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TITULO

“ELABORACIÓN DE UN PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING EN EL COMERCIAL SIN LIMITES EN LA CIUDAD DE LOJA”

INTRODUCCIÓN

2.
INTRODUCCIÓN

Actualmente la Administración está fortalecida por técnicas y herramientas a las que recurre la empresa para lograr sus objetivos, integra una estructura más fuerte y sólida para afrontar los cambios que la globalización impone a las economías de los diferentes países en el mundo.

Loja es una región donde existe un gran movimiento comercial, especialmente la capital provincial y por ello los diferentes locales comerciales en este caso con carácter privado, están buscando las alternativas que les permita captar de mejor manera a sus clientes y también obtener adecuadas ganancias, y para ello es necesario que se les proporcione las herramientas necesarias, entonces es válida la aplicación de planeación estratégica en marketing que permita a los dueños de locales comerciales establecer un programa a largo plazo que signifique de una forma sostenible el desarrollo económico de sus negocios.

El Comercial “Sin Límites” es una microempresa de servicios, que se dedica a la venta de ropa, para niños y adultos; actualmente desarrolla toda la actividad comercial de una forma empírica, ya que aplica prácticas tradicionales de mercadeo en base a la experiencia de su propietaria,  en éste tipo de comercialización no se efectúa ninguna planeación para el desarrollo del local comercial. 
Es en este ámbito que el presente trabajo de investigación está orientado a elaborar un “Plan Estratégico de Marketing en el Comercial Sin Límites de la ciudad de Loja”.

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo se parte de un análisis del entorno, económico, social en el cual se instaura la empresa. Posteriormente se desarrolla el análisis interno de la empresa, partiendo de su historia, los productos que ofrece, los precios, etc.

Luego se procede a realizar el estudio de mercado, a través del análisis y tabulación de las encuestas aplicadas a los clientes y la entrevista a los propietarios del comercial, los cuales son presentados en cuadros y gráficos estadísticos.

Posteriormente se realiza el análisis FODA, determinando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas presentes en la empresa, para luego ponderar en una matriz la información obtenida.

Finalmente se elabora la propuesta del plan estratégico, definiendo la misión, visión, valores, objetivos estrategias, políticas, tácticas y proyectos, con los que se orientará el comercial. Para concluir se elaborará las conclusiones y recomendaciones respectivas que la investigadora ha llegado producto del proceso de tesis.

METODOLOGÍA

3.
METODOLOGÍA UTILIZADA.
3.1.  MÉTODOS: 

3.1.1.
Científico.

Permitió el estudio sistemático del tema a investigar, a través de la observación técnica del fenómeno, para luego a través de un proceso de razonamiento y predicción científica, procesar, presentar los resultados obtenidos y proponer acciones de ejecución en cuanto a la implementación del Plan Estratégico de Marketing.

3.1.2. Hipotético- Deductivo. 

Este método permitió en base a una hipótesis planteada, someterla a comprobación y determinar el cumplimiento de los objetivos generales y específicos propuestos en la investigación 

3.1.3.
Inductivo Deductivo.

A través de éste método se hizo un estudio del conocimiento teórico desde lo general a lo particular y viceversa con la finalidad de sustentar los diferentes conceptos científicos referentes al tema de investigación.

3.1.4.
Método Estadístico 

Por medio del mismo se procesó los diferentes datos obtenidos de las encuestas, representación de cuadros y gráficos, así como también permitió obtener la muestra de la población en estudio.

3.2.  TÉCNICAS:

3.2.1.
Observación.

Esta técnica permitió observar la situación actual de la institución en estudio, tales como los aspectos positivos, negativos y específicamente a la forma cómo se desarrolla la comercialización en el COMERCIAL SIN LÍMITES. El instrumento que se empleó fue la guía de observación.

3.2.2.
Encuestas.

La técnica tuvo como objetivo recoger la información a 383 clientes del COMERCIAL “SIN LÍMITES”, para indagar la opinión acerca de la atención que les presta. El instrumento que se aplicó fue el cuestionario de preguntas.

3.2.3.
Entrevistas

Se aplicó a la propietaria del COMERCIAL “SIN LÍMITES”, para identificar los criterios que tiene frente a las expectativas para la atención a los clientes. Los instrumentos que se emplearon fueron la guía de entrevista.  

3.3.
POBLACIÓN Y MUESTRA.

3.3.1.
Población. 

La población investigada fue la propietaria del COMERCIAL SIN LÍMITES, empleados y clientes. 

Cuadro 1: Clientes 

	CLIENTES DEL COMERCIAL SIN LÍMITES

	DIARIOS
	SEMANALES
	ANUALES

	25
	175
	9125




FUENTE: Propietaria del Comercial



ELABORACIÓN: La autora

Cuadro 2: Distribución de la población

	Clientes
	9125

	Propietarios
	2

	Empleadas
	2


FUENTE: Propietaria del Comercial



ELABORACIÓN: La autora

3.3.2.
Muestra. 

Para determinar la muestra se tomó en cuenta a los clientes del Comercial sin límites, estos datos estuvieron proporcionados por la propietaria del comercial y que han sido procesados en el cuadro 1, por parte de la autora de la investigación.
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EXPOSICIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS

4. EXPOSICIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS.
    4.1.
DIAGNOSTICO SITUACIONAL.
         4.1.1 Análisis Externo.

                 4.1.1.1. Competencia. 

De acuerdo a los datos proporcionados por la Superintendencia de Compañías hasta el año 2005 en la ciudad de Loja se cuenta con 349 empresas, de las cuales 56 se dedican a actividades comerciales. En el caso de almacenes, en base a la información proporcionada por el Economista Jair Mogrovejo, Director del Departamento Administrativo del SRI de Loja, hasta el mes de Junio del 2008, en  el cantón Loja existen registradas 3.600 comercios, de los cuales 34 corresponden venden al por menor productos textiles, calzado y productos de cuero. 



4.1.1.2. Análisis de la Competencia

Para realizar el  análisis respectivo de la competencia  se requiere tomar en consideración  el número de locales comerciales que se encuentran en el sector donde se ubica el Comercial Sin Limites.

	Numero
	Local
	Dirección
	
	

	1
	Com. Sin  Limites
	10 de Agosto y 18 de Noviembre

	2
	Com. Nanger
	 10 de Agosto y 18 de Noviembre

	3
	Creaciones Jean
	José A. y 10 de agosto

	4
	Com. Streme
	10 de agosto y 18 de noviembre

	5
	Areldi
	José Antonio y 10 de agosto

	6
	Novedades Brigeeth
	Sucre y José  Antonio


Elaboración: La Autora

Fuente: Locales Comerciales de la Ciudad

De acuerdo a la micro localización se determina que la mayoría de locales comerciales dedicados a la comercialización de ropa se encuentran ubicados en el casco comercial de Loja  y un mínimo de comercios se encuentran al margen.
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Comercial Sin Limites tiene una sola línea de comercialización que es el de ropa para dama caballeros y niños, aunque otros productos  complementarios  que ofrece son el de calzado casual deportivo y formal, para damas y caballeros. 

ANALISIS DE PRECIOS COMERCIAL SIN LIMITES-COMPETENCIA

	ARTICULO
	PRECIO C. SIN LIMITES 
	PRECIO COMPETENCIA

	CHAQUETAS
	$ 15, 20, 22
	$ 14, 18, 20

	TERNO DE MUJER
	$ 48, 55
	$ 48, 50

	BLUSAS
	$ 8,10,12,15
	$ 9, 8, 13

	CHOMPA DE HOMBRE
	$ 15,18,24,28,35
	$ 14, 15, 20,25,30

	CHOMPA DE NIÑO
	$ 16, 24, 32
	$ 14, 20, 30

	PANTALON DE HOMBRE
	$10,12, 15,18, 25
	$ 9, 10, 13,15, 20 

	PANTALON DE MUJER
	$10,12, 15,18, 25
	$ 10, 14, 20, 23

	BERMUDA
	$ 12, 15, 18, 25
	$ 11, 13, 15, 20

	SHORT
	$ 15, 18, 25,
	$ 15, 16, 20

	LICRA DE MUJER
	$ 5; , 10, 12
	$ 5, 9, 13


Elaboración: La Autora

Fuente: Locales Comerciales de la Ciudad

El análisis de la competencia determina  que los precios del Comercial Sin Limites  tienen un incremento en los precios en un minino porcentaje esto se justifica por cuanto la ropa es de marca y brinda buena atención a sus clientes.

.

4.1.1.3. Matriz de Competitividad

La matriz de competitividad permite  calificar a los competidores lo que         conlleva a  tener éxito en el negocio.

Tabla

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CRITERIO
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	
	
	

	Calidad en el producto
	B
	M
	M
	R
	M
	M
	
	
	

	Servicio al cliente
	B
	R
	R
	M
	B
	R
	B= Bueno
	12
	

	Precio del producto
	B
	B
	R
	B
	M
	M
	R= Regular
	8
	

	Ubicación del Local
	B
	B
	B
	B
	B
	B
	M=Malo
	10
	

	Promoción
	R
	M
	R
	R
	M
	M
	
	
	

	B
	4
	2
	1
	2
	2
	1
	
	
	

	R
	1
	1
	3
	2
	0
	1
	
	
	

	M
	0
	2
	1
	1
	3
	3
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Elaboración: La Autora

De acuerdo a los criterios mencionados en la tabla anterior se puede mencionar que el Comercial Sin Limites  cumple con los estándares como calidad en el producto, servicio al cliente, precio del producto, ubicación del local.

4.1.1.4. Precios.

Los precios que ofrece el comercial en relación a la competencia son altos, por cuanto el negocio tiene una característica de ofrecer ropa exclusiva, lo que determina un incremento de un 10% sobre los precios de otros negocios que se dedican a ésta actividad comercial.

Los productos y sus precios se detallan a continuación:

Artículo




Precios

· Chaquetas: 




$15, $20, $22, 

· Ternos de mujer:



$48, $55

· Ternos de hombre: 



$48, $65

· Blusa
 




$8, $10, $12, $15

· Pantalón de mujer:



$10, $12, $15, $18

· Pantalón de hombre:


$10, $12, $15, $18, $25

· Gabardina de hombre: 


$15, $16 , $22

· Buzo de hombre: 



$12, $15, $18, $17

· Buzo de mujer:



$10, $8, $12, $15

· Camiseta hombre:



$4, $10, $12 

· Camiseta mujer:



$8,  $9, $50,  $10,  $15

· Camisa hombre:



$5, $10, $12, $16

· Chompa hombre:



$15, $18, $24, $28, $35

· Chompa de niño:



$16, $24, $32 

· Terno de niño:



$11, $15, $25

· Pantalón de vestir de hombre

$16, $22, $25 

· Bermuda:




$12, $15, $18, $25

· Short:





$15, $18, $20

· Licra de mujer:



$5, $8, $10, $12

· Buzo de hilo para mujer:


$15, $20, $25

· Buzo de hilo para  hombre:

$12, $18, $22

               4.1.1.5. Factor económico.

La ciudad de Loja, de acuerdo al Censo de Población del 2001 realizado por el INEC, la población económicamente activa (PEA), está distribuida en un  19,8% en el sector primario o el que se dedica a actividades de explotación directa de recursos naturales como la ganadería, silvicultura, agricultura, minería, etc.  El 15,7% está involucrado en el sector secundario, en actividades de artesanía, industria, etc. El 55% corresponde a los bienes intangibles, como el comercio, servicios, construcción entre los principales.

En este ámbito el comercial en estudio, está enmarcado dentro del rango de  bienes intangibles, por cuanto aporta a la economía de la ciudad, a través de la venta de ropa principalmente.

                4.1.1.6. Factor comercial.

Está constituido por los productores, minoristas, consumidores, este es el canal más visible para el consumidor final y gran número de las compras que efectúa el público en general se realiza a través de este sistema. En el caso que se está analizando corresponde a la relación minorista consumidor, ya que el COMERCIAL SIN LIMITES, se constituye en un minorista que ofrece los productos textiles desde los proveedores directamente a sus clientes.

Los proveedores del Comercial “Sin Límites” son los siguientes:

Tabla No.1

Lista de proveedores del Comercial “Sin Límites”

	Proveedor
	Artículo
	Ciudad

	Diego Sempértegui
	Pantalón, Jeans, Chaquetas
	Cuenca

	Cristian Romero
	Ternos de mujer, ternos de hombre y blusa
	Ambato

	Marco Antonio Rivera
	Pantalón de mujer y hombre
	Ambato

	Filiberto Chacón
	Gabardina de hombre, Lee
	Guayaquil

	Mónica O Pacheco
	Buzo de hombre y mujer, blusa
	Ambato

	Joselo Aguirre
	Pantalón jean de mujer y hombre, camiseta, camisa, blusa
	Guayaquil

	PRIVANSAS
	Chompa hombre, chompa de niño, ropa de niño, blusa, pantalón de vestir de hombre
	Guayaquil

	Ricardo Velásquez
	Bermuda, short, licra de mujer
	Guayaquil

	Gladys Villazhanay
	Saco de hombre, buzo en hilo
	Quito

	Efraín Pivotambo
	Buzo de hombre en hilo
	Quito

	Antonio Guaya
	Buzo de hilo para mujer y hombre
	Colombia


Fuente: Propietaria del Comercial “Sin Límites”

Elaboración: La Autora.
De acuerdo a la tabla, los proveedores del comercial en estudio, son en su mayoría nacionales, de las ciudades de Cuenca, Ambato, Guayaquil, Quito, y uno de la República de Colombia.

               4.1.1.7. Factor institucional

La Constitución Política de la República del Ecuador, garantiza el desarrollo de las actividades comerciales, tanto para las empresas como para las micro-empresas, para lo cual se debe cumplir con las disposiciones jurídicas establecidas, a nivel nacional como local, tales como: obtener la patente, el permiso de funcionamiento, la inscripción en la Cámara de Comercio de Loja, permiso de sanidad, el RUC, y el pago de todas las contribuciones instituidas por la Ley.  Aspectos que el COMERCIAL “SIN LÍMITES” los viene cumpliendo sin ningún contratiempo.

En lo que respecta a su característica institucional está catalogada como una microempresa familiar, que se encarga de comercialización de ropa, pero hasta la actualidad no cuenta con una estructura orgánica, sino únicamente los requisitos que las leyes vigentes le señalan para su funcionamiento.

            4.1.1.8. Factor técnico.

En la ciudad de Loja el factor técnico – tecnológico del sector textil es incipiente por decir lo menos, por tal razón los negocios de ropa tienen que proveerse especialmente de productores de Guayaquil, Quito e inclusive de la República de Colombia.

Existe una naciente industria textil en la ciudad de Loja, en la línea de ropa deportiva, sin embargo el COMERCIAL “SIN LIMITES” no comercializa esta línea de productos.

Además para llevar la contabilidad del negocio, no cuentan con el hardware ni software requerido, sino que lo hace de una manera empírica, a través de un libro diario de contabilidad, en el cual realizan las operaciones de manera manual.

    4.1.2. ANÁLISIS INTERNO.
         4.1.2.1.
Reseña Histórica de la Empresa

El Comercial sin límites es una microempresa familiar, su carácter es de servicios, que se encuentra ubicada en la ciudad de Loja en las calles 10 de Agosto y 18 de de Noviembre, su fundación esta dado a partir del año 1983, su propietaria es la señora Blanca Encalada. 

Se inicia con un capital de tres mil sucres, los mismos que se los solicito a través del crédito informal con muy altos intereses de acuerdo a la información proporcionada por su propietaria; cuenta con dos empleadas, la atención es durante los trescientos sesenta y cinco días del año, de manera ininterrumpida, incluidos los días feriados, con una atención es de doce horas diarias desde las 8h00 a 20h00.

Los productos que ofrecen son ropa para damas caballeros y niños, así como zapatos, la especialidad de producto es el Jean, prenda para dama casual, e informal, ropa para recién nacidos y accesorios.

Dentro de lo que respecta a la organización y estructura del negocio en estudio, éste no posee un plan estratégico de Marketing, por lo cual carece de una visión y misión que oriente su accionar comercial.

  4.1.3.
COMERCIALIZACIÓN

                  4.1.3.1.
Producto.

Es un bien que se expende al mercado, es tangible es decir que puede ser percibido por los sentidos, o intangible aquel que no se lo percibe pero presta un servicio. En éste caso el COMERCIAL SIN LÍMITES vende productos tangibles tales como: chaquetas, ternos de mujer, ternos de hombre, blusa, pantalón de mujer, pantalón de hombre, gabardina de hombre, buzo de hombre, buzo de mujer, camiseta hombre, camiseta mujer, camisa hombre, chompa hombre, chompa de niño, terno de niño, pantalón de vestir de hombre, bermuda, short, licra de mujer, buzo de hilo para mujer, buzo de hilo para  hombre.

                 4.1.3.2. Precio.

Es la cantidad monetaria a la que los productores están dispuestos a vender y los consumidores dispuestos a comprar un bien o servicio. De acuerdo a la información de la  propietaria del comercial, los precios de los productos que expenden se establecen con un margen del utilidad de 30% del precio de costo.

               4.1.3.3. Plaza.

Es la población en la cual se realiza las operaciones de comercio, debido a que el comercial en estudio únicamente se encarga de la comercialización de productos directo al consumidor, tienen una plaza específica que está constituido por los clientes que acuden a adquirir los productos directamente en el local comercial. El negocio esta ubicado en el casco comercial de Loja ubicado entre las calles  10 de agosto y 18 de noviembre lo que permite que sus ventas cubran la población de la ciudad de Loja.

              4.1.3.4. Promoción.

Es una herramienta comercial para empujar el producto hacia el consumidor o cliente, en caso del comercial SIN LIMITES, está dado de una manera empírica, ya que de acuerdo a la iniciativa de sus propietarios se efectúan promociones, tales como la rebaja de precios, entrega de calendarios en fechas festivas, entre otras.  Siendo necesario plantear técnicamente una serie de estrategias de promoción que le permitan incrementar las ventas y poseer un número mayor de clientes.

El COMERCIAL “SIN LIMITES” no posee políticas o planes de promoción, publicidad, lo cual no le ha permitido crecer en su mercado.

 4.2.
ESTUDIO DE MERCADO DEL COMERCIAL “SIN LÍMITES”

ENTREVISTA A LA PROPIETARIA DEL COMERCIAL

1.
¿Conoce lo que significa Planeación   Estratégica?

De la respuesta dada por parte de la propietaria no tiene un concepto claro de lo que es la planificación estratégica.

2.
¿Conoce lo que es marketing?

La respuesta dada manifiesta un desconocimiento de lo que es marketing por cuanto señala que son los activos pasivos, depreciación, y los gastos, saldo total.

3.
¿Aplica en la empresa Planeación Estratégica?

La propietaria señaló que no aplica la planeación estratégica.

4.
¿Ha utilizado algunas estrategias de marketing?

Indica que no utiliza.

5.
¿Cuál es la misión y Visión de   la empresa proyectada ha cinco años?

Señaló que la empresa no cuenta con misión, visión que únicamente  busca es mantener el negocio  y que es su única fuente de trabajo

6.
¿Cuáles son los objetivos y metas de la empresa?

El principal objetivo de la empresa el de seguir creciendo cada día más

7.
¿Los objetivos del negocio  se desarrollan a mediano o largo plazo?

La propietaria, manifestó que su perspectiva es el de seguir creciendo en la ventas, en un largo plazo, ofreciendo productos a diferentes clientes, tanto niños, jóvenes y adultos.

8.
¿su negocio posee el presupuesto suficiente para operar?

De la respuesta proporcionada por la propietaria, señala que cuenta con el capital suficiente para operar el negocio.

9.
El personal que labora en su empresa  esta capacitado?

Dando respuesta al interrogante, señala que el personal que labora  no esta capacitado en las ventas de ropa, que al personal se le indica los precios, los productos, y se les pide que atiendan con amabilidad sin excepción alguna a todos  los clientes.

10.
¿cuales son los proveedores de comercial “SIN LIMITES”?

Referente a la pregunta, indico que los productos los obtiene en otras ciudades como Quito, Guayaquil e inclusive en el exterior, específicamente en la República de Colombia.

11.
¿Las ventas del negocio en los últimos años se han incrementado o disminuido?

Para la propietaria las ventas en los últimos años se han mantenido estables.

12.
¿Considera usted que el Comercial “Sin Límites” tiene competencia.

Contesta que si existe competencia, pero señala que la competencia desleal es la que más perjudica a su negocio.

13.
¿Como  establece usted los Precios?

De acuerdo al valor real de la prenda con un margen de utilidad.

ENTREVISTA A EMPLEADOS DEL COMERCIAL “SIN LÍMITES”

1.
¿Qué tiempo llevan trabajando en el Comercial?

Las empleadas manifiestan que trabajan en el comercial desde hace dos años.

2.
¿Conoce si el comercial ha realizado Planeación   Estratégica?

La una empleada señala que si se ha realizado planeación estratégica pero la segunda empleada manifiesta que no. Ello evidencia una contradicción pero de la investigación realizada en el negocio no se ha realizado ninguna planeación estratégica.

3.
¿Conoce si el comercial ha emprendido en campañas de marketing?

Señalan las empleadas que no han emprendido en campañas de marketing, aunque ha existido la contratación de cuñas publicitarias en la radio.

4.
¿Cuáles son los objetivos y metas de la empresa?

Las empleadas tienen un limitado conocimiento de los objetivos de la empresa, aunque una de ellas manifiesta que es de ofrecer mejores productos con los mejores precios.

5.
¿Durante su permanencia en la empresa les han capacitado?, explique de que manera.

No, únicamente han recibido charlas y consejos por parte de los empleadores, sobre horarios de trabajo, compromisos y responsabilidades.

6.
Las ventas de la   empresa en los últimos años han:

De acuerdo al criterio de las entrevistadas las ventas han decrecido.

7.
¿Considera usted que el COMERCIAL “SIN LÍMITES” tiene competencia.

Contestaron que si existe competencia porque algunos almacenes dan prioridad a ventas con precios más bajos, aunque el COMERCIAL SIN LIMITES, ofrece mercadería exclusiva en calidad, precios y modelos.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL COMERCIAL SIN LÍMITES.

1.
 ¿Desde cuándo usted es cliente del COMERCIAL “SIN LÍMITES”?

Cuadro No. 1

	Clientes
	f
	%

	 1-2 años
	186
	48,56

	3- 4 años
	123
	32,11

	5 a más años
	74
	19,32

	TOTAL
	383
	100,00

	Fuente: Encuestas

	Elaboración: La Autora
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Fuente: 
Cuadro No. 1


Elaboración: La Autora

El 48,56% de los encuestados señalan ser clientes de uno a dos años, el 32,11% de tres a cuatro años y 19,32% más de cinco años. De lo cual existen una mayoría de encuestados que recientemente son clientes.

2.
¿Cómo conoció el COMERCIAL “SIN LÍMITES”?

Cuadro No. 2

	Conoce
	f
	%

	Familiar
	279
	46,27

	Amigo
	123
	20,40

	Publicidad
	51
	8,46

	Letrero
	138
	22,89

	Otro
	12
	1,99

	TOTAL
	603
	100,00

	Fuente: Encuestas

	Elaboración: La Autora
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Fuente: Cuadro No. 2

Elaboración: La Autora

Al preguntarles como conoció el Comercial Sin límites los clientes contestaron en un 46,27% que por medio de un familiar, el 20,40% por un amigo, el 8,46% por la publicidad, el 22,89% por el letrero y el 1,99% por otro medio. Un porcentaje considerable, conoció al comercial por medio de amigos, familiares y por el letrero.

3.
¿Está satisfecho con la atención que brinda el personal?

Cuadro No. 3

	Satisface la atención
	f
	%

	SI
	315
	82,25

	NO
	48
	12,53

	No contesta
	20
	5,22

	TOTAL
	383
	100,00

	Fuente: Encuestas

	Elaboración: La Autora
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Fuente: Cuadro No. 3

Elaboración:
La Autora

El 82,25% de los encuestados señalan estar satisfechos con la atención que brindan en el comercial, mientras el 12,53% no lo están y un 5,22% no contesta. En conclusión la mayoría están satisfechos con la atención que brinda el personal del Comercial Sin Límites-

¿Por qué?

Al señalar él porque, manifiestan entre los criterios más importantes, por cuanto son amables, les da a conocer todas las mercancías que tiene el almacén, tienen paciencia al vender, son educadas.
4.
¿Por qué prefiere el COMERCIAL “SIN LÍMITES”?

Cuadro No.4

	Por qué prefiere
	f
	%

	Precio 
	85
	22,19

	Atención al cliente
	120
	31,33

	Calidad de productos
	178
	46,48

	Otros
	0
	0,00

	TOTAL
	383
	100,00

	Fuente: Encuestas

	Elaboración: La Autora
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Fuente: Cuadro No. 4

Elaboración: La Autora

El 22,19 señala que prefiere el comercial por los precios que ofrece, el 31,33% por la atención al cliente, el 46,48% por la calidad de los productos. La mayoría acuden al comercial por la calidad de los productos que posee.

5.
¿Qué tipo de promoción le  gustaría que ofrezca el comercial? (Marque una X sólo una vez)

Cuadro No.5

	Promoción que le gustaría
	f
	%

	Descuentos
	237
	61,88

	Regalos
	86
	22,45

	Sorteos
	45
	11,75

	Otros
	15
	3,92

	TOTAL
	383
	100,00

	Fuente: Encuestas

	Elaboración: La Autora
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Fuente: Cuadro No. 5

Elaboración: La Autora

 4.3. ANÁLISIS FODA DEL COMERCIAL “SIN LÍMITES” 
ANÁLISIS INTERNO DE LA EMPRESA

FORTALEZAS

· Cuenta con capital propio.

· Posee local propio

· Entrega directa a los clientes.

· Eficiencia en la atención y   despacho a clientes.

· Relaciones comerciales excelentes con proveedores.

· Adecuado abastecimiento  de mercancías de parte de los proveedores.

· Disponibilidad de servicios públicos.

· Precios al alcance de los clientes.

· Variedad de mercadería

· Productos de calidad.

DEBILIDADES

· Limitada publicidad.

· Escasa estrategia de promoción de los productos.

· No existe capacitación a los empleados

· Se cuenta con una base de datos empírica

· No existe la utilización de software para el manejo del comercio

· Las ofertas se las realiza en base a la experiencia y no en función técnica.

· Ausencia de conexión a internet.

ANÁLISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

OPORTUNIDADES

· Disponibilidad de proveedores.

· Disponibilidad de variedad de mercancías

· Recurso humano disponible en situaciones necesaria del mercado laboral.

· Posibilidad de cubrir nuevos mercados

· La  ubicación del COMERCIAL “SIN LÍMITES” en el caso comercial de la ciudad de Loja.

· Fidelidad de los clientes que prefiere los productos que ofrece el COMERCIAL “SIN LÍMITES”

· Posibilidad de exposición y ventas en ferias locales.

· Disponibilidad de diversos medios de comunicación en la localidad.

AMENAZAS

· Existencia de locales comerciales con la misma actividad económica en la ciudad.

· Instalación de comerciales con mayor capital y membrecías en ciudad. 

· Competencia desleal de vendedores ambulantes y bahías

· Productos importados con bajo precio, especialmente de China y Perú.

· Inestabilidad económica

· Pérdida del valor adquisitivo de la moneda.

· Creación de nuevos impuestos.

CALIFICACIÓN DE LA MATRIZ FODA

1.
La respuesta es mala

2.
La respuesta es la media

3.
La respuesta está por arriba de la media

4.
La respuesta es superior

	FORTALEZA
	Peso
	Calificación
	Peso ponderado

	Cuenta con capital propio.
	0,13
	4
	0,53

	Posee local propio
	0,10
	3
	0,30

	Entrega directa a los clientes.
	0,10
	3
	0,30

	Eficiencia en la atención y   despacho a clientes.
	0,10
	3
	0,30

	Relaciones comerciales excelentes con proveedores.
	0,10
	3
	0,30

	Adecuado abastecimiento  de mercancías de parte de los proveedores.
	0,10
	3
	0,30

	Disponibilidad de servicios públicos.
	0,07
	2
	0,13

	Precios al alcance de los clientes.
	0,10
	3
	0,30

	Variedad de mercadería
	0,10
	3
	0,30

	Productos de calidad.
	0,10
	3
	0,30

	TOTAL
	1,00
	
	3,07


	DEBILIDADES
	Peso
	Calificación
	Peso ponderado

	No se conoce la capacidad instalada con que cuenta la empresa. 
	0,10
	3
	0,31

	Limitada publicidad.
	0,10
	3
	0,31

	Escasa estrategia de promoción de los productos.
	0,07
	2
	0,14

	No existe capacitación
	0,16
	4
	0,64

	Se cuenta con una base de datos empírica
	0,10
	3
	0,31

	No existe la utilización de software para el manejo del comercio
	0,14
	4
	0,55

	Las ofertas se las realiza en base a la experiencia y no en función técnica.
	0,07
	2
	0,14

	Ausencia de conexión a internet.
	0,14
	4
	2,86

	TOTAL
	1,00
	25
	5,36


	OPORTUNIDADES
	Peso
	Calificación
	Peso ponderado

	Disponibilidad de proveedores.
	0,12
	3
	0,35

	Disponibilidad de variedad de mercancías
	0,12
	3
	0,35

	Recurso humano disponible en situaciones necesaria del mercado laboral.
	0,12
	3
	0,35

	Posibilidad de cubrir nuevos mercados
	0,08
	2
	0,15

	La  ubicación del COMERCIAL "SIN LÍMITES" en el caso comercial de la ciudad de Loja.
	0,15
	4
	0,62

	Fidelidad de los clientes que prefiere los productos que ofrece el COMERCIAL "SIN LÍMITES"
	0,12
	3
	0,35

	Posibilidad de exposición y vetas en ferias locales.
	0,08
	2
	0,15

	Disponibilidad de diversos medios de comunicación en la localidad.
	0,08
	2
	0,15

	TOTAL
	1,00
	22
	2,91


	AMENAZAS
	Peso
	Calificación
	Peso ponderado

	Existencia de locales comerciales con la misma actividad económica en la ciudad.
	0,20
	4
	0,80

	Instalación de comerciales con mayor capital y membrecías en ciudad. 
	0,15
	3
	0,45

	Competencia desleal de vendedores ambulantes y bahías
	0,15
	3
	0,45

	Productos importados con bajo precio, especialmente de China y Perú.
	0,15
	3
	0,45

	Inestabilidad económica
	0,10
	2
	0,20

	Pérdida del valor adquisitivo de la moneda.
	0,10
	2
	0,20

	Creación de nuevos impuestos.
	0,15
	3
	0,45

	TOTAL
	1,00
	20
	3,00


FORTALEZAS:

3,07

DEBILIDADES:

5,36

OPORTUNIDADES:
2,91

AMENAZAS:


3,00

Una vez analizados los datos ponderados de la matriz FODA, en los aspectos internos de la empresa se determina que las debilidades son las que mayor peso tiene, frente a las fortalezas; de las que existe un mayor peso ponderal en aspectos tales como, la poca capacitación en marketing,  ausencia de software para el manejo del comercio, los datos se los maneja de una forma empírica, esporádica capacitación de los empleados.

En relación a los aspectos externos hay mayores oportunidades, que amenazas, siendo las de mayor relevancia la disponibilidad de proveedores, variedad de mercancías, recurso humano disponible, ubicación del local comercial.

 4.4. 
ELEMENTOS TEÓRICOS PARA LA APLICACIÓN DE LA PROPUESTA DE PLAN ESTRATÉGICO DE DE MARKETING PARA EL COMERCIAL “SIN LÍMITES”

              4.4.1. Elementos teóricos.

                       4.4.1.1. Plan.

Es el resultado del proceso de la planeación, en la cual se establece la determinación de objetivos a obtenerse, los propósitos que habrán de hacerse que son necesarias y adecuadas para el funcionamiento de una empresa.

                      4.4.1.2. Plan estratégico.


“Proceso mediante el cual una organización define su visión de largo plazo y las estrategias para alcanzarla a partir del análisis de sus fortalezas y debilidades internas de la organización, con el fin de evaluar la situación y tomar decisiones para asegurar el futuro”. (SERNA. H. 1993)

“Es un proceso de gestión que permite visualizar, de manera integrada el futuro de la institución, que se deriva de su filosofía, de su misión, de sus orientaciones, de sus objetivos, de sus metas, de sus programas así como de sus estrategias a utilizar para asegurar su logro” (ARGUIN. G. 1988)

                    4.4.1.3. Principios básicos de la planificación estratégica


De acuerdo a Aranda Alcides plantea que la planificación estratégica tiene como principios básicos el de ser: democrática, integral, flexible, operativa, crítica u autocrítica, sistemática, prospectiva, evaluativo y liderada.

Democrática: Será democrática y participativa cuando fomente la colaboración de los integrantes de la institución, en la formulación, ejecución y evaluación del plan.

Integral. Cuando abarca a la totalidad de funciones que cumple la institución.

Flexible. Ya que requiere una revisión constante tomando en cuenta algunos aspectos no previstos inicialmente, y que están en el medio externo de la institución, como los generados por adelantos científicos, tecnológicos, entre otros.

Operativa. Porque plantea programas, proyectos o planes reales, acciones concretas y específicas para el desarrollo de la institución. Es decir que debe ser factible viables con hechos concretos.

Crítica y autocrítica. Fomenta estos elementos que permita cuestionar la realidad en que se encuentra la institución con miras a constituir las bases de los planteamientos estratégicos de cambio e innovación.

Sistemática. Es un componente  asociado al principio de integridad, considerando los procesos así como la interacción y retroalimentación para lograr mayor calidad al servicio.

                4.4.1.4.
Campos de acción de la planificación estratégica.

Son diversos los campos que utilizan esta herramienta, tales como: economía, agricultura, industria, comercio e integración, finanzas, importaciones y exportaciones, salud, educación seguridad social, transporte, recursos humanos, ciencia y tecnología, cultura, entre otros.

               4.4.1.5.
Marketing


“La orientación hacia el mercado conocida popularmente como concepto de marketing, se convirtió en la filosofía básica de la empresa estadounidense durante los años 50 y 60. La organización de una empresa para identificar y atender a las necesidades del mercado fue la respuesta necesaria al rápido crecimiento del sector de productos de consumo que se produjo durante los primeros 25 años después de la Segunda Guerra Mundial” (BITTEL, L. RAMSEY, J. 1985).


“El marketing se ha definido de varias formas, pero el aspecto vital de la mayoría de las definiciones es que consiste en la realización de las actividades comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del fabricante o productor de los mismos al consumidor o usuario”. (Op. Cit.)

               4.4.1.6.
Conceptos fundamentales del Marketing. 


Se pude abordar el marketing desde dos puntos de vista (como filosofía y como técnica):

Como Filosofía: Es una forma de concebir la actividad comercial que parte de las necesidades del consumidor y tiene como fin su satisfacción a la par que se benefician todas las partes implicadas.

Como Técnica: Es el modo de desarrollar la actividad comercial que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

La actividad que desarrolla una organización al aplicar los principios del marketing, es lo que se denomina "DIRECCIÓN DE MARKETING"  (MARKETING MANAGEMENT): diseño y puesta en práctica de estrategias que permitan alcanzar los objetivos organizacionales y el control de los resultados.  Para ello se manejan los elementos del llamado "marketing mix"  que son: el producto, el precio, la distribución y la comunicación, y se apoya en una serie de herramientas que más adelante explicaremos. (MAILXMAIL, SL. 2007).

               4.4.1.7.
Diferencias entre Marketing y Ventas 

La venta tiene como objetivo que el cliente quiera lo que la empresa posee;  el marketing, en cambio, trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiera.

La venta tiene una visión y efectos a corto plazo en tanto que el marketing es una actividad a largo plazo.  En definitiva, el producto es sólo un medio para alcanzar un fin, que es satisfacer una necesidad.  El que se pueda conseguir de un modo efectivo, es precisamente lo que persigue el marketing.

Ninguna empresa conseguirá el éxito continuado sin atender las necesidades de sus clientes y percibir los cambios que se dan en el mercado, ya que el cliente satisfecho continuará relacionándose con la organización y atraerá a nuevos clientes.

               4.4.1.8.
Enfoques del Marketing. 


Desde su aparición a principios del siglo XX, al marketing se le ha considerado de diversas formas. En un principio se veía como una rama de la economía aplicada, destinada al estudio de los canales de distribución. Posteriormente pasó a ser una disciplina de la dirección, que incluía técnicas para incrementar las ventas. Por último, ha tomado el carácter de una ciencia del comportamiento interesada en conocer los sistemas de relación entre comprador y vendedor.

Pueden distinguirse desde los inicios del marketing, cinco enfoques diferentes:

Mercancía: El marketing consistiría, en este enfoque, en el estudio de la distribución de los distintos tipos de productos desde el productor a consumirlos.

Institucionalista: El punto de interés radica en las instituciones comerciales: Mayoristas, Detallistas, Asociaciones.

Funcionalista: Lo interesante es el estudio de las funciones que se llevan a cabo dentro del sistema comercial: Compra, Venta,  Promoción, Transporte, Almacenamiento, Fijación de precio.

Decisionista o gerencial: Se basa en las ciencias del comportamiento y analiza los procesos de toma de decisión y las tareas a desarrollar (análisis, planificación, organización y control).

Intercambio: Considera que el objetivo del marketing es la realización de intercambios entre dos o más partes y que debe centrarse en el por qué se producen los intercambios y en el cómo son y cómo deben ser realizados.

             4.4.1.9.
El Marketing como función. 

La orientación de la empresa al mercado es el punto crucial del marketing como actitud o filosofía.  Todos los integrantes de la organización deben ser conscientes de la importancia del consumidor en la existencia, progreso y rentabilidad de la empresa.  Fundamentalmente se establece una doble función del marketing, atendiendo al área funcional en donde se desarrolla. 

               4.4.1.10.
La evolución del Marketing.

El incremento en la complejidad del entorno y el rápido cambio tecnológico, económico, social y competitivo ha conducido a las empresas a crear en primer lugar, y a reforzar seguidamente, la función de marketing.

En esta evolución diferenciamos tres fases:   El Marketing Pasivo,  El Marketing de Organización y el Marketing Activo. 

a) 
Marketing Pasivo. 


Las organizaciones de marketing pasivo sobreviven en un entorno caracterizado por la escasez de oferta. Las necesidades son básicas y conocidas y el ritmo de innovación tecnológico es débil.  En este entorno, el marketing tiene un papel limitado y pasivo.  El marketing estratégico es sencillo puesto que las necesidades son conocidas y el operativo se reduce a la organización de la salida de los productos fabricados.  

La organización está dominada por la función de producción, siendo prioritario el desarrollo de la capacidad productiva y no considerándose preciso el investigar el mercado. En esta etapa de desarrollo, la posición jerárquica y las funciones del departamento de marketing son muy limitadas. 

El marketing pasivo, por tanto, se enfoca a la producción. 

Este tipo de empresa sobrevive mientras la demanda supere a la oferta y no exista una presión competitiva, siendo por tanto una situación temporal y peligrosa, al no favorecer la adaptación al entorno. 

b) 
Marketing de Organización. 


En un entorno caracterizado por la fuerte expansión de la demanda y las capacidades de producción, la organización pone énfasis en la óptica de ventas. 

En esta etapa, el marketing trata de crear una organización comercial eficaz y de buscar y organizar las salidas de los productos fabricados. Las funciones de la dirección comercial se centran en la organización de la distribución física, la puesta en funcionamiento de la red de ventas, la política de marcas, la publicidad, promoción y los estudios de mercado. La óptica de ventas suele considerar que los consumidores tienen dificultades al elegir qué comprar, por lo que deben ser estimulados a comprar utilizando técnicas de promoción agresivas. 

El marketing de organización sobrevive en un entorno con un mercado en expansión, productos débilmente diferenciados y consumidores poco experimentados.  El riesgo de esta óptica es considerarla válida en todas las circunstancias y no atender las auténticas necesidades de los consumidores.  

c) 
Marketing Activo. 

En esta etapa se refuerza el papel del marketing estratégico en la empresa.

Se caracteriza por la orientación de la empresa hacia el marketing, siendo la satisfacción de las necesidades de los consumidores el objetivo prioritario de las organizaciones. 

Esta evolución se origina por tres factores: 

Progreso Tecnológico: 

Este periodo ha sido una época de innovación, de extensión, de explotación y de modificación de la tecnología.  

Saturación del núcleo básico del mercado: 

La creciente competencia por los segmentos poblacionales de mayor tamaño y la saturación de la demanda de productos correspondientes a las necesidades básicas contribuyen a modificar el marketing.  Las empresas tienen que realizar estrategias de segmentación de mercados y diferenciar los productos para adaptarlos a las necesidades de grupos específicos de consumidores.  Los mercados se fragmentan y las empresas se dirigen a los segmentos periféricos investigando las necesidades y preferencias específicas de los distintos grupos poblacionales.  La competencia por el núcleo del mercado dificulta la obtención de rentabilidades para la empresa con productos poco diferenciados dirigidos a un público masivo. 

Las empresas en esta fase  desarrollan estrategias de segmentación lanzando ofertas comerciales más específicas a grupos más reducidos de consumidores. 

La internacionalización de los mercados: 

La creciente internacionalización de los mercados produce amenazas y oportunidades para las empresas, afectando a su posición competitiva y enfrentándose a un mercado global.  Los profundos cambios de entorno de muchas empresas y sectores fuerzan a las empresas a revisar sus estrategias y redefinir su gestión.

              4.4.1.11.
Planificación estratégica del marketing


“La planificación formalizada del marketing se ha desarrollado simultáneamente tanto a la financiera como a otros tipos de planificación para reforzar las previsiones de ventas, presupuestos y beneficios realizadas por la empresa. Hasta ahora, la planificación de marketing se ocupaba principalmente de la preparación de unos planes anuales tácticos y se hacía un mayor hincapié en la combinación de factores de promoción (es decir, venta personal, publicidad y promoción de ventas) que en potenciar el «marketing mix». Algunas empresas introdujeron adicionalmente unos planes de marketing a más largo plazo, si bien es verdad que éstos acabaron, por regla general, en proyecciones, y no en planes serios para la consecución de objetivos a largo plazo.

El concepto de planificación estratégica del marketing, a título de contraste, hace resaltar el medio o instrumento para la consecución de unos objetivos predeterminados a más largo plazo. En la planificación estratégica, la dirección determina dónde desea encontrarse en alguna fecha futura en lo que a ventas y beneficios se refiere. Si las proyecciones de sus negocios en curso no cuadran con estos objetivos a largo plazo, se desarrollan métodos o medios alternativos para rellenar la laguna existente. Entre éstos pueden estar incluidas también las mejoras de los negocios en curso, la introducción de nuevos productos, la entrada en nuevos mercados o la diversificación hacia nuevos sectores.

Los planes estratégicos engloban los medios importantes para lograr los principales objetivos. En consecuencia, requieren una reflexión más profunda y orientada hacia los beneficios que los planes tácticos a corto plazo. En la planificación estratégica de marketing, los planes tácticos se convierten en el medio de implementación de las estrategias más generales. Los planes tácticos se preparan con carácter anual, o con mayor frecuencia, si es necesario. Las estrategias se revisan anualmente para su actualización, si así lo requieren los cambios en las circunstancias del mercado. La planificación estratégica de marketing debe hacerse manteniendo una estrecha coordinación con la planificación de toda la empresa.

El concepto de ciclo de vida del producto se ha utilizado en la planificación de marketing a corto plazo y puede ser uno de los motivos por los que, actualmente, es cada vez mayor el número de empresas que están adoptando la planificación estratégica de marketing.

Este concepto parte del supuesto de que cada producto pasa a través de cuatro etapas: introducción, crecimiento, madurez y declive. Los porcentajes de beneficios que obtienen las empresas de un sector aumentan durante el período de crecimiento, pero disminuyen durante el período de madurez a medida que van reduciéndose los precios y aumentando los costos de promoción. Los beneficios caen con mayor brusquedad durante la etapa de declive. Muchos sectores situados en una etapa de madurez, al darse cuenta de que sus principales líneas de productos se encontraban en dicha etapa, han recurrido a la planificación estratégica del marketing en búsqueda de métodos adicionales para lograr un crecimiento rentable.

Otros motivos para efectuar una planificación estratégica, han centrado también su atención en la necesidad de unas estrategias a más largo plazo, al igual que lo han hecho las tendencias decrecientes de los márgenes de beneficios y de rendimiento del capital invertido registradas por muchas empresas.

Otro factor que influye en el pensamiento estratégico ha sido el descubrimiento del proyecto: «impacto sobre los beneficios de las estrategias de marketing», según el cual el rendimiento de la inversión aumenta a medida que aumenta la cuota de mercado o participación y viceversa. Este descubrimiento ha hecho que algunas empresas hayan reevaluado sus estrategias en todos los sectores en los que su cuota de mercado o participación solamente era marginal” ((BITTEL, L. RAMSEY, J. 1985).

                   4.4.1.12.
Competencia. 

La competencia, tomada en el sentido de rivalidad, es inherente a todas las organizaciones sociales y a todo el mundo biológico. Esta rivalidad básica puede aumentarse, dirigirse, utilizarse y ser guiada para ayudar a lograr las metas y objetivos de las organizaciones.

                   4.4.1.13.
Estrategias internas de la compañía.

Vivir bajo la ley de la competencia implica dos conjuntos de estrategias interrelacionadas.

Se refiere a las políticas y prácticas empresariales de una determinada organización en relación con las correspondientes a las empresas competidoras reales y en potencia son expresiones de la ley de competencias entre rivales.

Estas políticas deben ser eficaces desde el punto de vista de los requisitos de cada línea de producto, división, área geográfica, y la situación de otras cuestiones. Todas las empresas están metidas en un proceso continuo de recopilación de información sobre el mercado y otra información de gran valor relevancia que resulta básica para la evaluación y ajuste de sus líneas de productos, políticas y prácticas en relación con las de:

a) Los competidores directos e indirectos; y

b) Las necesidades y deseos de los compradores y usuarios.

Los beneficios de la sociedad económica surgen a raíz de estas coacciones competitivas continuas.

                  4.4.1.14.
Competidores. 

Fortalezas y debilidades relativas de los competidores, y las tendencias en el ambiente competitivo.

Clientes. Necesidades, deseos y características de los clientes.

Consumidores.

La implementación del plan. Todo depende si la estratégica es congruente con los recursos.

La estructura de la organización.

La coordinación y los sistemas de control.

Experiencia del personal de la compañía.

Diseño estratégico que se ajuste a aptitudes y procedimientos de la compañía.

               4.4.1.15.
Visión.

Aranda Alcides conceptualiza a la visión como “el ideal que la institución desea alcanzar para servir a sus destinatarios finales a través de la práctica social que oferta. Constituye una aspiración factible por tanto no constituye un sueño irrealizable. La visión es el futuro deseado pero factible a largo plazo, el futuro ideal que aspiran los usuarios de la institución”

Mientras que para Kriegel y Patler “La visión es la más profunda expresión de lo que se quiere alcanzar, la declaración de un futuro deseado, un ideal comprende un sentido de posibilidad más que de probabilidad, de potencial más que de límites.”  (KRIEGUEL, R y PATLER L. 1997).

               4.4.1.16.
Misión

“Representa las cualidades y características que explican la existencia de la institución ante los ojos de la sociedad, en esencia constituye su finalidad expresada en sentido filosófico y paradigmático” (ARANDA, A.)

                4.4.1.17.
Objetivos

Los objetivos son de carácter cuali-cuantitativos, deben ser realizables, de acuerdo a lo que se quiere alcanzar y cuanto se propone obtener; permiten apuntar a la solución de los problemas institucionales.

                4.4.1.18.
Políticas

El CONUEP determinar a las políticas como “el conjunto de directrices que definen el énfasis con que deben ejecutarse las acciones para asegurar la consecución de los objetivos” mientras que Aranda define como el “elemento que da direccionalidad y orientación al plan”

                4.4.1.19.
Estrategia.


“Son caminos o mecanismos que la institución considera viables a fin de factibilizar la ejecución de los objetivos y políticas. En otros términos es el diseño de posibilidades que aseguran que los objetivos básicos de la organización sean logrados” (ARANDA A.).

                4.4.1.20.
Metas.

Las metas constituyen la expresión numérica de los objetivos, requieren de unidad de medida y cantidad. Son la determinación exacta del resultado que se espera alcanzar en un periodo determinado. Son la cuantificación de los objetivos. (op.citp.)

                4.4.1.21.
Análisis situacional: Medio interno

Fortalezas. Son las características internas que la empresa cuenta, son los aspectos positivos, las virtudes que tiene en su conjunto, son los factores en los cuales se encuentra bien, los logros, ventajas de competitividad frente a otras empresas.

Debilidades. Son manifestaciones internas donde la empresa presenta un problema, dificultad, insatisfacción, vulnerabilidad,  y ello no contribuye a generar de mejor manera sus procesos y productos en relación a otras que están en mejores condiciones.

                  4.4.1.22.
Análisis situacional: Medio externo.

Oportunidades. Son aquellos elementos externos que a pesar de no estar bajo el control de la empresa, pueden ser aspectos que se constituyen en un apoyo para cualquiera de las actividades dentro de la empresa, son fenómenos que están sucediéndose o pueden sucederse a futuro y contribuyen al logro de objetivos de la organización, por ello estas deben ser conocidas con el fin de aprovecharlas estratégicamente.

Amenazas. Se constituyen en los elementos del ambiente externo a la empresa que pueden poner, en riesgo, peligro o desventaja en el desempeño de algunas de las actividades más importantes del plan, es decir limitaría parcial o totalmente el desempeño de la institución, estas pueden presentarse en el presente como a futuro, por ello deben ser conocidas para reducir el impacto que éstas pueden ejercer sobre la empresa.

4.5.
PROPUESTA DE PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA EL COMERCIAL “SIN LÍMITES”

4.5.1
Visión.

El Comercial “Sin Límites” se constituirá en el futuro en un comercio líder en la venta de ropa para damas caballeros y niños en la ciudad de Loja, proporcionando productos de calidad, exclusivos, a precios económicos que satisfagan los más exigentes gustos de sus clientes.

4.5.2
La Misión.

Comercializar productos de calidad, tanto para  caballeros damas y niños, brindando atención esmerada al cliente  con personal capacitado, precios y promociones que satisfagan las necesidades de los mismos.

4.5.3
Valores

El Comercial “Sin Límites”  cuenta con los siguientes valores, los que orientaran el cumplimiento de los objetivos planteados.

Honestidad. En todas las actividades diarias que ejecuta con los clientes.

Integridad. Con sus empleados que labora en la empresa.

Transparencia. En las transacciones comerciales realizadas con los proveedores, empleados y clientes.

Solidaridad. Con los clientes y empleados.

Confianza. Con empleados y clientes.

Responsabilidad. En la calidad y precio del producto.

4.5.4   Objetivos Estratégicos

Objetivo No 1

Ampliar el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Loja.

Objetivo No  2

Incrementar las ventas de los diferentes productos en la ciudad de Loja.

Objetivo No 3

Incrementar la cartera de clientes.

Objetivo No 4

Proporcionar capacitación en ventas y atención al cliente al personal que labora en el comercial 

4.5.4.1
Problema No 1

Limitado posicionamiento del Comercial Sin Límites en la ciudad de Loja. 

Meta:

Posicionar los productos que ofrece el comercial en la ciudad de Loja, durante el primer trimestre de ejecución del plan estratégico.

Objetivo

Ampliar el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Loja.

Tácticas:

· Estructurar un sistema de comercialización por medio de agentes vendedores.

· Realizar una campaña publicitaria de los productos que ofrece el comercial, mediante medios de comunicación masiva y hojas volantes.

Proyectos:

Proyecto “Creación de una base de datos de los clientes y productos del comercial sin límites”

Se construirá una base de datos con los datos personales de los clientes del comercial, así como de todos los productos que cuenta el almacén, para contar con un sistema informatizado eficiente y eficaz.

Presupuesto:

	RUBRO
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Profesional informático
	Salario mensual
	1 mes
	1
	400
	400

	Equipo de computación
	U
	 
	1
	1200
	1200

	COSTO TOTAL
	1600


Proyecto “Sistema de comercialización puerta a puerta”

Los clientes serán atendidos por agentes vendedores directamente en su domicilio, con la finalidad de que promocionen los productos en los barrios de la ciudad de Loja y a su vez elaboren pedidos para su entrega directa.

Presupuesto:

	RUBRO
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Agente vendedor 1
	Salario mensual
	12 meses
	12
	200
	2400

	Agente vendedor 2
	Salario mensual
	12 meses
	12
	200
	2400

	Transporte mercadería
	Transporte mensual
	12 meses
	12
	80
	960

	Catálogos
	u
	 
	2
	20
	40

	COSTO TOTAL
	5800


Proyecto: Campaña publicitaria en radio.
La campaña publicitaria en radio tendrá el objetivo de dar a conocer a la ciudadanía los productos que ofrece el comercial, se la realizará durante el primer trimestre.

Presupuesto:

	RUBRO
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Edición de cuña radial
	cuña
	1 por mes
	3
	20
	60

	Trasmisión de cuñas en radio Luz y Vida en los noticieros
	cuñas
	3 diarias (mes)
	180
	3
	540

	Trasmisión de cuñas en radio La nueva satelital
	cuñas
	4 diarias (mes)
	240
	0,50
	120

	COSTO TOTAL
	720


Proyecto: Publicidad en diario la HORA-Loja.

La campaña publicitaria en diario la HORA tendrá el objetivo de dar a conocer a la ciudadanía las promociones de los productos que ofrece el comercial, se la realizará durante el primer trimestre.

Presupuesto:

	RUBRO
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Diseño del aviso publicitario 1/4 10cm. X 17cm.
	aviso
	4 al mes (uno por semana)
	12
	10
	120

	Publicación de aviso  1/4 10cm. X 17cm.
	aviso
	4 al mes (uno por semana)
	12
	53,31
	639,72

	COSTO TOTAL
	759,72


Costo total para el cumplimiento del objetivo No. 1 $8879,72

Responsable:
Gerente Propietaria

Financiamiento:
La empresa

4.5.4.2.
Problema No  2

Las ventas se han mantenido estables en los últimos dos años.

Meta:

A partir del primer año se incrementarán las ventas en un 5% hasta el segundo año en un 10% y se finalizará el tercer año con un 15%.

Objetivo

Incrementar las ventas de los diferentes productos en la ciudad de Loja.

Tácticas:

· Organizar visitas zonificadas de la ciudad de Loja por parte de los agentes vendedores.

· La ejecución de las ferias se las realizará tomando como motivos las fechas festivas y en los meses que no existieren, dando prioridad a un producto específico.

· Se realizará los descuentos en función del monto de la compra: 2% hasta $25, 3% hasta los $50 y 5% a las que lleguen a $100.

Proyectos:

Para el cumplimiento del segundo objetivo se implementará los siguientes proyectos:

Proyecto: Hojas volantes de promociones
Se confeccionaran hojas volantes que dan a conocer las promociones que el comercial ofrece.

Presupuesto:

	MEDIOS
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Diseño hoja volante 1/4 oficio
	u
	3 años
	36
	5
	180

	Impresión de hoja volante 1/4 oficio
	millar de hojas
	3 años
	36
	10
	360

	COSTO TOTAL
	540


Proyecto: Ferias de promoción
Las ferias de promoción se desarrollarán, en el mes de enero por año nuevo, en febrero por el día del amor y la amistad, en el mes de marzo por el día de la mujer, abril por el día del maestro, mayo por el día de la madre, junio por el día del padre, julio opcional, agosto por la llegada de la Virgen del Cisne, Septiembre por la Feria de Loja, Octubre por inicio de clases, noviembre por la Independencia de Loja y diciembre por navidad.

Presupuesto:
	MEDIOS
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Compra de equipo de amplificación
	u
	36 meses
	1
	3000
	3000

	Contratación artistas
	actuación
	36 meses
	36
	150
	5400

	Arreglos
	u
	36 meses
	36
	10
	360

	COSTO TOTAL
	8760


Costo total para el cumplimiento del objetivo No. 2 $9.300

Responsable:
Gerente Propietaria

Financiamiento:
La empresa

4.5.4.3.
Problema No. 3. 

Crecimiento escaso de la cartera de clientes en los últimos dos años

Objetivo

Incrementar la cartera de clientes.

Meta:

Incrementar la cartera de clientes en un 2% anual llegando al tercer año a un 6%.

Tácticas:

· Crédito a compras de $30 a $50 a un mes.
· Crédito a compras comprendidas entre $60 a $100 dos meses.
· Crédito a compras sobre hasta los $150 tres meses.
· Elaboración de material impreso para dar a conocer los planes de crédito.
Proyectos: Confección de material impreso.
Se confeccionará material impreso y una pancarta que permitirá dar a conocer los planes de crédito.

Presupuesto:

	MEDIOS
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Diseño hoja volante 1/4 oficio
	U
	1 año
	3
	5
	15

	Impresión de hoja volante 1/4 oficio
	millar de hojas
	1 año
	3
	10
	30

	Elaboración de pancarta
	m3
	 
	2
	30
	60

	COSTO TOTAL
	45


Costo total para el cumplimiento del objetivo No. 2 $45

Responsable:
Gerente Propietaria

Financiamiento:
La empresa

4.5.4.4.
Problema No 4

Capacitación esporádica del personal que labora en el comercial.

Meta:

Al término de los tres años se habrá ejecutado seis  seminarios de capacitación, que permitirá contar con personal calificado en ventas y atención al cliente.

Objetivo

Proporcionar capacitación en ventas y atención al cliente al personal que labora en el comercial.

Tácticas:

· Matricular en el SECAP u otro centro de capacitación al personal que labora en el comercial, para que reciban cursos especializados.
· Contratar profesionales que ofrezcan capacitación al personal que labora en la empresa.
Proyecto: Capacitación al personal
Se matriculará al personal en cursos de capacitación así como también se contratará profesionales especializados en temas relacionados con la actividad de la empresa.

Presupuesto:

	RUBRO
	UNIDAD
	TIEMPO
	COSTO

	
	
	
	Cantidad
	c/u
	c/t

	Matrícula en el SECAP
	matricula
	3 meses
	6
	50
	300

	Contrato de capacitadores
	seminario
	6 días 
	3
	200
	600

	COSTO TOTAL
	900


Costo total para el cumplimiento del objetivo No. 2 $900

Responsable:
Gerente Propietaria

Financiamiento:
La empresa

4.5.5.
Resumen de costos totales de los objetivos estratégicos.
	No.
	OBJETIVO
	RESPONSABLE
	COSTO

	1
	Ampliar el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Loja.
	Gerente propietario
	8879,72

	2
	Incrementar las ventas de los diferentes productos en la ciudad de Loja.
	Gerente propietario
	9300,00

	3
	Incrementar la cartera de clientes.
	Gerente propietario
	45,00

	4
	Proporcionar capacitación en ventas y atención al cliente al personal que labora en el comercial 
	Gerente propietario
	900,00

	TOTAL
	19124,72


Fuente: 
Costos total de los objetivos.

Elaborado:
Las autoras
Análisis.
El presupuesto total que requiere el plan es de $19.124,72, el cual será desembolsado anualmente en los años previstos del plan estratégico de marketing.

Valor anual:
6.374,91

4.5.6.
MARCO LÓGICO DE EVALUACIÓN DE LA EMPRESA

	Objetivo
	Meta
	Actividades
	Resultados a evaluar
	Responsable
	Tiempo

	Ampliar el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Loja.


	Posicionar los productos que ofrece el comercial en la ciudad de Loja, durante el primer trimestre de ejecución del plan estratégico.
	Estructurar un sistema de comercialización.

Campaña publicitaria
	Por medio de un sondeo de opinión de los clientes
	Gerente propietario
	Abril 2009-Junio 2009

	Incrementar las ventas de los diferentes productos en la ciudad de Loja.
	A partir del primer año se incrementarán las ventas en un 5% hasta el segundo año en un 10% y se finalizará el tercer año con un 15%.
	Organizar visitas zonificadas de la ciudad de Loja

La ejecución de las ferias

Se realizará los descuentos
	Índices de incremento de ventas
	Gerente propietario
	Julio 2009-Julio 2012

	Incrementar la cartera de clientes.
	Incrementar la cartera de clientes en un 2% anual llegando al tercer año a un 6%.
	Crédito 

Elaboración de material impreso
	Índice de incremento de clientes
	Gerente propietario
	Julio 2009-Julio 2012

	Proporcionar capacitación en ventas y atención al cliente al personal que labora en el comercial
	Al término de los tres años se habrá ejecutado seis  seminarios de capacitación, que permitirá contar con personal calificado en ventas y atención al cliente.
	Matricular al personal que labora en el SECAP

Contratar profesionales.
	Capacitaciones efectuadas
	Gerente propietario
	Julio 2009-Julio 2012


4.5.7.
Impacto económico de la implementación del Plan de Marketing.

Ventas Anuales

Venta anual





3600

Total venta anual




3600

Precio de venta promedio  por unidad 

  $30

Ingresos anuales = unidades por precio unitario

Ingresos anuales= 3600 x 30

Venta Anual =108000,00
sin descuento

Al realizar un descuento  del 5% a todas las ventas actuales,  propuesto en uno de los objetivos del plan  se obtendrá  los siguientes ingresos.

Nuevo  ingreso anual = 108000,00  x 5% desc. = 5400,00

Nuevo ingreso  = 108000,00  - 5400,00=102600,00

El 5 % es el descuento máximo que se ha propuesto en el plan, es decir  si se da este descuento a todas las ventas  se obtendrá un ingreso de $102600,00

Si consideramos que la propietaria obtiene una utilidad  del 30%  del costo total, como lo  señaló anteriormente  en la entrevista realizada, el costo es de  83076.93 por lo tanto la utilidad bruta es  igual al ingreso menos  los costos descrito anteriormente   sin descuentos.

108000,00  - 83076.93 =24923.07
De lo que se da a conocer que el Comercial Sin Limites  cuenta con un margen de utilidad  de alrededor de $24923.07 dólares  sin necesidad de extender  el descuento.
En la propuesta del plan se considera un descuento  del 5%, por lo tanto los nuevos ingresos  serán de 102600,00 al mismo que se le resta el costo 83076.93 el margen de utilidad sería.

Margen = Ingresos - Costos

Margen =  102600,00 -83076.93 = 19523,07

El margen de utilidad es de 19523,07

De lo que se demuestra  que si se diera un descuento máximo a todas las ventas en el Comercial Sin Limites   mantiene un margen de 19523,07 es decir  el plan es factible  de  aplicar ya que la empresa cuenta  con ingresos favorables  anuales.

· Con las estrategias  adecuadas se pretende incrementar las ventas en un 5% anual, lo que permitirá que haya mejoras en los nuevos ingresos. 
· El total del presupuesto del plan es de $19124.72, al mismo que se lo desembolsa  con  su  aplicación  en los años señalados.  

A través del  punto de equilibrio  se demostrara los cambios  del producto, así como también del movimiento económico  generado con la ejecución del plan. 

Costos fijos que tiene la empresa

	
	$ 

	Pago  de  empleadas  2  por $200
	400,00

	Gerente
	600,00

	Servicios Básicos
	180,00

	Depreciación de  Equipo Comput
	40,00

	Depreciación de  muebles y enseres
	60,00

	Cotos fijo 
	1280,00


Para  obtener el punto de equilibrio se considera los costos  fijos anuales excepto las depreciaciones. 

Costo fijo  anual 14260,00

Costo Variable unitario 

	Costo promedio  unitario por prenda
	   23,07

	Funda Etiquetada
	   0,18


Costo Variable unitario 




$23,25

Unidades  Prendas de Vestir



3600

Costo Variable Total  3600 x 23.25 =83700.00

PUNTO DE EQUILIBRIO EN FUNCIÓN DE LAS VENTAS ACTUALES

PE= Punto de Equilibrio

CF= Costo Fijo

CVT= Costo Variable Total

VT= Ventas Totales
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PE= $63377.78
PUNTO DE EQUILIBRIO  EN FUNCIÓN DE LAS UNIDADES VENDIDAS.

PE= Punto de Equilibrio

CF= Costo Fijo

PVP= Precio de venta al publico

Cu= Costo unitario

PE= 2112.59 Unidades

Con el incremento del 5% en las Ventas

3600 x 5% = 3780 Unidades

Ingresos = Unidades por precio


    = 3780x 30

             = 113400

Costos Fijos    20634.91 (incluido el  nuevo egreso  del promedio anual para  aplicar el plan).

Costos Variables Totales = Unidades por costo variable  unitario

                                         = 3780 x 23.25

                                        = 87885.00

PUNTO DE EQUILIBRIO  EN FUNCIÓN  DE LOS INGRESOS.



PE= 91710.71

PUNTO DE EQUILIBRIO EN FUNCIÓN DE  LAS UNIDADES.




PE= 3059.99

PE=3059

GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

[image: image8.png]Punto de equilibrio

CostoTotal ;
108000,00

120000,00 l

100000,00 -

80000,00

60000,00 -

40000,00

20000,00 -

CostoFijo, 14260,00

'

80 90 100





CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

     5.1. CONCLUSIONES.

·  De acuerdo a las encuestas realizadas a los clientes  del  Comercial Sin Limites se puede afirmar que  existe un 49% de población  significativa que se la considera compradora del producto.
· La ubicación de la empresa  facilita la adquisición de producto por cuanto a que se encuentra en el sector céntrico de la ciudad y además cuenta con todos los servicios básicos.
· De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes el 32% manifiestan que conocen de la empresa debido al gran rotulo con el que cuenta.
· El 66% de la población  encuestada manifiestan que   están satisfechos con la atención que les brindan, ya que son muy amables y les muestran toda la mercadería para que puedan seleccionar.
· Al realizar un análisis interno  de la empresa se pudo determinar que cuenta con una limitada publicidad. 
· En base al diagnostico realizado a la empresa se pudo determinar que cuenta con una gran disponibilidad de proveedores del producto.
  5.2. RECOMENDACIONES.

· Se recomienda que la gerente de la empresa ponga en práctica el presente plan estratégico de marketing, con el fin de afianzar la sostenibilidad del negocio.
· Que la empresa mantenga una base de datos permanente de los clientes, con la finalidad de poder ofrecerles las diversas promociones que implemente.
· Que la empresa aplique publicidad en los diferentes medios de comunicación para lograr un incremento de clientes.
· Es necesario la utilización de las nuevas tecnologías de  procesamiento de la información a fin de que se agiliten los diferentes procesos que desarrolla la empresa.
· Que el plan de marketing sea evaluado periódicamente, con la finalidad de ir tomando los correctivos necesarios para logra los objetivos propuestos en el mismo.
RESUMEN

6.
RESUMEN.

El trabajo investigativo realizado en el COMERCIAL “SIN LÍMITES”, permitió determinar la situación actual del local comercial, partiendo de un análisis externo, en el cual se tomó en cuenta la competencia, los precios, factores económicos, comerciales, institucionales y técnicos. Además se analizó los aspectos internos, tales como la historia de la empresa,  su comercialización estudiando aspectos del producto plaza y promoción.

En una segunda etapa se realizó el estudio de mercado, para lo cual fue necesario tomar en cuenta la opinión de la propietaria, clientes y personal que labora en el comercio, para ello se utilizó como técnicas de recolección de información las encuestas y entrevistas, datos que contribuyeron  a visualizar de mejor manera la situación administrativa y comercial del local en estudio.

Una tercera etapa está planteada a realizar un análisis más sucinto de la empresa, por medio de la técnica FODA, con lo cual se determina a nivel interno las fortalezas y debilidades, en el ámbito de incidencia externa  las oportunidades y amenazas, variables que luego de ser ponderadas, permiten contar con elementos de mayor realce a fin de identificar las limitantes y alternativas que la empresa debe tomar.

Para poder sustentar la propuesta de plan estratégico de Marketing, fue necesario retomar los aspectos teóricos con referente a la planeación estratégica y marketing, elementos que permitieron construir el plan, determinado la visión, misión, objetivos, problemas, metas, tácticas, proyectos, presupuestos y el impacto económico en la empresa producto de de la aplicación del plan.
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ANEXOS.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL COMERCIAL SIN LÍMITES.

1.
 ¿Desde cuándo usted es cliente del COMERCIAL “SIN LÍMITES”?


1-2 años 

(   )


3-4 años 

(   )


5 a más años
(   )

2.
¿Cómo conoció el COMERCIAL “SIN LÍMITES”?

Familiar
(  )

Amigo

(  )

Publicidad
(  )

Letrero
(  )


Otro

(  )

3.
¿Está satisfecho con la atención que brinda el personal?


SI (   )

NO (   )

¿Por qué?...............................................................................................

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….

4.
¿Por qué prefiere el COMERCIAL “SIN LÍMITES”?

Precio 


(  )

Atención al cliente

(  )

Calidad de productos
(  )

Otros



(  )

5.
¿Qué tipo de promoción le  gustaría que ofrezca el comercial? (Marque una X sólo una vez)

Descuentos
(   )

Regalos
(   )

Sorteos
(   )

Otros

(   )

ENTREVISTA A LA PROPIETARIA DEL COMERCIAL

1.
¿Conoce lo que significa Planeación   Estratégica?

2.
¿Conoce lo que es marketing?

3.
¿Aplica en la empresa Planeación Estratégica?

4.
¿Ha utilizado algunas estrategias de marketing?

5.
¿Cuál es la misión y Visión de   la empresa proyectada ha cinco años?

6.
¿Cuáles son los objetivos y metas de la empresa?

7.
Los objetivos de la empresa   se desarrollan a:

8.
¿La empresa posee el presupuesto suficiente para operar?

9.
El personal que   labora en la empresa es.

10.
Los productos que expende el comercial son adquiridos:

11.
Las ventas de la   empresa en los últimos años han:

12.
¿Considera usted que el Comercial “Sin Límites” tiene competencia.

13.
¿Como  establece usted los Precios?

ENTREVISTA A EMPLEADOS DEL COMERCIAL “SIN LÍMITES”

1.
¿Qué tiempo llevan trabajando en el Comercial?

2.
¿Conoce si el comercial ha realizado Planeación   Estratégica?

3.
¿Conoce si el comercial ha emprendido en campañas de marketing?

4.
¿Cuáles son los objetivos y metas de la empresa?

5.
¿Durante su permanencia en la empresa les han capacitado?, explique de que manera.

6.
Las ventas de la   empresa en los últimos años han:

7.
¿Considera usted que el COMERCIAL “SIN LÍMITES” tiene competencia.

FICHA DE RESUMEN DEL PROYECTO APROBADO

	TEMA:
	“ELABORACIÓN DEL UN PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING EN EL COMERCIAL SIN LIMITES EN LA CIUDAD DE LOJA”

	PROBLEMA:
	El desarrollo industrial en el país es muy limitado, en el caso del sector agropecuario, solo se limita a la agro exportación con un ínfimo sector de productos elaborados, ya sean enlatados u otros, esto solo se lo evidencia enel sector atunero, los recursos como el petróleo, es sólo materia prima ya que la única refinería de Esmeraldas no abastece el mercado local, lo que hace que se importe gran cantidad de combustibles que va en desmedro de la economía nacional, es decir sólo somos exportadores de materia prima pero grandes consumidores de productos elaborados.

En el caso de la ciudad de Loja las relaciones económicas no son aisladas del contexto general, siendo considerada la ciudad como una de las más caras del país; la región no cuenta con una gran infraestructura industrial, son escasa las pequeñas empresas que producen bienes, entre las pocas se encuentra ILE, que está encargada de especerías, INAPESA en la producción de embutidos, entre las principales.

Loja es una región donde existe un gran movimiento comercial, especialmente la capital provincial y por ello los diferentes locales comerciales en este caso con carácter privado, están buscando las alternativas que les permita capta de mejor manera a sus clientes y también obtener adecuadas ganancias, y para ello es necesario que se les proporcione las herramientas necesarias, entonces es válida la aplicación de planeación estratégica en marketing que permita a los dueños de locales comerciales establecer un programa a largo plazo que signifique de una forma sostenible el desarrollo económico de sus comercios.

El Comercial “Sin Límites” es una microempresa de servicios, que se dedica a la venta de ropa, para niños y adultos; actualmente desarrolla toda la actividad comercial de una forma empírica, ya que aplica prácticas tradicionales de mercadeo en base a la experiencia de su propietaria,  en éste tipo de comercialización no se efectúa ninguna planeación para el desarrollo del local comercial, lo único que se evidencia son iniciativas aisladas, tales como de ofertar  bajos precios, especialmente durante las fechas tradicionales de navidad, día de la madre, día del padre, San Valentín, entre otras, también elaboración de calendarios, tarjetas de presentación, fundas con la publicidad del local comercial que son distribuidos a los clientes pero sin sistematización técnica, 

Es en este ámbito que el presente trabajo de investigación esta orientado a elaborar un “Plan Estratégico de Marketing en el Comercial Sin Límites de la ciudad de Loja”.

	OBJETIVOS:
	GENERAL.

Elaborar un plan estratégico de marketing para el comercial sin límites de la ciudad de Loja. 

ESPECÍFICOS.

Realizar un estado situacional de la Empresa “Comercial sin límites”.

Realizar un estudio de mercado con el fin de conocer la participación de la empresa en el mercado y la satisfacción del cliente, el posicionamiento del producto y a la vez conocer cuales son sus clientes potenciales.

Elaborar un análisis F.O.D.A. en el local comercial.

Proponer un plan estratégico de marketing para el “Comercial sin límites”.

Buscar la ventaja competitiva por medio de los elementos del mercadeo: producto, precio, plaza y promoción, a través de una mezcla de marketing.

	JUSTIFICACIÓN:
	ACADÉMICA.

Hace diez y siete años la Universidad  Nacional de Loja ha implementado el modelo pedagógico “Sistema académico modular por objetos de transformación SAM-OT, donde su fundamental pilar es la investigación al cual se vincula la docencia y la extensión,  con lo que el egresado y futuro profesional está capacitado con la finalidad de proporcionar diversa propuestas empresariales a la sociedad.

Dentro de la formación académica en la carrera de Ingeniería Comercial ha permitido tener conocimientos acerca de la planificación estratégica de marketing, con lo cual la presente investigación pretende contribuir para que el “Comercial Sin Límites” tenga la oportunidad de contar con una herramienta que permita mejorar los servicios del mismo, así como aplicar los conocimientos adquiridos por parte de la tesista en el desarrollo de la presente investigación.

SOCIAL.

A partir de la década de los 90 la situación social del país ha venido siendo deplorable, debido a que se han incrementado una serie de políticas de carácter neoliberal, dejando a que la oferta y la demanda sean las reglas del mercado, a ello hay que agregar que los diversos comercios han estado sujetos a problemas de falta de apoyo, sobretodo desde el punto de vista financiero y técnico, lo cual ha conllevado al cierre de muchos de ellos dejando sin un  medio de subsistencia a muchas familias que viven de esta actividad.

Por ello el presente trabajo pretende aportar con el Comercial Sin límites en la elaboración de una herramienta técnica de plan estratégico de marketing, el cual a más de contribuir a mejorara los servicios y promoción de los productos de éste local comercial, también beneficiará a quienes son clientes del mismo, ya que le permitirá contar con un comercial que les brindará servicios de calidad.

ECONÓMICA.

La ejecución del Plan Estratégico de Marketing favorecerá al  comercial  que has sido seleccionado para su estudio, porque el mismo logrará  obtener un incremento  en las utilidades de su negocio, y presten un mejor servicio y productos, generando mayores fuentes de empleo y por consiguiente al desarrollo económico de la ciudad y el cantón de Loja.
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