como un gasto, ya que el plan deketizng contribuira a tener
resultados en el corto y largo plazo, dependierdia @ficiencia con la que se
apliquen las estrategias y sean desarrolladast@sdades planificadas.

€ Como recomendacion final se sugiere aplicar un gamarketing para que
se dé a conocer de manera detallada los benefigiosu aplicacion y la
medida en que el Plan lograra mejorar su desemdeéfiinistrativo dentro de

las Microempresas de Servicios.
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ANEXO 1:

CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA A LOS MICRO EMPRESARIOS DE
LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS.

G UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
1‘& ) FACULTAD DE CIENCIAS ADMINSTRATIVAS
. !:.:_-l-"' CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA

OBJETIVO: Conocer la situacién actual de las microempresadiami la encuesta los
microempresarios para determinar la situacion probtica y darle las solucion
correspondientes.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MICROEMPREASARIOS

Pregunta 1: ¢(¢DE LAS SIGUIENTES ALTERNATIVAS QUE CIRCUNSTANCIAS
INFLUYERON EN LA CREACION DE SU MICROEMPRESA?

Falta de Empleo [ ]

Independencia Laboral [ ]

Mejorar Condiciones de Vida [ ]

Pregunta 2: ¢ SU MICROEMPRESA REALMENTE SATISFACE UNA NECESIDAD?
Definitivamente si :l Probablemente si :l Indeciso|:|
Probablemente no |:| efilitivamente no |:|

Pregunta 3: ¢ USTED QUE TIEMPO TIENE ADMINISTRANDO S U NEGOCIO?

Menos de 1 afio
2 a 5 afos

6 a 10 afios
Mas de 10 afios

Pregunta 4: ;UD. CREE QUE EL SERVICIO QUE BRINDA ESDE CALIDAD?

Definitivamente si |:| Probablemente si |:| Indeciso|:|

Probablemente no :| efilitivamente no :|

Pregunta 5: ¢CREE USTED QUE SU PERSONAL BRINDA UNA EXCELENTE
ATENCION AL CLIENTE?

Definitivamente si |:| Probablemente si |:| Indeciso|:|

Probablemente no I:l efifitivamente no I:l

Pregunta 6: (CONSIDERA USTED QUE DEBERIA MEJORAR EL SERVICIO QU E
PRESTA?

Definivamente si [ | Probablemente si [ | Indeciso[ |

Probablemente no I:l efilitivamente no |:|
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Pregunta 7: ¢ UTILIZA MEDIOS PUBLICITARIOS PARA DAR A CONOCER SU
MICROEMPRESA?

Definitivamente si Probablenaesi Indeciso

Probablemente no Definitivaneemo

Pregunta 8: ¢DE LAS SIGUIENTES ALTERNATIVAS QUE MEDIOS
PUBLICITARIOS  UTILIZARIA UD. PARA PROMOCIONAR SU
MICOREMPRESA?

Tarjetas / Presentacion Tripticos Hojas Volantes
Cuias Radiales Television Letreros Luminosos
Pagina Web Ninguna

Pregunta 9: ¢ CREE USTED QUE IMPLEMENTANDO PUBLICIDAD PARA SU
MICROEMPRESA MEJORARAN SUS INGRESOS ECONOMICOS?
Si NO

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborado por: Verénica Lainez
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ANEXO 2:

FORMATO DE ENCUESTA PARA CLIENTES

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELEN A
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINSTRATIVA S
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENESTA

OBJETIVO.- Analizar la calidad de servicios que brindan lasroeémpresas de la Parroquia de
José Luis Tamayo, con el fin de que se apliquemadelo de Plan de Marketing que mejore la

situacion actual de los microempresarios y deliserque se oferta.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA CLIENTES
Pregunta 1: ¢(USTED HA VISITADO ALGUNA DE LAS MICROE MPRESAS DE
SERVICIOS DE LA PARROQUIA DE JOSE LUIS TAMAYO QUE A CONTINUACION
SE DETALLAN?

Peluquerig Cyber

Restaurant Ba¢araokes
Pregunta 2: (CON QUE FRECUENCIA VISITA USTED LAS MI CROEMPRESAS DE
SERVICOS DE LA PARROQUIA JOSE LUIS TAMAYO?

ALTERNATIVAS || Diario Semanal Quincenal Mensual
PELUQUERIAS
CYBER

RESTAURANT

BAR -
KARAOKES

Pregunta 3: ¢(CUANDO USTED ADQUIERE UN SERVICIO LE DA MAYOR

IMPORTANCIA A:
Precio Calidad ersetvicio Excelente atencion al clent

Instalaciones Otras caractiesdst

Pregunta 4: ;CREE USTED QUE LA EVIDENCIA FISICA CON LA QUE CUENTAN
LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DEBERIA MEJORARSE?

Definitivamente si Probablemente si Indeciso

Probablemente no Definitivamerte n
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Pregunta 5: ;COMO CALIFICA UD. LA ATENCION PRESTADA POR EL PERSONAL QUE
LABORA DENTRO DE LA MICROEMPRESAS DE SERVICIOS?

ALTERNATIVAS Excelente Muy Buena Regular Mala|
Buena
PELUQUERIAS
CYBER
RESTAURANT
BAR - KARAOKES

Pregunta 6: ( CON QUE RAPIDEZ ES ATENDIDO CUANDO VISITA LAS MICOREMPRESAS DE
SERVICIOS?

Muy Muy
ALTERNATIVAS Réapido Rapido Lento Lento
PELUQUERIAS
CYBER
RESTAURANT

BAR - KARAOKES

Pregunta 7: ;CONSIDERA USTED QUE LES HACE FALTA PROMOCION Y PUBLICIDAD A
LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS?
Definitivamente si Patttemente si Indeciso |:|
Probablemente no Défiaimente no
Pregunta 8: ¢MEDIANTE QUE MEDIOS PUBLICITARIOS LE G USTARIA A UD.

ENTERARSE LA PUBLICIDAD DE LAS MICROEMPRESAS DE SE RVICIOS?

ALTERNATIVAS Peluquerie Cybel Restaurar Karaoke

Tarjetas de
Presentacion

Tripticos
Hojas Volantes
Cufias Radiales

Television
Letreros Luminosc
Paginas Web

Pregunta 9: ¢(CONSIDERA USTED QUE UN PLAN DE MARKETING AYUDARIA AL
DESARROLLO DE LAS MICROEMPRESAS DE SERVICIOS EN LA PARROQUIA DE JOSE
LUIS TAMAYO?

Definitivamente si Pafttemente si Indeciso |:|

Probablemente no Défraimente no

Pregunta 10: ¢(CREE USTED QUE CON LA CREACION DE UN PLAN DE MARKETING
AYUDARIA A MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LAS MICROEMP  RESAS DE SERVICIOS?

Definitivamente si |:| Pafttemente si I:I Indeciso |:|
Probablemente no I:I Défiamente nol:l

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborado por: Veronica Laine
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ANEXO 3:

MICROEMPRESAS DE SERVICIOS

Peluqueria D" Genaro Fashion ubicada en lavanida principal de
José Luis Tamayo.

Comedor MARIA INES propietaria Ménica Del Pezo sittada
Frente a la Iglesia de José Luis Tamayo.
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FOTO # 3

Cyber Café ubicada en la avida principal de José Luis Tamayo.

FOTO #4

Cyber Center situada en la awigla principal de José Luis Tamayo.
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ANEXO 4:
FOTO #5

FOTOS DE ENTREVISTA A MICROEMPRESARIOS .
R

2 Whie

Entrevista a la Microempresaria Mirian Tigrero de Cyber Center

FOTO # 6

Entrevista a la Microempresaria del comedor Marialnés.
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ANEXO 5:
MODELO DE TRIPTICOS PARA CYBER

A SU DISPOSICION:
RS CYBER 'CENTER
* Descuentos en impresiones al por mayer
ININTERRUMPID AMENTE L ErtmO, e rny

R.U.C 0918882929001

* Impresiones BIN 0.09 ctus, COLOR 15 ctus.

DE 8:00 AM A 23 P.M

Inke rnet Banda anc ha

Pucsto a rurervicio

y comodidad

LO AYUDAMOS
EN TAREAS ESCOLARES
E INVESTIGACIONES

Internet

\yhey B et
EC—

“+ Ayuda en

Monografias

<+ Descuentos en

Center impresiones
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ANEXO 6:
MODELO DE TRIPTICOS PARA COMEDORES

05

me, pollo o chuleta

easeidel con crroz y menestre
secaldelpolln de Lunes a Domingo por las noches de l 1

* i o
Guatita ISQ0 P a o200 a.m

e En nuestro amplio local maria Inés

en el centro de José Luis Tamayo

* Seco de chiva

~ serd un placer atenderlos JOSE LUIS TAMAYO —MUEY

ESPECIALIDAD PLATOSTIPICOS

DE LA COSTA ECUATORIANA

Pedidos por teléfono: Por aniversario se les
Llamar a los niimeros: dara el 10% de
2776825 - 0982423587 descuento.
S ez LUNES A DOMINGOS
MENESTRA SECO DE POLLO
CARNE 0 POLLO Comedan SECO DE CHIVO
+ VASO DE COLA ' » GUATITA

l ,
o | ) CARNE ASADA Y MENESTRA
Maria Ines POLLO ASADO Y MENESTRA

JOSE LUIS TAMAYO—MUEY
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ANEXO 7:

MODELO DE TRIPTICO PARA PELUQUERIAS

* Cortes con diversos estilos

* Peinados

* Pedicure y Manicure

* Permanentes

Te esherantoy

En la calle principal en pleno centro
s$erdn atendidos por su propietario

De Lunes a Domingo

Gabing%%l}elleza
[19 12
Genawro-

Fashion

JOSE LUIS TAMAYOD
MUEY
SALINAS

Para que te sientas

y te vears

Se le daré el descuento del

10% pot ser cliente nuevo.

los dias lunes de 10:00am a
12:00 por tracr a un
acompanante solo

cancelaras el precio de uno

en corte de cabello.

Creacion y
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ANEXO 8:

TARJETAS DE PRESENTACION QUE SERAN UTILIZADAS POR L AS

MICROEMPRESAS DE SERVICIOS

- . ul DYBER eilll'ill [

W@mﬁ@ de Cds, @mmp[lasﬂ
s, anfllades;

————
@

Direccién: Jose Luls Tamayo Callle Principal
Barrio Centenario
Teléfones 042777051 - 065268458

‘ i 18 PELUQUERIA UNISEX [
a ' KASANDRA 9

> DIE GABELLO PARA
V'Trfm
DEPILACION DIE CEIAS.

@n@&m&w&ﬁm

BARRLO:. CENTENARLO

VENTA DE GERVEZAS;, BUENA
WW@W GRADABL

Direcclén: José Luls Tamayo
- 8 Barres EL Paraise
i @ Tel&fom®s 097013734

Comedeor | Rosﬂ:a

Venta de Almuerzes

Sra. Rosita
Propletaria

Direccién:José s Tamayo
Barrio Centenario
Teléfomno: 099824568
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ANEXO 9:

MODELO DE HOJAS VOLANTES

CYBER CENTEDR

Invitamos a nuestros clientes y piblico en general

Estamos ubicados en el centro de Muey

2x1 consume 1 hora y la sesunda hora totalmente gratis

(Oferta viernes y sabados)

Genaro **Fashion*

A su disporicion cortes de cabello para hombri T

Mujeres y Nifos

Servicios Estética, Depilacion de cejars
limpicza de cutis.
Tinte y permanentes
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ANEXO 10:

MODELO DE PAGINAS WEB DE UNA PELUQUERIA

Inicio - Pagina web de peluqueriadegenaro - Mozilla Firefox
Archivo Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda

— e

{ Inicio - Pagina web de peluqueriadegen.

€ | @ wuw23jimdo.com/app/sfddI535313bfhl c/p49BdSTT732a57264/Fhmice-eh-close & || 4~ Google

PELUQUERIA UNISEX DE
"GENARO FASHION"

SE FORMA POR LA NECESIDAD DE
ATENDER LAS EXIGENCIAS DE UN

IMPORTANTE SEGMENTO DE
MERCADO, REPRESENTADO
TANTO POR MUJERES Y HOMBRES
Q SCAN PROYECTAR UNA
IMAGEN DE EXCELENCIA, A LA
ODA, Y UALIZADA EN TODO

TIPO DE TRATAMIENTO DE
BELLEZA INTEGRAL.
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MODELO DE PAGINAS WEB DE UNA PELUQUERIA

‘SERVICIOS - Pégina web de peluqueriadegenaro - Mozilla Firefox
Archivo Editer Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda

RVICIOS - Pagina web de peluquetiad.. | + ‘

& 23 jimdo.com/app/s73
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ANEXO 11:

MODELO DE PAGINAS WEB DE UN COMEDOR

Tnicio - Pégina veb de peluqueriadegenaro - Mozilla Fircfox

Archivo Editar Ver Historial Marcadores Heramientas Ayuda

i, Problems al cargar Is pagina "} Inicio - Pagina web de peluqueriadeg. ><|+
19845 4

& w2 jimde.com/app/s2 313bfblc/pdos

Comedor " Maria Inés"

Somos una empresa dedicada a la venta
de alimentos preparados
Los alimentos que preparamos, tienen
como base, las carnes de: Res, Puercoy
pollo en sus diferentes variedades
Cuando Visite Salinas, Parroquia de
José Luis Tamayo no dude en pasar a
Visitarnos en el restaurant de MARIA
INES. en donde le estaremos esperando
para atenderle como se merece y darle a
probar una pequefia parte de lo que es la
cultura de la regién.
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SERVICICS - Pégina web de peluqueriadegenaro - Mozilla Firefox
Archivo Editar Ver Historial Marcadores Hemamientas Ayuda

i Problema al cargar la pagina {7} SERVICIOS - Pgina web de peluqueri x| +

& 23 jimdo.com/apr

o
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ANEXO 12:

MODELO DE PAGINAS WEB DE UN KARAOKE

Archivo Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ayuda

I@/ Inicio - Pagina web de barmantaraya - Mozilla Firefox

= Hotmail - vero_rocio @hotmail.com nicio - Pagina web de barmantaraya x| + |

.
£ 73 jimdo.com/ap p/<bgs 4 ! ; m

qumdol

Pages to the People

‘Retirer |a publicidad

B |
v |

Archivo Editar Ver Historial Marcadores Heramientas Ayuda

r/ Servicios - Pagina web de barmantaraya - Mozilla

4 Hotmal - vero rocia7@hatmalcom - || Seicios - Pagina web de barmantare... | + ‘

& 23 jimdo.com/ s pp/ L8586 af719 1001 2b2d4 638 *| |99~ Google E
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CERTIFICADO DE REVISION DE LA
REDACCION Y ORTOGRAFiIA

Después de revisar el contenido del trabajo de la sefiora VERONICA DEL ROCIO
LAINEZ DEL PEZO, cuyo tema es “MODELO DE UN PLAN DE MARKETING
PARA MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DE LA PARROQUIA JOSE LUIS
TAMAYO, CANTON SALINAS, ANO 20127, quien consta como Egresada de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Escuela de Administracion, previo a la

obtencién del titulo de Ingeniera en Administracién de Empresas.

CERTIFICO que este trabajo no presenta ningiin error gramatical, por lo tanto puede ser

expuesto ante al Tribunal respectivo.

La Libertad, septiembre del 2012.

LICENCIADA EN
CIENCIAS DE LA EDUCACION
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MIC’ROfM?RfES_ﬂS I)I SE’R'VICIOS

JOSE LUIS TAMAYO - CANTON SALINAS

\
i

José Luis Tamayo, Enero de 2013

CERTIFICACION

Quienes dirigimos y representamos las microempresas de servicios, siendo los
administradores de nuestros propios negocios dedicados a brindar servicios a todas las
personas de este sector, por esto y en plenitud de goce de nuestras dignidades como
autoridades. Certificamos: a la Sra. VERONICA LAINEZ DEL PEZO con CI:
092331143-5 estudiante de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena,
Egresada en la Especializacién de Administraciéon de Empresas para que realice el

respectivo trabajo de investigacién.

ATENTAMENTE
e 2q2 rmwmfm
Representante de TaMicroempresas Representante de la Microempresas
“Cyber “
\\"- : W
Repr ntante de la Mlcroempresas Representante de la empresas
“Peluquerias” “Karaokes”
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