UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y

COMERCIALES

PROYECTO DE GRADO PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE

INGENIERIA EN MARKETING

TITULO DEL PROYECTO:
ANALISIS DE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS POR PARTE DE LA
CONFITERIA PASARELLA DEL CANTON MILAGRO EN EL

PERIODO 2013

AUTORA:

EMMA ROSARIO PILCO PAREDES

MILAGRO, 2013

ECUADOR



CERTIFICADO DE ACEPTACION DEL ASESOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion nombrado por el Consejo
Directivo de la Unidad Académica de Ciencias Administrativas y Comerciales de la

Universidad Estatal de Milagro.

CERTIFICO:

Que he analizado el proyecto de tesis de grado, cuyo titulo es: ANALISIS DE LA
APLICACION DE ESTRATEGIAS POR PARTE DE LA CONFITERIA PASARELLA
EN EL CANTON MILAGRO EN EL PERIODO 2013

Presentado como requisito previo a la aprobacion y desarrollo de la investigacion
para optar al Titulo de Ingenieria en Marketing.

El mismo que considero debe ser aceptado por reunir los requisitos legales y por la
importancia del tema.

Expuesto por la egresada:

-Pilco Paredes Emma Rosario

C.l. 060397611-9

Milagro, a los 27 dias del mes de Septiembre del 2013

Abg. Elicza Ziadet.
TUTORA



DECLARACION DE AUTORIA DE LA INVESTIGACION

Yo, Emma Rosario Pilco Paredes declaro ante el Consejo Directivo de la Unidad
Académica de Ciencias Administrativas y Comerciales de la Universidad Estatal de
Milagro, que el proyecto de: ANALISIS DE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS
POR PARTE DE LA CONFITERIA PASARELLA EN EL CANTON MILAGRO EN
EL PERIODO 2013 es de propia autoria, no contiene material escrito por otra
persona, salvo el que esté referenciado debidamente en el texto; ademas que parte
del presente documento o en su totalidad no ha sido aceptado para el otorgamiento

de cualquier otro Titulo o Grado de una Institucion nacional o extranjera.

Milagro, a los 27 dias del mes de Septiembre del 2013

Emma Rosario Pilco Paredes
C.l. 0603976119



CERTIFICACION DE LA DEFENSA

El TRIBUNAL CALIFICADOR previo a la obtencion del titulo de Ingenieria en

Marketing otorga al presente proyecto de investigacion las siguientes calificaciones:

MEMORIA CIENTIFICA [ ]
DEFENSA ORAL [ ]
TOTAL [ ]
EQUIVALENTE [ ]

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

PROFESOR DELEGADO PROFESOR SECRETARIO



DEDICATORIA

Una vez culminado el largo camino es cuando podemos voltear a ver a las personas
mas importantes de nuestra vida y que han permanecido siempre a nuestro lado,
brindandonos su apoyo y respaldo incondicional con bases fundamentados en el

amor y perseverancia por ello tengo el grato honor de dedicarles esta tesis.
A Dios.

Primeramente agradezco a mi Dios Todopoderoso, por dotarme de la fuerza y

sabiduria e inteligencia necesaria que me permitieron alcanzar mi meta.
A mis Padres.

Segundo Gonzalo Pilco Quito, y Martha Narcisa Paredes Soria, por ser y estar
pendientes con la culminacion de mis estudios universitarios, quienes a mas de
padres han sabido ser buenos amigos y consejeros en las mas faciles y dificiles
decisiones que he tenido que tomar en mi vida, por su apoyo incondicional tanto en |
sentimental como en lo econémico que formaron una base sostenible que evitaron
que desmayara ante las diversidades que se me han presentado, convirtiéndose en

pilares fundamentales en mi vida profesional. Los amo con un amor incondicional.
A mi Esposo y a mi hija.

Jesus Galo Merelo Mindiolaza con mucho amor pues también me ha brindado su
amor y apoyo incondicionalmente para la culminaciéon de mi carrera profesional, a mi
hija Andreina Miley Merelo Pilco quien es mi vida el motor que mueve mi vida pues
es por ella por quien deseo alcanzar grandes triunfos y pueda ser su mayor ejemplo

a seguir. Los amo con todo mi amor.

Emma Rosario Pilco Paredes



AGRADECIMIENTO

A mi Dios.

Cuanto le estoy agradecida porque si no fuera por su infinita voluntad y misericordia
para con mi vida no estuviera donde estoy ahora, pues es el quien me ha ayudado a
escalar los peldafios de mi vida para que la dificultades que se me han presentado
puedan tener una solucidbn poniendo todas las esperanzas en él, para el
cumplimiento de mis objetivos y metas trazadas empujandome y levantandome con

tus manos bondadosas para ser una Ingeniera en Marketing.
A mi tutora.

Agradezco a mi tutora Abg. Elicza Ziadet, quien me ha ayudado en el desarrollo de
mi tema de tesis: Analisis de estrategia, el mismo que ha tenido un final satisfactorio

lleno de grandes expectativas.
A los Docentes.

Quienes forman parte de la Universidad Estatal de Milagro y han sido participes en
mi formacién profesional quienes fueron parte de nuestra formacion profesional y

competitivo en el ambito laboral.
A mis Padres.

A mis amados y respetables padres por dejarme la herencia mas valiosa para mi
vida que son mis estudios y por el apoyo incondicional en el cuidado de mi hija a
quien también muestran ese grado de afecto, transformado sus rostros en alegres y

hermosos seres que son muy indispensable en mi vida
A mi Esposo y a mi hija.

A mi esposo por estar siempre a mi lado apoyandome con todo lo necesario para mi
evolucion profesional y a mi hija que es mi angel que hace de mi vida un verdadero

entorno de paz familiar por ello y muchas cosas mas, los amo tanto.

Emma Rosario Pilco Paredes.

Vi



CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Master
Jaime Orozco Hernandez
Rector de la Universidad Estatal de Milagro

Presente

De mis consideraciones:

Mediante el presente documento, libre y voluntariamente procedo a hacer entrega de
la Cesidon de Derechos de Autoria del Proyecto realizado como requisito previo para
la obtencion de nuestro Titulo de Tercer Nivel, cuyo tema fue ANALISIS DE LA
APLICACION DE ESTRATEGIAS POR PARTE DE LA CONFITERIA PASARELLA
EN EL CANTON MILAGRO EN EL PERIODO 2013 y que corresponde a la Unidad

Académica de Ciencias Administrativas y Comerciales.

Milagro, a los 27 dias del mes de Septiembre del 2013.

Emma Rosario Pilco Paredes
C.l. 0603976119

vii



INDICE GENERAL

PAGINAS PRELIMINARES

CATALUIA .........oeeeeereeusesessereesssesessssessssseesesssesessssnssssssasssssssessssessssssassssseesssssessssssasssssessssssasssssasssssees i
Certificacion de aceptacion de tULON ................ccoereeuummeessssesssssssssesssssesssssssssssssssessssssssssssssnes i
Declaracion de autoria de [a iNVEStGACION .................oommreerurmmeesssmssessssmsssssssssssssssessssssssssssses ii
Certificacion de a defensa .............ccoooreenreesnmneesssessssssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssesssssns v
DEUICALONIAL ............oouoreeessereessseesssesessssesessssesssssessssssesesssssssssssnsssssessssssessssssasssssessssssassssssasssssessssssasessns v
AGraAdECIMIENTO __..........ooouereeeeeesessssessssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssesssssssasssssssnnees vi
Cesion de derechos de las autoras a la UNEMI...............ceeeecesncsensssssssssssssssssesanes vii
TEXTO
INEFOTUCCION........cooeoeevesreeeseseesssnsesssensesssssessssessssssnsesssessssssesssssssssssssnsssssessssssasessssnsssssessssssessssssanesn 1
(072Y =] 1 U1 TSRS 2
O I ] = I 1 P 2
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ......coiii ittt 2
1.1.1 ProblematiZaCion ...........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 2
1.1.2 Delimitacion del problema .............ooovvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 3
1.1.3 Formulacion del problema ... 3
1.1.4 Sistematizacion del problema...........cccoooviiiiiiiiiic e 3
1.1.5 Determinacion del TemMa. ......ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 4
1.2 OBIETIVOS .o e e e e e e e e e e e e e et e e e e e eanas 4
1.2.1 ODJEtiVO GENETAI ...cceiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 4
1.2.2 ODbjetivos €SPECITICOS......ccoiviiiiii i 4
1.3 JUSTIFICACION ...ttt ettt et e e e e e e e s e e e e e e e e e e e s nnnnnaeees 4
(072Y = 1 U1 1 PR STRT 6
2. MARCO REFERENCIAL ...t e e e e eaas 6
2.1 MARCO TEORICO ..ottt 6
2.1.1 Antecedentes NiSLOIICOS ........uuuuuuuuuiuiiiiriiiiiiiiiieiiieieeeeeeieeeaernaerrereeeneaneeeneenne 6
2.1.2 Antecedentes referenCiales ............oouuuuueiiiiiieiiiiiiiiee e 7
P20 NG T ¥ o F= T 1T o1 = T3 T o 14
2.2 MARGCO LEGAL ..ot e e e et e e e eaaas 27
2.3 MARCO CONCEPTUAL ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e ane 38



2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES.......coo o, 46

2.4.1 HIPOLESIS GENEIA......cciiiiiiiiiiiieee et 46
2.4.2 HIpOtesisS PartiCUIAresS...........uuuiiiie e 46
2.4.3 Declaracion de VariabIes. ... ..o 46
2.4.4 Operacionalizacion de las Variables............ccccciiiiiiiiiiiiiieeeee 47
CAPTTULO et ettt et e e et e e et e e et e e e e e e aieeens 48
3. MARCO METODOLOGICO ..o oottt ettt e e e, 48
3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION .....ovoeeeee et 48
3.2 LAPOBLACIONY LAMUESTRA ...ttt ettt 49
3.2.1 Caracteristicas de la poblacion ... 49
3.2.2 Delimitacion de la poblaciOn ... 49
A T T oo T o L= (Y U =T i - VS 49
3.2.4 Tamafo e 1a MUEBSIIA. ... cueeeeee e et eaaas 49
3.2.5 ProceS0 A€ SEIECCION ... ... et 50
3.2.6 MELOAOS T OMCOS .. e e et 50
3.2.7 TECNICAS € INSIIUMENTIOS . ..oeeeeeeeee e 51

3.3 TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION .....cooviieeeiiiiiaeeeeee, 51
CAPTTULO IV .o et e e et e e e et e e e e e e e e e eee e e aeeans 52
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS ......cooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 52
4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL . .ovveeeeeeeeeeeee et 52
4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVA....62
4.3 RESULT AD S ..o e e 63
4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS. ...t ettt et eeee e aee e 65
CAPTTULO V.o ettt e e e et e e e et et e e e e e e e eee e, 66
B P ROPUE ST A ..o e, 66
D L T EIMM A e e e e e e 66
5.2 FUNDAMENTACION ..ottt 66
5.3 JUSTIFICACION ..o ettt 67
B OBUIET IV O S .o 68
5.4.1 Objetivos General de |a PropueSTa ..........uuuvuurrimiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeeeeeeeees 68
5.4.2 Objetivos Especificos de la propuesta..............eeevveruvimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennns 68

IX



5.5 UBICACION . ..o e e ettt ettt 69

T o AN O | =] [ N o P 70
5.7 DESCRIPCION DE LAPROPUESTA ......coiiieieeeeeeeeeeeeeee e 80
ST A A AV ox 1) o F= T [T 94
S.7.2 IMPACTO... it 95
5.7.3 Recursos, ANAlISIS FINANCIEIO ........cccuuniiiiieiiie et eaas 96
I A S O (o] [0 | =1 4 = NP 99
5.7.5 Conclusiones y ReCOMENUACIONES..........ceiviieeeieeeiiiiiiieee e e e 100
MATERIAL REFERENCIAL ....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienieiieeeaessennnssessnssssssssssssnsssnsnnsnnnnnnnnnns 102
BiblOGrafia .......coooiieeeee 102
JLIEEEST 530 [T €] = To [o 1R 103
1o T = 1 - VS 104
NN 1 T 107
Anexo 1. Espina del PESCadO ........ooooeiiiiiiiiie 108
Anexo 2. Encuesta realizada a clientes de Confiteria Pasarella ................... 109
Anexo 3. Entrevista realizada a la Propietaria de Confiteria Pasarella .............. 110
Anexo 4. Imagenes de Confiteria Pasarella en el canton Milagro...................... 111

Anexo 5. Certificado de la propuesta realizada a la propietaria de Confiteria
Y= L= |- PP 112

INDICE DE TABLAS

Cuadro 1. Operacionalizacion de las variables................ccccovviiiiiii 47
Cuadro 2. Importancia de conocer el tiempo de los clientes en Confiteria................. 52
Cuadro 3. Importancia de conocer su repeticion en la Compra........ccccceeeeeecvveveeeeeennn. 53
Cuadro 4. Calidad en el servicio que ofrece la confiteria ...........cccccoeeeeeiiiiiiiiiiineen. 54
Cuadro 5. Calidad en la atencidn al cliente ..., 55
Cuadro 6. Inconvenientes que presenta el cliente frente al vendedor ........................ 56
Cuadro 7. Asesoramiento por parte de los vendedores al momento de la compra....57
Cuadro 8. Opinion de los clientes referente a espacio laboral ...............cccceeeen 58
Cuadro 9. Factor al que afecta el espacio laboral ..............ccooeiiiiiiiiiiiii e, 59
Cuadro 10. Medio por el cual se entero de la existencia de Pasarella ....................... 60
Cuadro 11. Importancia de como mantener al cliente satisfecho ............cccccccceeeeeeen. 61

X



Cuadro 12. Verificacion de la hipatesis planteada...........c.cccooviviiiiiiiiieeeiiiiiiiieeeeen 65
Cuadro 13. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
GEereNCIA GENEIAL......cco e 72

Cuadro 14. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de

(O - USSR 73
Cuadro 15. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
Y4 =] 0] 2= L PP 74
Cuadro 16. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
PN [ aF= Tt T o IRV o Tolo (=T F- T PEUTTT PP 75
Cuadro 17. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
S Y (o (o R o [T 1T = 1= 76
Cuadro 18. MAtriz FODA ... ..o 83
Cuadro 19. Estrategias competitivas FO-FA- DO-DA de Confiteria Pasarella ........... 85

Cuadro 20. La tabla muestra algunos de los productos con los que trabaja la
(o0] 4111 (=] (- VTR 91

Cuadro 21. La tabla muestra algunos de los precio de los productos que se

encuentran €N Pasarella ..........cccooe i 92
Cuadro 22. COSIOS MENSUAIES .....ccoeeieieiiiiiie et e e e e e et eeeees 96
Cuadro 23. COSIOS QNUAIES .......oiieeeeeeeeeieie e e e e e e e e 97
(OLUF= (o o 2 B o (=TS U o U= E] (o J R 97
CUAAIO 25. INVEISION ... 97
Cuadro 26. FINANCIAMIENTO. ....uuiiieeeeeeeeiiiiiie e e e e e e e et s e e e e e e e e eeearaar e e e e e e e e eeeaannneeeeees 97
CUuAdro 27. FIUJO A€ Caja......cooeeeeeeeeeeeeee e 98
Cuadro 28. Cronograma de ACHVIdAUES..........cceiiiiiiiiiiie e 99

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Un cliente satisfecho es un cliente leal................coooiiiiiiiiiiii e 8
Figura 2. Importancia de conocer el tiempo de los clientes en Confiteria .................. 52
Figura 3. Importancia de conocer su repeticidn en la compra..........ccccccceeeeeeeeeeeeennnns 53
Figura 4. Calidad en el servicio que ofrece la confiteria...........ccccuvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 54
Figura 5. Calidad en la atencion al Cliente..............uueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 55
Figura 6. Inconvenientes que presenta el cliente frente al vendedor.......................... 56
Figura 7. Asesoramiento por parte de los vendedores al momento de la compra...... 57

Xl


file:///F:/TESIS%20ANA%20Y%20DANNI%20IMPRIMIR%201.docx%23_Toc368063698
file:///F:/TESIS%20ANA%20Y%20DANNI%20IMPRIMIR%201.docx%23_Toc368063702

Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.

Pasarella

Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.

Opinion de los clientes referente a espacio laboral ...............cccccceeiiiinnnne. 58

Factor al que afecta el espacio laboral..............cccccoiiiiiiiiiiiis 59
Medio por el cual se entero de la existencia de Pasarella......................... 60
Importancia de como mantener al cliente satisfecho...............cccceevvvvvnnnnnn. 61
Muestra la ubicacion de la Confiteria Pasarella en el cantén Milagro ....... 69
Muestra el esquema actual con el que labora confiteria Pasarella ........... 70
Muestra la estructura organizacional propuesta.............ccccceevvevvvvviieeeennn. 70
El diagrama muestra el proceso de venta ...........ccceuvvveeeiiiieeeeeeeiiiicinn e 77
El diagrama muestra el proceso de venta planteado para confiteria

..................................................................................................................... 78
Modelo fuerza de Porter de Confiteria Pasarella..............ccccceeeieiinn. 86
Marketing mix que deberia ser utilizado por confiteria Pasarella ............. 90
Imagen institucional del NEQOCIO..............uuuuiiiiiiiiiiiiie 93
Imagen institucional planteada ................ccccuiiiiiiiiiiiii 94

Xii



RESUMEN

Confiteria Pasarella estd dedicada a la comercializacion de diferentes productos
como son golosinas como chupetes, caramelos, galletas y todo lo necesario para la
celebracion de fiestas o eventos en los cuales son estos productos necesarios, asi
como también articulos para las fiestas como pifiatas, serpentinas, globos y
juguetes, también todas las bebidas enegizantes y naturales de todas las marcas,
por ello es una de las confiterias que mas sobresale en ese sector puesto que

cuenta con una variedad infinita de productos.

Por ello es de vital importancia que trate de mantener a esos clientes dentro de su
negocio y que pueda seguir ganando mas posicion en el mercado pues es un factor

gue siempre estara cambiando y al igual que la competencia tratara de ganarselos.

Para que esto se pueda dar de la mejor manera es necesario plantear estrategias
gue ayuden al negocio a funcionar correctamente llevando un orden correcto en sus
actividades diarias y que enrumben al negocio al éxito empresarial con un gran

posicionamiento.

Mediante la aplicacién y andlisis de estrategias que ayuden a posicionar a confiteria
Pasarella dentro del canton Milagro y sus alrededores, puesto que dicho plan se
vera reflejado en la aceptacion que el cliente tendra hacia el negocio y en la

efectividad que adquirirdn los empleados al desarrollar con eficacia sus actividades.

Vale la pena recalcar que una vez que se ponga en marcha la propuesta planteada
la cual esta basada en elaborar estrategia de posicionamiento la cual trabaja
directamente con la imagen institucional del negocio dara apertura a nuevas
variantes y cambios que nos llevaran en el futuro a plantear nuevos obijetivos claros
y eficientes que vayan acorde con el momento al igual que con el uso de estrategias
y técnicas apropiadas, misionandonos a corto plazo obtener nuevos éxitos, todo ello

va planteado en la propuesta planteada en la investigacion.
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ABSTRACT

Confectionery Passarella is dedicated to the marketing of various products such as
candy and lollipops, candies, cookies and everything you need to host parties or
events in which these products are needed, as well as items for the holidays as
pifiatas, streamers, balloons and toys, also all drinks natural enegizantes and all
brands, so it is one of the cafes that stands out most in this sector since it has an

infinite variety of products.

It is therefore vitally important that you try to keep those customers into your business
and you can keep gaining more market position as it is a factor that is always

changing and as competition try to win them over.

For this you can give is the best way strategies are needed to help the business to
function properly carrying a right order in their daily activities and business enrumben
to business success with great positioning.

Through the implementation and analysis of strategies that help position within the
canton Passarella confectionery Milagro and its surroundings, since the plan will be
reflected in the customer acceptance will towards the business and the effectiveness
to acquire employees to develop effectively its mandated activities.

It is worth noting that once you start the proposal put forward which is based on
developing positioning strategy which works directly with the corporate image of the
business will be opened to new variations and changes that will lead in the future to
raise new targeted and efficient to be consistent with the time as with the use of
appropriate techniques and strategies, short term misionandonos obtain new

successes, all this is raised in the proposal made in the investigation.
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INTRODUCCION

Toda empresa o negocio debe tener en cuenta de que ella no puede funcionar por si
sola, pues el talento humano es el alma del negocio ya que dependiendo de su
actitud frente al cliente o a cualquier situacion se vera afectado directamente el

negocio.

Al igual que el cliente es lo que le da vida al negocio puesto que de él depende su
permanencia en el mercado por ello hay que trabajar ofreciéndole calidad en los
servicios prestados por una empresa u organizacion, la ausencia de tener en cuenta
la importancia del cliente y su satisfaccion han llevado a muchas empresas a
implementar nuevas estrategias que ayuden a mejorar este factor pues si lo pasan
por desapercibido la competencia no lo hara y tratara de ganarse a ese cliente

insatisfecho.

Este es el caso de Confiteria Pasarella en el canton Milagro que ejerce la actividad
comercial de vender todo los productos que son necesarios e imprescindibles para la
organizaciéon de una fiesta infantil hasta una reunién ejecutiva pues sus productos no
estdn segmentados, debido a la afluencia de clientes a ese negocio ha visto la
necesidad de aplicar estrategias que ayuden a ese negocio a ganar posicion en la

mente del consumidor y del mercado ya que no nunca lo ha hecho.

Esta investigacion serd de mucha importancia ya que dara paso a la entrada de
nuevos cambios funcionales en el negocio que le permitirA ser mas competitiva
dentro del mercado y serd un ejemplo a seguir por los pequefios negocios pues

notaran los resultados obtenidos con este trabajo.

Con la implementacién de estrategias innovadoras, permitird el crecimiento del
negocio que también se reflejaran es sus ventas, estar adelante de la competencia,
una vez que dichos competidores ven los cambios planteados por el negocio
también querran hacerlo lo que ayudara también a mejora la economia del canton

pues ofertaran calidad es sus servicios.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacion

Confiteria Pasarella, ubicada en el canton Milagro provincia del Guayas, esta
dedicada a la comercializacion de confites y productos varios utilizados en la

celebracioén de fiestas, eventos, reuniones, etc.

Se caracteriza por ser una confiteria bien surtida en lo que refiere productos como
son todo lo que abarca golosinas, bebidas gaseosas y demas articulos utilizados en

fiestas como las pifiatas y lo que se necesita para el relleno de esta.

Por ende tiene aceptacion dentro del mercado pese a existir negocios similares a su
alrededor, pero actualmente se ha visto afectada con la creciente competitividad que

se ha dado en el mercado.

El problema que se genera gira en torno a la reducida cantidad de empleados con
los que cuenta la confiteria, debido a que no se alcanzan para atender a la cantidad
de personas que se acercan a realizar sus compras y exigen ser atendidos
inmediatamente en sus requerimientos, por lo que hacen falta personal para cubrir
esa demanda teniendo que delegar mas responsabilidades de las que ya tienen a
sus empleados, torndndose en un clima laboral no adecuado, generando molestias e

incomodidad a los clientes.

Por la variedad de productos que comercializa, el reducido espacio de este local no
es el adecuado produciéndose una aglomeracion de personas, generando una mala
imagen al negocio, debido a esto se da una mala exhibicién de los productos ante su

debida comercializacion.



El negocio no esta reconocido dentro del mercado, sumado a ella la carencia de
estrategias de mercadotecnia no implementadas por parte de la administracion,

dando como resultado la poca identificacion dentro del mercado local.

De continuar con esta situacion Confiteria Pasarella corre el riesgo de no crecer ni
repuntar en relacion con la competencia, perdiendo de esta manera participacion en

el mercado, hasta llegar al cierre total del negocio.

Para que confiteria Pasarella gane posicién dentro del mercado deberia dotarse de
herramientas y técnicas necesarias que le ayuden a mantenerse en el mercado,

aumentando su participacion, para contribuir al crecimiento econémico del cantén.

1.1.2 Delimitacién del Problema

Pais: ECUADOR

Regién: COSTA

Provincia: GUAYAS

Canton: MILAGRO

Area: COMERCIAL: MARKETING Y VENTAS

1.1.3 Formulacién del Problema

La aplicacion de estrategias de Confiteria Pasarella del canton Milagro provincia del

Guayas ¢, Como inciden en la participacion del mercado?

1.1.4 Sistematizacion del Problema

+ ¢Como influye la atencion del personal de Confiteria Pasarella en la satisfaccion

de sus clientes?

+ ¢(CbOmo incide la publicidad en el reconocimiento de la confiteria dentro del

mercado?

* La designacion de funciones ¢Como incide en el cumplimiento de las tareas

asignadas a cada uno de los empleados?

* La infraestructura del negocio ¢ Como afecta en su imagen?
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+ ¢Como el numero de empleados con los que cuenta la confiteria influye en la

atencioén del cliente?

1.1.5 Determinacién Del Tema

Andlisis de la aplicacion de estrategias por parte de la Confiteria Pasarella del

cantén Milagro y su incidencia en la participacion del mercado.
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Analizar como la aplicacion de estrategias por parte de la Confiteria Pasarella, incide
en su permanencia en el mercado empleando herramientas y técnicas cientificas
que permitan conocer la situacién del negocio para proponer alternativas que

contribuyan a su crecimiento comercial.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Determinar como la atencion proporcionada por los trabajadores influye en la

satisfaccion del cliente.

» Analizar de qué manera la aplicacion de publicidad incide en el reconocimiento del

mercado.

» Establecer la designacién de funciones y su incidencia en el cumplimiento de las

tareas asignadas a cada uno de los empleados.
» Determinar como la infraestructura afecta a la imagen del negocio.

* |dentificar como el nimero de empleados de la confiteria incide en la atencién del

cliente.
1.3 JUSTIFICACION

1.3.1 Justificacion Del Problema

Este problema es necesario que sea objeto de investigacion puesto que se debe a
un punto focal para las empresas que cada dia tratan de lanzar nuevas e
innovadoras estrategias para lograr de esa manera mantenerse en la mente del

consumidor y asegurar asi su posicionamiento dentro del mercado.
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Un punto clave por el que se esta investigando este tema es que me permitira
enriguecerme de nuevos conocimientos y pulir los ya conocidos, o que me
beneficiara profesionalmente incrementando mi capacidad intelectual, de tal manera
gue pueda realizar un mejor analisis de estrategias que den solucion al tema objeto

de estudio.

Por otra parte se ve beneficiada la comunidad milagrefia puesto que al ayudar a este
negocio a mejorar sus servicios el Unico que va a percibir este cambio va a ser el
cliente y el entorno en el cual se desarrolla la actividad comercial realizada por

Confiteria Pasarella como son también proveedores, empleados.

También la economia del cantén se vera beneficiada puesto se elevaran los
ingresos que ayudaran a contribuir al mejoramiento de todos los habitantes del

cantén, quienes lo veran reflejados en obras comunitaria.

Realizar este tipo de investigacion no presenta mayores inconvenientes, ya que el
tema a tratarse cuenta con la informacion necesaria que permitiran realizar un
analisis para dar solucion a este problema, logrando identificar las estrategias que
ayuden a incrementar el grado de satisfaccion de los clientes de confiteria Pasarella
y por consiguiente generar una participacion de mercado que le resulte rentable al

negocio puesto que nunca ha realizado una investigacion de este tipo.



CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes Histoéricos

Confiteria Pasarella ubicada en el cantén Milagro provincia del Guayas, dedicada a
la comercializacion de todo tipo de confites también llamados golosinas y productos

varios utilizados en la celebracion de fiestas, eventos, reuniones, etc.

También distribuye todo tipo de bebidas gaseosas y naturales, energizantes,
articulos necesarios en la celebracion de fiestas como son las pifiatas y todo lo

necesario para su relleno.

Confiteria Pasarella inici6 su actividad comercial el 22 de Agosto de 1990 cuando la
Sra. Ing. Leonor Ivonny Paredes Murillo una vez culminado sus estudios y de haber
trabajado en Venezuela de contadora por 12 afios, decidi6 emprender un negocio

propio es su pais y fue asi como se inicié confiteria Pasarella.

Desde entonces este negocio ha sido el sustento de vida de esta mujer
emprendedora, al principio de su actividad comercial trabajaban en familia, luego el
negocio fue creciendo a nivel de competencia y es cuando decidié generar fuentes
de empleo a jovenes y jovencitas para continuar con la actividad puesto que no se

alcanzaban.

Para los vendedores era al principio complicado aprenderse los precios de los
productos pero de que tenia que hacerlo lo hacia, porque al momento de que el
vendedor entregaba la factura o nota de venta a la Sra. Administradora, ellos tenian

gue dictarle todos los productos con sus respectivos precios y si se equivocaban ella



lo corregia, lo que ocasionaba pérdida de tiempo al momento de despachar y asi
tenia que hacerlo con cada vendedor.

Pero ahora en la actualidad cuenta con recurso tecnolégico que ha ayudado a
facilitarle el trabajo tanto a los vendedores como a ella misma pues solo pasan los
productos por el lector de barra tornAndose mas rapido el proceso de facturacion y

despacho.

Pasarella comercializa alrededor de 2.000 productos aproximadamente cantidad
considerada que la han ayudado a ser la primera opcién de compra para mayoristas

y minoristas de escuelas y colegios.

Cuenta actualmente con 5.500 clientes y consumidores finales aproximadamente de
los cuales muchos de ellos se mantienen fieles desde su inicio, con 23 afios de
trayectoria en el mercado Confiteria Pasarella sigue abasteciéndose de nuevos

productos que salen al mercado para satisfacer las necesidades de sus clientes.

La Sra. Leonor Paredes ha sido la administradora del negocio todo este tiempo,
porque ella decidié poner como propietaria del negocio a su madre la Sra. Grecia
Murillo Alcivar, pero actualmente es ahora la Sra. Leonor Paredes la administradora
y propietaria del negocio, con sus afios de experiencia en otro pais como contadora
le ha permitido llevar muy bien la administracion de su negocio, llevando libros y
registros contables que le hacen a Confiteria Pasarella ser un negocio bien

establecido legalmente y competitivo a diferencia de la competencia.
2.1.2 Antecedentes Referenciales
Segun (Peppers, ROGGERS, & DORF)

“El marketing de relaciones se fundamenta en la idea de

establecer una relacion de aprendizaje con cada cliente,

comenzando con los mds valiosos™

! Peppers; ROGGERS, Martha; DORF, Bob; Soluciones e-Business en Linux
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Este articulo resalta la importancia e interés que tienen las empresas hoy en dia
por aumentar la lealtad de sus clientes, desconociendo las motivaciones que

mueven a los mismos a seguir consumiendo un mismo producto o servicio.

Un estudio realizado por Xerox determina que para conseguir una gran satisfaccion
del cliente y lograr que se convierta en un apoéstol o discipulo de la empresa es

necesario brindarle un servicio excepcional.

apdstal

Lealtad
{Retencifn)

terrorists +
1 2 2 4 5
en extremo umn tanto ligeramante satisfacho muy
descontento descontento  dascontento sntisfecho

Medida de la satisfaccion

Figura 1. Un cliente satisfecho es un cliente leal

Para mucho de los clientes su lealtad implicaria que le ofrecieran productos o
servicios perfectos, lo que le resulta para la empresa altos costos sin temor para

fidelizarlos pero con proximidad a perder el liderazgo.

Ejemplo 1: Motorola en su recordado hito en calidad que deseaba logar, una falla
por millén de equipos producidos es ahora colapsado por Nokia al este preocuparse

mas por el branding o marca, que en la ingenieria de sus celulares.

Lo que le resulté contraproducente puesto que por ofrecer perfeccion le perjudicé

gravemente a la empresa.

Ejemplo 2: Amazon.com para reducir la deslealtad se sus clientes una vez que un
cliente ha estado visitando sus libros por cierto tiempo y estableciendo su lista de
favoritos, resulta cada vez mas dificil cambiarse de tienda, debido a que para él

supondria un gran esfuerzo hacerlo .



Antecedente 2

Titulo :

Autor :

Palabras clave :

Fecha de publicacion :
Editorial :

Citacion :

Resumen :

URI :

Aparece en las colecciones:

Propuesta estratégica de marketing para incrementar
la participacion de mercado de la Empresa Wall Street

Institute en la Ciudad de Quito.

Pazos, Marco

Guerrero Perugachi, Mario David

INVESTIGACION DE MERCADOS
ESTUDIO DE MERCADO
PLAN OPERATIVO DE MARKETING
PUBLICIDAD

CAPTACION DE MERCADO

mar-2011

SANGOLQUI / ESPE / 2011

Guerrero Perugachi, Mario David (2011). Propuesta
estratégica de marketing para incrementar la
participacion de mercado de la Empresa Wall Street
Institute en la ciudad de Quito. Carrera de Ingenieria
en Mercadotecnia. ESPE. Sede Sangolqui.

Como sus principales debilidades se pueden
mencionar un personal insuficiente tanto en las areas
académica y comercial, bajos niveles de
remuneraciones al personal, publicidad y marketing
mal enfocados, ciertos procesos ineficientes en la
comunicacion interna. Las principales oportunidades
gque brinda el mercado para que el negocio sea
rentable y atractivo son: la baja calidad de ensefianza
en el sistema educativo nacional lo que genera
demanda y la capacitacion y apoyo de la franquicia
master lo que aumenta la satisfaccion del cliente y el
liderazgo de mercado...
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/3151

Tesis - Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia
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Antecedente 3

Titulo : Andlisis del impacto de la publicidad digital indoor en
la ciudad de Quito y su influencia en el proceso de
decision de compra

Autor : Ayala Vasquez, Mariana Carolina

Palabras clave :

Fecha de publicacion :

Editorial :
Citacion :

Resumen :

CLIENTES NEOMEDIA S.A.
PUBLICIDAD DIGITAL INDOOR
PUBLICIDAD DIGITAL OUTDOOR
PANTALLAS DE ALTA RESOLUCION
ADMINISTRACION DE CANALES

mar-2012

SANGOLQUI / ESPE / 2012

Ayala Vasquez, Mariana Carolina. (2012). Analisis del
impacto de la publicidad digital indoor en la ciudad de
Quito y su influencia en el proceso de decision de
compra. Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia.
ESPE. Sede Sangolqui

En 2020, el 80% de las vallas y los paneles seran en
formato digital - Agencia Ogilvy. (NEOMEDIA, 2010.).
La publicidad permite crear en los consumidores
potenciales la imagen de un producto o servicio; actia
sobre los individuos como una persuasion que motiva
e impulsa a la decision de compra. La publicidad es un
conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o0 hechos
(DICCIONARIO ENCICLOPEDICO EXITO, 1990.).
Mantiene fines comerciales y su objetivo principal es
transmitir mensajes a determinados grupos de
clientes, para desarrollar o mantener clientela hacia un
producto o servicio especifico. En la actualidad existe

una mayor aplicacion de la tecnologia en todas
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URI :

Aparece en las colecciones:

aquellas actividades que antes se realizaban de
manera tradicional y poco llamativa; las industrias se
han fusionado creando una convergencia digital
Convergencia Digital: fusion de industrias, tecnologias
y contenidos que solian estar por separado y ahora se
superponen (HANSON, 2001.)
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/5159

Tesis - Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

Antecedente 4

Titulo: Estrategia de Comunicacion Mix para la ESPOCH
para mejorar la Imagen Corporativa en los Programas
Carrera Periodo 2012-2013

Autor: Montenegro Aray, Mirian Jasmin

Palabras clave:

Fecha de publicacion:
Citacion:

Resumen:

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
PROGRAMAS CARRERA
IMAGEN CORPORATIVA
T010895 23000 COMUNICACION MIX

17-sep-2012

UDFADE;42T00287

La presente investigacion es el desarrollo de una
“Estrategia de Comunicacion Mix para la ESPOCH
para mejorar la Imagen Corporativa en los Programas
Carrera Periodo 2012-2013”, lo cual permite
establecer estrategias de Marketing con la finalidad de
posicionar sus servicios e incrementar el nimero de
Estudiantes para lo cual se evalud los procedimientos
gue aplica tomando en consideracion todos los
componentes del marketing mix. Este Sistema de
Comunicacion tiene propuestas como el
marketing.com, publicidad alternativa, también se

plantea propuestas de capacitacion al personal
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administrativo y coordinadores. Con la implementacion
de las estrategias de comunicacion mix para los
Programas Carrera es destacar la importancia que
debe darse al concepto de calidad de los servicios que
oferta, ante el incremento de la competitividad en el
mercado y en respuesta a la demanda de los
estudiantes potenciales y actuales ya que lograra
incrementar el reconocimiento de la Institucion dentro
de su mercado y con ello posicionarse en la mente del
estudiante, asegurando su informaciéon y aplicando
actividades que reflejen y otorguen a la Unidad de
Educacién a Distancia eficiencia y eficacia. Se
recomienda a los directivos de los Programas Carrera
implementar y cumplir con la periodicidad vy
pardmetros establecidos en esta Estrategia de
Comunicacion Mix, ya que con ello llegara a la
poblacion de una forma rapida, sencilla, y en el
momento adecuado. Por lo que tendrd una mejor
imagen e identidad ante la poblacion de la ciudad de
Riobamba y el Pais, incrementando su namero de
Estudiantes y que sus actividades y funciones se
desarrollen con la mayor responsabilidad posible
creando una cultura de trabajo y valores.
URI: http://hdl.handle.net/123456789/2072
Aparece en las colecciones: Tesis Ingeniero en Marketing
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Antecedente 5

Titulo :

Autor :

Palabras clave :

Fecha de publicacion :
Editorial :

Citacion :

Resumen :

URI :

Aparece en las colecciones:

Disefio de un modelo de gestion de recursos
humanos por competencias para los Supermercados

Narcis en la ciudad de Latacunga

Vasquez, Galo

Bucheli Cardenas, Cristhian Marcelo
INGENIERIA COMERCIAL

TALENTO HUMANO
SUPERMERCADOS

abr-2010

LATACUNGA / ESPE / 2010

Bucheli Cardenas, Cristhian Marcelo. (2010). Disefio
de un modelo de gestidn de recursos humanos por
competencias para los Supermercados Narcis en la
ciudad de Latacunga. Carrera de Ingenieria
Comercial. ESPE. Extension Latacunga.

En la actualidad muchas empresas publicas y
privadas en el mundo, estan dando importancia al
recurso humano como un factor de gran relevancia
dentro de la productividad. Es asi que se propone
una herramienta estratégica que contribuya al logro
de los objetivos institucionales a través del personal,
es por esto que actualmente la gestion del talento
humano por competencias como herramienta
estratégica permite proyectar el trabajo del
empleado en funcién de las competencias
identificadas, en el puesto de trabajo.
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/3054

Tesis - Carrera de Ingenieria Comercial (ESPEL)
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2.1.3 FUNDAMENTACION

Estrategias y posicionamiento

Segun (RODRIGUEZ ARDURA, 2006)

“El analisis de posicionamiento aporta informaciéon para
diseflar estrategias de marketing de tal manera que la
empresa pueda plantearse mantener su posicion actual o
tratar de corregirla ya sea reposicionando el producto o
marca en el lugar que todavia no ha sido ocupado por
ninguna marca cerca de la marca ideal aproximéandose al

lider del mercado’”

La autora en este texto sefiala lo significativo que es que una empresa analice

primeramente el mercado y la competencia para poder posicionarse, puesto que

luego de este analisis se puedan plantear y disefiar las estrategias mas relevantes

que permitan mejorar la situacion en la que la empresa se encuentre.

Existen diferentes estrategias para posicionarse que pueden ser:

>

Partiendo de los atributos del producto.- Destacando caracteristicas como su
larga duracién, calidad de servicio, precios accesibles y la originalidad del disefio
del producto.

Basandose en los beneficios o problema que soluciona.- Esta estrategia debe

enmarcar lo que el producto hace en el consumidor o cliente.

Ejemplo.- Si hablaramos de medicina Frenadol reduce sintomas de resfriado y la

gripe, Finalin elimina dolores de cabeza, etc.

Resaltando los momentos u ocasiones de consumo.- Estrategia que nos

ayuda a fomentar el momento adecuado de consumo.

Ejemplo: bebidas gaseosa es imperante a ser consumida a cualquier momento
del dia mientras que un café no pasa de ser consumido Unicamente en las

mananas.

> RODRIGUEZ ARDURA, Inma; “Principios y estrategias de marketing”; p.126
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» Enfatizando el tipo de personas que usuarios frecuentes.- Con la intencion de
gue el cliente se identifique con su estilo y comportamiento es necesario que en
esta estrategia se destaquen los grupos de usuarios.

» Por comparacion con la competencia.- Se pueden hacer comparaciones
directas y genéricas con la competencia, mientras la directa hace una
comparacion entre el producto de la empresa y una marca de la competencia la
geneérica no se mencionan otras marcas que no sea la propia.

» Abriendo nueva categorias de productos y desligandose de los productos
de la competencia.- Con esta estrategia evitamos crear conflictos competitivos
que se caracterizan por llegar a ser el mejor en el mercado por su propia opinion,
dejando a un lado la opinion del verdadero juez de sus productos; “el cliente”,
permitiéndonos ofrecer nuevos productos al mercado dependiendo de la
necesidad existente en el mismo.

Ejemplo: Cuando en el afio de 1964 las bebidas refrescantes estaban

caracterizadas por contener una elevada cantidad de azulcar, la empresa Pepsi Cola

se desmarco de la competencia y cred una nueva categoria de refrescos bajos en

calorias con su producto Pepsi Light.

Segun (TOWNSLEY, 2004)

“Las estrategias de posicionamiento proporcionan a los
consumidores razones para comprar productos especificos y
para que dicha estrategia de posicionamiento resulte efectiva
debe tener los elementos de sustancia, consistenciay un tema
simple y distintivo basado; simple para respaldarla con algo
sustancial y mantener una consistencia interna para

mantenerla con el paso del tiempo’®

La esencia de este libro se basa en como la investigacion de mercado es
necesario para lanzar estrategias de posicionamiento y el giro que tiene este
en una campafa publicitaria, las estrategias de posicionamiento estan

divididas en dos secciones.

3 TOWNSLEY, Maria; “Publicidad serie Business”; p. 66-67
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Las estrategias de posicionamiento fisico que comprende o destaca las
caracteristicas fisicas del producto, mientras que las estrategias de posicionamiento
perceptuales recalcan las opiniones emotivas o subjetivas del producto.

Por ello resulta importante que una empresa al momento de efectuar un
posicionamiento ante la competencia debe asegurarse de que sus productos tengan
una notable distincion dentro de un mercado saturado, este punto es mas aplicado
por la pequefias empresas para expandirse o abrirse espacio dentro del mercado
logrando que se destaquen las diferencia de mi producto y el de los competidores.
Analizando correctamente estos puntos se llegara a ser un administrador reconocido

y hébil de la empresa y porque no de su propio negocio.
Articulo (Competitiva, 2004)

“Esta estrategia conforman tres componentes igualmente
importantes: (a) Las caracteristicas del producto o servicio
[beneficios que se obtienen al consumir el producto o
servicio] (b) las necesidades y deseos del mercado en el que
se quiere posicionar el producto y (c) las estrategias de

posicionamiento que emplea la competencia.’”

Este articulo nos invita a emprender estrategias de posicionamiento logrando con
ello facilitar a los compradores, consumidores o clientes identificar las caracteristicas

del producto de tal manera que se influya en la decision de compra.

Resalta también la necesidad de que la empresa no solo conozca sus fortalezas
frente a la competencia sino también sus debilidades frente a ellos, puesto que una

vez analizadas ambas situaciones se puedan crear una ventaja competitiva.
Dentro de sus sugerencias para realizar esta funcién se encuentra:

» Enumerar a los competidores directos, sustitutos, potenciales y la posicién que
ocupan dentro del mercado.
» Optar por desarrollar estrategias que realce la esencia del producto para pasar a

una adaptacion de mezcla de mercadotecnia.

4 COMPETITIVA, Venezuela; “Estrategias de Posicionamiento”
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» Examinar las reacciones del mercado frente a la estrategia aplicada y la

respuesta de los competidores.

Articulo (SUTTLE, 2013)

“La voz de Houston senala que las pequenas empresas
utilizan una serie de estrategias de posicionamiento en la
comercializacién. La clave es asegurarse de que toda la

publicidad y las acciones sean acordes con la estrategia”.’

La imagen que una empresa muestra al publico son las estrategias de
posicionamiento, mientras muchas hacen grandes esfuerzos por ser los lideres del
mercado otras Unicamente cambian sus objetivos de posicionamiento para sobrevivir

0 aumentar las ventas y los beneficios.

El objetivo principal de una estrategia de posicionamiento es reposicionar a la
competencia en la mente de los consumidores, de acuerdo con Quick MBA. Este tipo
de posicionamiento es comun cuando hay dos fuertes competidores en una
industria. Una empresa puede utilizar la publicidad comparativa para demostrar que
Sus marcas son superiores. Por lo tanto, intenta alterar la imagen que un competidor

desea retratar y se pone en una posicidn superior.
Segun Gabriel Olamendi,

“Las estrategias de posicionamiento se desarrolla con un
segmento en especifico en mente, pues no es posible ser
exitoso con una estrategia que trate de apelar a todo el

mercado”.’

Cuando se empieza a desarrollar estrategias de posicionamiento se debe definir la
imagen que se quiere otorgar a dicha empresa o marca, de tal manera que el publico
objetivo aprecie la diferencia competitiva de nuestra empresa con la de la

competencia.

> SUTTLE, Rick; “Ejemplos de Posicionamiento en mercadeo”
® OLAM ENDI, Gabriel; “Estrategias de Posicionamiento”
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Existen tres formulas para posicionarse en el mercado:

» Posicionarse de primero, para obtener el doble de la participacion en el mercado.
» Posicionarse de segundo, hace que su ventaja competitiva se vea reflejado.
» Reposicionarse, puesto que existe hoy en dia tantas innovaciones tecnoldgicas y

economias cambiantes se ve en la necesidad de modificar ese posicionamiento.

Segun (JOACHIMSTHALER, 2008)

“La importancia de repasar las estrategia basicas del
negocio, producto, cartera y acciones principales con el
objetivo de disefiar experiencias que transformen los
comportamientos de las personas y que creen nuevas
maneras de activar estrategias que signifiquen desviaciones

radicales de las prdcticas convencionales”.’

Después del respectivo andlisis de este enunciado cabe recalcar que muchas
empresas han olvidado la importancia de entender y atender a las personas,
tornandose este punto como el primer punto focal que deben realizar las empresas
olviddndose temporalmente de sus negocios para observar detenidamente como

ellos viven su rutina diaria y su comportamiento.

Luego de ello saber como llegar mas alld de lo conocido por parte de los
consumidores y aplicar las innovaciones para llegar a los espacios de oportunidad

no llegado aun por nadie.

Como parte final se debe realizar una observacion exterior o de afuera, para que a
partir de dichos comportamientos se proceda a formular las estrategias y satisfacer
las necesidades del cliente, esto puede tornarse dificil mas no imposible pues lo
gue garantiza que la innovacion no sea solo una propuesta, si no integrar una
ventaja para los clientes considerando siempre que ellos desean tener las cosas

gue conviertan sus vidas en lo que les gustaria que fueran.

! JOACHIMSTHALER, Erich; “Ver lo Evidente”; p. 19
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2.1.4 Fundamentacién Cientifica
Administracion
Segun (HURTADO CUARTAS, 2008)

“Es de naturaleza humana dado que se realiza a través del
pensamiento del hombre, se encuentra presente en cualquier
actividad, por pequefa que sea, que realice el hombre; esto
es asi porque, la planificacién, la organizacion, direccion, el
control, toma de decisiones, la coordinacion, y la
comunicacion son las categorias que llevan a concretar la

produccion en las organizaciones”. ®

La administracion es parte del éxito de un organismo social que permite acelerar e
incrementar la productividad a través de elementos materiales, humanos,

tecnologicos, financieros y demas recursos con los que posea la entidad.

El mejoramiento de la administracion es el medio por el cual las pequefias y
medianas empresas compiten por cumplir con vigor los procesos, pues es una
realidad que todo profesional que aplica la administracién de forma efectiva, toma

buenas decisiones que lo conducen al éxito.

La planificacion, organizacion, direccion y control son las técnicas por medio del
cual una organizacién busca beneficios econdémicos y sociales puesto que los tres
retos a los que se enfrenta la administraciébn son si lugar a duda el cambio, la
tecnologia y la globalizacion creando un escenario complejo dinamico y competitivo

para los gerentes de las pequefas y grandes empresas.
Variables del Marketing
Segun (SIERRA QUINTE, 2005)

Como se conoce desde el principio las variables en las que se ha apoyado toda la
gestion de marketing o mercadeo has sido (Precio, Producto, Promocion, Plaza o

Distribucion).

® HURTADO CUARTAS, Dario; “Principios de Administracion” p.32
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En la actualidad y con los avances gerenciales este concepto se ha modificado
afadiéndose a este grupo las variables incontrolables y variables controlables.

Las variables incontrolables.- Reciben este nombre porgue se escapan al control
directo de cualquier director empresarial, pero indiscutiblemente le atafien por lo
que se hace necesario su conocimiento para saber de qué formas le afecta a la

empresa estas son:
Competencia.- Existen 2 tipos de competidores

» Competidores directos.- Son otros tipos de competidores que comercializan
bienes o servicios de la misma linea.

» Competidores indirectos.- Aquellas entidades u organizaciones que con motivo
del acelerado desarrollo de la informatica ha comenzado a ofrecer la transmision
de todo tipo de investigaciones incluyendo los ultimos adelantados cientificos de
areas especializadas a través de una red de datos o de conexiones
computadorizadas.

Relaciones gubernamentales.- Para Philiph Kotler, renombrado cientifico

mercadotécnico esta variable debe dejar de ser incontrolable y pasar a la linea de

controlables y propone para esto que se cree mecanismos O que Se recurra a

personalidades que tengan incidencia en el alto gobierno y que propugnen por la

causa u objetivos que persigan.

Tendencias econOmicas.- Es indudable que estas son supremamente dificiles,
sino imposibles de controlar o influir.- Lo conveniente, entonces, es poseer los
mecanismos de informacién idoneos que nos permitan visualizar y prever lo que,

de cara al futuro puedan estas tendencias afectar nuestra actividad.

Situacion social.- Quiz4 esta sea una de las variables incontrolables que mas
afecta a las editoriales, pues en un estudio se encontré que las ciencias sociales

son el blanco principal de los ataques de gobiernos arbitrarios e intolerante.

Cambios tecnoldgicos.- Muchas veces se cree que para tener una gestion de
marketing completa en cualquier entidad se requiere altas inversiones y desarrollo
de software propios, y esto no es cierto, pues actualmente se puede instalar todo
un completo centro o tienda virtual para la gestion completa ante sus usuarios.
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Consumidores u usuarios.- Si existe alguien dentro de las variables tanto
incontrolables como las controlables, dificil y complejo de analizar es el consumidor
u usuario de tal manera que son estudiados de forma permanente para tratar de
buscar los mecanismos idéneos que le permitan influir en sus decisiones y en la

adquisicién de cualquier bien o servicio.

Variables Controlables.- Son aquellas determinadas e influidas por la propia

compafia y ya que no se habla de 4 p sino de 8 y hasta 9.
Las variables controlables son:

Precio.- La variable precio se debe analizar desde 2 perspectivas claramente
definidas, como estimuladoras o no estimuladoras de la demanda (si el precio es
bajo, se estimula a una mayor porcién del mercado y no se estimula a una minoria

gue gusta de los precios altos y viceversa).

Presentacion.- Muchas personas del mundo editorial enfatiza que los libros se
“Venden por la Portada”.- Este es un concepto bastante simplista y peyorativo,
pues muchas llevan subrepticiamente la idea de que los lectores solo escogen los

libros llevados por la apariencia y no por su contenido.

Producto.-Cualquier trabajo que corresponda a intereses publicos o personales, no
podra tener éxito ni con las mas excelentes estrategias de marketing; un afamado

escritor dijo: “se vende desde la maquina de escribir”.

Promocion.-Se conoce por promocién a todas aquellas actividades diferentes de la
venta personal, la publicidad y la propaganda, que estimulan las compras de los
consumidores y a la efectividad de los comerciantes, tales como exhibidores, la
venta de saldos, presentaciones, demostraciones, y diversos esfuerzos de venta no

respectivos.
Publicidad.- La publicidad se puede ver afectada por:

» Intuitiva o erronea cuantificacion de un mercado.
» Carencia de una acertada estrategia de marketing.

> Desconocimiento o falta de uso de los recursos viables.

21



Distribucion.- La variable que mayores dolores de cabeza causa que pueden ser

mejorados:

» Determinando con antelacion a la publicidad.

» Cuantificando cada segmento del mercado.

» ldentificandolo y principalmente localizandolo.

» Analizando y determinando cual sera el o los canales de distribucion mas

apropiados para llegar a ese mercado.

Fuerza de ventas.- Habiamos dicho anteriormente, que ventas es distinto de
Marketing. Ahora es menester explicar que a la variable fuerza de ventas la

distinguimos de distribucion fundamentandose en que:

Distribucion es el canal, y la fuerza de ventas es el medio que aplica lo que se va a

realizar en el canal.

Merchandising.- Es todo lo que sustituye la presentacion pasiva de un producto
para ponerla activa, requiriendo de todo lo que puede hacerlo mas atractivo tanto

en presentacién, empaque, fraccionamiento, exhibicién, instalacion, etc.

Servicio.- Los teoricos escandinavos como Kart Albrecht y Ron Zemke,
presentaron al mundo esta novena variable que comenzé a incidir de forma

dramética en el marketing de cualquier producto.

Una mala atencion, una pésima relacién comercial, un reclamo no resuelto o mal
manejo, dan al traste con cualquier estrategia de marketing, por brillante que esta

sea.
Atencién al Cliente
Segun (PAZ COUSO, 2007)

“La atencion al cliente esta constituida por todas las

acciones que realiza la empresa para aumentar el nivel de

satisfaccién de cliente”.®

°PAZ COUSO, Renata; “Guia practica de técnicas y estrategias”; p 2
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Las dimensiones, caracteristicas o actos en los que se materializan en un producto

al atender al cliente:

Atencion proactiva en la que el cliente percibe un inmutable producto potencial
mientras la reactiva soluciona los problemas que se han producido para hacer que
los errores sean inapreciables y perder el menor nimero de clientes posibles de tal

manera que se produzca una mejora continua en la empresa.

Por ello la atencion al cliente se ha convertido en cualquier cosa que le sirva al
cliente para obtener los beneficios de un producto, que debe ser transmitido o
comunicado a través de un personal capacitado y preparado no solo en un
producto en especifico sino también en valores y creencias que constituyen la

cultura de la empresa.
Papel Del Marketing En El Desarrollo Socioecondmico De Los Pueblos
Segun (PEREZ ROMERO)

“El objetivo principal del marketing de causas es contribuir al
bienestar, crecimiento y desarrollo social de las comunidades
sin descuidar el crecimiento y desarrollo de las empresas con

fines de lucro”.*°

Por lo que se puede dividir este objetivo primordial en funcién del bienestar social y

en funcién de las empresas privadas.
En funcion de las empresas privadas los objetivos mas aludidos son:

» Incrementar el volumen de ventas en cierto porcentaje con el apoyo del
marketing de causa.

» Alcanzar una mayor participacion del mercado con aquellos productos que
participan de manera directa.

» Incrementar el entusiasmo en el clima laboral de la empresa al argumentar que
todos contribuyen a una dicha causa.

» Posicionar un producto nuevo con el apoyo del marketing.

' PEREZ ROMERO, Luis Alfonso; Maerketing Social
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» Reposicionar la imagen de la empresa.

» Penetrar en los mercados nacionales e internacionales.

» Ampliar la cobertura de mercado mediante la incursion a nuevos mercados con
estrategias comerciales.

En funcién del bienestar, crecimiento y desarrollo de la comunidad, los objetivos

mas conocidos son:

» Incrementar el nimero de familias con mejores oportunidades de crecimiento y
desarrollo.
» Mejorar el mantenimiento y la preservacion del medio ambiente agua, aire, tierra.
Pero como es de esperarse a menudo las criticas por parte de la misma sociedad
que lo acusa de crear nuevas Yy falsas necesidades de inducir al consumo por
medio de publicidad engafiosa, que por lo general estos actos son adoptados por
personas poco éticos que han olvidado la verdadera finalidad del marketing la cual
se basa en satisfacer las necesidades de los consumidores a través de una

relacion de intercambio beneficioso para quienes intervienen en ella.

De ahi parte las responsabilidades sociales contempladas en las consecuencias
éticas con las actuaciones del marketing de las empresas y organizaciones
comprometidas a asumir los resultados de sus actuaciones para eliminar

consecuencias negativas que se podrian presentar sobre la sociedad.
Aplicacion Del Marketing En La Publicidad
Segun (KOTLER & ARMSTRONG, 2003)

El marketing moderno exige mas que simplemente desarrollar un buen producto,

ponerle un precio atractivo y ponerlo a disposicion delos clientes metas.

La empresa también debe comunicarse con los clientes actuales y potenciales sin

dejar al azar lo que comunican.

La mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa también llamada
su mezcla de promocion, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas, ventas personales y

marketing.
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Marketing
Segun (KOTLER & ARMSTRONG, 2003)

“Marketing es la funcion de negocios que identifica las
necesidades, determina los mercados metas que mejor
puedan servir a la organizacién y disefia los productos,
servicios y programas apropiados para servir a esos

mercados”. !

Una de las metas del marketing es crear rentabilidad, satisfaccién en los clientes a
mas de ser un conector de vinculacion entre todos los departamentos que conforman
una empresa u organizacibn para asociarse de manera integral con otra

organizacién para brindar un valor superior a los clientes y satisfacerlos.

El marketing contribuye a la planeacion estratégica para ser definido por el plan

general de tal manera que dichos procesos generados sean enfocados al cliente.
Merchandising
Segun (BORT MUNOZ)

“El Merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva
del producto o0 servicio a una presentacién activa
demandando de todo lo que pueda hacer mas atractivo como
Colocacion, Fraccionamiento, Envase y Presentacion,

Exhibicion, Instalacion”.*?

Segun la Academia Francesa el Merchandising forma parte del Marketing
encerrando las técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible
comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y

psicolégicas.

" KOTLER, Phiplih; ARMSTRONG, Gary; “Fundamentos de Marketing”; p. 19
2 BORT MUNOZ; Miguel Angel; “Merchandising”
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El Merchandising se puede dividir en:

Merchandising Visual.- Consiste en exhibir los productos determinando su lugar de
ubicacion en el lineal con el fin de optimizar la circulacién de la clientela dentro del
establecimiento que resulte lo mas comoda y atractiva al cliente y lo mas rentables

posible para el detallista.

Merchandisig de Gestion.-Determina el tamafio Optimo del lineal mediante la
extraccion de las diferentes familias, marcas con el fin rentabilizar el punto de venta

y resulte adecuado para cada categoria de productos una vez desglosado.

Para realizar un merchandising de gestion se debe recoger y analizar la informacion
a través de un estudio de mercado comprendido por cliente y competencia, para
luego proceder a colocar los productos y secciones para optimizar el rendimiento
lineal, mediante una gestibn de espacio que permita una excelente rotacion,

rentabilidad y beneficio.

Luego de ello se determina su amplitud, profundidad y coherencia para seleccionar
el surtido mas adecuado al publico meta, y por dltimo implantar programas de
comunicacién segun los objetivos fijados por la empresa, utilizando la publicidad en
el punto de venta a través de carteles que muestren la su imagen corporativa por

medio de los vendedores o llamados también fuerza de ventas.
Plan Estratégico
Segun (SAINZ DE VICUNA ACIN, 2012)

“La Planificacién estratégica consiste en el proceso de

definicion (hoy) de lo que queremos ser en el futuro apoyado

en el correspondiente reflexién y pensamiento estratégico”.*

Antoine de Saint Exupery menciona:

“El mundo entero se aparta cuando ve pasar a un hombre

que sabe a dénde va”.**

"> SAINZ DE VICUNA ACIN, José Maria; “El plan estratégico en la practica”
1 SAINZ DE VICUNA ACIN; José Maria; “El plan estratégico en la practica”; p. 30
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Ambos términos hacen referencia al plan maestro que adoptan hoy las altas
direcciones como un proceso que le permita a las empresas mantener una posicion

competitiva dentro de un mercado con permanente y veloz cambio.
Dentro de las funciones y beneficios que conllevan la planificacién destacan.

» Establecer un proceso de decisidén estratégica, de forma que la empresa cuente
con un “foro” en el que se adopte ese tipo de decisiones, y permitir una gestion mas
rigurosa y menos basada en improvisaciones.

» Estar a la vanguardia del entorno para que la reaccién de la empresa frente a
esos cambios no los tome por sorpresa.

» Estar preparado y dotado de previsiones, estudios, analisis y experiencias que le
permitan a los directivos de las organizaciones optar por buenas decisiones dentro
del proceso de planificacion.

» Ordenar dicho proceso de decisién de tal manera que le sirvan a la empresa para
resolver problemas, casos de apuros o diferencias que puedan impedir la
continuidad de las acciones emprendidas.

» Dar paso a que el personal participe en las decisiones de la empresa para que la
comunicacién entre ellos y la parte administrativa sea expuesto de tal manera que
fluya en un lenguaje estratégico coman.

» Formar una herramienta de adiestramiento del poder por parte de la direccién que

le permita tener el dominio de las reglas del juego con capacidad de juzgar.

2.2 MARCO LEGAL
La ejecucion de esta investigacion esta fundamentada en la Constitucion de la

Republica del Ecuador y en Ley Organica del consumidor.

LA CONSTITUCION
Seccion octava

Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas

trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
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retribuciones justas y el desempefo de un trabajo saludable y liboremente escogido o
aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social
se regira por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencion

de las necesidades individuales y colectivas.

Seccidn novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafosa

sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

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

que incorpore.

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

defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

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

1 http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/constitucion_de_bolsillo.pdf
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Ley Organica De Defensa Del Consumidor
Capitulo V

Responsabilidad y Obligaciones del Proveedor

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacién de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion del servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de

conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.*®

Ley de Compaifias

Fundacion de la compafia

Art. 146.- La compafia se constituirdA mediante escritura publica que, previo
mandato de la Superintendencia de Compafiias, serd inscrita en el Registro
Mercantil. La compafiia se tendra como existente y con personeria juridica desde el
momento de dicha inscripcion. Todo pacto social que se mantenga reservado sera

nulo.

Art. 147.- Ninguna compafiia an6nima podra constituirse de manera definitiva sin
gue se halle suscrito totalmente su capital, y pagado en una cuarta parte, por lo
menos. Para que pueda celebrarse la escritura publica de constitucion definitiva sera
requisito haberse depositado la parte pagada del capital social en una institucion

bancaria, en el caso de que las aportaciones fuesen en dinero.

Art. 148.- La compaiiia puede constituirse en un solo acto (constitucién simultanea)
por convenio entre los que otorguen la escritura; o en forma sucesiva, por

suscripcion publica de acciones.

10 http://library.fes.de/pdf-files/bueros/quito/07403.pdf
29



Art. 150.- La escritura de fundaciéon contendra: 29 .../
1. El lugar y fecha en que se celebre el contrato;

2. El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas que

constituyan la compafia y su voluntad de fundarla;
3. El objeto social, debidamente concretado;
4. Su denominacion y duracion;

5. El importe del capital social, con la expresién del nimero de acciones en que
estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como el

nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

6. La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros bienes;

el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;
7. El domicilio de la compafiia;
8. La forma de administracion y las facultades de los administradores;
9. La forma y las épocas de convocar a las juntas generales;

10. La forma de designacion de los administradores y la clara enunciacion de los

funcionarios que tengan la representacion legal de la compaiiia;
11. Las normas de reparto de utilidades;

12. La determinacién de los casos en que la compafia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

13. La forma de proceder a la designacion de liquidadores.

Art. 151.- Otorgada la escritura de constitucion de la compafia, se presentara al
Superintendente de Compaifias tres copias notariales solicitandole, con firma de
abogado, la aprobacion de la constitucion. La Superintendencia la aprobara, si se

hubieren cumplido todos los requisitos legales y dispondra su inscripcion en el
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Registro Mercantil y la publicacién, por una sola vez, de un extracto de la escritura y
de la razon de su aprobacion.

Art. 152.- El extracto de la escritura sera elaborado por la Superintendencia de
Compafiias y contendra los datos que se establezcan en el reglamento que

formulara para el efecto.

Art. 153.- Para la constitucion de la compafiia anénima por suscripcion publica, sus
promotores elevaran a escritura publica el convenio de llevar adelante la promocion
y el estatuto que ha de regir la compafiia a constituirse. La escritura contendra,

ademas:
a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores;
b) La denominacién, objeto y capital social;
c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los promotores;

d) El numero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase y valor

nominal de cada accidn, su categoria y series;
e) El plazo y condicion de suscripcion de las acciones;

f) EI nombre de la institucién bancaria o financiera depositaria de las cantidades a

pagarse en concepto de la suscripcion;
g) El plazo dentro del cual se otorgara la escritura de fundacion; y,
h) El domicilio de la compafiia.

Art. 154.- Los suscriptores no podran modificar el estatuto ni las condiciones de

promocién antes de la autorizacion de la escritura definitiva.

Art. 155.- La escritura publica que contenga el convenio de promocion y el estatuto
gue ha de regir la compaiiia a constituirse, seran aprobados por la Superintendencia
de Compafias, inscritos y publicados en la forma determinada en los Arts. 151y 152

de esta Ley.
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Art. 156.- Suscrito el capital social, un notario dara fe del hecho firmando en el
duplicado de los boletines de suscripcion.

Los promotores convocaran por la prensa, con no menos de ocho ni mas de quince
dias de anticipacion, a la junta general constitutiva, una vez transcurrido el plazo
para el pago de la parte de las acciones que debe ser cubierto para la constitucién

de la compaifiia.
Dicha junta general se ocupara de:
a) Comprobar el depdsito bancario de las partes pagadas del capital suscrito;

b) Examinar y, en su caso, comprobar el avalio de los bienes distintos del
numerario que uno o mas socios se hubieren obligado a aportar. Los
suscriptores no tendran derecho a votar con relacion a sus respectivas

aportaciones en especie;
c) Deliberar acerca de los derechos y ventajas reservados a los promotores;

d) Acordar el nombramiento de los administradores si conforme al contrato de

promocién deben ser designados en el acto constitutivo; y,

e) Designar las personas que deberan otorgar la escritura de constitucion

definitiva de la compafiia.

Art. 157.- En las juntas generales para la constitucion de la compafila cada
suscriptor tendra derecho a tantos votos como acciones hayan de corresponderle
con arreglo a su aportacién. Los acuerdos se tomaran por una mayoria integrada,
por lo menos, por la cuarta parte de los suscriptores concurrentes a la junta, que

representen como minimo la cuarta parte del capital suscrito.

Art. 158.- Dentro de los treinta dias posteriores a la reunion de la junta general, las
personas que hayan sido designadas otorgaran la escritura publica de constitucion

conforme a lo dispuesto en el Art. 150.

Si dentro del término indicado no se celebrare la escritura de constitucion, una nueva
junta general designara las personas que deban otorgarla, asi mismo dentro 31 .../

del término referido en el inciso anterior y, si dentro de este nuevo término no se
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celebrare dicha escritura, las personas designadas para el efecto seran sancionadas
por la Superintendencia de Compafiias, a solicitud de parte interesada, con una
pena igual al maximo del interés convencional sefialado por la Ley, computado sobre
el valor del capital social y durante todo el tiempo en que hubiere permanecido
omiso en el cumplimiento de su obligacion; al reintegro inmediato del dinero recibido

y al pago de dafios y perjuicios.

Art. 159.- Es nula la compaiiia y no produce efecto ni aun entre los asociados si se
hubiere infringido en su constitucién cualquiera de las prescripciones de los Arts.
147, 151 y 162. En el caso de constitucion por suscripcion publica también producira
nulidad la inobservancia de cualquiera de las disposiciones de los Arts. 153, 155 y

156. Los asociados no podran oponer esta nulidad a terceros.*’

Caodigo Tributario
El codigo tributario establece dentro de sus normas:
Capitulo llI

Deberes Formales Del Contribuyente O Responsable

Art. 96.- Deberes formales.- Son deberes formales de los contribuyentes o

responsables:

1. Cuando lo exijan las leyes, ordenanzas, reglamentos o las disposiciones de la

respectiva autoridad de la administracion tributaria:

a) Anotarse en los registros pertinentes, proporcionando los datos necesarios
relativos a su actividad; y, comunicar oportunamente los cambios que se operen;

b) Solicitar los permisos previos que fueren del caso;

c) Poseer los libros y registros contables relacionados con la correspondiente
actividad econdmica, en idioma castellano; anotar, en moneda de curso legal,
Sus operaciones o transacciones y conservar tales libros y registros, mientras la
obligacion tributaria no esté prescrita;

d) Presentar las declaraciones que correspondan;y,

e) Respetar y cumplir con los deberes especificos que la respectiva ley tributaria

establezca.

Yhttp:/Iwvww.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_supercias/descargas/ss/LEY_DE_COMPA
NIAS.pdf
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2. Facilitar a los funcionarios autorizados las inspecciones o verificaciones,

tendientes al control o a la determinacion del tributo.

3. Exhibir a los funcionarios respectivos, las declaraciones, informes, libros y
documentos relacionados con los hechos generadores de obligaciones tributarias y

formular las aclaraciones que les fueren solicitadas.

4. Concurrir a las oficinas de la administracion tributaria, cuando su presencia sea

requerida por autoridad competente.

Art. 98.- Deberes de terceros.- Siempre que la autoridad competente de la
respectiva administracion tributaria lo ordene, cualquier persona natural, por si o
como representante de una persona juridica, o de ente econémico sin personalidad
juridica, en los términos de los articulos 24 y 27 de este Cdodigo, estara obligada a
comparecer como testigo, a proporcionar informes o exhibir documentos que
existieran en su poder, para la determinacion de la obligacion tributaria de otro

sujeto.”®

La siguiente codificacion y reformas a la ley del registro Gnico de
Contribuyentes

Capitulo |

De las Disposiciones Generales

Art. 4.- De la inscripcion.- La inscripcion a que se refiere el articulo anterior seré
solicitado por las personas naturales, por los mandatarios, representantes legales o
apoderados de entidades, organismos y empresas, sujetas a esta Ley, en las
Oficinas o dependencias que sefiale la administracién preferentemente del domicilio

fiscal del obligado.

Las personas naturales o juridicas que adquieran la calidad de contribuyentes o las
empresas nuevas, deberdn obtener su inscripcion dentro de los treinta dias
siguientes al de su constitucion o iniciacion real de sus actividades segun el caso y

de acuerdo a las normas que se establezcan en el Reglamento.

®http://www.rasonu.com.ec/index.php?option=com_remository&Itemid=108&func=fileinfo&id=
31&lang=es
34



Aquellos contribuyentes, personas naturales que desarrollen actividades como
empresas unipersonales, y que operen con un capital en giro de hasta S/. 10.000,00,
seran consideradas Unicamente como personas naturales para los efectos de esta
Ley. En todo caso, la Direccion General de Rentas, debera, de conformidad con lo

prescrito en el Reglamento, calificar estos casos.

La solicitud de inscripciébn contendra todos los datos que sean requeridos, y que
seflale el Reglamento y se presentaran en los formularios oficiales que se

entregaran para el efecto.

Requisitos Que Se Necesita Para Obtener El RUC.
Requisitos generales.

» Presentar cédula de identidad o de ciudadania original y copia.

» Pasaporte original y copia, con las hojas de identificacion y visa vigente
» Papeleta de votacion del ultimo proceso electoral.

» Original y copia de cualquiera de los siguientes documentos:

» Planilla de servicio eléctrico, consumo telefénico, o consumo de agua
potable a nombre del contribuyente, pago del servicio de TV por cable,
telefonia celular o estados de cuenta a nombre del contribuyente, de uno
de los Ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion comprobante
del pago del impuesto predial del afio actual o del afio inmediatamente
anterior, copia del contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del

juzgado de inquilinato vigente a la fecha de inscripcion.

Si el contribuyente no tuviese ninguno de los documentos anteriores a nombre de él,
se presentara como ultima instancia una carta de cesion gratuita del uso del bien
inmueble, adjuntando copia de la cédula del cedente y el documento que certifique la

ubicacion.
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Casos especiales

Adicional a los documentos antes mencionados se adjuntaran los siguientes segun

indique el contribuyente:

> Refugiados: Copia de la credencial que entrega el Ministerio de Relaciones

Exteriores.

> Artesanos: Copia de la calificacion artesanal emitida por el organismo

competente: Junta Nacional del Artesano o MICIP.

> Contadores: Copia del titulo o carnet del colegio profesional respectivo; v,
aquellos que trabajen en relacion de dependencia deberan presentar un
documento que lo certifique.

> Transportistas: Certificado de afiliacion a las respectivas cooperativas.

> Profesionales: Copia del titulo universitario o copia del carnet otorgado por el
respectivo colegio profesional, o copia de la cédula de identidad en la que conste
la profesion.

> Actividades educativas: Copia del Acuerdo ministerial para el funcionamiento de

jardines de infantes, escuelas y colegios.

> Agentes afianzados de aduanas: Copia del documento expedido por la CAE en el
cual se autoriza dicha actividad.

> Notarios y Registradores de la propiedad y mercantiles: Copia del nombramiento

otorgado por la Corte Suprema.
> Miembros de Juntas Parroquiales: Copia del nombramiento otorgado por el TSE.

> Actividad Maquina traga monedas: Permiso de funcionamiento del Ministerio de

Turismo
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Requisitos generales.

Se actualizara el RUC de persona natural cuando se modifique la siguiente

informacion:

> ldentificacion,

> Ubicacion

> Actividad econdmica

> Informaciéon de cualquier tipo que conste en el RUC, por ejemplo medios de

contactos, nombres comerciales, entre otros
Requisitos

> Presentar original de la cédula de identidad o ciudadania o pasaporte, de las

personas naturales

> Presentar original del certificado de votacién hasta un afio posterior a los comicios

electorales,

> Presentar original y entregar una copia del documento que respalde el cambio de
informacion que va a realizar el contribuyente, guardando relacion con los

requisitos de inscripcion.

NOTA: Los contribuyentes que no han actualizado sus datos hasta el 01 de enero
del 2004, se solicitardn la documentacion completa (detallada en los requisitos de

inscripcion).
Tramites realizados por terceros.
Persona natural.

> Para el contribuyente residente en el pais, una carta de autorizacion en la que
conste los nombres y apellidos completos, el numero de cédula (identidad o
ciudadania) o pasaporte, y firma y rubrica, del contribuyente y de la persona que

realizard el tramite.
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> Para el contribuyente residente en el exterior, una carta de autorizacién suscrita
por él, con reconocimiento de firma ante el respectivo consul ecuatoriano y que
contenga la informacion sefialada en el parrafo anterior, o un poder general o con
clausula especial que le permita realizar los tramites a la tercera persona en el
SRI.

> Se entregard una copia de la cédula de identidad o ciudadania o pasaporte del

contribuyente y de la persona que realizara el tramite.

> Presentar el original del certificado de votacién hasta un afio posterior a los
comicios electorales, de la persona que realizara el tramite y copia del certificado

de votacion del contribuyente.®
2.3 MARCO CONCEPTUAL
Apostol de la empresa

Esta definicion se le otorga al cliente que siempre nos compra, recomienda y nos
defiende ante las acusaciones creadas por la competencia de tal manera que con

amor cuenta una historia que nos une a él.

Este cliente entiende y comprende que siempre se le otorgara la mejor solucién, no
le da pie a las comparaciones, no pregunta precios, convirtiéndose en un verdadero

seguidor de la empresa.
Atencion al Cliente
Segun (BROWN, 1992)

“La atencion al cliente se refiere a personas no a cosas,
consiste en hacer que encajen dos grupos de personas: los
empleados y los clientes; una vez logrado esto, la empresa

obtendra una ventaja competitiva.” %

Y \www. sri.gov.ec
20 BROWN, Andrew; “Gestion de la Atencion al Cliente”; p.5
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Son las diferentes actividades que se desarrollan en una organizacion con la
finalidad de identificar las diversas necesidades de los clientes para aumentar su

nivel de satisfaccion cubriendo de tal manera sus expectativas.

Para que se brinde una verdadera atencion al cliente la empresa debe poseer
informacion sobre su publico objetivo y sus formas de comportamiento, una empresa
debe tener en cuenta que la mejor manera de interpretar las necesidades es a

través de los ojos del cliente.
Calidad
Segun (PEREZ TORRES, 2006)

Calidad significa darle al cliente lo que se le prometié desde el disefio del producto o
servicio, la excelencia significa ir mas alla de las expectativas del cliente,

sorprenderle de manera positiva.

El concepto de calidad posee en la actualidad gran importancia puesto que de él

depende la supervivencia de muchas organizaciones.
Segun (Deming, 1989)

El proveer buena calidad significa hacer lo correcto de la

manera correcta.!

Lo que implica que una empresa debe manejarse bajo la presién y ofrecer lo mejor
gue posee para que los clientes puedan visualizar el esfuerzo de la misma por

mantener satisfecho a sus clientes.
Cliente

El cliente es la figura mas representativa de las empresas puesto que su
permanencia es vital dentro de ella, es quien demanda los productos y servicios que
las empresas ofrecen y le permite de tal manera consolidarse dentro del mercado

para obtener ingresos, rendimientos para perdurar en el mercado.

2L W. Edwards Deming; “Calidad, Productividad y Competitividad, La Salida de la Crisis”
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Cliente Rentable

El cliente rentable es quien genera un flujo de ingresos a lo largo del tiempo
Clima laboral

Seglin (BAGUER ALCALA, 2005)

“El clima laboral influye en la motivacion y el comportamiento
de las personas, en su actitud ante el trabajo y por tanto en

su rendimiento”. %°

El clima laboral es el ambiente humano donde se desarrollan actividad en conjunto
con los trabajadores de una organizacion por ende las caracteristicas del ambiente
de trabajo que perciben los empleados influyen en su conducta.

Cuando se trabaja en buen clima laboral las personas aportan mas de lo que se
requiere ya sea en sus conocimientos u habilidades teniendo en cuenta que por lo
contrario el mismo percibird un ambiente pesado generando una insatisfaccién en el

trabajo.
Competencia

Competencia es una contienda o rivalidad de las empresas que pretender acceder a
lo mismo dentro de un mercado, donde el juego de oferta y la demanda de los
bienes o servicios son tan altos, la competencia conlleva conservar un paquete de
conocimientos, destrezas y actitudes de los individuos que le permita visualizar una

ventaja airosa.
Competitividad
Segun (ROJAS & SEPULVEDA, 1999)

“Capacidad de las empresas de un pais dedo de disenar,

desarrollar, producir y vender sus productos en competencia

con las empresas basadas en otros paises.” %3

2 BAGUER ALCALA, Angel; “Alerta descubre de formas sencillas y practicas los problemas
graves de tu empresa, sus vias de agua”; p. 77
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La competitividad conlleva a que las empresas eleven su patrticipacion en el mercado

sin tener que sacrificar sus utilidades desarrollando ventajas de las cuales los

competidores carezcan y su rendimiento sea superior a los de ellos.

Crecimiento

Es un perenne esfuerzo de las gerencias en las organizaciones por mantenerse y

sefialar su objetivo, mediante la utilizacion de todos los recursos materiales y

humanos con el fin de hacer a su empresa sostenible en el tiempo.

Demanda

Demanda es la cantidad de productos o servicios que el publico tiene a su

disposicion para satisfacer sus necesidades o deseos.

>

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccién de Marketing", la
demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago".

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la
demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores estan

dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la demanda como "el valor
global que expresa la intenciébn de compra de una colectividad. La curva de
demanda indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la

sociedad estan dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus rentas".

Simon Andrade, autor del libro "Diccionario de Economia”, proporciona la
siguiente definicion de demanda: "Es la cantidad de bienes o servicios que el
comprador o consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar
establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades

particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrinseca".

Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de Economia”, define la demanda

como "la cantidad de un bien que los compradores quieren y pueden comprar”.

23 ROJAS, Patricia; SEPULVEDA, Sergio; “Competitividad” p.16
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Estabilidad

Estabilidad es la condicion financiera de una empresa de mantenerse
favorablemente en el mercado durante un periodo determinado puesto que las
condiciones pueden indicar que sea buena actualmente no aseguran que pueda

durar.
Estrategias de posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento permiten mostrar las ventajas que éste posee
frente a sus competidores para lograr de tal manera posicionarse en la mete de los

consumidores.
Imagen Empresarial.

Es la carta de presentacion percibida por los agentes externos (clientes,
consumidores, proveedores, competidores), y que por lo general siempre se ve

afectada por los productos o servicios que la empresa provee.
Infraestructura

Lugar fisico y material que se consideran necesarios para la ejecucién y
funcionamiento de una organizaciéon dentro de lo que implica una actividad

econdmica y social.
Innovacion
Segun (HARVARD, 2004)

“Innovacion es la continua transformacion o combinacion de
los conocimientos de algun producto o servicio con la idea
de crear ideas relevantes, originales y valiosas para

introducir algtin objeto o método nuevo.

El profesor del MIT, Ed Roberts definié la innovacion como invencidon mas

explotacion.

** HARVARD, Business Essentials; Enfoque y Conceptos para avanzar
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Manual de funciones

El manual de funciones lo conforman un conjunto de normas y tareas que debe
desarrollar cada miembro perteneciente a una organizacion, convirtiéendose en un
instrumento de trabajo donde se plasma las actividades cotidianas a efectuarse,
para que sea realizada de una manera técnica pero sin interponerse en la capacidad

intelectual y propia del ser humano.

Para que un manual de funciones sea eficaz, la empresa debe establecer con
claridad todas y cada una de las responsabilidades y obligaciones de tal manera que
se pueda evaluar de forma cualitativa y cuantitativa su desempefio para garantizar
un adecuado desarrollo de la gestion de calidad, evitando problemas e
inconvenientes y en caso de presentarse, son los informes en quien se vera

plasmado el error dando paso a que los jefes den las respectivas soluciones.
Matriz Foda

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc)
permitiendo de esta manera obtener un diagndéstico preciso que permite, en funcion

de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.?

La matriz FODA nos ofrece un resumen detallado de todos los aspectos sean estos

internos o externos que son MAas apreciables para la organizacion.
Mercado
Segun (RODRIGUEZ ARDURA, 2006)

“Mercado en marketing esta conformado por el conjunto de
personas y organizaciones que tienen una necesidad que
puede satisfacerse a través del uso o del consumo de un
producto determinado que tienen o podrian tener el deseo de
comprarlo y que disponen de la capacidad adquisitiva para

ello.” ?®

* www.matrizfoda.com
* RODRIGUEZ ARDURA, Inma; “Principios y estrategias de marketing”; p. 30
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Segln (GARAY, 2008)

“El mercado lo constituyen no solo las personas fisicas o
juridicas que participan en él, sino todo un cortejo de
poderes mas o menos definidos, que chocan, se tensan,

compiten, convergen o se destruyen.” *’

Dentro de esta cita cabe recalcar que dentro del conjunto de personas se
encuentran los agentes econdmicos como los productores y el gobierno que cuentan

con el dinero y la voluntad de gastarlo.
Mercado Competitivo

Un mercado es competitivo cuando se pone a trabajar todos sus recursos en las
actividades creando un valor lo mas alto posible, compitiendo de una manera

integra.

Existen dos caracteristicas primordiales que hacen a un mercado ser competitivo.
» Cuando en un mercado existen muchos compradores y vendedores.

> Y los bienes o servicios ofrecidos por los ofertantes son basicamente lo mismo.

Esto garantiza que un mercado competitivo use sus recursos de manera eficiente y

los excedentes del productor se eleven.
Mercadotecnia

Es el conjunto de actividades humanas en disefar, planear, ejecutar y mantener un
ambiente agradable con las personas o consumidores mediante una serie de
mecanismos de intercambio como lo es fijar precio, realizar promociones de tal
manera que se busque la satisfaccion de sus necesidades y se persigan los

objetivos individuales y organizacionales.
Participacion en el Mercado

La participacion del mercado es el peso que tiene una marca o empresa sobre el

mercado y son medibles con el factor ventas o volimenes de venta.

27 GARAY, Jésus, “Filosofia del Mercado, El mercado como forma de comunicacion”; p.20
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Posicionamiento
Segun (RODRIGUEZ ARDURA, 2006)

“Se refiere a las percepciones que tiene los consumidores
sobre una marca o producto en relacién con otras marcas o
productos del mercado o incluso en comparaciéon con los que

son ideales para ellos”.*®

Segun (FERRELL & HARTLINE, 2006)

“El posicionamiento se refiere a la creacion de una imagen
mental de la oferta de productos y sus caracteristicas

distintivas en la mente del mercado meta.” *°

Por lo tanto el posicionamiento es definido por los propios consumidores
atribuyéndole un lugar determinado en sus mentes ya sea por sus productos o

marca.
Publicidad

Publicidad es la comunicacion impersonal por parte del patrocinador en transmitir
bienes o servicios ofertados por una organizacion con el fin de persuadir al consumo

del mismo y aumentar el volumen de ventas.
Reconocimiento

Tener reconocimiento no es aquel que vende mas sino aquel que es identificado por

parte de los consumidores y sean ellos quienes sitlen a la empresa como lider.
Satisfaccion del consumidor

Se entiende como satisfaccion al estado animico y sentimental de una persona o
cliente al realizar una comparacion entre el rendimiento o resultado de un producto

con sus expectativas.

® RODRIGUEZ ARDURA, Inma; “Principios y estrategias de marketing”; p. 30
29 FERRELL, O. C.; HARTLINE, Michael D.; “Estrategia de Marketing”; p.151
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Ventas

“Aquel proceso de comunicacién interpersonal durante el cual el vendedor descubre
y satisface las necesidades del cliente, proceso que esta basado en un beneficio

mutuo sostenible en largo plazo.” (PHILIP, 1980, pag.5)

“Capacidad del mercado para absorber las ventas de la empresa, calculado a partir

de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.” (KUSTER, INES, 1980, pag.5)

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis General

La aplicacion de estrategias por parte de la Confiteria Pasarella incide en su

permanencia en el mercado.

2.4.2 Hipotesis Particulares

» La atencion proporcionada por los trabajadores influye en la satisfaccion del
cliente.

» La aplicacion de publicidad incide en el reconocimiento del mercado.

» La designacion de funciones incide en el cumplimiento de las tareas asignadas a
cada uno de los empleados.

» La infraestructura afecta a la imagen del negocio.

» El numero de empleados con los que cuenta la confiteria incide en la atencién del
cliente.

2.4.3 Declaracion de Variables

Variable Independiente (Estrategias)

Variable Dependiente (Posicionamiento)

Variable Independiente (Atencion)

Variable Dependiente (Satisfaccion)

Variable Independiente (Publicidad)

Variable Dependiente (Reconocimiento)

Variable Independiente (Designacion de Funciones)

Variable Dependiente (Cumplimiento de Tareas)

Variable Independiente (Infraestructura)

Variable Dependiente (Imagen)

Variable Independiente (NUmero de Empleados)

Variable Dependiente (Atencién al Cliente)
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2.4.4 Operacionalizacion de Variables
Cuadro 1.Operacionalizacion de las variables de la investigacion

VARIABLE TIPO CONCEPTO INDICADOR
Estrategias Independiente
Posicionamiento Dependiente
Atencion Independiente
Satisfaccion Dependiente
Publicidad Independiente
Reconocimiento Dependiente

Designacion de

Funciones Independiente

Cumplimiento de Tareas | Dependiente

Infraestructura Independiente

Imagen Dependiente

Numero de Empleados | Independiente

Servicio personalizado

al cliente Dependiente

Responsable
Emma Rosario Pilco Paredes
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Descriptiva: Analiza y determina las diferentes situaciones y actitudes que se
presentan a través de las personas para predecir e identificar la relacion que existe

entre las variables con respecto al tema de estudio.

Explicativa: Método que busca los hechos relacionando causa — efecto y de esa

forma se obtener un nivel de conocimiento mas profundo.

Exploratoria: Investigacion que permite obtener resultados que constituyen una
vision superficial del conocimiento que conduzcan a formular con precision las

preguntas de investigacion.

Campo: Se utiliza ésta investigacion para recopilar informacion de la manera que
origine una relaciéon directa con el objeto de estudio ayudando a cerciorarse de las

condiciones reales de los datos.

Aplicada: Porque a través del conocimiento adquirido se lo llevara a la practica y

aplicarlos de tal manera que sea beneficioso y provechoso para la sociedad.

Bibliografica.- Investigacion que constituye el punto de partida para el estudio de

este tema pues es necesario e imprescindible el sustento de las fuentes impresas.

Correlacional.- Investigacion necesaria para establecer la relacién entre conceptos
y variables, necesarias en la relacion existente entre nuestras variables objetos de

estudio.

Cualitativa.- Esta investigacion se centra en destacar cualidades aquellas que no

pueden ser contadas pero si medibles bajo otros aspectos.
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Cuantitativa.- Investigacion que se usa al momento de tabular datos y asignarle los

valores respetivos de la investigacion.
3.2. LA POBLACION Y MUESTRA
3.2.1 Caracteristica de la poblacién

Estudio dirigido a los clientes y consumidores finales de Confiteria Pasarella del
Canton Milagro, que por la confiteria estan identificados por codigos siendo un total
de 5.500 que nos sirve como base para desarrollar la formula y tener el nimero

exacto de personas a encuestar, arrojandonos como resultado 359 personas.

Dichas personas seran hombres y mujeres mayores a 20 afios que puedan dar una

opinién seria y que palpen el tema objeto de estudio.
3.2.2 Delimitacion de la poblacion

3.2.3 Tipo de muestra

Para el estudio de este tema, la muestra que es probabilistica.
3.2.4 Tamafo de la muestra

Donde:

n: tamafo de la muestra

N: tamafio de poblacion = 5500

p: posibilidad de que ocurra un evento, p = 0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g = 0,5
E: error, se considera el 5%; E = 0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1,96

= Npdg
"TIN-1)E2
—zz Y Pq
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B 5.500(0.5)(0.5)
~ (5.500 — 1)(0.05)2
(1.96)2

n

+(0.5)(0.5)

5.500(0.25)

~ (5.499)(0.0025)
(3.8416)

n

+(0.25)

1.375

~ (13.7475)
(3.8416)

n
+(0.25)

~ 1.375
" =35786 + (0.25)

 1.375
" =378286

n = 359

Una vez aplicada la férmula y teniendo en cuenta un margen de error del 5% arroja

como resultado una muestra de 359 personas a encuestar.
3.2.5 Proceso de seleccion

La muestra elegida es probabilistico ya que el procedimiento es de forma aleatoria,
en la que todos tienen la misma probabilidad de ser elegidos y que su eleccién no

dependa de otro.
3.2.6 LOS METODOS Y LAS TECNICAS

Los métodos y técnicas necesarios para llevar a cabo este proceso de investigacion

son:
Métodos tedricos

Inductivo: Para este trabajo de investigacion se aplica el método inductivo porque
partimos de lo individual a lo general en las conclusiones que se generaron en el

desarrollo del proyecto.
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Deductivo: ElI método deductivo para que una vez que se analice el problema

general se proceda a generar las respectivas conclusiones.

Historico- 16gico: Esta investigacion es necesaria porque se analiza este suceso
desde sus raices econdmicas, sociales y politicas para analizar al mercado

profundamente.
3.2.7 Técnicas e instrumentos

Encuesta.- La encuesta para la investigacion estd compuesta por un cuestionario de
10 preguntas cerradas previamente elaboradas que ayudan a comprobar la hipétesis

de la propuesta.

Entrevista.- Técnica que se caracteriza por mantener una conversacion frente a
frente con la persona de interés que es la que conoce y posee la informacion
necesaria efectuando interrogantes abiertas y que proporcionen la mayor cantidad

de informacion posible.
3.3 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

El tratamiento estadistico de la informaciéon que se elabora a través de Excel
creando una base de datos que facilite en conteo y andlisis de los resultados de la
encuesta para representarlo graficamente por medio de pasteles con los
porcentajes correspondientes.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

4.1.1 Cuadro de resultados de resultados de las encuestas realizadas a los clientes
y consumidores de Confiteria Pasarella.
1.- ¢ Qué tiempo lleva usted siendo cliente de Confiteria Pasarella?

Cuadro 2. Importancia de conocer el tiempo de los clientes en Confiteria

6 meses - 1 afio 151 42%
1 afio - 3 afios 68 19%
3 afos - 5 afios 54 15%
5 afios en adelante 86 24%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

1¢Qué tiempo lleva usted siendo
cliente de Confiteria Pasarella?

M 6 meses - 1 afio
H 1 afo - 3 afos

3 afos -5 afos

Figura 2. Importancia de conocer el tiempo de los clientes en Confiteria
Interpretacion: El 42% de los clientes llevan 6 meses a 1 aflo comprando en
confiteria, el 24% llevan mas de 5 afios siendo clientes, 19% estan entre 1 y 3 afios
y el 15% estan entre 3 a 5 afios siendo clientes.

Andlisis: Esta figura muestra que mayor es la cantidad de clientes nuevos que

ingresan a la confiteria que los que llevan siendo clientes por méas de 5 afos.
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2.- ¢Con qué frecuencia acude a realizar sus compras?

Cuadro 3. Importancia de conocer su repeticion en la compra

Diariamente 118 33%
Semanalmente 133 37%
Mensualmente 7 2%
Ocasionalmente 101 28%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

2.¢Con qué frecuencia acude
a realizar sus compras?

M Diariamente
B Semanelmente
2% = Mensualmente

B Ocasionalmente

Figura 3. Importancia de conocer su repeticion en la compra

Interpretacion
El 37% de los clientes acuden semanalmente a realizar sus compras, mientras el
33% lo hace diariamente, los clientes que compran ocasionalmente esta

representado por un 28% y un 2% mensualmente.
Analisis

El grafico muestra que la confiteria acoge mayor cantidad de clientes todos los dias,

siendo mas dinamico los fines de semana.
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3.- ¢Como califica el servicio que recibe por parte de la confiteria?
Cuadro 4. Calidad en el servicio que ofrece la confiteria

Muy Bueno 241 67%
Bueno 100 28%
Regular 18 5%
Malo 0 0%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

3. ¢Como califica el servicio que

recibe por parte de la confiteria?
5% 0%

B Muy bueno
B Bueno
= Regular

® Malo

Figura 4. Calidad en el servicio que ofrece la confiteria

Interpretacion
El 67% de los clientes perciben un muy buen servicio por parte de la confiteria, el

28% lo cataloga como bueno y un 5% como regular.

Analisis
La figura muestra que el 95% de los clientes estan conformes con el servicio que
brinda la confiteria y que nadie pese a existir un 5% de clientes que lo apunta como

regular, no dicen que sea malo.
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4.- ¢(Como califica la atencion recibida por parte de los empleados de la

confiteria?
Cuadro 5. Calidad en la atencion al cliente
Excelente 280 78%

Buena 79 22%

Mala 0 0%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

4. ¢ Como califica la atencidn recibida por

parte de los empleados de la confiteria?
0%

H Excelente
B Buena

= Mala

Figura 5. Calidad en la atencion al cliente

Interpretacion
El 78% de los clientes indican que la atencidn recibida de los empleados es

excelente y el 22%
Analisis

En este grafico muestra que la atencion brindada al cliente es excelente y que no

existe vendedor dentro de la confiteria que no se preocupe por atenderlo.

55



5.- ¢Usted ha tenido algun tipo de inconveniente con el personal en lo que
respecta a?:

Cuadro 6. Inconvenientes que presenta el cliente frente al vendedor

Despacho 18 5%
Atencion 0 0%
Cobranza 0 0%
Ninguno 341 95%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

5. éUsted ha tenido algun tipo de
inconveniente con el personal en lo

que respectg/a?:
0%

M Despacho
H Atencidn
= Cobranza

H Ninguno

Figura 6. Inconvenientes que presenta el cliente frente al vendedor

Interpretacion
El 95% de clientes no han tenido inconveniente en ninguna de las areas

mencionadas y un 5% si ha tenido problemas en lo que refiere a despacho.
Analisis

Esta figura muestra la seguridad de los clientes frente a la atencién recibida por los
vendedores.
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6.- ¢Recibe usted asesoramiento al momento de realizar sus compras por parte

de los empleados en lo que refiere a?:

Cuadro 7. Asesoramiento por parte de los vendedores al momento de la compra

Producto 187 52%
Precio 7 2%
Calidad 0 0%
Todos los anteriores 118 33%
Ninguno 47 13%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

6.- ¢Recibe usted asesoramiento al momento de
realizar sus compras por parte de los empleados en
lo que refiere a?:

M Productos

M Precios

m Calidad

M Todos los anteriores

B Ninguno

Figura 7. Asesoramiento por parte de los vendedores al momento de la compra
Interpretacion
El 52% de clientes reciben asesoramiento en productos, 33% en todos los

mencionados, 13% no recibe asesoramiento y 2% recibe Unicamente en precios.

Analisis
El grafico muestra que los vendedores si informan o asesoran al cliente.
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7.- ¢Como califica el espacio con el que cuenta la confiteria para el desarrollo
de sus actividades?

Cuadro 8. Opinion de los clientes referente a espacio laboral

Muy adecuado 7 2%
Adecuado 40 11%
Poco adecuado 158 44%
Inadecuado 154 43%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

7. ¢Como califica el espacio con el
que cuenta la confiteria para el

desarrollo de sus actividades?
2%

B Muy adecuado
B Adecuado
Poco adecuado

M Inadecuado

Figura 8. Opinion de los clientes referente a espacio laboral

Interpretacion
El 43% de clientes afirman que el espacio es inadecuado, 44% como poco
adecuado, 11% indica que es adecuado y 2% lo cataloga como muy adecuado.

Analisis
Esta representacion grafica indica que mas del 80% de los clientes no se siente
satisfechos con el poco espacio que cuenta la confiteria para el desarrollo normal

de su actividad comercial.
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8.- ¢ El espacio con el que cuenta la confiteria, incide en?:
Cuadro 9. Factor al que afecta el espacio laboral

Imagen 174 48%
Ventas 53 15%
Clientes 79 22%
Todas las anteriores 53 15%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

8. ¢éEl espacio con el que cuenta la
confiteria, incide en?:

B Imagen
M Ventas
= Clientes

M Todas las anteriores

Figura 9. Factor al que afecta el espacio laboral

Interpretacion
Un 48% de clientes afirman que este reducido espacio afecta a la imagen, 22% a los

clientes, mientras un 15% a las ventas y a todos los aspectos mencionados.

Analisis
Esta figura muestra indiscutiblemente que se ve afectada la imagen del negocio con
el reducido espacio que cuenta seguido por la insatisfaccion del cliente después de

su compra afectando directamente a las ventas.
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9.- ¢ Por qué medio se enterd usted de la existencia de confiteria Pasarella?
Cuadro 10. Medio por el cual se enteré de la existencia de Pasarella

Publicidad 90 25%
Por terceras personas 194 54%
Otros medios 75 21%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

9.- éPor qué medio se enterd usted de la
existencia de confiteria Pasarella?

B Publicidad
M Terceras personas

= Otros medios

Figura 10. Medio por el cual se enter6 de la existencia de Pasarella

Interpretacion
El 54% de los clientes indican que se enteraron por terceras personas, 25% por

publicidad y un 21% por otros medios.

Analisis

Este grafico muestra que muchas personas han llegado a ser clientes de la confiteria
por recomendaciones de familiares o amigos, los que aducen diciendo por publicidad
es algo incorrecto ya que no se ha hecho ninguna publicidad fisica del negocio lo
cierto es que se genero una publicidad de boca a boca.

60



10.- ¢ Qué le gustaria recibir por parte de la confiteria en sus compras?
Cuadro 11. Importancia de cdmo mantener al cliente satisfecho

Mas productos 72 20%
Mejor atencion 36 10%
Descuentos 150 42%
Obsequios 101 28%
Total 359 100%
Responsable Fuente
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

10. ¢Qué le gustaria recibir por parte
de la confiteria en sus compras?

B Mas productos
H Mejor atencion
W Descuentos

B Obsequios

Figura 11. Importancia de como mantener al cliente satisfecho

Interpretacion
El 42% de los clientes desean que la confiteria brinde descuentos en compras, 28%
entrega de obsequios, 20% que exista mas productos y 10% que de ser posible se

mejore la atencion.
Analisis

Este grafico muestra que los clientes desean recibir algun tipo de incentivo por parte

de la confiteria que ayuden a mantenerlo en una total satisfaccion.
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS

Anélisis Evolutivo

Confiteria Pasarella como todo negocio pequefio en su capital deseoso de crecer y
ganar clientes trataba de visionar logros no muy largos que ayudaron a ganar
posicion en el mercado que con paciencia y tenacidad se veian reflejados en la

clientela que los visitaba para realizar sus compras

Con el paso del tiempo sus actividades comerciales fueron creciendo a la par con los
clientes, puesto que el capital fue incrementado dando paso a la inversion del
mismo en la adquisicion de mas productos para la comercializacién y de equipos

tecnoldgicos lo cual ayude a su crecimiento comercial.

La confiteria inici6 sus actividades con el nombre de Pasarella, después de un
tiempo la propietaria decidié agregarle un eslogan “EL SABOR ES INFINITO” lo que
la caracteriza y diferencia de la competencia haciendo referencia a la gran cantidad
de productos que posee, pero como todo avanza y los cambios son rapidos la
competencia se esta volviendo mas agresiva, dando paso al ingreso de nuevos
competidores es de vital importancia llevar este negocio a una nueva tendencia

creando estrategias de posicionamiento en el mercado.
Tendenciay Perspectiva.

Como se menciond anteriormente es necesario llevar al negocio hacia las nuevas
tendencias existentes en el mercado puesto que en un tiempo pasado esto no era
necesario y las formas antiguas de llevar a un negocio al éxito no resultaba tan
complicado, pero en la actualidad no se puede decir lo mismo puesto que el
mercado cambia y con él, los gustos y preferencias de los clientes, junto con ello las
barreras de distancia y tiempo que conlleva el avance tecnologico hacen que sin
darnos cuenta la actividad econdémica de un negocio u empresa disminuyan

provocando reacciones demasiado tarde.

Por ello crear estrategias de posicionamiento es de vital importancia para que un
negocio, empresa u organizacion sea competitiva mas que todo para crear una

ventaja competitiva o un valor diferenciador frente a este mercado tan cambiante.
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Para que dichas estrategias den un cambio revolucionario hay que poner mucha
atencion en las debilidades de nuestros contendientes o competidores para crecer
en las fortalezas de este negocio para que el cliente quien posee la capacidad de

dar juicios constructivos y destructivos sea el principal espectador de esos cambios.
4.3 RESULTADOS

4.3.1 Resultados de la investigacion realizada a los clientes de confiteria

Pasarella.

Por medio del estudio investigativo se comprob6 que la entrada de clientes nuevos a
confiteria Pasarella es mayor a la cantidad de clientes con mas afios en el negocio,
lo cual no es recomendable para las empresas pues se debe trabajar mas por

mantener a los suyos satisfechos.

Confiteria Pasarella tiene una afluencia de clientes todos los dias de la semana y el
espacio para recibirlos no es el adecuado, pues se genera un malestar y roses no
agradables al momento de la compra.- La mayoria de clientes aducen que reciben
un buen servicio por parte de la confiteria pero si se tiene este tipo de

inconvenientes se entiende que la calidad en servicio no es buena.

La atencion al cliente prestada por los empleados de confiteria no es mala, pero la
ejecucion de varias tareas a la vez se torna en un ambiente pesado para el trabador
dando como resultado un estado de &nimo cansado que va a ser apreciado
directamente por el cliente.- Y este mismo factor es un requerimiento fuerte dentro
del negocio puesto que al negocio llegan clientes a quienes se les ha recomendado
a confiteria como opcién de compra y de ahi la necesidad de mantener a nuestros

clientes cdmodos, satisfechos y compensados.

4.3.2 Resultados de la entrevista realizada a la propietaria de confiteria
Pasarella

En la resolucion de esta entrevista pude darme cuenta el temor al fracaso y pérdida
de dinero que existe en los duefios y propietarios de negocios como éste por innovar

y transformar sus actividades a un nivel mas competitivo.
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Pero de apoco se notaba la intencién por iniciarla, reconociendo que sus clientes
son tan importante en el desarrollo de sus actividades y que la satisfaccion de los
mismos la llevan a nuevos objetivos y metas, pues un cliente esta considerado como
nuestro mayor anunciante de cosas buenas, asi como también un agente que puede

desprestigiar a nuestro negocio.

Se evidencié que esta consciente de que el espacio de su negocio no es el mas
acogedor por ello esta trabajando en la apertura de un nuevo local pero sin dejar a la

gue actualmente tiene lo cual le ayuda mucho para su expansion comercial.

La idea de que su negocio se diera a conocer en el mercado le es de mucho agrado
puesto que no realiza ningun tipo de publicidad es su negocio, la Unica publicidad
gue posee es la publicidad de boca a boca que se produce entre los clientes; la

publicidad es un factor atrayente que bien realizado genera valiosos beneficios.

Segun la entrevista también esta de acuerdo en que sus empleados realizan varias
actividades, como atender, facturar, despachar, perchar y limpiar, hacen que se note
en sus rostros el cansancio para realizar sus actividades, por ello ha visto que la

ejecucion de un manual de funciones ayudaria mucho.
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4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Cuadro 12. Verificacion de la hipotesis planteada

HIPOTESIS

VERIFICACION DE HIPOTESIS

La atenciébn proporcionada por los
trabajadores influye en la satisfaccion del
cliente.

La presente hipoétesis se verificd por medio
de las preguntas 4, 5, 6, en la que se hace
énfasis en saber como es se siente el
cliente con la atencion prestada por los
empleados de la confiteria.

La aplicacion de publicidad incide en el
reconocimiento del mercado.

La presente hipotesis se verificd por medio
de la pregunta 9, en la que se hace
referencia a como la publicidad es el medio
por el cual se puede ganar mercado.

La designacion de funciones incide en el
cumplimiento de las tareas asignadas a
cada uno de los empleados.

La presente hipoétesis se verificd por medio
de la pregunta 5, en la que se muestra las
areas en la cual el empleado se
desenvuelve.

La infraestructura afecta a la imagen del
negocio.

Esta hipdtesis se la verific6 mediante la
pregunta 8, en la cual se comprobd que el
espacio con el que cuenta la confiteria
para el desarrollo de sus actividades afecta
a la imagen del negocio.

El nimero de empleados con los que
cuenta la confiteria incide en la atencion
del cliente.

Esta hipotesis se la verific6 mediante las
preguntas 2 y 4, en la cual se comprob6
gue la confiteria recibe una gran cantidad
de clientes diariamente y con ella la
atencion que recibe por parte del empleado
frente a esa situacion.

Responsable
Emma Rosario Pilco Paredes

Fuente
Confiteria Pasarella
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CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 TEMA

Andlisis de la aplicacion de estrategias por parte de la Confiteria Pasarella del

canton Milagro y su incidencia en la participacion del mercado.
5.2 FUNDAMENTACION

La Organizaciéon.- Conjunto comprendido principalmente de personas con
estructura coordinada bajo reglas y normas ya establecidas por el departamento de
recursos humanos con fines de producir bienes y servicios que satisfagan las

necesidades de una sociedad y generar una rentabilidad para la empresa.

Estrategias de posicionamiento.- Son tacticas que permiten mostrar las ventajas
gue posee una empresa frente a sus competidores con el fin de permanecer siempre

en la mente del consumidor como primera opcién de compra.

Objetivos.- es un pilar de planificacibn empresarial que bien enrumbados llevan a
una empresa a planificar acciones y procesos de emprendimiento llegando al punto

de que una equivocacion puede llevarlo también a un fracaso.

Foda.- Herramienta que permite analizar elementos internos o externos de

programas y proyectos mediante un analisis estratégico,

Estudio de mercado.- Proceso sistematico que consiste en recolectar y analizar

datos acerca de los clientes, competidores y del mercado.

Marketing Mix.- Constituye una combinacion coherente de las cuatro variables

fundamentales que se presentan dentro de las actividades del marketing.
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Product (Producto)
Place (Distribucion)
Promotion (Promocion).

Price (Precio).

Cliente.- Denominado también como un apoéstol de la empresa puesto que es el
quien nos recomienda y nos defiende ante acusaciones creadas por la competencia,
contando con amor nuestra historia eliminando comparaciones de tal manera que se

convierte en un verdadero seguidor de la empresa.
5.3 JUSTIFICACION

Una vez culminado los estudios e investigaciones correspondientes a confiteria
Pasarella, por medio de las encuestas realizadas a los clientes del mismo, se pudo
confirmar y garantizar lo planteado en las hipétesis suscritas, en la que se narra la
problemética existente con respecto a la satisfaccion del cliente debido a la atencion
recibida, la publicidad como medio de llegar al mercado y ganar posicionamiento, la
infraestructura como parte generadora de imagen que limitan al negocio a crecer,
pues se trata de temas que son de mucha importancia para una empresa,

organizacion o negocio.

Cabe recalcar que desde sus inicios la propietaria ha visionado a crear un negocio
grande y solido con el fin de permanecer en el mercado mas tiempo y estar en un

nivel mas alto que a los de sus competencia.

Pero debido a los grandes cambios econdmicos, tecnolégicos y competitivos, los
objetivos que se ha planteado la administradora, no estdn siguiendo el
direccionamiento correcto o al menos no en los términos esperados, debido a que la
forma en que antes se hacian para mantenerse en el mercado ya no son los mismo
puesto que hoy en dia para que se dé esto es necesario hacer uso de herramientas

y técnicas que la ayuden a ser competitivo.

El crecimiento competitivo no hay que tomarlo como una amenaza sino mas bien
como un indicador de nuestras debilidades y un generador de nuevas oportunidades
puesto que con él nos vamos a dar cuenta de que tan eficiente es un negocio a
diferencia de ese.
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Debido a ello se considera de vital importancia que se inicie con actividades
estratégicas y que sus 23 afios dentro del mercado no sean en vano y tomen una
nueva perspectiva que la ayuden a ser mas competitiva para que el ingreso de
nuevos competidores o la innovacion de los mismos no le quite participacion en el
mercado, por ello es preciso llegar a un andlisis de estrategias de posicionamiento
basados en la retencion de clientes, dentro de un satisfactorio clima laboral creando
politicas, normas y manuales de funciones que le permitan diferenciar claramente a
los empleados sus tareas y responsabilidades, y dar paso a la innovacion con la

finalidad de crear un valor diferenciador de la competencia.
5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo General de la Propuesta

Desarrollar estrategias de posicionamiento, mediante la aplicaciéon de herramientas y
técnicas de marketing que ayuden a mejorar calidad en el servicio prestado y liderar

en el mercado.
5.4.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

» Determinar acciones de estudio y aprendizaje mediante programas de
capacitacion para los trabajadores con respecto al cliente y logar el crecimiento
tanto del talento humano como del negocio.

» Desarrollar medios de publicidad, con el fin de resaltar la imagen corporativa de
confiteria Pasarella para ganar espacios significativos en la mente del
consumidor.

» Crear un manual de funciones y procedimientos en el negocio con el fin de
conocer la descripcion de tareas, ubicacién, requerimientos y puestos
responsables de su ejecucion.

» Llevar a cabo una estructuracion adecuada para mejorar el desenvolvimiento de

los empleados y evitar la aglomeracion de personas.
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5.5 UBICACION

Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Canton: Milagro

Sector: Urbano

Direccion: Av. Rocafuerte 435 y Garcia Moreno.

Area: Estrategias de Marketing.

Ventajas: Esta ubicado en el casco central comercial del canton.
El negocio es propiedad de la administradora del mismo.

Desventaja: La competencia es fuerte debido a negocios similares en el mismo

entorno.
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Figura 12. Muestra la ubicacion de la Confiteria Pasarella en el canton Milagro
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5.6 FACTIBILIDAD
5.6.1 Administrativo

Esquema actual de confiteria Pasarella

_
— -

Figura 13. Muestra el esquema actual con el que labora confiteria Pasarella

PROPUESTA DE ESQUEMA PARA LA CONFITERIA PASARELLA

RS
e
e

Figura 14. Muestra la estructura organizacional propuesta

70



MANUAL DE FUNCIONES.

Actualmente confiteria Pasarella no cuenta con un manual de funciones por ello se
entiende que existan problemas en el personal al reconocer cuales son las funciones
especificas con las que deben cumplir dentro del negocio, pero aunque no hayan
sido escritas si pueden ser identificadas por ello si se las puede mencionar antes de
presentar la propuesta correspondiente.

Administrador Propietario.

Esta son las funciones que son realizadas por la propietaria de la confiteria, el cual
ejerce las siguientes funciones:

» Controlar al personal

» Realizar las compras del inventario.

» Controlar el inventario.

> Realizar el cobro de las facturas de las ventas.

Caja.

» Atiende al cliente.

» Realizar la funcién de facturar las ventas.

» Realizar el aseo del negocio.

» Arreglar y perchar cuando no existe mucha clientela.

Bodega

» Reporta con el administrador propietario.

» Se encarga de recibir la mercaderia.

» Realizan las funciones de perchero.

» Realiza también la limpieza.

» Controla las fechas de expedicion de los mismos.
» Servicios generales.

> Atiende también al cliente cuando existe mucho cliente
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Contador.

» Reporta con el propietario

» Funciona como Staff

> Realiza estados financieros

» Arqueos de cajas

» Lleva los costos y la contabilidad general.

PROPUESTA MANUAL DE FUNCIONES

Cuadro 13. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de

Gerencia General

OEFARTAMENTO: GEREMCIA GEMNERAL
CAFITULC 1: ESTRUCTURA CORGANIZACIHIMNAL
1.1 FUNCIZHNES
1.1.1 CARGO
Gerente-FPropietarnio
1.1.2 NIVEL
Ejecutiva
1.1.3 REPORTA A:
Mo Reporta
1.1.4 FUNCIONES BASICAS
Flanificar, organizar, sjecotsr, dingir w controlsr las sctividasdss gus ==
reslizan =n la empress, bescando la excelencia w eficacia, con = fin de
cumiplir los objetives plantesdos.
1.1.5 RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS
= FR=pressntar legalmeants a3 la empresa.
= Flesoleer los reguerimientos de los departamentos &8 su cango.
»  Anslizar vejecutar la= pofiticas v estrategiss para cads departamento, con =l
fin de optimizar los recursos.
« Tomar decisiones trascendentsles para beneficio de la organizscidn.
s Werificar v sutorizar 2l pago de s nomina de emplesdos.
«  Werificar 2l complimisnts en las difsrentes Sreas de la organizscion.
1.1.6 PERSCNAS BAJMD SU RESPONSABILIDAD
Estarsn a su cargs todos los depsrtamentss w aress de 5 organzscion: CSjE,
servicios generales, wentas, almacsn v bodegs.

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Cuadro 14. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de Caja

DEPARTAMENTD.  CAJA

CAPITULD 1.  EFTRUCTURA ORGANEZACKINAL
11 FUNCIONES

111 CARGO: Caero
112 HNNEL: Cperaiho
113 REPORTA A: Gerenle Seneral

1.14 FUNCIONES BASICAS

Realizar Bs operacknes de uma unldad de o33, ejecutando acividades de cobro y cushodla
del dinero en efecivo, Chegues, | demas dotumentcs de valr, 3 fin de kograr i recaudackn

o2 Ingresos del comencial y I cancelachon O W0E DEQOS OUR COMESDONGEN 3 Taves oe C3f2

1.15 RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS
Fedlza 35 Dowraciones oomespondienies 3 35 ventas, Suminkstrar 3 sy superior i

recaudado en el dia del movimlento de caja, Alender 3 I35 personas Gue plden Infarmackon
Reallzar cuslguler ofra fBrea gue se ke asigne, Lievar registro  conirol de bos mowim lenics

de caja, Chegusar gue s monios d2 Is recios o2 ngreso por cElE v ceodsRos Dancarks
colncldan, Transoriolr y acceder 3 13 Informackin OPeranco n mkenooom putacar

1.1 PER3ONAS BAM U REZPONZABILIDAD

o fendrd personias 2 su cango reslizara ona fnckin operafva deniro de l3 empresa
1.1.7  PERFIL DEL CARGD

Edad; Mayor g2 18 ¥ menor 3 30 afies

w0 Femening

Compstsncias Tacnicas

Bducacidn: Estudics superiores Incompleios, mihimo fres semesires de Cma, Ingenleria
comercial, economia o Ccameras afines

Expariancla: 6 meses gjecuiando  cangos shmilEnes

Capacitacion requsrida:

Manejar wilikarics e computacion.  Wond, Excel, Power Point, imtemet
Entrenamiente en &l pussto:

Tendra de 10 a 20 dias par@a conocer el Wncloramienio de @ organitzacion, reglamentos
emos y mangjo ol slstema

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Cuadro 15. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
Ventas

CEPARTAMENTO: VENTAS

CAPITULD 1 EITRUCTURA ORGANEZACKINAL
11 FUNCIZNES

111 CARGD: Viendedor
112 MNNVEL: Cperatha

113 REPORTA A: Gerenie General

1.14 FUNCIONES BASICAS
Confrolar, ongantzar y ejecutar 35 ventas Inlemss  exlemss diariss de 3 empresa parR as(
cumnplir con los objetvos planfeados  por el propletari

1.1.5 RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS
Cespachn de oo pedidss de I35 venias reallzadas, Enfregar 3 solichud 0 Informes, orndemes
de credio, fEretss yoreclos de momo recaudado ¥ reclos 3 cliemies, Hacer firmar al cliente

el documenio donde 0 compromede 3 pagar, Car 3 comocer B forma de pago gue debe
realzar el cliemle, Cobrar los credios esiableckdos, Manlemer cusiodla de coplas de

documemios, Reallzar e credRo pare el clieme., Reslzar mforme de acividad oue Ma
realizado denfro de su departamenio v fanetss de cobro, Caramizar el pago de kos credics

116 PERZDNAS BAJMD 3U REIPONZABILIDAD

Mo fendrd personEs DEjD S0 CENgO

1.1.7  PERFIL DEL CARGD

Edad: D= 18 2 35 afos

Samp: MaEsculing

Compstencias Tecnicas

EBducacidn: Minkmo bachillier

Expsriencia; Haber trabajsdo 2 afs como mbimo en ventss
Capacitacion ragusrida;

Téonlczs § oestreras de vendss, ETkE y ComporiEmiento Humano, Excelencly en ZEnciin al
clieme, Markeling Personal, Cursts Generales. Ward - Excel

Entrsnamisnto sn & pussto:
Tendrd de 40 3 45 dizs para conocer elmercado, estruciura organizackonal del negoch

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Cuadro 16. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
Almacén y bodega

DEPARTAMENTO:  ALMACEN Y BODEGA

CAPITULD 1: ESTRUCTURA ORGANEZACIONAL
11 FUNCIINES

111 CARGO: Awlliar de amacén § bodega
112 NNVEL: Cperatho

113 REPORTA A: Gerente General

114 FUNCKONEZ BASICAZ

Supevisar ¢ orealiFar fodos Mo procesos d8 enfrada o salds oo producios del comerchal
como es plnificar y coordinar B5 acividades de almacenamienio, ¢ expendlo de s

producios en B bodega

1.1.5 RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS
52 encargara oe rechir I3 mencaderis, Cangar y odesscangar k2 omensEnclE de s cleniss

provesdores, Reportar y separar 135 mercanclss averladas para devoluckin, Temer lisko oS
pedidos por cada pre fadtura, Almacenar en lop estEnier commespondlenizs 3 omercaderiz

Reallzar unclones de perchera, Confrolar l3s fechas de expedicion de los mismos, Comtralar
pests adesuadss, Realzar ofras labores proplss del cango

115 PERZDNASZ BaM 3U RESPONILBILIDAD
WO tendrd DEjo sJ cango @ nadle peMD estErd en cOMUMKCECKN con oo el personal oue
reslice lzs aciidades o2 DOORQE Y pErChen

117 PERFIL DEL CARGD

Edad: Mayor 2 18 afs ymends 3 30

Sam0: Wasculing

Compstencias Tacnkcss

Educacidn: Estudics superiones  INCOMpEAos

Experiencia: Haber lsborado 1 afo en cargos similares,
Capacitacion ragusrida:

Cursis de IbJEICA, Admhistrackdn del wentario, Manejo de uiliRarics de  Comptacion
Word, Excel, Power Polnt, Intermst

Entrsnamisnto an & pussto:
Tendrd 15 dizs para conocer 13 ongantzackn y procedimientos de = compafiE

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Cuadro 17. La tabla muestra la Estructura Organizacional del departamento de
servicios generales

DEPARTAMENTO: 3ERVICIDE GENERALES

CAPITULD 1: ESTRUCTURA ORGANEZACKIOINAL
11 FUNCIINES

111 CARGO: Aucliiar g8 senvichss generales
112 NIVEL: Cperaivo

113 REPORTA A: Gerenie General

114 FUNCIONES BAJICAS

Fealzar 35 Wnclones de 3se0, limpleza y sewicios de mensaleria en gemeral

1.1.5 RESPOM3SABILIDADES ESPECIFICAS

Realizar el 3580 del local comerchal, Reallzar senviclo de mensajer, Ejercer 3 nciin de
conserje, Realizar depdshos bancarios, Dar 3 blenvenida a los clienles, Ayudar a
gesemnarcar el bwentaro, Sealzar cualodler ofra aciided Qus =2 e plde

116 PERZONAZ BAJD 3U REIPONIABILIDAD
Mo tendrd personEl DEl U CENgO deNido 3 gue nealiz3 ke DdskEs
1.1.7 PERFIL DEL CARGD
Edad: Wayor 3 13 2%
3am0: nditinn
Compstencizs Técnicas
Educacion: Sachllier
Expariancla; Mo reguiers eperiencls
Capacitacion raguends; Alnckn 2l cleni
Entranamisnto en &l pussto;

De A0 3 25 diss para aprender sus lnclones 3skgnadss

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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PROCESO DE VENTA DE MERCADERIA EN CONFITERIA PASARELLA

CONFITERIA PASARELLA DIAGRAMA DE PROCESQOS

CLIENTE CAJERO
INICIO Verifica el valor de cada

» producto y el stock.

Escoge los productos
segln su necesidad.

v

¢ Inicia el proceso de
Lleva los productos a la facturacion.
caja

v

Digita en el sistema la
salida del producto.

Y

Imprime la factura
de acuerdo al valor
¢ total del pedido.

\/_

Recibe su factura

Y

Se acerca ala
propietaria del local a
cancelar

v

Recibe su factura con el
sello de cancelado

Recibe la factura 'y
empieza a chequear y

Vuelve al cajero que le guardar la mercaderia
atendié L
FIN
Responsable: Fuente:
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

Figura 15. El diagrama muestra el proceso de venta
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PROCESO DE VENTAS PLANTEADO PARA CONFITERIA PASARELLA

CONFITERIA PASARELLA DIAGRAMA DE PROCESOS

CLIENTE CAJERO
INICIO

Escoge los productos
segun su necesidad.

Verifica el valor de cada
¢ producto y el stock.

Lleva los productos a la
caja r

v

Inicia el proceso de
facturacion.

y

Digita en el sistema la
salida del producto.

Y

Imprime la factura y
realiza el cobro.

Despacha y entrega el
producto.

FIN

Responsable: Fuente:
Emma Rosario Pilco Paredes Confiteria Pasarella

Figura 16. El diagrama muestra el proceso de venta planteado para confiteria
Pasarella
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5.6.2. Legal

Requerimientos para obtener permisos del cuerpo de bomberos:
» Solicitud del permiso municipal.

» Copia de la factura de la compra de extintores o recargas con el nombre del

propietario /gerente.
» Requisa de las instalaciones y de seguridad contra incendios.

» Cumplir las condiciones proporcionadas por el inspector para emitir el permiso de

funcionamiento.

Requisitos para obtener el RUC:

» Comprar facturas en imprentas autorizadas por el servicio de rentas internas
(SR).

» Registrarse en el Instituto Ecuatoriano de seguridad social (IESS).
» Inscribir todos los contratos de sus empleados en el Ministerio de trabajo.
» Ser inspeccionado por el municipio.

» Obtener una tasa de habilitacién y una patente comercial del municipio.

El que no cumpla con estos requisitos, la policia sellara los establecimientos de
comercio, se recomienda tener todos los documentos en una carpeta o folio para

presentar a las autoridades en cualquier momento de sus visitas.
Requisitos para obtener el permiso del municipio:

» Solicitud de permiso de funcionamiento

» Carnet de salud otorgado por el policlinico municipal.
» Dos fotos tamafio carnet.

» Especie para permiso de funcionamiento
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» Credencial del usuario
» Comprobante de pago otorgado por el canon de arrendamiento.

» Copia de la cédula de identidad.
Certificados de pago de la patente municipal e impuestos a los activos totales.

Requisitos para obtener el certificado de registro sanitario e inscripcion de

alimentos nacionales:

» Formulario de solicitud llenado y suscrito por el propietario.
» Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

» Copia de la cédula de ciudadania del propietario o representante legal del

establecimiento.

» Copia del titulo del profesional responsable de la salud técnica del
establecimiento, registrado en el ministerio de salud publica, para el caso de
establecimientos, que de conformidad con los reglamentos especificos asi lo

sefalen.
» Plano del establecimiento a escala de 1:50.
» Croquis de la ubicacion del establecimiento.
» Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos.

» Copia de los certificados ocupacionales de salud del personal que labora en el
establecimiento, conferido por un centro de salud del Ministro de Salud Publica

5.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Confiteria Pasarella es un negocio que esta administrado por la misma duefia
profesional en Ingenieria Comercial quien ha sabido llevar una muy buena
administracion del mismo, pero como en la actualidad no es solo saber administrar
un negocio sino también saber como llegar al cliente para ganarnos su confianza y

fidelidad para que de esa manera permanezca en el mercado y la ausencia de una
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mision, vision y valores corporativos han sido limitantes a la innovacién, motivo por

el cual se lo implementa en la propuesta.

MISION

Somos una empresa dedicada a la venta y distribucién de confites necesarios en la
planificacion de fiestas, reuniones etc. ubicado en el cantén Milagro, encaminados a
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, ofreciéndole una atencion

adecuada, con una gran variedad de productos y precios asequibles.
VISION

Ser reconocidos como una organizacion lider y referente en lo que a la venta de
confites se refiere, brindando bajos costos, una excelente atencion y calidad de

productos.

VALORES CORPORATIVOS
1. Honestidad

2. Profesionalismo

3. Respeto a los demas

4. Trabajo en equipo
Trabajo en equipo

Esta cualidad permite conformar un grupo sélido, en el que la comunicacion sea un
factor influyente que genere la participaciéon de cada uno de los miembros que
conforman la organizacion, unidos por objetivos comunes orientados a la

satisfaccion del cliente.
Honestidad

Valor que tiene que ver con la rectitud, honorabilidad, decoro, respeto y modestia

gue deben identificar a cada uno de los miembros de la Confiteria.
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Por ello es vital importancia:

Proceder con honradez e integridad en nuestras actividades cotidianas, buscando

ser ejemplo para los demas.

Corresponder a la confianza que la empresa ha depositado en sus trabajadores,

demostrando una conducta recta y honorable en nuestras actividades.

Respetar, preservar y hacer uso adecuado y racional de los recursos, materiales,
econdémicos e informativos que se han encomendado para la realizacion del trabajo

diario.
Profesionalismo

Este valor hace referencia a la sinceridad, constancia, entrega y esmero de cada uno
de los integrantes que conforman la empresa, en cumplir a cabalidad con sus

funciones y responsabilidades buscando sumarse a la misién de la confiteria.
Respeto a los demas

Sin lugar a duda este valor es el estimulante que ejerce juicios, a la integracién de
valores, comportamiento de ideas y la mejora continua de las relaciones
interpersonales de las personas involucradas en la actividad comercial de la

confiteria, comprometiéndolos a:

Promover las relaciones humanas, de manera cordial, amable y respetuosa con los

clientes.

Estimular el reconocimiento de los trabajos, las experiencias y desempefio de cada

uno de las personas gue realizan las actividades en la confiteria.

Respetar la diversidad de criterios y opiniones que de tal manera podrian llegar a

portar nuevas ideas para mejorar la unién dentro de la organizacion.
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Cuadrol18. Matriz FODA

FACTORES CRITICOS
Cambio de aptitud en la administradora, para implementar innovaciones
Ubicacion estratégica en una zona comercial.
Pocos competidores de la magnitud de confiteria Pasarella.
Adecuacion en la infraestructura
Falta de capacitacion a los empleados.
Falta de manuales de funciones y procedimientos.
La fidelidad del cliente hacia un buen servicio.
Posibles reestructuraciones de los competidores.
Ingreso de nuevos competidores.
Las fallas que comete la competencia.
Confiabilidad de los clientes ya establecida.
La demanda de confites en todas las temporadas del afio.
Creciente nimero de pequefias tiendas
Conocimiento del mercado
Contintas ofertas de los competidores por captar clientes.
Indefinicion de las funciones del negocio y los empleados
Desconocimiento de la cultura de servicio por la competencia.
Precios inestables.
Facil acceso
Desastres naturales
Inestabilidad politica
Comodidad para los clientes al momento de la compra
Inestabilidad econdmica
Uso de material tecnologico

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes

ANALISIS FODA.

Fortalezas

Conocimiento del mercado.

Ubicacién estratégica en una zona comercial.
Confiabilidad de los clientes ya establecida.
Facil acceso

Uso de material tecnologico
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Oportunidades

La demanda de confites en todas las temporadas del afio.
Pocos competidores de la magnitud de confiteria Pasarella.
La fidelidad del cliente hacia un buen servicio.

Las fallas que comete la competencia.

Desconocimiento de la cultura de servicio por la competencia.
Debilidades.

Falta de manuales de funciones y procedimientos.
Comodidad para los clientes al momento de la compra

Falta de capacitacion a los empleados.

Indefinicién de las funciones del negocio y los empleados
Adecuacion en la infraestructura

Amenazas

Ingreso de nuevos competidores.

Posibles reestructuraciones de los competidores.

Las continuas ofertas de los competidores por captar clientes.
Creciente niumero de pequefias tiendas

Precios inestables.

Desastres naturales.

Inestabilidad politica.

Inestabilidad econdmica.
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MATRIZ FO, FA, DO, DA DEL PROBLEMA
Cuadro 19. Estrategias competitivas FO-FA- DO-DA de Confiteria Pasarella

FACTORES INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

e Conocimiento del mercado.

e Ubicacién estratégica en una
zona comercial.

e Confiabilidad de los clientes ya
establecida.

¢ Facil acceso.

¢ Uso de material tecnolégico

DEBILIDADES

Falta de estrategias publicitarias.
Comodidad para los clientes al
momento de la compra

Falta de capacitacién a los
empleados.

Indefinicién de las funciones del
negocio y los empleados
Adecuacion en la infraestructura

OPORTUNIDADES

La demanda de confites en todas
las temporadas del afio.

Pocos competidores de la
magnitud de confiteria Pasarella.
La fidelidad del cliente hacia un
buen servicio.

Las fallas que comete la
competencia.

Desconocimiento de la cultura de
servicio por la competencia.

o Utilizar el

ESTRATEGIAS FO

conocimiento del
mercado para aprovechar las
falencias de la competencia.

e Crear una cultura de servicio

para conseguir la fidelidad de
los clientes, lo que nos dara una
ventaja competitiva con la
competencia.

e Dar un maximo uso del material
tecnolégico para incrementar la
fidelidad del cliente al recibir un
buen servicio.

e Dar

ESTRATEGIAS DO

charlas al personal

brindar un servicio de calidad.
Crear manuales administrativos
para definir la funcién y cargo en el
grupo de trabajo creandose una

para

sinergia grupal que le permita
ubicarse delante de la
competencia.

Mejorar la infraestructura del
negocio para  ofrecerle la

comodidad deseada al cliente y
aumentar la demanda de los
productos.

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores.
Posibles reestructuraciones de
los competidores.

Las continuas ofertas de los
competidores por captar clientes.
Creciente numero de pequefias
tiendas

Precios inestables.

Desastres naturales.
Inestabilidad politica.
Inestabilidad econémica.

e Utilizar la

e Ser

¢ Aprovechar

ESTRATEGIAS FA

confiabilidad de
nuestros clientes, mejorando
nuestro servicio para crear una
barrera de entrada a nuevos
competidores.

constantes en la
investigacién y conocimiento del
mercado para ser conocedores
de lo que oferta la competencia
pendientes a actuar frente a ellas.
la zona transitada
para crear estrategias BTL
interactuando con el cliente que
la ayuden a mantenerse en la
mente del consumidor aun con el
creciente nimero de tiendas.

e Crear

ESTRATEGIAS DA

manuales administrativos
que nos ayude a organizar de
mejor manera al negocio, y tomar
delantera en implementaciéon en
comparacion a la competencia.
Brindar capacitaciones constantes
enfocadas a mejorar servicio, y
ganar la preferencia de los clientes
para convertirla en una barrera de
entrada a nuevos competidores.
Crear estrategias publicitarias que
la ayuden a su posicionamiento
dentro del mercado y disminuir la
intensidad de los competidores por
captar clientes.

Fuente: Confiteria Pasarella

Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Fuerza De Porter

Los posibles rivales

Las grandes distribuidoras
como:

e Devies

e Cohervi

e Mi Comisariato

Proveedores
Confiteca
Colombina
Coca Cola
Pepsi Cola
Big Cola
Dipor (Toni)
Tiosa
Inalecsa

Competidores del
Confiteria Pasarella
e Confiteria Jacinta
e Confiteria Fabri
e Nueva Luogu

Clientes

Como clientes tenemos
principalmente a los
duefios de tiendas, a
los encargados de
atender bares en
escuelas y colegios,
vendedores
consumidor final,

vinnAAAArA~

Sustitutos

e Pequenias tiendas

¢ Mini-Markets

e Tiendas donde se
distribuye articulos
necesarios en la
celebraciones de
fiestas.

Figura 17. Modelo fuerza de Porter de Confiteria Pasarella
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Competidores.

Son negocios u empresas con una semejanza en la distribuciébn a confiteria
Pasarella, manteniendo siempre una continua competencia en captar la mayor
cantidad de clientes tomando medidas competitivas iguales, por ello la necesidad de
crear estrategias diferenciadoras que ayuden a neutralizar las estrategias ofensivas
lanzadas por la competencia, y de esa manera estar a la vanguardia con procesos
de reinvencion y reestructuracion que ayude a que el negocio trabaje con

efectividad.

El grado de rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve la
cantidad de éstos y se vayan igualando en tamafio y capacidad, produciendo una
disminucién tanto en la demanda de productos como en los precios, dando paso a
un analisis en la comparacion de estrategias o ventajas competitivas entre las
empresas rivales o competidores vy las nuestras de tal manera que permita la

mejora, redisefio o reingenieria de nuestras estrategias.

Interpretacion: En el caso de confiteria Pasarella los rivales o competencias que
enfrenta a este negocio son: Confiteria Jacinta, Confiteria Fabri, Nueva Luogu se ha
realizado esta lista tomando en cuenta la magnitud y el grado de competencia que
estas empresas ejercen en contraste al negocio en estudio, y por contar con una
similar distribucion de productos que la confiteria aunque la organizacion y en el
manejo de su negocio no ejercen tanta presion en lo que respecta a la captacion de

clientes.
Posibles Rivales.

Este punto hacer referencia a la entrada de nuevos negocio u empresas que
distribuyan productos iguales a los de confiteria Pasarella, pero hay que tener en
cuenta que al momento del ingreso de una nueva empresa pueden tener barreras de
entrada, como son la falta de experiencia en ejercer sus actividades comerciales,
trabajar en la lealtad del cliente hacia empresas ya establecidas, considerable capital
requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, mercado
saturado, etc.- Pero también puede existir la posibilidad de que puedan ingresar

facilmente al ofertar productos de mejor calidad con precios considerables.

87



Interpretacion: Los posibles competidores en este caso son Devies Y Cohervi,
entre los mencionados incluso estdn aquellos que hoy en dia son nuestros
proveedores, que al notar el creciente nimero de competidores podrian lanzar
estrategias ofensivas abriendo nuevas sucursales, por ello es necesario crear
estrategias defensivas y estar a la vanguardia de esas posibles amenazas y que nos
permita ser mas efectivos en el servicio de tal manera que ganemos un amplio
mercado, manteniendo activos a los clientes habituales, que nos sirva de barrera de

entrada a para estos posibles nuevos competidores.
Proveedores.

Son entidades que abastecen el inventario mediante el desarrollo de actividades
diarias de la confiteria, nuestra cadena de proveedores debe estar bien diferenciada
pues de lo contrario estos podrian tener la capacidad de persuasion y podrian
imponer normas y precios al percatarse de lo importante que son para ejecutar las

funciones del negocio, convirtiéndose con el tiempo en nuestros competidores.

Interpretacion: En este caso los proveedores son: Confiteca, Colombina, Coca
Cola, Pepsi Cola, Big Cola, Dipor (Toni), Tiosa, Inalecsa que abastecen el inventario
gue nos permite realizar nuestras actividades, pero que al notar que existe un
mercado creciente pueden convertirse en distribuidores por ello es preciso y
necesario diferenciar mayormente a los proveedores, buscando nuevas alternativas,

gue ayude a contrarrestar esta situacion.
Clientes.

Este punto hace referencia a la capacidad de negociacion de los consumidores,
compradores o clientes, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores
existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda

de productos, ellos pueden reclamar por precios mas bajos.

Interpretacion: Asi como existen clientes o consumidores finales, también estan los

que compran para ejercer pequefias actividades o revender, que a la larga

perjudican al negocio al atraer la atencién de clientes circundantes a donde ellos

estdn ubicados que por motivo de comodidad lo convencerian a realizar sus

compras en ese lugar, por lo que es preciso captar a esos clientes con la creacion
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de nuevos sucursales en puntos estratégicos que cumplan también con el objetivo

de que se posicione en el mercado.
Sustitutos.

Hace referencia a la entrada de empresas potenciales que vendan productos
sustitutos o alternativos a los del negocio, pero que al mismo tiempo nos permite
disefiar estrategias que ayuden a impedir la penetracion de los mismos o, en todo

caso gue nos permitan competir con ellas.

Interpretacion: Los sustitutos de confiteria Pasarella son lugares alternos donde los
clientes puede realizar las compras en este caso minimarkets, tiendas donde vendan
articulos necesarios en la celebracién de fiestas, vendedores ambulantes de
golosinas o ferias libres, los cuales expendan productos similares a los del negocio y
con la ventaja de no pagar alquiler, ni fuerza de trabajo, puesto que son ellos
mismos quienes lo hacen consiguiendo tener costos mas convirtiéndose en una
desventaja para le empresa por ello es necesario tomar serios correctivos,
ofreciendo un valor agregado al servicio, haciendo énfasis en la calidad del
productos y la comodidad del cliente al realizar sus compras en un lugar amplio y

fresco, organizado, aseado y que garantiza lo que esta vendiendo.
Marketing Mix

En confiteria Pasarella no se realiza una publicidad adecuada como lo que es el

marketing mix por ejemplo:

Es necesario elaborar multiples clasificaciones sobre las distintas variables del
Marketing. Se destaca aquella que reduce el niumero de variables comerciales a
cuatro, conocidas como las “4 P” del Marketing en su aceptacion inglés:

» Producto

» Precio

» Promocion

>

Lugar o plaza
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Producto: Es el conjunto de bienes y servicios de la empresa, compafiia,

organizaciones, que ofrecen al mercado.

Para muchos es simplemente un producto del elemento tangible, fisico, que vamos a
comprar o vender. También se puede pensar en el producto como intangible, es

decir un servicio.*°

MARKETING

PRODUCT

Figura 18. Marketing mix que deberia ser utilizado por confiteria Pasarella

% KOTLER, Armstrong,: op.cit., pagina 123
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Con el fin de explorar activamente la naturaleza de un producto més, vamos a
considerar como tres productos diferentes que son:

» El producto principal.

» El producto real.

» El producto final.

Tipos de productos que se encuentra en confiteria Pasarella:

Cuadro 20. La tabla muestra algunos de los productos con los que trabaja la

confiteria

Chupetes bom bom bum Big Cola
Caramelos surtidos Pepsi
Caramelos zum Cifrut
Chicles Tumix Del Valle
Chicles Adams Guitig
Chicles Gogos Agua Cielo
Chocopaletén Agua Vivant
Atin Real Agua Alpina
Azlcar San Carlos. Yogurth
Azlcar Valdez. Jugo Sunny
Chocolate Galak Barrilete
Galletas Galak Bebas
Chocolate Manicho Bolos
Galleta Galapaguito Velas
Papas Rizadas Pifatas
Almohada de Doritos Besitos
Almohada de Riskos Sorpresas
Almohada de Tortolin Tiras de Juguetes
Almohada de Tostito Papel Familia.
Tiras de chitos Papel Scott.
Coca Cola Vinos

Fuente: Confiteria Pasarella

Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Precio: Es la cantidad que el consumidor debe cambiar para recibir la ofrenda, y hay
muchas maneras de fijar precios a un producto, el objetivo de la empresa o
comercial en términos de precio es realmente para reducir los costos, a través de la
mejora de la eficiencia de fabricacion, y, lo mas importante que en vendedor, tiene
que aumentar el valor percibido a los beneficios de sus productos o servicios al

comprador o consumidor final.
Precios de algunos productos que se encuentran en confiteria Pasarella

Cuadro 21. La tabla muestra algunos de los precio de los productos que se

encuentran en confiteria Pasarella

Chupetes bom bom bum

Caramelos surtidos 2,00%
Caramelos zum 2,00%
Chicles Tumix 3,00% I
Chicles Adams 3,00%
Chicles Gogos 1,85%
Chocopaletdn 4009%
Atin Rea 1,40 $
Azlcar San Carlos. G 150%
Azlcar San Carlos. P 0,90 %
Chocolate Galak 3,00%
Galletas Galak 480%
Chocolate Manicho 5,00%
Galleta Galapaguito 1,25 %
Papas Rizadas 2,50%
Almohada de Doritos 350%
Almohada de Riskos 350%
Almohada de Tortolin 3,50%
Almohada de Tostito 350%

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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Promocién: La promocion incluye todas las actividades de los comerciantes se
comprometen a informar, a los consumidores acerca de sus productos y para

animar a los clientes potenciales a comprar estos productos.®

La promocion incluye las herramientas disponibles para la comercializacion de

comunicacion de marketing.

» Publicar en el periddico mas reconocido del cantén.

» Publicar en las fundas de despacho el nombre del negocio para conseguir un
verdadero posicionamiento y reconocimiento dentro del mercado.

» Publicar en una pizarra acrilica o carteles los productos que se encuentran
en oferta.

» Realizar estrategias en las que se mencione que por la compra de cierta
cantidad de dinero recibe algo a cambio.

» Obsequiar a clientes fijos productos que se encuentran a unos 4 o 5 dias de
caducidad, para que no se desperdicien y que los clientes se sientan
agradecidos por realizar sus compras.

» Realizar promociones como combos, oferta de productos, reduccion de

precios.

En lo que refiere a publicidad en el periédico popular del cantéon es para
informar a turistas que vienen de otros lugares o cantones aledafios, y que nos

visiten al local comercial y puedan ser consumidores de nuestros productos.

Logo del negocio actualmente

Figura 19. Imagen institucional del negocio

Eslogan del negocio: El sabor el infinito

¥'Salomon, Et: ,: op.cit., pagina 123.
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El cual hace referencia a que existe cualquier cantidad de golosinas, dulces,

chupetes y todo lo que se puedan imaginar con respecto a ello.

Nueva imagen institucional planteada

»» CONFITERIA ::;
" PASARELLA

Cnde g WEto

Figura 20. Imagen institucional planteada

Esta nueva imagen presenta un color rojo que refleja poder, autoridad y
liderazgo, luego tiene una combinacion de colores en el slogan como es el azul
que significa respeto, sabiduria, confianza; el verde que hace marcar

diferencia.

Le hemos creado un logotipo que tiene un color negro que significa elegancia,

también tiene un color blanco que significa pureza, transparencia, paz.
5.7.1 Actividades

e Socializar los cambios de la organizacién al gerente propietario.
e Socializar con el personal lo propuestos para mejorar el negocio.
e Aprobacion del organigrama junto con el manual de funciones.

e Adaptacion del personal a las nuevas funciones planteadas.

e Control de resultados de la propuesta de mejora institucional.
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5.7.2

Impacto

Favorecer el correcto desenvolvimiento de los empleados en cada una
de las actividades que se le designe segun el manual de funciones
propuesto ya que le permitan al negocio ofrecer un servicio de calidad

frente a sus clientes.

Crear lazos de compromisos dentro del negocio puesto que los
empleados saben que tan importantes son ellos para el buen

desemperio y funcionamiento comercial.

Conectarse directamente con el cliente mediante las estrategias
planteadas puesto que ayudara a fortalecer sus vinculos de amistad lo

cual también permitira mantenerlos cautivos para el negocio.

Crear ventaja competitiva con respecto a la competencia al crear una
imagen institucional que permitira de tal manera posicionarnos en la

mente del consumidor como primera alternativa de compra.

Facilitar el proceso de la innovaciébn constante, con la debida
capacitaciéon del personal, que les permitiran tanto a ellos como a la
administradora dotarse de nuevas técnicas y herramientas
administrativas y comerciales para estar actualizados con los continuos

cambios que presenta el mercado.
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5.7.3 Recursos, Analisis financiero.

Cuadro 22. Costos mensuales

COSTOS MENSUALES
cANT. | DETALLE PRECIO | ENE | FEB [MARZ ABR | MAY [JUNI| JULI AGOSTSEPT| OCT | NOV | DIC
1 [MANUAL DE FUNCIONES 16000| 18000
2 |ORGANGRAMAESTRUCTLRAL | 6000|6000
1 [FLOSOFIA CORPORATIVA | 20000| 200,00
1 [CAPACITACIONES AL PERSONAL| 120000 | 120000 12000 12000 12000
TOTAL 160000 000 000 120000 000l 000 120000 000 000 120000 000 000

Como se observa en el cuadro se reflejan los costos en los cuales tendra que incurrir la empresa.
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Cuadro 23. Costos anuales

COSTOS
CANT.|DETALLE PREclo| ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO 5
1 |MANUAL DE FUNCIONES 180,00 180,00 - - - -
2 |ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 60,00 120,00 - - - -
1 |FILOSOFIA CORPORATIVA 200,00 200,00 - - - -
1 |CAPACITACIONES AL PERSONAL| 1.200,00 | 4.800,00 | 4.992,00 | 5.191,68 | 5.399,35 | 5.615,32
TOTAL 5300,00| 4992,00| 5191,68| 5399,35| 5615,32
Cuadro 24. Presupuesto
PRESUPUESTO DE INGRESOS
INGRESOS PORVENTA | VALOR | ENER | FEB | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
VENTAS ACTUALES 15000,00
VENTAS MARGEN DE UTILIDAD DEL 30% 15.375,00 | 15.375,00 | 184.500,00 | 193.725,00 | 203.411,25| 213.581,81 | 224.260,90
TOTAL DE INGRESOS 15.375,00 | 15.375,00 | 184.500,00 | 193.725,00 | 203.411,25| 213.581,81 | 224.260,90

Cuadro 25. Inversion

INVERSION DEL
PROYECTO

MANUAL DE
FUNCIONES 180,00
ORGANIGRAMA
ESTRUCTURAL 60,00
FILOSOFIA
CORPORATIVA 200,00
CAPACITACIONES AL
PERSONAL 1200,00

TOTAL DE LA 1640,00

INVERSION

Cuadro 26. Financiamiento.

FINANCIACION DEL PROYECTO
INVERSION TOTAL 1.640,00
Financiado 100% 1.640,00
0% -
1.640,00
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Cuadro 27. Flujo de caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

ENE | FEB. | MAR | ABR | MAY. | JUN. | JUL | AGO. | SEPT. | OCT. | Nov. | DIC. | ANo1 | ANo2 | AN03 | ANo4 | A0S | TOTAL
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS 1537500 | 1537500 | 1537500| 1537500| 1537500| 1537500| 1537500 1537500| 1537500| 1537500 | 1537500 1537500 ] 18450000 | 19372500 | 08.411,25| 21358181 | 22426090 | 101947897
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS | 1537500 | 1537500| 1537500| 1537500| 1637500 | 1537500 1537500| 1537500| 1537500| 1537500 | 1537500 1537500| 18450000 | 198.725,00 | 0841125 | 21358181 | 2426090 | 101947897
EGRESOS OPERATIVOS
INVERSION INICIAL L6400
MANUAL DE FUNCIONES 1800 180,00
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 000 50,0
FILOSOFIA CORPORATVA 2000 2000
CAPACITACIONES AL PERSONAL | 12000 120000 120000 120000 460000) 49200 510168| 539935 | 56153
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS | 16400 120000 120000 120000 52000) 49200 519168| 530935 | 5615%| 264%%
FLUJO OPERATIVO 1373500 | 1537500 | 1537500( 1417500| 1537500| 1537500| 1447500 1537500| 1537500| 1417500 | 1537500 1537500 ] 179.260,00 | 188.733,00 | 196.21957 | 208.182.47 | 21864558 | 993,406
FLUJO NETO 1373500 | 1537500 ] 1537500 | 1417500 | 1537500 1537500) 1447500 ] 15.37500| 1537500 1417500 | 1537500] 15.375,00| 179.260,00 | 188.733,00 | 196.219,57 | 208.182.47 | 21864558 | 90468062
SALDO INICIAL L&
FLUJO ACUMULADO 13735,00 | 29.110,00 | 44.485,00| 56.66000 | 7403500 | 89410,00| 10356500 | 11896000 | 13433500 14851000 | 16388500 | 179.26000 | 180.900,00 | 36.633,00 | 56785257 | 776.035,04 | 994680,
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5.7.4 CRONOGRAMA DE TRABAJO
Cuadro 28. Cronograma de actividades

Abril Junio Julio Agosto
ACTIVIDADES

20

Socializar los cambios de la organizacion al gerente
propietario.

Socializar con el personal lo propuestos para
mejorar el negocio.

Aprobacién del organigrama junto con el manual de
funciones.

Adaptacion del personal a las nuevas funciones
planteadas.

Control de resultados de la propuesta de mejora
institucional.

Fuente: Confiteria Pasarella
Responsable: Emma Rosario Pilco Paredes
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5.7.5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

» Mediante las encuestas se pudo comprobar que la atencion al cliente brindada por
los empleados de confiteria no es mala pero que tampoco es la adecuada puesto
que no han recibido la capacitacion o charlas motivacionales que ayuden a
mejorar este aspecto para en lo posible y cautivar al cliente.

» Se comprobo que la Unica publicidad que existe es la publicidad de boca a boca

por el que se conoce la existencia de este local.

» Con el estudio investigativo se evidencio6 la asistencia diaria de clientes al local y
qgue el espacio para acogerlos no es el apropiado, pues entre ellos se generan

roses que les causa molestias afectando también a la imagen del negocio.

» Con este estudio se constatd la deseosa necesidad del cliente por sentirse
querido por el negocio puesto que no muestra algun grado de afecto para con
ellos es decir, no se le ha hecho sentir que es importante para la subsistencia de
la confiteria Pasarella.

» El estudio investigativo arroj6 que los trabajadores de confiteria no estan
enfocados en realizar una actividad especifica por ello los clientes afirman que no
han tenido ningun inconveniente en lo que es despacho, atencién, pues ellos lo

hacen todo a diferencia del cobro que es realizado por la propietaria del negocio.

» El estudio investigativo pudo indicar que un 42% de los clientes llevan 6 meses a
siendo clientes mientras que un 15% es cliente antiguo o leal lo cual quiere decir
que se esta perdiendo a los clientes fieles y ganando clientes regulares o infieles
pues es 100% recomendable perder 10 clientes regulares que un cliente que ha

permanecido con el negocio desde casi sus inicios comerciales.
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RECOMENDACIONES

» Ofrecer capacitacion a los empleados mediante charlas motivacionales que le
ayuden a fortalecer en vinculo con el cliente para que €l se sienta bien al recibir
una excelente atencion, para ser reconocido por el cliente como un excelente
empleado- persona y pueda transmitir a los demas la excelencia en servicio

generando asi una ventaja competitiva

» Implementar estrategias de comunicacion y publicidad en el negocio como una
imagen institucional nueva en el negocio, aplicar dicha imagen en las fundas en la
que se despacha para que de esa manera podamos ganar mercado y

posicionamiento dentro de la mente del consumidor.

» Optar por poseer un local mas amplio que pueda acoger comodamente a todos
los clientes que se acercan a comprar y se pueda evitar molestias y roses entre

ellos que puedan ocasionar una mala imagen del negocio.

» Hacer uso de las estrategias, técnicas y herramientas de marketing, para que se
pueda realizar actividades promocionales que favorezcan al cliente y la economia
del negocio, aprovechando al maximo los recursos que posea para ponerlo en

marcha.

» Poner en practica el manual de funciones, que ayuden a agilizar todas las
actividades que se desarrollan dentro del negocio, para que se eviten
contratiempos y el cliente pueda notar la organizacion con la que se maneja el

negocio.
» Aplicar estrategias diferentes para cada tipo de cliente y por temporadas, pues se

debe trabajar abundantemente en conservar a nuestros clientes fieles que en los

gue recién ingresan a ser clientes.
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ESPINA DEL PESCADO
Anexo 1. Espina del pescado de Confiteria Pasarella

EFECTO
Insatisfaccion Mala imagen No son reconocidos Ambiente laboral No crece el negocio
del cliente en el mercado tedioso
Mala asignacion de No aplica estrategias
Falta de Infraestructura Carencia de funciones y de innovacion
capacitacion inadecuada publicidad responsabilidades
al personal
personal
CAUSA
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Anexo 2. Encuesta realizada a los clientes de Confiteria Pasarella en el canton Milagro.

UNINWERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Unidad Académica Ciencias Administrativas y Comerciales

Carrera de Ingenieria en Marketing

Encuesta dirigida a los clientes con el objetivo de recolectar informacion para evaluar el servicio gue ofrece el negocio
“Confiteria Pasarella™, para disenar adecuadas estrategias gue ayvuden a posicionarse en el mercado.

Marque comun "+ " en los recuadros segun su criterio........

1.- ;Gue tiempo lleva Ud. siendo cliente de confiteria
Pasarella?

« S mese—1afo

* 1afio -3 sfios

* 3 afios— 5 afos

= 5 anos en adelante

[ 1]
L1
(-
I

2 .- ;Conqué frecuenciaacude a realizar sus compras
en esta confiteria? :

« Diarameante

* Semanslments
* MNensusimente

« Ocasionalmente

Joou

3.- ;Comao calificariael servicio gue recibe por parte
de la confiteria?

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

4.- ;Como califica la atencion recibida por los
trabajadores de la confiteria?

* Excelents
* Busns

« Malz

JO0

§.- Ud. ha tenido algin tipo de inconveniente con el
personal en lo gue refiere a:

« Despacho
¢ Atencion

« Cobranza

000

7.- ;Como calificaria al espacic con el gue cuenta
confiteria Pasarella para el desarrollc de sus
actividades?

* MNuy sdecusdo
« Adecusdo

* Poco sdecusdo
* |Inadecusdo

1uao

£.- El espacio conel gue cuenta confiteria Pasarella,
incide en:

* |magen
* ‘Ventas
« Cliantes

OO

* Todas las anterores

E.- Al momento de realizar sus compras jUd. recibe
asesoramiento por parte de los wendedores con
respecto a?:

* Todos los anterores
= Minguno

* Productos -
* Precio %
« Calidad —

—

9.- ; Por gqué medio se ha enterado de la existencia de
confiteria Pasarella?

# Publicidad
#* Portercerss personas
* Otros medios

L

10.- ;Qué le gustaria recibir por parte de confiteria
Pasarella en sus compras?

+ Mas productos
+  Mejor atencion
+ Descuentos

+ Obsequios

Jud
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Anexo 3. Entrevista realizada a la propietaria de Confiteria Pasarella en el
canton Milagro.

1.- ¢Qué tan importante considera Ud. que su negocio pueda poner en

practica lo planteado en este proyecto?

2.- ¢Qué significado tiene para Ud. la satisfaccién del cliente después de

una compra?

3.- ¢Por qué no ha pensado en ampliar el area donde se desarrollan las
actividades comerciales?, ¢Cuenta con recursos necesarios para

hacerlo?

4.- ¢Le gustaria que su negocio sea reconocido a nivel cantonal, que

hace para que eso se cumpla?

5.- ¢Por qué medio le gustaria que se diera a conocer su negocio

6.- ¢Como ve Ud. el desenvolvimiento de sus trabajadores en sus
actividades y piensa que lo harian mejor si se les asignara una sola
actividad?
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Anexo 4. Imagenes de Confiteria Pasarella en el canton Milagro.
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Anexo 5. Certificado de propuesta realizada a la propietaria de Confiteria
Pasarella.

CONFITERIA PASARELLA

SABORES INFIN TOS

Direccider: Rocafuerte 435 y Qurcia Merery
Teldfono: 257305

MR, 13 86 Agest o 013

CERTINICARO:

Yo LEONOR WONNY PAREDES MURILLO prepetaria y admeittadora oo
Confiaris Passrsls, porisdens o & C | D906 14720-2 cenifen

Crim % 210v0cio 08 14 ogressss Sex. Bawna Rosarto Plico Paredes porsadom
Oe 2 CL 0600078118 3 ACAC(AT0 (a Gue & fSaicE. CON SRI08 Meake, &0
Confiana Fasaniia con of Mas AnShals 00 19 S0ICastn 06 MFMEgse por
P 06 % Corfiars PASARELLA c cartdn Miagm y 5w nodencs on @

PANCIPOOCH d0f MTAG.

S0 s=pcis B plesenie & sICNd 08 FieTesaon Pars Que CONSR(e & B
sisboracitn de sy propectn e 900 Previc & SJ NCOMEIEcin
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