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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo disefiar el Plan Comercial para Talleres
Emanuel de la ciudad de Santa Elena, provincia de Santa Elena para el incremento de las ventas.
Las técnicas e instrumentos de investigacion que se utiliz6 en la investigacion son las encuestas,
de la cual se establecié como poblacion a los habitantes del cantén Santa Elena para obtener la
respectiva muestra, asi como también se aplic6 una entrevista realizada a la gerencia de la empresa
para posteriormente realizar la matriz FODA. Los resultados que se muestran del estudio indican
que el 60% de la poblacion encuestada desconoce la organizacién y que ademas la falta de
estrategias comerciales imposibilita la atraccién de clientes potenciales. Ademas, se determind
que el 39% de los encuestados estan presentes en las redes sociales y el 15% en paginas web
corporativas para conocer los productos que oferta la empresa. Por otra parte, la atencion al
cliente, promociones y descuentos que ofrecen las empresas son factores de gran relevancia para
los clientes al momento de realizar una compra en productos de aluminio y vidrio. En conclusion,
el plan comercial esté orientado a aumentar el volumen de ventas y el nivel de competitividad en
el mercado mediante la aplicacion de estrategias que facilitan la captacion de potenciales clientes
y el consumo de los ya existentes, ademas esta herramienta resulta indispensable para obtener la
fidelidad del cliente y la rentabilidad empresarial, el cumplimiento de los objetivos en el &mbito

comercial y el desarrollo econémico sostenible de la empresa.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN
COMERCIAL>, <FODA>, <ESTRATEGIAS>, <SANTA ELENA (CANTON)>,
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ABSTRACT

The objective of this research work was to design the Commercial Plan for Talleres Emanuel in
Santa Elena city, of Santa Elena province to increase sales. The research techniques and
instruments that were used in the research were surveys, from which the inhabitants of Santa
Elena canton were established as a population to obtain the respective sample, as well as an
interview with the company’s manager to subsequently perform the SWOT matrix. The results
shown from the study indicate that 60% of the surveyed population is unaware of the organization,
in addition, the lack of commercial strategies makes it impossible to attract potential clients.
Besides, it was determined that 39% of those surveyed were present on social networks and 15%
on corporate websites to learn about the products offered by the company. On the other hand,
customer service, promotions, and discounts offered by companies are highly relevant factors for
customers when making a purchase of aluminum and glass products. In conclusion, the business
plan is aimed at increasing the volume of sales and the level of competitiveness in the market
through the application of strategies that facilitate the capture of potential customers and the
consumption of existing ones, furthermore, this tool is essential to obtain the customer loyalty
and business profitability, the fulfillment of objectives in the commercial field and the sustainable

economic development of the company.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <BUSINESS PLAN>,
<FODA>, <STRATEGIES>, <SANTA ELENA (CANTON)>.

Lic. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
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INTRODUCCION

La microempresa Talleres Emanuel ubicada en la provincia de Santa Elena, tras 23 afios en el
sector peninsular ofreciendo ventanas, puertas, mamparas, entre otras estructuras de aluminio y
vidrio de calidad, caracterizdndose ademas por la capacidad de respuesta inmediata a los clientes,
aun no ha logrado incrementar el nivel de competitividad por la falta acciones que posibiliten
difundir la variedad de productos que se ofertan, de igual forma no se han implementado
estrategias que direccionen las actividades de la organizacion hacia el cumplimiento de los
objetivos comerciales para ser competitivos en el mercado local, es por ello que nace la necesidad
de elaborar un plan comercial.

La falta de fijaciéon de metas en el &mbito comercial representa una serie de deficiencias para la
microempresa entre ellas el nivel de competencia es bajo, no se toman decisiones correctas de
inversion en la misma medida que no se proporciona el direccionamiento organizacional
orientado a ampliar la cartera de clientes y por consiguiente a maximizar los beneficios
econdmicos y desarrollar la imagen corporativa.

Ademas, la inexistencia de herramientas administrativas en la falta de alineacién hacia los
objetivos que se pretende alcanzar minimiza las posibilidades de introducir nuevos productos al
mercado y por ende reduciendo las oportunidades de expansion, es por ello que las falencias en
el &mbito comercial son necesarias corregirlas para evitar la reduccién de ingresos que pueden
provocar el cierre de operaciones a largo plazo.

El objetivo general de esta investigacion es disefiar un plan comercial para la empresa Talleres
Emanuel, de la Ciudad de Santa Elena, Provincia de Santa Elena.

Los objetivos especificos definidos para llevar a cabo la investigacién son: el primero, estructurar
el marco teorico referencial del trabajo de titulacion relativo al plan comercial, el segundo, utilizar
un marco metodoldgico adecuado aplicando técnicas, procedimientos y herramientas orientadas
a generar un diagndstico de la situacion actual de la empresa y finalmente, elaborar el plan
comercial para el incremento de las ventas de Talleres Emanuel.

El proyecto de investigacion esta compuesto por tres capitulos:

Capitulo | esta integrado por antecedentes de investigacién y la revision de material bibliografico
de todo lo relacionado al tema propuesto, entre ellos la revisién de libros y articulos cientificos
necesarios para desarrollar el trabajo.

Capitulo 11 estd compuesto por la metodologia que se lleva a cabo para la investigacion que
incluye el enfoque, nivel, disefio, tipo de estudio, asi como también la poblacién y muestra,

métodos, técnicas e instrumentos aplicados en la recoleccion de datos para el posterior andlisis.



Capitulo I11 contiene los resultados de la encuesta y entrevista que direccionan al desarrollo de
la propuesta del disefio del plan comercial para Talleres Emanuel en el cual se establece las
estrategias y el cronograma para ejecucion de cada una de estas.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo de investigacion.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

A continuacion, se presenta los principales aportes de autores que sirven de referente para la
elaboracion del presente proyecto de investigacion.

Macedo y Medina (2018) en la tesis denominada ‘“Plan comercial para incrementar las ventas de la
cartera de productos de la empresa Bionova SAC en Perd, 20187, resaltan que esta herramienta
es utilizada actualmente en la administracion de las empresas ya que proporciona multiples
beneficios a la gestion comercial de las organizaciones, que requiere de un diagnéstico de la
situacion actual de estas para desarrollar el plan de accién para el logro de un determinado fin
(p.69).

Desde el punto de vista de Tiuquinga (2019), el plan comercial disefiado para Almacenes Leo6n se
constituye como la instrumento clave cuando no se han desarrollado estrategias de publicidad, no
se cumplen con los objetivos empresariales y el margen de utilidad es bajo, es por esto a través
de un analisis de la situacion interna y externa se estableci6 estrategias alineadas a la captacion
de clientes, incrementar el volumen de ventas y a su vez que permitan la difusion de imagen
corporativa (pp.1-2).

Por otra parte, el disefio de un plan comercial para el posicionamiento y reconocimiento de la
marca Mangayacu de la microempresa Agua Purificada y Envasada del Cantén Mera Provincia
de Pastaza elaborado por Bryan Chunata enfatiza que el objetivo principal es propiciar la
rentabilidad de la empresa de igual forma el aumento de clientes potenciales, a través del
planteamiento de las propuestas que incluyen capacitacion del personal y formas de
comercializacion de productos (Chunata, 2019, p.14).

Ademas, la investigacion realizada por Pinta (2019) denominada “Disefio del plan comercial para
Almacenes “Unihogar” recomienda la implementacion de esta ya que la empresa presenta
disminucién de los ingresos por ventas, el desconocimiento del proceso de ventas por parte del
personal, falta de cumplimiento de metas planteadas causando que el nivel de competitividad en

el mercado sea bajo (p.19).



1.2. Marco tedrico
1.2.1. Planificacion

La planificacion es un elemento clave para la toma de decisiones y reduce las probabilidades de
riesgo porque permite orientar hacia los objetivos propuestos mediante proyecciones que incluyen
actividades especificas organizadas de forma secuencial y con la respectiva asignacion de
recursos para la representacion del escenario al que se aspira alcanzar (Miinch, 2010, p.27).

Asi también, Marin y Atencio (2008) sefialan que es la fijacion de objetivos que se pretende conseguir
y los procedimientos necesarios alineados con investigaciones realizadas que permitan
esquematizar lo que se va a realizar en el futuro con los elementos esenciales correspondientes
para garantizar el cumplimiento (p.164).

Calicchio (2016) define a la planificacion como la capacidad que tiene la empresa con la
organizacion de los recursos para cumplir con resultados esperados y que estos a su vez sean
mejores que las del entorno (pp.6-7).

Por lo tanto, representa el camino y guia que dirige a cumplir determinados fines ya que a través
de un estudio retrospectivo y prospectivo se coordinan las acciones y procedimientos para lograr

los objetivos y metas organizacionales.
1.2.2. Comercializacion

Es una practica que consiste en establecer parametros orientados a buscar el desarrollo de las
empresas mediante la integracion de distintos componentes tales como tiempo, espacio,
segmentos de mercado hacia quien esta dirigido el producto para establecer estrategias acordes a
las necesidades de la poblacion con respecto al consumo (Hernéndez, 2007; citados en Rizo et al., 2017).
Blas (2014) indica que son aquellas actividades que posibilitan la venta hacia el consumidor previo
la realizacion de un estudio de mercado con la finalidad de establecer los medios de promocion y
los canales de distribucion adecuados.

Rodriguez (2009) define a la comercializacion como una filosofia en el &mbito empresarial puesto
que a través de ella se logra desarrollar formas de llegar a los consumidores y de gestionar de
forma adecuada la atencion al cliente para asegurar que el consumidor cuando requiera de un
determinado producto o servicio vuelva a adquirir en la empresa, permitiendo de esta manera
ofrecer un valor agregado en la venta de un producto para conseguir beneficios econémicos (pp.15-
16).

En definitiva, la funcion principal radica en determinar las acciones que facilitan la venta de un
determinado producto o servicio en el mercado y en cierta medida se encarga de ofrecer un
servicio postventa para obtener la fidelidad del cliente y por ende el aumento de las utilidades de

la empresa.



1.2.3. Plan Comercial

Iman y Olemar (2019) describen al plan comercial como un instrumento de gestion que proporciona
direccion hacia el éxito, a partir del andlisis del ambiente interno como externo, se obtienen
factores claves que permiten el disefio de estrategias para cumplir con los objetivos comerciales
planteados (p.6).

Es un documento que estd conformado por acciones a realizar para dar cumplimiento a los
objetivos de ventas de la empresa en un periodo recomendable de un afio mediante la asignacion
de un presupuesto y la forma de supervision de cada uno de ellos con la finalidad de garantizar
un plan comercial efectivo (Macedo y Medina, 2018, pp.5-6).

Esta orientado a la fijacion de metas de ventas adaptadas al contexto presente de la organizacion
en un lapso establecido, a través de las actividades necesarias se impulsa el consumo de los
clientes ya existentes para aumentar el grado de fidelizacion hacia la marca, asi como también
atraer posibles clientes (Tonic Latam, 2020).

En sintesis, el plan comercial es una herramienta integrada por estrategias formuladas en base al
analisis situacional y orientadas a aumentar el volumen de ventas que favorecen la rentabilidad

de la empresa y el logro de objetivos a nivel global.
1.2.4. Importancia del Plan Comercial

De acuerdo con silva (2020) es de vital importancia en la empresa por las siguientes razones:

» Define los procesos que permiten cumplir con las estrategias de marketing: Sefala las
directrices basicas y la programacion de cada una de las actividades a través de un cronograma
que les permita a los directivos cumplir con los objetivos previamente fijados

» Optimizacion de recursos empresariales: A través de una distribucion adecuada de los
recursos y segun la importancia asignada se logra el cumplimiento de metas de forma
eficiente.

» Fortalece la vinculacién de los colaboradores hacia la institucion: Mediante la responsabilidad
y el grado de compromiso del personal hacia el logro de las metas, el grado de pertenencia de

los empleados hacia la organizacién se incrementa.

Es preciso sefialar que a través de este instrumento se establecen los recursos destinados a la
inversion, asi como también las metas y aspiraciones a las que se pretende alcanzar con la

finalidad generar ventaja competitiva en un determinado plazo (p.17).



1.2.5. El plan comercial vinculado a la estrategia empresarial

Aumentar el grado de fidelizacion de clientes 0 a su vez captar nuevos consumidores es uno de
los retos que toda organizacion con fines de lucro persigue puesto que es un aspecto clave para el
desarrollo empresarial que va desde actividades sencillas a complejas con la finalidad de ampliar
la cobertura del mercado.

Ademas, el plan comercial reduce las posibilidades de fracaso en las acciones comerciales que
influye directamente para minimizar riesgos en la empresa porque comprende estrategias acordes
a las necesidades y recursos disponibles de la empresa para accionar de forma correcta y hacer
frente a la competencia (Silva, 2020, p.16).

Para ello, el plan comercial debe estar alineado con los tres niveles de estrategia que posee la

organizacion de la siguiente forma:

\
Estrategia Corporativa

J

\
Estrategia de Negocios

J

\

Estrategia Funcional

Figura 1-1: Niveles de estrategia de la organizacién
Fuente: Silva, 2020, p. 16.

Bravo, et al., (2011). argumentan que al orientar en la toma decisiones acertadas se conlleva al
mejoramiento de la imagen corporativa, que para algunos es el resultado de procesos continuos
de comercializacién y de rendimientos econémicos positivos mientras que, para otros es

considerado la forma de entregar un servicio de calidad e innovacion que ejerce la empresa (p.38).



1.2.6. Etapas de la planificacion comercial

Al tener un entorno dinamico y cambiante Lépez (2008) sefiala que la planificacion es un proceso
que comprende una serie de acciones futuras, que estan sujetas a los cambios del medio y esta

compuesta de las siguientes etapas:

4 ) 4 )

Evaluar los objetivos a
alcanzar y los recursos
disponibles

Revisar los objetivos en
relacién a los recursos

4 ) 4 )

Estructurar un plan concreto
gue permita su operatividad y
establecer los medios para

Definir la estrategia que
permita conseguir los

controlarlo objetivos
N\ J g J
4 I 4 I
Poner en practica las Evaluar los resultados y
actividades comerciales establecer las modificaciones
N\ J g J

Figura 2-1: Etapas de la planificacion comercial
Fuente: Lopez, 2008, pp.23-24.

e La primera etapa hace énfasis en que el establecimiento de objetivos debe ir acorde a los
recursos que posee la organizacion sean estos econémicos, humanos, entre otros, ademas de
cuantificables con el fin de evaluar el progreso a medida que se van desempefiando cada una
de las actividades que posibilitaran el cumplimiento de ellos.

e La segunda etapa nos indica la posibilidad de efectuar determinados objetivos utilizando

eficientemente cada uno de los recursos, de no ser el caso, es necesaria la revision del

planteamiento de estos.



e Latercera etapa crea las directrices necesarias o los pasos a seguir para la ejecucion del plan,
es decir se enfoca en describir que acciones se realizaran y en qué orden, asi como también
se encarga de asignar quienes son los responsables en cada una de ellas.

e Enlacuarta etapa se examina las pautas esenciales para iniciar la ejecucion del plan al mismo
tiempo que se define los indicadores de evaluacion que son de gran utilidad puesto que facilita
la comparacion de lo que se ha realizado con lo planificado.

e Laquinta etapa indica que es hora de poner en marcha y aplicar la herramienta ya que de esta
forma se conoce si ha sido beneficiosa o no.

. Laltima etapa se encarga de detectar los errores con el propdsito de generar nuevas ideas y

corregir las equivocaciones que permitan adaptarse a la realidad (Lopez, 2008, pp.23-24).

1.2.7. Fases del plan comercial

eAnalisis de la
Situacion Inicial

eMetas y Objetivos
«Control Comerciales
ePrograma Comercial eEstrategia Comercial

Figura 3-1: Fases del Plan Comercial
Fuente: Wong, 2017, p.2.



1.2.7.1. Analisis de la Situacion Inicial

El anélisis de factores internos y externos es de gran importancia al momento de evaluar la
situacion actual que atraviesa la empresa ya que al aplicar técnicas de investigacion adecuadas se
obtiene informacion dtil, que luego de un analisis minucioso se pueden establecer estrategias que
impulsen la mejora continua empresarial. Para ello, se utiliza la herramienta estratégica (FODA)
en la que se examinan los puntos fuertes y los puntos débiles que posee la organizacion, de igual
forma se encarga de determinar factores externos que pueden ser aprovechados o que afectan el
Optimo desenvolvimiento de esta (Castellanos y Jiménez, 2020).

Los factores internos estan conformados por las fortalezas y debilidades, es decir con la capacidad
y recursos que tiene la empresa para estar en el mercado, y por otra parte las deficiencias que a
corto o largo plazo deben ser contrarrestadas. No obstante, los factores externos estan integrados
por las oportunidades que surgen con la finalidad de obtener ventajas competitivas, por el
contrario, estan también los aspectos negativos conocidos como amenazas que son aquellos

factores que ponen en riesgo la estabilidad de la empresa (Castellanos y Jiménez, 2020).

Tabla 1-1: Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Fuente: Castellanos y Jiménez, 2020
Realizado por: Yagual, P, 2021.

Luego de efectuar el analisis FODA se realiza una matriz de evaluacion de forma separada como
se menciona anteriormente con la finalidad de asignar un valor que permita evaluar segun el nivel
de impacto que tienen en la organizacion.

Para elaborar la matriz de factores internos (MEFI) se consideran los campos que se fijan en cada

una de las filas y columnas de la siguiente manera:

Tabla 2-1: Evaluacion de aspectos internos
Factores de Exito Peso Calificacion Peso Ponderado

Fortalezas
1.

2.
Debilidades
1.

2.

Total

Fuente: Barret, 2016
Realizado por: Yagual, P, 2021.




De forma similar, para realizar la matriz de factores externos (MEFE) se consideran los siguientes

aspectos:

Tabla 3-1: E\{aluacic’)n de aspectos externos
Factores de Exito Peso Calificacion Peso Ponderado

Oportunidades
1.

2.

Amenazas

1.

2.

Total

Fuente: Barret, 2016
Realizado por: Yagual, P, 2021.

1.2.7.2. Metas y Objetivos Comerciales

Representan el punto de llegada hacia el éxito empresarial, es por ello que se debe tener en cuenta

los siguientes criterios para la elaboracion:

o Viabilidad: garantiza factibilidad de la puesta en marcha de una determinada accion.

o Precision: disefiar de forma clara el resultado que se espera con la aplicacion de estrategias.

o Flexibilidad: requiere de capacidad para dar repuesta a desviaciones y ajustar de forma
permanente el plan.

o Cuantificables: con la finalidad de evaluar el cumplimiento a través del uso de indicadores.

o Motivadores: refleja las aspiraciones referentes al desarrollo comercial de la organizacion.

Ademas, deben ser disefiados en el marco de la mision de la empresa porque contribuye al
cumplimiento de objetivos a nivel global (Garcia et al., 2005: p.13).
Silva (2020) plantea los aspectos que involucran los objetivos comerciales tanto en el nivel

corporativo como en el nivel de unidad de negocio en el siguiente esquema (p.48).

NIVEL CORPORATIVO NIVEL UNIDAD NEGOCIO,

PRODUCTO Y MERCADO

*Definir la mision de la empresa
+Fijar los objetivos y metas de la empresa *Planear el marketing y las otras
«Disefiar la cartera de negocios estrategias funcionales

Figura 4-1: Objetivos Comerciales
Fuente: Silva, 2020, p.48
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1.2.7.3. Estrategia Comercial

También denominadas estrategias de mercadeo son aquellas que estan integrada por actividades
planificadas dirigido al cumplimiento de los objetivos de mercadotecnia, entre los principales
incrementar el nivel de ventas de la empresa, asi como también generar mayor presencia en el

mercado (Arechavaleta, 2015, p.172).
1.2.7.4. Programa Comercial

Contiene decisiones con respecto a variables comerciales en el cual tiene como objetivo principal
otorgar un estimulo para realizar una compra e influir para que la demanda de los productos
aumente. Las combinaciones de estrategias de marketing se desarrollan con el propésito de
aumentar el grado de fidelizacion de clientes, que el valor de la marca se mantenga en la mente
de los consumidores para la generacion de utilidades de forma constante (Quinto, 2018, p.21).

Macedo y Medina (2018) mencionan gue son los pasos para alcanzar los objetivos comerciales y que

pueden ser aplicadas al producto, precio, distribucion y comunicacion.

Producto

Marketing

Comunicacion Mix

Distribucion

Figura 5-1: Marketing mix
Fuente: Macedo y Medina, 2018, p.12
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Las estrategias para el producto se refieren a los bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente, cumpliendo con las expectativas
que los compradores tienen de los productos. Es importante resaltar que el servicio posventa
constituye un elemento de gran importancia en este aspecto por lo cual las organizaciones destinan

recursos para garantizar la fidelidad de los clientes y promover el incremento de la demanda
(Macedo y Medina, 2018, p.12).
Por otra parte, las estrategias de precio se centran en definir el importe de un producto ya que esta

variable representa la fuente de ingresos de la empresa, que al ser establecida de forma correcta
posibilita el posicionamiento de los productos y la competitividad en el sector. Ademas, el precio
es fijado de forma conjunta con las demés variables para respaldar la calidad del bien por el cual
el cliente esta dispuesto a pagar por él (Macedo y Medina, 2018, p.12).

En cambio, las estrategias de distribucion se encargan de establecer los canales para comercializar
la mayor cantidad posible de los productos en puntos de venta, asi como también, facilitan la
accion de llegar a los consumidores y compradores potenciales en tiempo y lugar de forma
oportuna (Macedo y Medina, 2018, p.12).

Por altimo, las estrategias de comunicacion son el conjunto de decisiones para informar las
caracteristicas diferenciadoras de los productos que oferta la empresa y que las distinguen de la
competencia. Estd integrada por varios elementos tales como: equipo de ventas, relaciones

publicas, publicidad, promociones y descuentos (Macedo y Medina, 2018, p.12).
1.2.7.5. Control

Sainz (2016) sefiala que todo plan requiere de control con la finalidad de realizar la comparacion de
las actividades ejecutadas con las planificadas, es decir se da el seguimiento necesario para
detectar desviaciones que puedan ser corregidas de forma inmediata y asi garantizar un plan
comercial efectivo (pp.177-178).

La altima fase de esta herramienta es esencial porque es el mecanismo para generar acciones
correctivas al momento de evaluar los resultados permitiendo de esta forma ajustar los procesos

alineados a los objetivos planteados.
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1.2.8. Aspectos del plan comercial

Como sefiala Eras (2018), el plan comercial contiene cuatro aspectos esenciales que son los

siguientes:

Gestién de Promocién de
Ventas Ventas

Gestion de Técnicas de
Clientes Negociacion

Figura 6-1: Aspectos del Plan Comercial
Fuente: Eras, 2018, pp.6-7

1.2.8.1. Gestion de Ventas

Los cambios tecnoldgicos constantes que se presentan en el medio hacen que la gestion se torne
cada vez més importante en el desarrollo de las actividades empresariales que incluya tecnologias
de informacion acordes con las exigencias del mercado. Para llevar a cabo una gestion es
necesario la disponibilidad de recursos, la coordinacion de acciones a ejecutar y los mecanismos
de evaluacion para el cumplimiento de objetivos (Rojas, 2017, pp.7-8).

Cardenas y Navarro (2020) destacan que la gestion de ventas inicia a partir del momento en que se
tiene relacién con el cliente, posterior a ello se identifica la necesidad de consumo para que de
esta forma se comunique los beneficios y caracteristicas de los productos que conllevan a realizar

la venta y en cierta medida a buscar el aseguramiento del grado de fidelizacion del cliente (pp.9-
10).

1.2.8.2. Promocion de Ventas

Es el medio por el cual se incentiva al consumidor a adquirir un determinado bien o servicio, se
entrega informacion acerca de un nuevo producto o a su vez las variaciones de precios y tamafios
de los ya existentes.

Asimismo, a través de incentivos a corto plazo se procura obtener beneficios de forma inmediata
enfocadas a aumentar el volumen de compras de los clientes y por consiguiente a maximizar el

nivel de ventas actuales de la empresa (Castro, 2020, pp.6-7).
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Silva (2020) sefiala que para realizar una promocion de ventas efectiva se debe cumplir con los

siguientes parametros:

» Selectividad: Consiste en definir de forma clara y precisa las estrategias al igual que los
resultados a los que se quiere llegar.

» Intensidad y duracion: La efectividad radica en la forma de mostrar los distintos medios de
promocion, en que tiempo y la duracion que estas tendran.

» Resultados a corto plazo: De forma particular, las promociones de ventas generan beneficios

econdémicos de forma rapida una vez que han sido aplicadas (p.51).
1.2.8.3. Gestion de Clientes

Para el desarrollo comercial en las empresas es necesario una adecuada gestion de relaciones con
los clientes porque través de ella se establece la forma de ofrecer un servicio eficiente al igual que
corregir errores que pueden suceder al momento de efectuar la adquisicion de un determinado
bien o servicio 0 a su vez el modo de brindar un servicio postventa.

Entre los beneficios que aporta la gestion de clientes se destaca que propicia una atencién de
calidad, amplia cobertura de clientes, aumento del grado de fidelizacion hacia la empresa que
conllevan al aumento de utilidades econdmicas (zambrano, 2020, pp.52-54).

Por otra parte, Silva (2020) enfatiza que la gestién de clientes proporciona la retroalimentacion

necesaria a través de cuatro etapas:

Anélisis del servicio
Representacion de procesos

Establecer las fases

El A o

Identificar las falencias (p.55).
1.2.8.4. Técnicas de Negociacion

Sénchez y Zambrano (2019) mencionan que representan aquellos mecanismos de influencia para
alcanzar con los objetivos esperados, es decir a través de ellas se motiva e induce a otra persona
a realizar una determinada accién de compra en la que ambas partes obtengan beneficios.

Es asi como se deben establecer procesos claves teniendo en cuenta las necesidades y expectativas
de los clientes logrando de esta forma que las técnicas para realizar una negociacion sean

eficientes y los resultados sean 6ptimos para la empresa (p.28).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion
2.1.1. Enfoque Cualitativo

La investigacion con enfoque cualitativo esta establecida por los objetivos y preguntas de
investigacion que se visualizan en la aplicacion de encuestas y entrevistas para el posterior analisis

de la informacion recopilada (Andrade, 2016, p.67).
2.2. Nivel de Investigacion
2.2.1. Investigacién descriptiva

La investigacidn descriptiva segin Pionce (2016) es aquella que detalla el contexto del area de
estudio, describe las caracteristicas principales de la poblacién (p.14).
En este caso lo que se busca es detallar las particularidades de un grupo de personas y el

comportamiento en el mercado con respecto a patrones de consumo.
2.3. Disefio de investigacién
2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente: No Experimental

Se enmarca en recopilar informacién para posteriormente plantear estrategias adaptadas a las
necesidades de la empresa, es decir, es de caracter no experimental porgue las variables no estan

sujetas a manipulacién alguna (Alvarez, 2020, p.4).
2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo: Transversal

Rodriguez y Mendivelso (2018) sostiene que la investigacion es transversal cuando se realiza una sola
medicién en un determinado periodo y el investigador no realiza intercepcion alguna a la

informacién compilada de la muestra representativa en la poblacién objeto de estudio (p.142).
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2.4, Tipo de estudio - investigacion
2.4.1. Investigacion documental

Para la elaboracion de este proyecto se recurrira a fuentes de origen primario y secundario con la
finalidad de obtener definiciones preliminares propuesto por diversos autores referente al plan

comercial, la estructura y demas aspectos necesarios para el fundamento de la investigacion.
2.4.2. Investigacion de campo

Este tipo de investigacion es aplicada para la recoleccion de datos de la poblacion, asi como

también para determinar el contexto actual de la empresa.
2.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra
2.5.1. Poblaciony Planificacion

Para Ventura (2017), la poblacién es el conjunto de personas u otros elementos que poseen
determinadas caracteristicas que estan sujetas a realizar un determinado estudio (p.648).

Para el desarrollo de la investigacion, se tendra en cuenta la poblacion del cantén Santa Elena
obtenidos del Gltimo censo efectuado por el INEC (2010), publicado en el fasciculo provincial que

corresponde a 144.076 habitantes.
2.5.2. Seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La muestra es una parte que representa al universo o poblacion para la obtencion de datos en el

desarrollo de la investigacion (Ventura, 2017, p.648).

Para determinar las modalidades de consumo, asi como también las preferencias de los habitantes
del cant6n Santa Elena con respecto a la compra de materiales de aluminio y vidrio se procede a

utilizar la siguiente férmula:

B Z?pgN
E2(N—-1)+ Z2pq

n
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Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Margen de confiabilidad

N = NUmero de la poblacion

p = Probabilidad de que ocurra el evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento

e = Error de muestra

Z=1.96

N =144.076

(1.96)%(0.50)(0.50)144.076

"= (0.05)2(144.076 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

_ 138370.59
"= 736115

n = 383

La muestra para realizar la investigacion hacia la poblacion del cantén Santa Elena corresponde
a 383 encuestas.
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2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Métodos

> Inductivo

Carbajal (2019) sefiala que, mediante este método cientifico, se emite una conclusion o teoria general
previo la observacion directa de patrones de comportamiento de una determinada variable o de
cualquier hecho en particular obtenidas con las respectivas evidencias de la informacién obtenida
(pp.31-32).

Entonces, el método inductivo serd utilizado para emitir una conclusion general de la idea
propuesta de investigacién, a partir de los aspectos evaluados en las encuestas y entrevistas

realizadas.
> Deductivo

Por el contrario, el método deductivo caracteriza situaciones particulares resultado de la
formulacion y desglose de aspectos o premisas generales, es decir el enfoque es de lo general a lo
particular (Carbajal, 2019, pp.34-35).

Para ello se desarrolla las concepciones preliminares de la tematica abordada con el objetivo de
efectuar el andlisis particular de la situacién actual de la organizacion.

2.6.2. Técnicas

> Encuesta

Las encuestas estan dirigidas a la poblacién del Canton Santa Elena con el propdésito de obtener
informacién esencial referente a los gustos y preferencias de compra de los habitantes con

respecto al consumo de productos de aluminio y vidrio.
> Entrevista

Por medio de esta técnica se busca realizar una investigacion descriptiva con la finalidad de
obtener una informacion completa referente al problema de investigacion planteado y esta dirigida

hacia la gerencia de la empresa.
2.6.3. Instrumentos de Investigacién
» Cuestionario

Meneses (2016) afirma que este instrumento estd compuesto por preguntas estandarizadas que
facilitan la obtencion de informacion de un determinado segmento o grupo de personas y que

posteriormente constituirdn la base para el desarrollo de la investigacion cualitativa (p.9).
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> Guia de entrevista

Es un documento que ayuda a efectuar y recordar las preguntas con el objetivo de obtener

respuestas detalladas con relacién a la actual situacion de la empresa (Araque, 2019, p.8).

2.7. Idea a defender

La elaboracion del plan comercial guiara en el desarrollo comercial de Talleres Emanuel, Cantén

Santa Elena mediante estrategias orientadas a incrementar el volumen de ventas.
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3.

3.1

3.1.1L

1 ;Conoce usted Talleres Emanuel?

CAPITULO Il

MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Resultados

Resultados de la encuesta

Tabla 1-3: Conocimiento de la empresa

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Si 155 40%
No 228 60%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.
mSi mNo

Gréfico 1-3: Conocimiento de la empresa

Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

En los resultados obtenidos se observa que el 60% de los encuestados desconoce el negocio, lo

que evidencia la falta de estrategias de publicidad para dar a conocer los productos que ofrece

Talleres Emanuel en la misma medida para atraer clientes potenciales. Por otra parte, el 40%

manifiesta que si conoce a la empresa.
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2. En su entorno ¢Ha observado material publicitario de Talleres Emanuel?

Tabla 2-3: Publicidad del negocio

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Si 65 42%
No 90 58%
Total 155 100%
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.
mSi mNo

Grafico 2-3: Publicidad del negocio

Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

Los resultados de la encuesta realizada indican que el 58% de la poblacion que conocen de la

empresa manifestaron que no han visto ningdn tipo de publicidad en su entorno, por el contrario,

el 42% restante expresé que Unicamente el material publicitario que han visualizado son los

vehiculos corporativos.
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3. ¢A través de que medio conoci6 a Talleres Emanuel?

Tabla 3-3: Medio de conocimiento del negocio

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Medios impresos 135 87%
Medios digitales 20 13%
Total 155 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

m Medios impresos  m Medios digitales

Graéfico 3-3: Medio de conocimiento del negocio
Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

Gran parte de los encuestados representado por el 87% expresaron que han conocido Talleres
Emanuel por medios impresos entre ellos el periddico que circula en la localidad. Por otro lado,

el 13% restante de la poblacion que se aplico la encuesta indicd que a través de medios digitales.
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4. ¢Qué productos de aluminio y vidrio ha adquirido usted para su hogar o lugar de trabajo?

Tabla 4-3: Productos de aluminio y vidrio

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Ventanas 144 38%
Puertas 112 29%
Vitrinas 76 20%
Mamparas 35 9%
Otros 16 4%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

mVentanas mPuertas mVitrinas = Mamparas mOtros

Grafico 4-3: Productos de aluminio
Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

y vidrio

El 38% de la poblacion encuestada ha adquirido ventanas de aluminio y vidrio, mientras que el

29% indican que han comprado puertas, el 20% representa a los encuestados que adquirieron

vitrinas, el 9% mamparas y por Gltimo el 4% que eligio la opcidn “Otros” explico que los articulos

que han adquirido son balcones, pasamanos de acero, asi como también han requerido servicios

de mantenimiento y automatizacion de puertas.
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5. ¢Cudl es la frecuencia con la que usted realiza adquisicion de productos de aluminio y vidrio?

Tabla 5-3: Frecuencia de adquisicion

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Mensual 8 2%
Trimestral 31 8%
Semestral 86 23%
Anual 258 67%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

m Mensual mTrimestral Semestral Anual

23%

67%

Gréafico 5-3: Frecuencia de adquisicion
Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

Los resultados que reflejan las encuestas muestran que de forma anual corresponde el mayor
porcentaje de frecuencia de compra de productos de aluminio y vidrio representado por el 67%,
el 23% adquiere de forma semestral, el 8% trimestralmente y el 2% de los encuestados realiza

adquisicion de forma mensual.
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6. Para la adquisicion de productos de aluminio y vidrio ¢La realiza en funcion de?

Tabla 6-3: Factor influyente de compra

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Calidad 103 27%
Precio 97 25%
Atencion al Cliente 116 30%
Promociones y descuentos 67 18%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

m Calidad mPrecio m Atencion al Cliente = Promociones y descuentos

Gréfico 6-3: Factor influyente de compra

Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

La percepcioén de los encuestados para realizar una adquisicién en estos articulos indica que el

30% priorizaron la atencidn al cliente para realizar una compra, por consiguiente, el 27% estima

esencial la calidad de los productos, el 25% el precio, asi también el 18% considera las

promociones y descuentos que ofrecen las empresas.
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7. ¢A través de que medio le gustaria conocer la oferta de nuevos productos?

Tabla 7-3: Oferta de nuevos productos

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
TV 6 2%
Radio 135 35%
Redes Sociales 150 39%
Volantes 36 9%
Pagina web 56 15%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.
BTV mRadio mRedes Sociales =Volantes mPagina web

Gréfico 7-3: Oferta de nuevos productos

Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

Los resultados obtenidos sefialan que el 39% de los encuestados opt6 por las redes sociales para

conocer los nuevos productos, de forma semejante, gran parte representada por el 35% prefiere

conocerla a través de la radio, el 15% sefialé a través de una pagina web, mientras que el 9%

eligio la opcion de volantes y el 2% mediante la television.
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8. ¢Le gustaria realizar compras via online de los productos que comercializa Talleres Emanuel?

Tabla 8-3: Compras online

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Si 248 65%
No 135 35%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

mSi mNo

Gréfico 8-3: Compras online
Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

El 65% de los encuestados expresaron que si les gustaria realizar adquisicion de productos de
aluminio y vidrio via online que oferta Talleres Emanuel via internet, sin embargo, el 35%

considera no adquirir articulos en esta empresa.
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9. Si compra via online ¢ Cudl seria su medio de pago?

Tabla 9-3: Medio de pago

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJE
Tarjeta de Débito 34 9%
Tarjeta de Crédito 85 22%
Transferencia Bancaria 264 69%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Yagual, P, 2021.

m Tarjeta de Débito m Tarjeta de Crédito m Transferencia Bancaria

Gréfico 9-3: Medio de Pago
Realizado por: Yagual, P. 2021

Interpretacion:

El 69% de los encuestados que en el caso de realizar compras online manifestaron que el medio

de pago mas adecuado son las transferencias bancarias, asi también el 22% sostiene que mediante

las tarjetas de crédito cancelarian por el servicio percibido y el 9% mediante las tarjetas de débito.
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3.1.2. Resultados de la entrevista

ENTREVISTA REALIZADA A GERENCIA
1. ¢ Qué aspectos han permitido a Talleres Emanuel mantenerse en el mercado?

El negocio ha logrado estabilidad durante varios afios por la buena calidad de los productos y el
correcto manejo de los recursos para la entrega de pedidos antes de que se genere una orden de
parte del cliente con la finalidad de suministrar los productos a tiempo acorde a las caracteristicas
sefialadas garantizando de esta forma la satisfaccion de los compradores. Otro punto que ha
favorecido a la empresa es la buena atencidn al cliente, ademas el personal operativo con el que

se labora cuenta con experiencia.

2. ¢ Cudles son los factores que han imposibilitado la expansion de infraestructura en el

sector peninsular?

Un elemento limitante del crecimiento de la microempresa es la carencia de recursos y
principalmente los de indole econémica que impiden la creacion de nuevas sucursales al menos
en los 2 cantones restantes que pertenecen a la Peninsula de Santa Elena que son La Libertad y
Salinas incluso la falta de ingresos restringe una adecuada gestion para atraer clientes que

requieran de los productos.
3. ¢ Cbémo califica la rentabilidad de su empresa?

Actualmente Talleres Emanuel realiza sus operaciones con una rentabilidad minima debido a que
en la mayoria de las ocasiones alcanza para cubrir los gastos administrativos y operativos ya que
al retorno progresivo de las actividades se esta trabajando hasta con el 60% de la capacidad de la
empresa llevando a cabo cada una de las labores con el mayor esfuerzo posible de quienes

conforman la empresa porque cada uno depende econdmicamente de ella.
4. ¢ Tiene identificado con claridad a la competencia?

Existe una diversidad de empresas que ofrecen variedad de productos de aluminio y vidrio con
similares caracteristicas a las que ofrece el negocio en los cuales los principales competidores que

tiene la microempresa son: Taller El Colorado, Taller JV, Taller Jaramillo.
5. ¢Cuenta con un plan comercial Talleres Emanuel?

Considero importante utilizar una herramienta que permita aumentar los beneficios econémicos
al mismo tiempo que se proporcione la orientacion necesaria para el accionar de esta ya que hasta
el momento no se ha formulado e implementado un plan comercial y més adn en la situacion que
atraviesa la empresa resulta indispensable buscar los medios necesarios para mejorar la economia

del negocio.
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6. ¢Se desarrollan actividades de socializacién que propicien la vinculacion de los

colaboradores hacia la filosofia corporativa?

Fortalecer el compromiso y promover la mejora del vinculo laboral son actividades importantes
en la empresa porque ayudan a incrementar el rendimiento y productividad de quienes la
conforman por lo que Talleres Emanuel en época navidefia ofrece bonos a los empleados con la
finalidad de otorgar un incentivo al igual que se proporciona la motivacion frecuente que garantice

el esfuerzo de cada uno de los empleados para propiciar un ambiente éptimo.
7. ¢De que forma afecto la pandemia del COVID 19 a la microempresa?

Debido a la paralizacion total de las actividades originada por la emergencia sanitaria y las
disposiciones del ente regulador para el sector productivo la empresa se vio gravemente afectada
ya que con la pandemia el negocio quedé en cero por la falta de ingresos ocasionando un impacto
negativo reflejado en las pérdidas econdémicas y la reduccion del nimero de empleados del cual
resulta imposible abrir el abanico porgque no hay para incurrir en otros rubros adicionales por

némina.
8. ¢Existe una adecuada planificacién financiera para la organizacion?

Si, ya que se ha dado un manejo 6ptimo de los recursos en donde se provee y se anticipa los gastos
para cuando la situacién del negocio no es tan favorable, en los cuales se ha determinado que los
meses que mas se vende son de enero a Julio y en ocasiones hasta agosto de tal forma que se
aprovisiona el capital necesario para el periodo restante en que se reduce los ingresos por ventas

para garantizar de esta manera el cumplimiento de las obligaciones laborales.
Analisis general de la entrevista:

Al finalizar la entrevista se concluye que los aspectos que han hecho posible la supervivencia en
el mercado de la empresa son los productos de excelente calidad, la gestion eficiente para la
entrega de los productos y la buena atencién al cliente, sin embargo, la falta de direccionamiento
estratégico y la limitacion de recursos econémicos son las causas principales que han impedido
ampliar el negocio. Ademas, el nivel de rentabilidad que posee actualmente el negocio es bajo.
De igual forma, no cuenta con una herramienta que le permita orientar sus actividades para

obtener Gptimos niveles de ganancias y que a largo plazo posibilite extenderse en el mercado.
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3.2. Discusion de resultados

A partir del resultado obtenido en la recoleccion de datos de las encuestas realizadas a la poblacion
del cantdn Santa Elena se determind que el 40% de los encuestados si conoce la empresa, por otro
lado el 60% restante expresé que desconoce el negocio, de los cuales aquellos que mencionaron
tener referencias de esta empresa, manifestaron que no han observado material de publicidad
alguno, lo que permite evidenciar que es necesario la formulacion de estrategias que permitan al
establecimiento ampliar la cobertura del mercado y generar la atraccion de potenciales clientes.
Por otro lado, con respecto a la frecuencia con la que los encuestados adquieren productos de
aluminio y vidrio, el 67% de la poblacion encuestada realiza compras anualmente, mientras que
el 23% lo realiza de forma semestral, asi también el 8% y 2% trimestral y mensual
respectivamente, para lo cual las actividades se deberan planificar de forma anual para garantizar
el cumplimiento de cada una de estas.

Por otra parte, el 39% de los encuestados indicaron que las redes sociales constituyen el medio
por el cual estan dispuestos a conocer la oferta de articulos de aluminio y vidrio, seguidamente el
35% a través de la radio y el 15% mediante una pagina web, para ello en este proyecto de
investigacion se enuncia la formulacion de un plan comercial en el que se desarrolla estrategias
gue involucran y priorizan los medios en el que esta presente el mercado objetivo.

Por consiguiente, el 65% del total de la poblacion en estudio afirmé que si le gustaria adquirir
productos de aluminio y vidrio en la empresa mediante canales digitales. Por lo tanto, a través de
esta propuesta se proporcionara a Talleres Emanuel la orientacion para maximizar los beneficios
de la empresa mediante la creacion de objetivos comerciales y estrategias de publicidad.
Finalmente, resulta factible el disefio del “Plan Comercial para Talleres Emanuel” ya que tiene
como finalidad dar respuesta a las falencias en el ambito comercial frente a la situacién econémica
actual de la empresa puesto que el nivel de rentabilidad econémica ha sido afectado por diversos
factores externos que mediante estrategias se aspira recuperar, mantener y mejorar las utilidades

del negocio.
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3.3. Propuesta

3.3.1. Tema

Plan Comercial de Talleres Emanuel de la Ciudad de Santa Elena, Provincia de Santa Elena.
3.3.2. Introduccién

En la actualidad debido a los cambios existentes y constantes del entorno, las necesidades del
mercado son cada vez méas exigentes para lo cual las empresas deben ajustarse a estos con el
objetivo de ofrecer una mayor satisfaccion a los consumidores de adquirir un producto y mejorar
la calidad del servicio al publico.

El plan comercial tiene como propdsito Ilegar hacia nuevos clientes y aumentar el consumo de
los ya existentes a través de canales de promocion de productos para el fomento de la adquisicion
de articulos de aluminio y vidrio en los habitantes del cantén Santa Elena. La empresa mediante
la utilizacién de estrategias de comercializacion incrementa el nivel de competitividad en el
sector, ademas amplia las posibilidades del aumento progresivo de captacion de clientes con el

fin de generar mayores beneficios econémicos.
3.3.3. Estructura metodoldgica del plan comercial

El plan comercial esté integrado por los siguientes componentes:

Analisis ‘ Direccionamiento Programa . Objetivos
Situacional estratégico comercial Comerciales

Estrategias

Comerciales Presupuesto Cronograma Control

Figura 1-3: Estructura metodolégica del plan comercial
Fuente: Alava y Montesdeoca, 2014
Realizado por: Yagual, 2021
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3.3.4. Anadlisis Situacional
3.3.4.1. Andlisis PEST

A través del andlisis Pest se determinara los factores externos que pueden incidir en el desarrollo
de las actividades de la empresa entre los cuales estan: politicos, econémicos, sociales, asi como

también los de indole tecnoldgico.

Ambito Politico
e Situacion politica

Entre los desafios que tiene el actual gobierno se encuentra el plan para para impulsar el
crecimiento de la economia ecuatoriana, realizar ajustes fiscales necesarios para aumentar la
solvencia econémica, garantizar la gobernabilidad para la aprobacion de reformas principalmente
en el ambito tributario, econémico y laboral que permitan el mejoramiento de la perspectiva del

pais en el mercado internacional (Orozco, 2021).
e Programa de Gobierno

Mediante el programa “Resurgimos Ecuador” se otorgara préstamos de hasta $500 000 (hasta
cuatro afios plazo con reduccidn de 25% a 30% de las tasas de interés) a las micro, pequefias y
medianas empresas, con la finalidad de reactivar la productividad del sector empresarial, crear
financiamiento para las pymes para capital circulante, pago de obligaciones financieras y por
tltimo mantener la fuerza laboral. Las condiciones para acceder a estos créditos son: para las
entidades que hayan facturado hasta $5 millones y no estar en mora con la institucion que aplique.

El desembolso final para este proyecto es de $115 millones (Angulo, 2021).
Ambito Econémico
¢ Riesgo Pais

Luego del cambio de gobierno efectuado en abril 2021, el riesgo pais se ubic6 en 824 puntos, lo
que indica el aumento de credibilidad de los mercados internacionales que tiene el Estado para el
pago de obligaciones a su vez para adquirir financiamiento con organismos multilaterales, no
obstante, a finales del mes de agosto se ubica en 751 puntos y al cierre de Noviembre se sitla en
891 puntos, del cual depende de las reformas estructurales y de las cifras econdémicas del pais. La
firma Barclays califica de forma positiva tener un gobierno que apoya al sector empresarial ya

que facilita la atraccion de nuevas fuentes destinadas a la inversidn (El Universo, 2021).
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Gréfico 10-3: Riesgo Pais
Fuente: Banco Central del Ecuador, 2021

Inflacion - IPC

En los primeros meses del afio 2021 la tasa de inflacion no experimenta una gran variacion, en
Abril alcanza el 0.35%, mientras que en el mes de Junio se registra una deflacion representada
por el 0.18% vy para el siguiente de 0.53%, que corresponde a la cifra méas elevada del afio, del
cual el 0.91% pertenece a bienes y el 0.07% a servicios. En el mes de Noviembre se reporta el
0.36% de inflacion a nivel nacional (Banco Central del Ecuador, 2021).

El valor de la canasta basica familiar increment6 a $715.31 en Noviembre 2021 de $711.12 con

respecto al afio anterior (El Universo, 2021).
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Grafico 11-3: Variaciones de inflacion
Fuente: Banco Central del Ecuador, 2021
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PIB

En el segundo trimestre del afio 2020 las cifras registran una fuerte caida del producto interno
bruto a causa de la emergencia sanitaria se redujo el gasto por consumo gubernamental, asi como
también en los hogares de igual forma disminuyd las exportaciones e importaciones, mientras que
para el cierre de ese afio hasta el segundo trimestre del 2021 presenta una leve recuperacién por
las medidas llevadas a cabo por el gobierno para favorecer el contexto econdmico del pais, entre

ellos los acuerdos dados con organismos multilaterales (Banco Central del Ecuador, 2021).
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Graéfico 12-3: PIB del Ecuador

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2021

Tasa de desempleo

En Enero 2021 la tasa de desempleo se ubicd en 5.3%, mientras que para el primer trimestre
disminuy6 a 4.9%, con tendencia al alza para el siguiente mes (5.1%) de tal forma que para el
mes de Mayo alcanzo6 el 6.3%, convirtiéndose en el valor méas elevado durante el primer semestre,
sin embargo, para Junio presenta un ligero mejoramiento de 1.2% menos desempleo (El Telégrafo,
2021).

En los préximos meses, la tasa de desempleo muestra una tendencia decreciente, en Noviembre
la cifra que registra el INEC es de 4.4% ya que en este mes la poblacion obtuvo un empleo

adecuado (Serrano, 2021).

Grafico 11-3: Tasa de desempleo
Fuente: INEC, 2021, p.15
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Tasas de interés

La tasa de interés presentadas por el BCE hasta diciembre 2021 representa el porcentaje que las
instituciones financieras se rigen para realizar créditos a los diferentes segmentos. Al momento
de adquirir financiamiento a estas entidades, las pymes examinan las tasas referenciales para
acceder a ello que permita incrementar el capital de trabajo o para considerar posibilidades de
expansion a largo plazo.

Tabla 10-3: Tasas de interés

TASAS DE INTERES 2021

Tasa Activa Efectiva Referencial para el segmento: Noviembre Diciembre

Productivo Corporativo 7.64% 7.44%
Productivo Empresarial 9.36% 9.37%
Productivo PYMES 10.48% 10.63%
Consumo 16.27% 16.22%
Educativo 8.95% 8.87%
Educativo Social 5.49% 5.49%
Vivienda de Interés Publico 4.97% 4.98%
Vivienda de Interés Social 4.98% 4.98%
Inmobiliario 9.72% 9.84%
Microcrédito Minorista 19.82% 19.80%
Microcrédito de Acumulacion Simple 20.88% 20.74%
Microcrédito de Acumulacion Ampliada 20.39% 20.13%
Inversion Pablica 8.80% 8.53%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2021
Realizado por: Yagual, P, 2021
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Ambito Social
Ingresos

La grafica muestra que desde el afio 2011 a 2012 se incrementa significativamente el salario
basico ($28), pero para el afio 2014 desde el anterior aumenta en $22, del afio 2015 afio 2016 el
aumento es de $12. Entre el afio 2017 y 2018 el alza es de $11. Para el afio 2019 con respecto al
2018 el acrecentamiento es de $8, mientras que para el afio 2020 sube $6. Tras el analisis realizado
por el Gobierno para el afio 2021 decidié mantener el SBU en $400 (EI Comercio, 2020).

Sin embargo, para el afio 2022 se incrementara a $425 con la finalidad de impulsar el consumo
en la poblacion (Serrano, 2021).
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Gréfico 13-3 Salario Basico Unificado
Fuente: El Universo, 2020

Pobreza

Desde diciembre 2017 hasta finales del afio 2019 el indicador de pobreza por ingresos no registra
gran porcentaje de variacion, por el contrario del afio 2019 al siguiente presenta una diferencia
significativa de 8 p.p. A finales de junio 2021 segun el boletin ENEMDU este indicador se ubica
en 32.2%, en el que el 24.2% corresponde al area urbana y el 49.2% al sector rural. Por otro lado,
la pobreza extrema en el afio 2017 se coloca en 7.9% y en diciembre 2019 en 8.9%. Al finalizar

el afio 2020 aumenta 6.5 p.p y en Junio disminuye ligeramente 0.7% (INEC, 2021, pp. 5-6).

Grafico 12-3: Pobreza
Fuente: INEC, 2021

37



Ambito Tecnoldgico
Porcentaje de hogares con acceso a internet

Las cifras registradas de los hogares con acceso a Internet segun el Gltimo informe publicado por
el INEC (2021) resaltan que esta variable mantiene una tendencia positiva desde el 2013 hasta el
afio 2020, ya que en ese afio a nivel nacional se ubica en 28.3% y se eleva a 53.2% en que el 37%
corresponde al &rea urbana y el rural a 9.1% (2013) y para el afio 2020 pasa a 61.7% y 34.7% de

la poblacién urbana y rural respectivamente (p.11).
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Gréfico 16-3: Hogares con acceso a Internet
Fuente: INEC, 2021

Uso de Internet

Las estadisticas sefialan que existe un aumento representativo del uso del internet para los Gltimos
afios ya que para el afio 2019 el porcentaje corresponde a 59.2% Yy para el afio 2020 70.7% (con
el alza de 11.5%) a nivel del pais. En el sector urbano para el 2019 se ubica en 66.7% y para el
2020 en 77.1% (incremento de 10.4%). Para el sector rural 42.9% (2019) y 56.9% (2020) con una
variacién positiva de 14% (INEC, 2021, p.7).
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Gréfico 13-3: Uso de Internet
Fuente: INEC, 2021
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Equipos tecnoldgicos

La reduccion de aranceles tiene como finalidad aumentar la insercion de dispositivos tales como:

celulares, computadoras, tabletas en el mercado ecuatoriano, y por consiguiente ampliar la

cobertura de conectividad para impulsar al pais hacia el avance en el &mbito tecnolégico (Enriquez,

2020).

Entre los méas destacados de la medida llevada a cabo a partir de inicio de Agosto 2021 la

disminucién del arancel en las computadoras a 0% Yy en los cables de fibra Optica se reduce un

tercio del valor total (El Universo, 2021).

3.3.4.2. Matriz FODA

Tabla 11-3: Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Calidad en los productos
Personal operativo con experiencia
Experiencia en el mercado

Administracion éptima de recursos para la

entrega de pedidos

Adecuada planificacion financiera

Aumento del uso de internet en la poblacion

Reduccion de aranceles para impulsar la
conectividad en el pais

Acceso a redes sociales de forma gratuita
Reduccion de tasa de desempleo

Competitividad en el mercado

Debilidades

Amenazas

Poco direccionamiento estratégico
Inexistencia de un plan comercial
Limitados recursos econdmicos
Falta de estrategias comerciales

Escasa imagen corporativa

Competencia desleal
Altas tasas en los créditos
Crisis econémica del pais
Inestabilidad politica

Nuevas disposiciones gubernamentales para

el sector empresarial

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Yagual, P, 2021.
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3.3.4.3. Analisis Interno

Matriz MEFI

Posterior a la elaboracién de la matriz FODA que comprende tanto aspectos internos como
externos que influyen en el desenvolvimiento de la empresa se procede a realizar la matriz MEFI.

Para ello, los pasos a seguir son:

1. Se enlista las fortalezas y debilidades que posee la organizacion.

2. Establecer el peso referente a cada factor, de 0.0 (poco importante) y 1.0 (muy importante).
Este valor indica la importancia que posee cada factor. La sumatoria total en este campo debe
serigual a 1.0.

3. Parala calificacion se asigna valores de 1 a 4, 1 (poco significativo) y 4 (alta importancia)

4. Realizar la multiplicacion entre el peso y la calificacion asignada a cada factor para
determinar la puntuacion

5. Efectuar la suma total de cada columna para obtener el valor global ponderado de la empresa

Es importante considerar que mas alla de asignar el peso y la calificacion en esta matriz, es

necesario examinar de forma cuidadosa los factores que son objeto de evaluacion (Barret, 2016)

Tabla 12-3: Matriz MEFI

MATRIZ MEFI
Factor Determinante de Exito | Peso | Calificacion Puntuacién
FORTALEZAS
Calidad en los productos 0.20 4 0.80
Personal operativo con experiencia 0.10 3 0.30
Experiencia en el mercado 0.15 4 0.60
Administracion 6ptima de recursos para la entrega de 0.08 4 0.32
pedidos
Adecuada planificacion financiera 0.07 3 0.21
Subtotal 2.23
DEBILIDADES
Poco direccionamiento estratégico 0.05 1 0.05
Inexistencia de un plan comercial 0.10 2 0.20
Limitados recursos econémicos 0.05 1 0.05
Falta de estrategias comerciales 0.15 2 0.30
Escasa imagen corporativa 0.05 1 0.05
Subtotal 0.65
TOTAL | 1.00 | 2.88

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Yagual, P, 2021.

El resultado global de la evaluacion de los factores internos de la empresa es de 2.88, este valor
refleja que la empresa aprovecha de forma eficiente las fortalezas, en el que se destaca la buena
calidad en los productos y la experiencia en el mercado. No obstante, las debilidades relevantes
es la inexistencia de un plan comercial y la falta de estrategias en este &mbito, para lo cual se
determina que el ambiento interno organizacional es favorable.
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3.3.4.4. Anélisis Externo
El procedimiento para construir la matriz MEFE se detalla a continuacion:

1. Serealiza una lista de las oportunidades y amenazas que tiene el entorno de la empresa.

2. Asignar el peso correspondiente en cada factor, 0.0 (baja importancia) y 1.0 (alta
importancia).

3. Despues, se califica de 1 a 4 cada uno de los factores, 1 (menos impacto) y 4 (mayor impacto).

4. Multiplicar el peso y la calificacion de cada variable para el célculo de la puntuacion.

5. Efectuar la sumatoria general de las columnas para obtener el resultado final de la

organizacion en estudio (Martinez, 2017, p.1).
Matriz MEFE

Tabla 13-3: Matriz MEFE

MATRIZ MEFE
Factor Determinante de Exito \ Peso \ Calificacion | Puntuacion
OPORTUNIDADES
Aumento del uso de internet en la poblacion 0.10 4 0.40
Reduccion de aranceles para impulsar la conectividad | 0.10 3 0.30
en el pais
Acceso a redes sociales de forma gratuita 0.17 4 0.68
Reduccion de tasa de desempleo 0.05 3 0.15
Competitividad en el mercado 0.20 4 0.80
Subtotal 2.33
AMENAZAS
Competencia desleal 0.11 2 0.22
Altas tasas en los créditos 0.02 1 0.02
Crisis econémica del pais 0.05 1 0.05
Inestabilidad politica 0.05 1 0.05
Nuevas disposiciones gubernamentales para el sector | 0.10 2 0.20
empresarial
Subtotal 0.54
TOTAL [ 1.00 | 2.87

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Yagual, P, 2021.

Entre las oportunidades de mayor relevancia analizadas en esta matriz est4 el acceso a redes
sociales de forma gratuita y la competitividad en el mercado, por el contrario, en las amenazas la
competencia desleal y las nuevas disposiciones gubernamentales para el sector empresarial
constituyen los factores mas criticos, sin embargo, el valor total general que se obtiene de la

evaluacion es de 2.87, en el que sobresale las oportunidades sobre las amenazas.
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3.3.4.5. FODA estratégico

A continuacidn, se realiza un analisis estratégico de la empresa con el propdsito de establecer las
estrategias acordes al contexto actual que posibiliten obtener el maximo potencial de las
fortalezas, convertir las debilidades en aspectos favorables, aprovechar las oportunidades y hacer

frente a las amenazas del entorno.

Tabla 14-3: Matriz FODA estrategica

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

Oportunidades

O1. Aumento del uso de
internet en la poblacion

02. Reduccion de aranceles
para impulsar la conectividad
en el pais

03. Acceso a redes sociales
de forma gratuita

O4. Reducciéon de tasa de
desempleo

O5. Competitividad en el
mercado

Amenazas

Al. Competencia desleal
A2. Altas tasas en los
créditos

A3. Crisis econémica del
pais

A4. Inestabilidad politica
A5. Nuevas disposiciones
gubernamentales para el
sector empresarial

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

F1. Calidad en los productos

F2. Personal operativo con experiencia
F3. Experiencia en el mercado

F4. Administracion optima de recursos
para la entrega de pedidos

F5. Adecuada planificacion financiera

F1-O5 Elaborar estrategias de
comercializacion.

F3-0O3 Utilizar las redes
sociales para aumentar el
posicionamiento en el
mercado

F1-Al Realizar publicidad
en medios de mayor
frecuencia

F3-Al Establecer
promociones de ventas

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D1 Poco direccionamiento estratégico
D2. Inexistencia de un plan comercial
D3. Limitados recursos econémicos
DA4. Falta de estrategias de publicidad
D5. Escasa imagen corporativa

D1-D2-05 Elaborar un plan
comercial

D5-05 Creacion de imagen
corporativa

D2-A1l Disefiar estrategias
para aumentar el nivel de
fidelizacion de los clientes

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Yagual, P, 2021.
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3.3.5. Direccionamiento estratégico
3.3.5.1. Mision
Para establecer la mision se analiza las siguientes preguntas:

¢ Cual es el motivo de existencia de la empresa?

Ofrecer productos de aluminio y vidrio de calidad a precios accesibles para satisfacer la necesidad
de los clientes.

¢, Cual es el giro del negocio?

Fabricar y comercializar ventanas, puertas, mamparas, vitrinas de aluminio y vidrio, balcones,

pasamanos.

¢A quién va dirigido el producto?

Mercado local

Resultado:

Somos una empresa que se dedica a fabricar y comercializar productos de aluminio y vidrio de
calidad a precios accesibles y atencidn personalizada para la satisfaccion de los clientes.

3.3.5.2. Vision

En la elaboracion de la visidn se analiza las siguientes interrogantes:

¢ Cual es la imagen que se desea alcanzar?

Ser una empresa lider en el mercado.

¢ Cuales son los medios para lograr el resultado?

Mantener la calidad en los productos que se ofrece y con la mano de obra calificada.
¢Para qué se hace?

Para cubrir la demanda y mantener el grado de lealtad de los clientes.

¢En qué plazo?

En el afio 2026

Resultado:

En el 2026 ser una empresa lider en la elaboracion y comercializacion de productos de aluminio
y vidrio en la ciudad de Santa Elena, reconocida por la calidad en los productos y la excelencia

de los colaboradores.}
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3.3.5.3. Valores Corporativos

Compromiso

Puntualidad Trabajo en Equipo

Valores

Responsabilidad Integridad

Corporativos

- J

Figura 2-3: Valores Corporativos
Realizado por: Yagual, P, 2021.

Responsabilidad: Cumplir las obligaciones con los empleados y clientes para fomentar un
ambiente laboral 6ptimo

Puntualidad: A través de este valor se promueve el incremento de productividad de los
trabajadores con la planificacion y organizacion de cada actividad. Con los clientes para la entrega
de productos en el tiempo establecido garantiza una imagen positiva que incluye la generacién de

buenas referencias por parte de ellos.

Compromiso: El personal comprometido con la empresa refleja iniciativa y motivacion para
llevar a cabo cada una de las labores de forma eficiente que contribuya al cumplimiento de los

objetivos.

Trabajo en equipo: Cada colaborador de la empresa realiza el trabajo con esfuerzo y dedicacion

para obtener los resultados esperados en cada producto terminado.

Integridad: Entregar al cliente los productos con las caracteristicas especificadas al momento de

realizar la compra.
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3.3.5.4. Estructura Organizacional
Gerente General
----| Asesoria Contable
| 1
Departamento de : Departamento de
Produccion Departamento Comercial Logistica
— Corte Atencién al Cliente Almacenamiento
— Mecanizado Ventas Transporte
— Montaje y esamble
— Acabados
Gréfico 14-3: Organigrama Estructural
Realizado por: Yagual, P, 2021.
3.3.6. Programa Comercial — Marketing mix
e Plaza

Talleres Emanuel ofrece los productos de forma directa al consumidor en las instalaciones del

negocio ubicado en el cantdn Santa Elena, Av. Eleodoro Solorzano entre calle 47 y 48.

enda tereza

=

Centro

Google

tico Arca del

Figufa 3-3: Ubicacion de la empresa

Realizado por: Yagual, P. 2021

Ademas, la empresa ha considerado incursionar en

otro canal de distribucion a través de los

medios digitales con el proposito de incrementar la demanda de los productos y otorgar la

facilidad a los clientes de elegir entre lo tradicional y virtual por el cual va a realizar la compra.
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Transporte y costos de envio

La empresa ofrece a los clientes el servicio de transporte de forma gratuita con la finalidad de

brindar mayor satisfaccion de los usuarios.
e Producto

Talleres Emanuel oferta productos de aluminio y vidrio de calidad, asi como también brinda
garantia y el servicio de entrega a domicilio.

Cartera de productos

A continuacion, se presenta en la siguiente tabla el listado de las categorias de productos con las

respectivas subdivisiones:

Tabla 15-3: Portafolio de productos
Ventanas Corredizas

Abatibles
De cuadriculas
Estables
Celosias
Puertas Enrollables Automaéticas
De malla de exhibicién
Con l&mina perforada
Con lamina microperforada
De garaje Automatica
Con tubo negro
Con tubo galvanizado
De acorde6n
Levadizas
Abatibles
Corredizas
Mamparas Aluminio y vidrio
Vidrio templado
Vidrio pesado
Vitrinas Aluminio y vidrio
Balcones y pasamanos Tubo negro
Acero inoxidable
Acero galvanizado

Servicios adicionales de reparacion y mantenimiento

Fuente: Talleres Emanuel
Realizado por: Yagual, P, 2021.

Garantia

El periodo de garantia que otorga el negocio es de 1 afio para las puertas automaticas por dafios

de fabricacion y 6 meses para las puertas enrollables.
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e Precio

Para la fijacion de precios de venta, la empresa valora aspectos internos y externos, entre ellos,
los objetivos econémicos, la situacion econdmica de la poblacion, la competencia, entre otros.
Para ello, el precio de venta se representa en la siguiente formula:

PVP = Costo de Produccion / (1 — 25% Utilidad)

El precio de los productos es la parte esencial del programa comercial 0 marketing mix ya que
depende de estos para asegurar el nivel de rentabilidad de la empresa y la permanencia en el
mercado.

e Promocién

La promocion implica la forma de dar a conocer los productos que se oferta, asi como también
los medios que posibilitan la venta. Esta compuesta por descuentos, publicidad, incentivos que
impulsan la compra, etc. En el plan comercial propuesto se incluye estrategias promocionales que

permiten a la empresa maximizar los beneficios econémicos.
3.3.7. Objetivos Comerciales

Luego de realizar la investigacion de campo y la construccién de la herramienta FODA para el
analisis de la situacion actual de la empresa se procede a la elaboracion de los objetivos y las
estrategias comerciales de forma conjunta alineados a la filosofia corporativa ya que de esta forma
se impulsa la mejora del negocio en el ambito comercial.

El eje principal para formular las estrategias de comercializacion radica en minimizar las
debilidades de la empresa con la finalidad de convertirlas en fortalezas, los cuales se centran en

los siguientes aspectos que se presentan a continuacion:

4 )
> Disefiar imagen corporativa.

L J

4 )
»Elaborar estructura organica.

L J

4 )
> Delinear estrategias publicitarias y comerciales

L J

4 )
»Elaborar un plan de capacitacion

L J

Figura 4-3: Objetivos Comerciales
Realizado por: Yagual, P. 2021
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3.3.8. Estrategias comerciales

En este punto, se detallan las estrategias propuestas que incluyen distintas actividades orientadas
a dar solucion a las falencias en el &mbito interno de la empresa con el propésito de generar
mayores beneficios econdmicos e incrementar el nivel de competitividad.

Las estrategias comerciales se encuentran agrupadas en las siguientes categorias:

Imagen
Corporativa

Estrategias
Comerciales

Estrategias
publicitarias

Capacitaciones

Figura 5-3: Estrategias comerciales
Realizado por: Yagual, P. 2021
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Tabla 16-3: Estrategia de Imagen Corporativa

Nombre de la estrategia:

Imagen Corporativa

Objetivo:
Disefiar una imagen corporativa que permita el aumento del posicionamiento de la empresa en

los clientes.

Descripcion:

La creacion del logo y slogan institucional representan un elemento esencial para la
construccion y fortalecimiento de la imagen del negocio, asi como también transmitir el valor
agregado que se ofrece a los clientes en la comercializacion y distribucién de los productos.
Ademas, la aplicacion y uso en varios medios tanto fisicos como digitales facilitan el

reconocimiento de la microempresa en el entorno.

Responsable:

Gerencia y Profesional en Disefio Gréafico

Periodicidad:
1 de enero en adelante

Alcance:
Clientes actuales y potenciales

Thactica:

» Disefiar el logo para el negocio
» Establecer el slogan empresarial

» Presentacion de logo y slogan definido

TALLERES EMANUEL

Innovacion, estilo y sequridad en tu ambiente

Figura 6-3: Identificador corporativo
Realizado por: Yagual, P. 2021
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Anélisis de disefio propuesto:

El logo y slogan estan disefiados para incrementar el reconocimiento de la empresa en los
clientes nuevos y actuales, en el cual los colores reflejan los materiales que se emplean para
obtener los productos finales, ademas la figura representa que los bienes que se elaboran son

estructuras internas y eternas de un ambiente sea este personal o laboral.
El significado de los colores se detalla a continuacion:

Celeste: Representa el vidrio que se emplea en la fabricacion de los articulos.
Plomo: Significa el aluminio que se utiliza en la elaboracién de los productos.
Azul: Simboliza la seguridad en la excelente calidad del bien que se entrega al cliente y la

transmision de confiabilidad para mantener la lealtad hacia el negocio.

Tipografia:

La tipografia que se utiliza en el identificador corporativo es el siguiente:

Tabla 17-3: Tipografia de identificador corporativo

Identificador | Fuente Tamafio | Modelo de Tipografia

Logo Copperplate | 16 ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
Gothic abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
Light

Slogan Monotype | 11 ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Corsiva abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Realizado por: Yagual, P, 2021.

Presupuesto:

El costo para la elaboracién del logo y slogan institucional es de $30.00

Sistema de monitoreo:
Para realizar la primera evaluacion y control del reconocimiento del identificador se realiza

una pequerfia encuesta aplicada a los clientes que contenga las siguientes preguntas:

¢Recuerda el logo corporativo?

¢ Qué colores tiene?

¢Qué forma tiene?

¢Cual es slogan de la empresa?
A partir de la préxima evaluacion, se tiene en cuenta la base del periodo anterior y aplicar la
siguiente formula:

N= Numero de clientes que reconocen el logo institucional periodo actual / Nimero de

clientes que reconocen el logo institucional periodo base * 100

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 18-3: Publicidad en redes sociales

Nombre de la estrategia:

Publicidad en redes sociales (Facebook)

Objetivo:
Utilizar las redes sociales para la promocién de los productos.

Descripcion:

La supervivencia del negocio en tiempos actuales debe alinearse al uso de herramientas
digitales, en este caso mediante la plataforma social Facebook con la finalidad de interactuar
de forma continua con los clientes, asi como también ofrecer otro canal para promocionar los

productos y de esta forma adaptarse a las exigencias del mercado.

Responsable:

Gerencia y personal de ventas

Periodicidad:

Desde el 1 de enero en adelante

Alcance:
Clientes actuales y potenciales

Thctica:

e Crear un Fan-page con identificador corporativo

e Utilizar tienda virtual para promocionar los productos
e Seleccion de articulos para publicar en la pagina

e Realizar publicaciones constantes

0 Pacla 32 @ B v

é 3
I l Talleres Emanuel Oficial

Inicio Opiniones Videos Fotos Mas v 1k Me gusta Q

Figura 7-3: Fan-page de Facebook
Realizado por: Yagual, P. 2021
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0 Tus publicaciones

0 Sugerencia: Promociona tu publicacion para llegar a més compradores potenciales.

A Guardados y Ventanas, puertas, vitrinas de aluminio y vidrio. balcones y pasamanos
Tus alertas !

AT i ‘ o

@ Sequidos > V' Marcar como agotad « Impulsar publicacion A Compartir

0 Actividad reciente

Figura 8-3: Promocion en Marketplace
Realizado por: Yagual, 2021

Presupuesto:
El costo de mantenimiento mensual en redes sociales es de $30.00. El valor anual es de $360.00

Sistema de monitoreo:

Visitas en fan-page
N= Nudmero de visitas en la pagina mes actual / NUmero de visitas en la pagina mes anterior *
100

Interacciones en la pagina

N= Nudmero de likes en las publicaciones
Solicitud de compra

N= Numero de mensajes recibidos de solicitud de compra mes actual / NUmero de mensajes

recibidos de solicitud de compra mes anterior * 100

Realizado por: Yagual, P, 2021.

52



Tabla 19-3: Pagina web de la empresa

Nombre de la estrategia:

Pagina web de la empresa

Objetivo:
Crear una pégina web para la obtencion de nuevas oportunidades de negocio.

Descripcion:

La creacion de una pégina web permite generar mayor presencia en el mundo digital en la
misma medida que posibilita al negocio brindar un servicio de confianza, seguridad y
profesional para fortalecer la imagen y prestigio a nivel institucional. Ademas, facilita la
atencion personalizada y a disposicién para proporcionar la retroalimentacion necesaria para
mejorar la experiencia de compra de los consumidores mediante comentarios y sugerencias.
Por altimo, a través de esta plataforma online es posible convertir una posibilidad de compra

de clientes potenciales en operacion concreta.

Responsable:

Gerencia

Periodicidad:
Del 1 de enero en adelante

Alcance:

Gerencia y personal de ventas

Téctica:

Para la elaboracion de la pagina web empresarial se considera incluir los siguientes elementos:
Logo y slogan corporativo

Ingresar mision de la empresa

Ingresar vision del negocio

Fotografias de los productos que se oferta

Horario de atencidn en el punto de venta

NUmero de contacto

Direccién del establecimiento

V V. V VYV V VYV V VY

icono de chat online
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Verntonss — Puertas— Vitrinas de Alurrirn/o y Vidrio —
Mamparas — Balcornes — Pasarmarnos

Nuestra vision

Figura 9-3: Pagina web empresarial
Realizado por: Yagual, 2021

Presupuesto:
La creacion de la pagina web tiene un costo de $40.00. EI mantenimiento anual de la pagina
es de $180.00

El costo total anual para el disefio y mantenimiento es de $220.00

Sistema de monitoreo:
e Recepcion de emails
e Visitas al almacén

e Llamadas telefonicas

e Mensajes instantaneos

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 20-3: Publicidad radial

Nombre de la estrategia:
Publicidad radial

Objetivo
Realizar publicidad radial para la difusion de productos que ofrece la empresa.

Descripcion:
La publicidad en los medios radiales tiene como fin informar los productos que ofrece la
empresa mediante anuncios repetitivos y con el mayor alcance posible en la zona geogréfica

para la captacion de clientes potenciales.

Responsable:

Gerencia y Radio Amor

Periodicidad:
Desde el 1 de abril hasta el 30 de junio

Alcance:
Clientes actuales y potenciales

Téctica
e Identificar una radio de mayor cobertura en la provincia.
Radio Amor (Santa Elena - La Libertad - Salinas)

e Determinacion de valores mensuales y eleccion de paguete publicitario

Tabla 21-3: Paquete publicitario radial

Anuncios: 5 diarios
Periodo: Mensual
Total de anuncios: 100 anuncios
Duracién: 30 segundos
Valor mensual $560

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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o Disefiar un mensaje publicitario

“Crea espacios seguros y un ambiente con luminosidad” Talleres Emanuel tiene a su
disposicion puertas, ventanas, vitrinas de aluminio y vidrio, balcones, pasamanos de excelente
calidad a precios comodos y atencion personalizada, ubicados en el cantén Santa Elena, via
principal diagonal al SECAP. Atendemos de lunes a viernes de 8:00 a 18:00 y los sabados de
8:00 a 13:00. jTe esperamos!

e Seleccion de programacion

Tabla 22-3: Programacidn de publicidad radial

Horario Programa Nro. de Spots Publicitarios

06h00 - 13h00 Panorama Informativo (Programa 3
Estelar)

16h00 - 17h00 Programa (Conectados, Musica 2
Variada Actual)

Total 5

Realizado por: Yagual, P, 2021.

e Anuncio radial

Presupuesto

e El valor total para realizar la publicidad en Radio Amor es de $1680.00

Sistema de monitoreo
N= Numero de visitas de clientes al establecimiento mes actual / niUmero de visitas de

clientes al establecimiento mes anterior * 100

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 23-3: Volantes publicitarios

Nombre de la estrategia:

Volantes publicitarios

Objetivo:
Realizar hojas volantes para la atraccion de nuevos clientes a la empresa.

Descripcion:
Las hojas volantes utilizados como medio de comunicacion de los productos que fabrica y

comercializa la empresa, facilitan el conocimiento del negocio en el mercado potencial.

Responsable:

Gerencia y Ing. Disefio Gréfico

Periodicidad:

Durante el mes de Julio y agosto

Alcance:
Clientes potenciales

Tactica:
e Elaboracién de 1000 hojas volantes

e Realizar distribucion de recursos

Tabla 24-3: Distribucion de recursos de hojas volantes

Fechas Semana | Cantidad
Del 1 al 8 de Julio 1 250

Del 18 al 22 de Julio 2 250

Del 1 al 5 de Agosto 3 250

Del 15 al 19 de Agosto 4 250
Total 1000

Realizado por: Yagual, P, 2021.

e Reparticion de material de publicidad en lugares de mayor concurrencia en la localidad

por parte del personal de la empresa
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Ofrecemos:

Ventanas
TALLERES EMANUEL Puertas
e oty it \amparas
fi Balcones
Pasamanos |

Direccién: Cantdn Santa Elena, Av. Eleodoro Soforzano entre ¢. 47y ¢, 48

Contactos: 0990151953

Figura 10-3: Hojas volantes
Realizado por: Yagual, 2021

Presupuesto:
El importe total para la elaboracién de hojas volantes es de $105.00

Tabla 25-3: Importe total de hojas volantes

Detalle Valor
Disefio $30
Volantes $75
Total $105

Realizado por: Yagual, P, 2021.

Sistema de monitoreo:
e Aumento del nimero de visitantes al taller

e Incremento de llamadas telefénicas

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 26-3: Especialidades publicitarias

Nombre de la estrategia:

Especialidades publicitarias

Objetivo:
Elaborar especialidades de publicidad para el aumento del grado de fidelizacion de los clientes.

Descripcion:
La elaboracién de especialidades publicitarias estd dirigido a los clientes que adquieren
productos y generan compras superiores a $200.

Responsable:

Gerencia

Periodicidad:

Durante el afio 2022

Alcance:
Clientes de la empresa

Téactica:

e Elaboracion de libretas corporativas.
e Elaboracion de esferograficos
e Definir cantidad de produccion

e Entrega a clientes que superan los $200 en las facturas.
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Figura 11-3: Especialidades publicitarias

Realizado por: Yagual, 2021

Tabla 27-3: Detalle de especialidades publicitarias

Denominacion Cantidad

Libretas 100
Esferogréaficos 100
Total unidades 200

Realizado por: Yagual, P, 2021.

Presupuesto:

El valor total para elaborar las especialidades de publicidad es de $300.00
» Las libretas con costo unitario de $2.75 x 100 = 275.00
» Los esferogréficos con valor unitario de $0.25 x 100 = 25.00

Sistema de monitoreo:

Aumento del volumen de ventas

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 28-3: Promociones en ventas

Nombre de la estrategia:

Promociones en ventas (Sorteos)

Objetivo:
Establecer las promociones de ventas para la captacion de clientes potenciales.

Descripcion:

La creacion de sorteos tiene como proposito incentivar el consumo e los compradores actuales
y la publicidad boca a boca que realizan los clientes hacia los posibles consumidores que deseen
participar de la promocion que se realiza, para obtener de esta forma mayores beneficios

econdmicos y el conocimiento de la empresa en el mercado.

Responsable:

Gerencia y personal de ventas.

Periodicidad:
1 de Febrero — 30 de Abiril.

Alcance:
Clientes actuales y potenciales.

Téctica:

e Elaborar registro de ventas

Para realizar el sorteo se llevara a cabo un reporte de ventas durante los tres meses que esta en
vigencia la promocion con el siguiente formato:

Tabla 29-3: Registro de ventas

Fecha Numero de Factura | Nro. de Cédula Apellidos y Nombres

Realizado por: Yagual, P, 2021.
El codigo con el que cada participante pasa a formar parte del sorteo es el nimero de factura

que se origind de la compra.
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e Publicidad del sorteo

Se entregara 1000 volantes de publicidad del sorteo. Ademas, se publicard en los medios
digitales esta promocion.

1er Premio Vitrina
2do Premio Ventana para Baifo
3er Premio Regalo Sorpresa

- GRAN M

Participan todas
las facturas

FEBRERO - MARZO - ABRIL

f Talleres Emanuel Oficial @ 0990151953

Cantén Santa Elena, Av. Eleodoro Solorzano entire c.47 y c.48
Fecha del sorteo: 30 de Abril 2022

Figura 12-3:Promociones de ventas - Sorteos
Realizado por: Yagual, 2021

o Indicaciones generales

El sorteo se realizara en las instalaciones fisicas de la empresa el 30 de abril y también se
utilizara la fan-page del negocio (Facebook) para realizar una transmision online, en el cual a
traves de estos medios los clientes conoceran los beneficiarios/as del sorteo.

Para la entrega de los respectivos premios se procederd a la verificacion con la cédula de

identidad de cada acreedor.

Presupuesto:

El costo total para realizar el sorteo es de $320.00
Productos para promocién = $200

Viaticos (30 de abril) = $20.00

1000 Volantes publicitarios del sorteo = $100.00

Sistema de monitoreo:

N= Aumento del nimero de facturas generadas por ventas.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 30-3: Cupones de descuento

Nombre de la estrategia:

Cupones de descuento

Objetivo:

Disefiar cupones de descuento para aumentar el volumen de ventas.

Descripcion:

Los cupones de descuento tienen como fin incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes
a través del ahorro que le proporciona el negocio orientado a la recurrencia de compra y la
fidelizacion de estos hacia la empresa al mismo tiempo que se logra obtener datos de contacto
de los compradores.

Responsable:

Gerencia, personal de ventas.

Periodicidad:
Mayo - Agosto

Alcance:
Clientes que adquieran productos en la empresa.

Tactica:

o Elaborar 1000 cupones de descuentos

Para la elaboracién de cupones se considera los siguientes elementos:

PRIMERA PARTE

Datos de la empresa: Logo y slogan corporativo, teléfono de contacto y direccion
Porcentaje de descuento: Cantidad de rebaja que asigna la empresa

Codificacioén: Los ultimos digitos se numeran del 001 al 1000

Denominacién: Cupdn de descuento

Términos y condiciones: El cliente puede utilizar una sola vez el cupén por la compra

Vigencia: Fecha de caducidad del cupdn
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SEGUNDA PARTE

Denominacién: Cupdn de descuento

Codificacién: Codigo de cupdn que se entrega al cliente
Vigencia: Fecha de caducidad del cupén

Datos del cliente: Nombre, teléfono y email

TEL: 0990151953
Direccidn: Via Principal Santa Elena - La Libertad

TALLERES EMANUEL

10 olo CUPON DE DESCUENTO

N 0 1 1 ﬂ 7 9 7 0 0 1 TERMINOS Y CONDICIONES: Uso inico para la proxima compra en la empresa

Aplican restricciones * Valido hasta el 31 de Agosto 2022

(—]
—
——
etd
—]
(=]
(=]
d
(=]
d
[—]
=
h—J
(=)
=
(=]

Figura 13-3:Cupones de descuentos
Realizado por: Yagual, 2021

e Entrega de cupones en la empresa

ido hasta el 31 de

N©110797001 Vil

Agosto 2022

NOMBRE:
TEL:

EMAIL:

Presupuesto:
El importe total para la elaboracion de cupones es de $30.00

Sistema de monitoreo:

N= Incremento de ventas de la empresa.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 31-3: Capacitaciones al personal

Nombre de la estrategia:

Capacitaciones al personal

Objetivo:
Realizar una capacitacion al personal de la empresa para el aumento de la calidad del servicio.

Descripcion:
Las capacitaciones proveen la actualizacion de conocimientos a los colaboradores del negocio

para brindar un servicio de atencion al cliente innovador y eficiente.

Responsable:

Gerencia

Periodicidad:

La capacitacion se realizara en el mes de mayo.

Alcance:
Personal de atencion al cliente y ventas de la empresa.

Téctica:
e Contenido de capacitaciones
Las tematicas para tratar en las capacitaciones dirigidas al personal de la empresa se presentan

a continuacion:

Tabla 32-3: Temas de capacitaciones al personal

Temas de Capacitacion Duracion
Servicio al cliente 1
Herramientas digitales 6

Técnicas para conseguir clientes y |1

fidelizacion de clientes

Técnicas de venta y atencion al cliente online | 1

y presencial

Nota: Incluye material de apoyo Yy certificados.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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e Conferencista

Capacitadores de CAPACIS

e Tiempo de ejecucion

Se llevara a cabo los fines de semana del mes de marzo con una duracion de 9 horas.

Presupuesto:

El valor total para realizar las capacitaciones es de $490.00

Sistema de monitoreo:

Tabla 33-3: Registro de control para el personal

Mediante el siguiente registro se realizara el control de los asistentes a la capacitacion.

REGISTRO DE CONTROL DE ASISTENCIA

Fecha Apellidos y

Nombres

C.L

Hora de

Ingreso

Hora de
Salida

Firma

Realizado por: Yagual, P, 2021.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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Tabla 34-3: Capacitaciones al gerente

Nombre de la estrategia:

Capacitaciones al gerente

Objetivo:
Realizar una capacitacion al gerente de la empresa en temas relacionados al liderazgo y a las
habilidades gerenciales.

Descripcion:
La capacitacion es fundamental para la organizacion y direccion de equipos de trabajo que
conllevan a mejorar el funcionamiento interno de la empresa y por consiguiente a maximizar

el rendimiento laboral.

Responsable:

Gerencia

Periodicidad:

La capacitacion se realizara en el mes de mayo.

Alcance:
Gerente general

Tactica:
e Contenido de capacitaciones

En la siguiente tabla se muestran loa temas a tratar en la capacitacion dirigida al gerente general.

Tabla 35-3: Temas de capacitacion a gerencia

Temas de Capacitacion Duracion
Comunicacion exitosa 1
Liderazgo y gestion de equipos 2
Desarrollo de habilidades gerenciales 2

Nota: Incluye material de apoyo Yy certificado.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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e Conferencista
Capacitadores de CAPACIS

e Tiempo de ejecucion

Se realizara durante los fines de semana del mes de marzo con una duracion de 5 horas.

Presupuesto:

El valor total para efectuar las capacitaciones a gerencia es de $550.00

Sistema de monitoreo:

Mediante el siguiente registro se realizara el control de asistencia a la capacitacion.

Tabla 36-3: Registro de control para gerencia

REGISTRO DE CONTROL DE ASISTENCIA

Nombres y Apellidos

Cargo:

Fecha

Hora de Ingreso Hora de Salida Firma

Realizado por: Yagual, P, 2021.

Realizado por: Yagual, P, 2021.
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3.3.9.  Presupuesto general del plan comercial

Tabla 37-3: Presupuesto general del plan comercial
Estrategias Actividad Costo

Estrategia de Imagen Disefio de imagen corporativa $30.00

Corporativa

Estrategias publicitarias y Publicidad en redes sociales $360.00
comerciales (Facebook)
Péagina web de la empresa $220.00
Publicidad radial $1680.00
Volantes publicitarios $105.00
Especialidades publicitarias $300.00
Promociones en ventas (Sorteos) $320.00
Cupones de descuento $30.00
Capacitaciones Capacitacion al personal $490.00
Capacitacion al gerente $550.00
TOTAL $4085.00

Realizado por: Yagual, P, 2021

Para el cumplimiento de las estrategias propuestas en el plan comercial, la empresa debe
considerar el presupuesto asignado a cada una de las actividades dentro de la planificacion
financiera que realiza con la finalidad de proporcionar los recursos necesarios de forma oportuna

y asegurar el éxito del negocio.
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3.3.10. Cronograma de ejecucion de actividades

A continuacién, se presenta el cronograma de ejecucién propuesto para cada una de las actividades que integran las estrategias del plan comercial:

Tabla 38-3: Cronograma de ejecucion de actividades

Nro. | Actividades E F M A M J J A S @] N

1 Disefio de imagen corporativa

Publicidad en redes sociales (Facebook)

Péagina web de la empresa

Publicidad radial

Volantes publicitarios

Promociones en ventas (Sorteos)

O O N| O Bl W N

Cupones de descuento

10 | Capacitacion al personal

11 | Capacitacion al gerente

Realizado por: Yagual, P, 2021
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3.3.11. Control

Es de vital importancia que al efectuar cada una de las estrategias se realice el seguimiento
adecuado que permita evaluar el desempefio de lo que se ha planeado con lo ejecutado para la
evaluacion del impacto de cada una de ellas con la finalidad de garantizar un plan comercial
efectivo.

Para la implementacion de las estrategias, el gerente del negocio da a conocer a los empleados las
actividades planeadas en cada una de ellas con el propoésito de asegurar un desenvolvimiento
Optimo y no generar inconvenientes a la hora de poner en préactica la planificacion.

El liderazgo y el trabajo de forma conjunta con los colaboradores de la empresa son necesarios
para la puesta en marcha de cada una de las estrategias que contribuyen al cumplimiento de

objetivos a nivel global.
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CONCLUSIONES

La fundamentacion tedrica en esta investigacion fue de gran utilidad para la elaboracion del
plan comercial, asi también mediante la aplicacion de las encuestas se determing los distintos
medios a través de los cuales la empresa Talleres Emanuel puede mejorar su posicionamiento
en la provincia de Santa Elena con la finalidad de que el 60% de la poblacién encuestada que
desconocen del negocio puedan convertirse en clientes potenciales a través de la aplicacién
de las estrategias de comercializacion planificadas.

Por consiguiente, mediante el trabajo de campo se determiné que el 39% de la poblacidn total
de estudio prefiere conocer la oferta de nuevos productos de aluminio y vidrio mediante las
redes sociales y el 15% mediante una pagina web, sin embargo el 35% de los encuestados
eligio a través de la radio, al mismo tiempo el 30% y 18% de los encuestados se refirieron a
la importancia de la atencion al cliente y promociones y descuentos respectivamente al
momento de efectuar una compra, aspectos que han sido atendidos en la propuesta presentada
con la finalidad de adaptarse a las preferencias del mercado.

Para la ejecucion del plan comercial presentado para Talleres Emanuel, la empresa debe
asignar un costo total de $4085.00 en la planificacion financiera que realiza ya que se invertira
de forma parcial en el plazo de un afio en acciones que permiten la captacion de potenciales
clientes y el aumento de fidelizacion de estos ya que la lealtad de los usuarios hacia la

organizacion son factores clave para la subsistencia del negocio.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que Talleres Emanuel implemente el plan comercial porque le proporciona
maltiples beneficios a la empresa entre ellos la estabilidad del negocio puesto que actualmente
el establecimiento se encuentra recuperandose econémicamente, ademas contribuye a
mejorar la imagen empresarial y el logro de objetivos de comercializacion.

Se recomienda que la empresa aplique las estrategias de publicidad a través de las redes
sociales, en este caso mediante la plataforma Facebook, asi como también por medio de la
pagina web, ya que de acuerdo con el estudio que se realizd se determin6 que la mayoria de
los clientes opta por conocer la oferta de productos de aluminio y vidrio segln los medios ya
mencionados, y que ademas los costos relativos a estas son bajos.

Es necesario que la empresa realice las capacitaciones tanto para la gerencia como para el
personal del negocio en temas esenciales relacionados a servicio al cliente, uso de
herramientas digitales, técnicas de venta, entre otros que se encuentran sefialados en el
presente plan comercial con el fin de actualizar los conocimientos e innovar el servicio de

atencion a los usuarios garantizando un alto nivel de satisfaccion de los clientes.
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GLOSARIO

Andlisis FODA: Instrumento fundamental para realizar un diagnoéstico empresarial para
determinar las fortalezas y debilidades internas, oportunidades y amenazas del entorno para la

posterior toma de decisiones (Sanchez, 2020).

Comercializacién: Es un proceso que se encarga de producir y distribuir un bien o servicio hasta
los consumidores previo al conocimiento del mercado, canales de distribucion y tecnologia a

aplicar (Vijay, 2002; citado en Rios, 2016).

Competitividad: Es la capacidad que tiene la empresa para ofrecer valor agregado a los clientes

y obtener ventaja competitiva ante la competencia (Cano et al., 2013, p.81).

Control: Es un elemento clave en un proceso que supervisa la ejecucion de actividades mediante
la comparacion entre las realizadas y las planificadas y asegurar el desempefio eficiente de las
metas (Welsch et al., 2005, p.5).

Eficiencia: Capacidad para conseguir los resultados esperados mediante la optimizacion de los

recursos disponibles (Rojas et al., 2018, p.11).

Estrategia: Es la busqueda de un plan de accion para aprovechar al maximo las ventajas

competitivas, fortalezas y elementos diferenciadores para el cumplimiento de metas u objetivos
(Baydn, 2019, p.10)

Gestion: Se refiere al conjunto de acciones y a la administracion de recursos para obtener algo,

lograr un determinado objetivo o resolver un asunto (Suarez, 2018, p.46).

Mercadotecnia: Es un conjunto de actividades planificadas referentes al precio, promocion y
distribucion de productos o servicios para satisfacer necesidades de los clientes y obtener

beneficios individuales y organizacionales (Alvarez et al., 2020, p.63).

Posicionamiento: Es el lugar que ocupa en la mente del consumidor un producto o servicio que
resulta de las estrategias que incluyen publicidad, beneficios a los clientes (Mora y Schupnik, 2018,
p.7)

Publicidad: Es el medio que se utiliza para comunicar los atributos de un determinado bien o

servicio e influir en la adquisicion de estos (Gémez, 2017, p.34).

Rentabilidad: Capacidad para generar utilidad o ganancia. Es la comparacion entre los beneficios

obtenidos y los recursos utilizados (Paiva, 2016, pp.36-37).
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

ESCUELA INGENIERIA DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

Objetivo:

Recolectar informacién referente al grado de posicionamiento de Talleres Emanuel y las
modalidades de consumo, gustos y preferencias en la adquisicion de productos de aluminio y
vidrio.

1. ¢Conoce usted Talleres Emanuel?

Si

No

Nota: Si su respuesta es si continlie con la pregunta nimero 2, caso contrario dirijase a la pregunta
4

2. Ensu entorno ¢Ha observado material publicitario de Talleres Emanuel?

Si

No

3. ¢Através de que medio conoci6 a Talleres Emanuel?

Medios impresos

Medios digitales

4. ¢Qué productos de aluminio y vidrio ha adquirido usted para su hogar o lugar de trabajo?

Ventanas

Puertas




Mamparas

Vitrinas

Otros

5. ¢Cuél es la frecuencia con la que usted realiza adquisicion de productos de aluminio y vidrio?

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

6. Para la adquisicion de productos de aluminio y vidrio ¢La realiza en funcion de?

Calidad

Precio

Atencion al Cliente

Promociones y descuentos

7. ¢Através de que medio le gustaria conocer la oferta de nuevos productos?

TV

Radio

Redes Sociales

Volantes

Pagina web

8. ¢Le gustaria realizar compras via online de los productos que comercializa Talleres Emanuel?

Si

No




9. Si compra via online ;Cuél seria su medio de pago?

Tarjeta de Debito

Tarjeta de Crédito

Transferencia bancaria

GRACIAS POR COLABORACION



ANEXO B: FORMATO DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

ESCUELA INGENIERIA DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Qué aspectos han permitido a Talleres Emanuel mantenerse en el mercado?

2. ¢Cuadles son los factores que han imposibilitado la expansion de infraestructura en el sector
peninsular?

¢Como califica la rentabilidad de su empresa?

¢ Tiene identificado con claridad a la competencia?

¢Cuenta con un plan comercial Talleres Emanuel?

o o~ w

¢Se desarrollan actividades de socializacion que propicien la vinculacién de los colaboradores
hacia la filosofia corporativa?
7. ¢De qué forma afecto6 la pandemia del Covid 19 a la microempresa?

8. ¢Existe una adecuada planificacidn financiera para la organizacion?



