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INTRODUCCION
El marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de vender, sino en un nuevo
sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Por ello el presente plan de trabajo tiene
objetivo general, disefiar un plan de marketing para la compafiia AMULCOMESUR, el cual
permitira, identificar los competidores en el mercado, definir estrategias y por ultimo ser

exitosa en el mercado.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) el marketing “es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes.”

En ese sentido, es necesario considerar el marketing como estrategia de un plan general de
una empresa para llegar a las personas y convertirlas en clientes del producto o servicio que
ofrece la empresa. Debido a que en la actualidad las empresas se enfrentan constantemente
nuevos desafios. Sin lugar a dudas, la globalizacion de los mercados, Internet, la inestabilidad
economica, el desarrollo continuo y el progreso tecnoldgico crean una serie de cambios que
determinan el éxito de cualquier empresa.

Un elemento a considerar es que existen dimensiones estratégicas del marketing, es por
ello que antes de la elaboracion del plan de marketing la empresa debe tener una base de
trabajo solida e informacion a través de los estudios de investigacion en el mercado, y de esa
manera conocer donde se ubica la empresa y donde quiere estar, estableciendo asi la mision,

vision y objetivos.

Lo anterior, es muestra de la necesidad que tiene la empresa AMULCOMESUR, en
ejecutar un plan de marketing, debido a que la compafiia ha mantenido su actividad
econdémica mayormente en el sector publico, el mismo que por diversos factores no ha
logrado obtener contratos en el actual afio 2018, es por ello, que como propuesta se tiene el

lograr abarcar el mercado de las empresas privadas.



Para ello fue necesaria realizar una investigacion de mercado que ayude a direccionar un
plan de marketing, que no solo involucre las empresas publicas si no las empresas privadas
para ello es sustancial estudiar los factores de decision de compra al momento de contratar un

servicio de limpieza por parte de los clientes,

Finalmente, es necesario destacar que el disefio del plan de marketing tiene como finalidad
el aprovechamiento de las oportunidades que se presentan en el sector de las empresas
privadas y lograr de esta forma el incremento de la cartera de clientes y por ende de sus
ingresos, dejando una grata satisfaccion en cada uno de sus clientes debido a la calidad de su

prestacion y a su experiencia en el sector



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan de Marketing para la compafiia AMULCOMESUR.

1.2 Planteamiento del problema

Los servicios de limpieza aparecen actualmente como una necesidad en las empresas ya
sean estas pequefias, medianas y hasta las grandes industrias, especialmente en las principales
ciudades como son Guayaquil y Quito donde se concentran la gran parte del sector comercial
e industrial del pais. Esta necesidad se amplia a toda una gama de edificios y locales, ya sean
publicos (hospitales, ministerios, unidades educativas entre otras) o privados.

AMULCOMESUR, forma parte de las empresas de Economia Popular y Solidaria de
nuestro pais, se encuentra situada al sur-oeste de la ciudad de Guayaquil, su actividad
econdmica principal es “servicios de limpieza” se inicio en el mes de julio del afio 2015y a
pesar de su corto tiempo en el mercado ha logrado afianzarse. Desde sus inicios
AMULCOMESUR ha venido brindando sus servicios al sector publico, dejando una grata
satisfaccion en cada uno de sus clientes debido a la calidad de su prestacidn y a su experiencia
en el sector.

Sin embargo, AMULCOMESUR brindé sus servicios a empresas del sector publico hasta
el cierre del afio 2017, luego de dicha fecha hasta la actualidad no ha ganado contratos en el
sector antes mencionado.

La falta de contratos en el sector publico y el no tener una vision clara para competir en el
sector privado ha provocado que la empresa baje considerablemente sus ingresos durante el
presente afio, como se puede apreciar en la tabla 1.

Esta problematica ha despertado en la empresa AMULCOMESUR la necesidad de buscar

estrategias adecuadas para competir en el sector privado con la finalidad de aprovechar las

3



oportunidades que se presentan en el mismo, de dar a conocer su marca y de mejorar su

estado econdmico actual.

A continuacién se presenta comportamiento de las ventas anuales que ha obtenido la

empresa.
Tabla 1
Ventas y Volumen de clientes de AMULCOMESUR del 2015 al 2018

AMULCOMESUR
DATOS ANO 2015 |ANO 2016 |ANO 2017 |ANO 2018
VENTAS 21.180.00 |68.866.65 | °2>:649:60 24,630.00
VARIACION 225% 373% -92%
CLIENTES (contratos-publicos) 4 5 8 4
VARIACION 50% 33% -50%

Nota: Datos tomado de la empresa
Elaborado por: el autor

Cabe recalcar que dentro de las especificaciones se tiene claro que la empresa desde sus
inicios ha realizado su actividad en el sector publico por medio de concursos en el sistema de
compras publicas SERCOP.

La restructuracion de la politica en el sistema de compras publicas, el cambio de gobierno
y los diversos problemas de corrupcién actualmente investigados ha conllevado a que
AMULCOMESUR no logre ganar concursos en el presente afio 2018.

La falta de contratos en el sector publico, provoc6 en AMULCOMESUR la urgencia de
buscar oportunidades en el sector privado, y de ofrecer sus servicios en el mismo. A pesar de
no tener una vision clara ni estrategias adecuadas para competir en éste sector, la empresa
generd ventas a empresas del sector privado, obteniendo un ingreso de $ 24.630,00 para el
afio 2018 lo que representa un incremento aproximadamente de un 7% en relacion al afio
2017.

Debido a lo anteriormente expuesto, se considera necesario la implementacion de un plan
de marketing para la empresa AMULCOMESUR, en la que involucre estudiar la situacion
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actual de la compaiiia y las posibles soluciones para lograr su objetivo principal que es captar
clientes en el sector privado.

1.3. Formulacion del problema

¢Como lograr que la Compafiia AMULCOMESUR incremente sus ventas a través de la
captacion de clientes del sector privado?

1.4. Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los principales competidores en el sector de limpieza?

e ;Cudles serian las estrategias mas adecuadas para competir en éste sector econémico?

e ;Cuales serian los recursos y medios a utilizar en este plan de marketing y sus costos a
generarse?

e (Qué beneficios comerciales puede esperar la empresa?

1.5. Objetivo del problema

a. Objetivo General

Disefar un Plan de marketing para la compafiia AMULCOMESUR.

b. Objetivos Especificos

e ldentificar los competidores en el mercado del sector de la limpieza dentro de las
Pymes.

o Definir las estrategias adecuadas para competir exitosamente en el mercado.

e Determinar las inversiones y recursos para llevar a cabo el plan de marketing a la
compafiia AMULCOMESUR.

e Analizar los costos y beneficios de ingresos a mediano plazo.



1.6. Justificacion de la investigacion

Se dice que uno de los problemas que tienen la gran parte de las empresas medianas y
pequefias (Pymes) es que no tienen una vision estratégica y clara de la gestion del negocio, ya
que al iniciar sus actividades mayormente se enfocan en un solo aspecto que puede ser el
administrativo, comercial o productivo.

En el caso de la empresa AMULCOMESUR, ubicada en la ciudad de Guayaquil durante el
tiempo de su actividad econdmica se ha enfocado a brindar sus servicios al sector publico y ha
descuidado su interés en el sector privado, lo que ha impedido su crecimiento en el sector y
por supuesto el incremento de sus ingresos.

Por éste motivo se ha decidido crear un plan de marketing, con la finalidad de aprovechar
las oportunidades que se presentan en el sector de las empresas privadas e identificar la mejor
manera de comunicar nuestra marca y por ende nuestros servicios.

Con éste plan de marketing buscamos captar dicho mercado, obtener ingresos productos de
las ventas y determinar las estrategias adecuadas que nos permitan los siguientes beneficios:

e Captar mercado privado.
e Incrementar las ventas en un 15 % anual en relacion al afo 2017.

e Potenciar la marca.
1.7. Delimitacion de la investigacion
e Pais: Ecuador
e Region: Costa
e Provincia: Guayas
e Canton: Guayaquil
e Sector: Sur Oeste
e Direccion: Parroquia Febres Cordero, calle C numero 117, Interseccion 29ava a
30ava.

e Sector econémico: Empresa de servicio limpieza.



e Campo de la investigacion: Marketing
e Area geogréfica de la investigacion: Guayaquil

e Afo: 2018

1.8. Idea a defender
Con la implementacion del plan de Marketing se lograra captar el mercado de las pymes
del sector privado de la ciudad de Guayaquil e incrementar las ventas de la compafiia

AMULCOMESUR.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Segun Sanchez & otros autores (2016) dice que:

La economia ecuatoriana ha sido histéricamente una economia plural y
heterogénea, en la que han interactuado distintas formas de organizacion
econdémica que, aun en medio de la hegemonia capitalista, no solo subsisten,
sino que han logrado desarrollar formas de organizacién economica popular y
solidaria que se articulan o no, con la economia publica y la economia privada

de corte mas empresarial (pag. 36).

Hablar de los inicios de la EPS en el Ecuador seria una meta casi imposible. El historiador

John Murra (citado por El telégrafo) destaca tres principios de la cultura andina anteriores a la

conquista espariola: “el intercambio, la reciprocidad y la complementariedad”. (El telegrafo,

2013)

El origen del cooperativismo en el Ecuador se remonta a ‘la noche de los
tiempos’, expresado en gremios artesanales y numerosas sociedades con fines de
proteccién social que adoptaron y mantienen formas de colaboracién asociativa

que son parte del desarrollo historico de la sociedad ecuatoriana (Mifio, 2013,

pag. 13)

Sin embargo a partir de la década de 1970 se tiene registros que respaldan que en el

Ecuador se crearon empresas basados en principios de solidaridad y cooperativismo, una de

ellas fue la empresa quesera Salinerito (Bolivar) la misma que en la actualidad pasé a ser el

Grupo Empresarial Salinerito que abarca varias empresas de produccién y servicios en el

Ecuador siendo considerado como un modelo de experiencia de la Economia Popular y

Solidaria. (Salinerito, 2014)



Desde el 2008, la Constitucion de la Republica del Ecuador, en el articulo 283 define al

sistema econémico como:

Social y solidario, que reconoce al ser humano como sujeto y fin; que propende
a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en
armonia con la naturaleza; y que tiene por objetivo garantizar la produccion y
reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen
vivir (p. 91).

A partir de mayo de 2012, se cred la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
(SEPS) considerado como el eje vertebrador que tiene como finalidad la supervision y control
de las organizaciones de economia popular y solidaria y de esta forma garantizar la solidez y
desarrollo de las mismas.

De ésta organizacion nace la empresa AMULCOMESUR quien tiene sus inicios en el afio
2015, su actividad econémica principal, es actividades de limpieza, brindando sus servicios a
empresas del sector publico.

2.2. Fundamentacion teorica
2.2.1. Economia Popular y Solidaria

“La economia popular y solidaria es la forma de organizacién econémica, donde sus
integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion,
intercambio, comercializacién, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para
satisfacer necesidades y generar ingresos. Esta forma de organizacién se basa en relaciones de
solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto
y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la
apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital” (Superinteendencia de Economia Popular y

Solidaria, 2018).



2.2.1.1. Formas de organizacion de la Economia Popular y Solidaria

La economia popular y solidaria esta integrada por las organizaciones conformadas en los
sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.

Sector Cooperativo

Es el conjunto de cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han unido
en forma voluntaria para satisfacer sus necesidades economicas, sociales y culturales en
comdn, mediante una empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, con
personalidad juridica de derecho privado e interés social. Las cooperativas, segun la actividad
principal que desarrollen, pertenecerdn a uno solo de los siguientes grupos: produccion,
consumo, vivienda, ahorro y crédito y servicios.

Articulo 21.- Ley Orgéanica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario.

Sector Asociativo

Es el conjunto de asociaciones constituidas por personas naturales con actividades
econdmicas productivas similares o complementarias, con el objeto de producir, comercializar
y consumir bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de materia
prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o comercializar su
produccién en forma solidaria y auto gestionada.

Articulo 18.- Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario.

Articulo 19.- Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario.

Estructura Interna. - establece que la a forma de gobierno y administracion de las
asociaciones constardn en su estatuto social, que prevera la existencia de un 6rgano de

gobierno, como maxima autoridad; un 6rgano directivo; un drgano de control interno y un
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administrador, que tendra la representacion legal; todos ellos elegidos por mayoria absoluta, y
sujetos a rendicion de cuentas, alternabilidad y revocatoria del mandato.

Sector Comunitario

Es el conjunto de organizaciones, vinculadas por relaciones de territorio, familiares,
identidades étnicas, culturales, de género, de cuidado de la naturaleza, urbanas o rurales; o, de
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades que, mediante el trabajo conjunto, tienen
por objeto la produccion, comercializacion, distribucion y consumo de bienes o servicios
licitos y socialmente necesarios, en forma solidaria y auto gestionada.

Articulo 15.- Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario (Superinteendencia de Economia Popular y Solidaria, 2018).
2.2.1.2. Vision, Mision y Atribuciones

Mision

“Somos una entidad técnica de supervision y control, que busca el desarrollo, estabilidad y
correcto funcionamiento de las organizaciones del sector econémico popular y solidario y el
bienestar de sus integrantes y de la comunidad en general".

Vision

“En el afio 2017, seremos reconocidos a nivel nacional e internacional, como una entidad
técnica en supervision y control con procesos institucionalizados y gestion efectiva de sus
recursos, que impulsa la consolidacion del sector de la Economia Popular y Solidaria,
contribuyendo al buen vivir de la ciudadania” (Superinteendencia de Economia Popular y
Solidaria, 2018).

Atribuciones

Las atribuciones que la Ley le otorga a la Superintendencia, respecto de las organizaciones
de la Economia Popular y Solidaria (EPS) y del Sistema Financiero Popular y Solidario

(SFPS), son:
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Ejercer el control de sus actividades economicas;

Velar por su estabilidad, solidez y correcto funcionamiento;

Otorgar personalidad juridica a estas organizaciones;

Fijar tarifarios de servicios;

Autorizar las actividades financieras que dichas organizaciones desarrollen;
Levantar estadisticas;

Imponer sanciones; v,

Expedir normas de caracter general.

Articulo 147.- Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero

Popular y Solidario.

El Reglamento sefiala las siguientes:

Cumplir y hacer cumplir las regulaciones dictadas por los 6rganos competentes;
Conocer y aprobar reformas a los estatutos de las organizaciones;

Registrar nombramientos de directivos Yy representantes legales de las
organizaciones;

Registrar la adquisicion o pérdida de la calidad de integrante de las organizaciones;
Proponer regulaciones a los 6rganos encargados de dictarlas; vy,

Revisar informes de auditoria de las organizaciones (Superinteendencia de

Economia Popular y Solidaria, 2018).

2.2.2. Marketing

Para los autores Kotler y Armstrong (2013) el marketing “es el proceso mediante el cual

las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes.” (pag. 5)
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Muchas organizaciones grandes y pequefias tienen exito. Y hay muchos factores que
contribuyen al éxito empresarial: estrategia, empleados dedicados, buenos sistemas de
informacidn y una excelente aplicacion. Sin embargo, las empresas que actualmente trabajan
con éxito en todas las areas tienen una caracteristica comun: estan orientadas al cliente y

tienen un fuerte compromiso con el marketing.

Estas compafiias comparten un compromiso absoluto de captura, atencion y
satisfaccion del cliente en los mercados especificos a los que estan dirigidas;
Motivan a todos en la organizacion a proporcionar una excelente calidad y
excelente valor a sus clientes, lo que conduce a un alto grado de satisfaccion por
parte de estos Ultimos. Estas organizaciones saben que, si cuidan de sus clientes,
el resultado sera una cuota de mercado y ganancias. (Dvoskin, Fundamentos de
marketing: teoria y experiencia, 2014, pag. 45)

El marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de vender (vender), sino en un
nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Muchos piensan en el marketing solo
como ventas y publicidad, y esto no es sorprendente, porque todos los dias nos bombardean
con anuncios de television en los periddicos, cartas y llamadas de ventas.

Para Gary Armstrong (2014) cree que “esta es una actividad, un conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que son valiosas para los
usuarios, clientes, socios y la sociedad en general.”.

Se considera que el marketing crea demanda artificial. Hay muchos que creen que una
parte importante de sus decisiones de compra se debe al impacto de la compafiia en ellos, mas
especificamente en sus gerentes de mercadotecnia, a pesar de que no planearon comprar tales

productos antes.
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2.2.3. Marketing Estratégico

El marketing estratégico es una metodologia para el analisis de mercado y el conocimiento
para descubrir oportunidades que ayudan a la compafiia a satisfacer las necesidades del
consumidor de una manera mas optima y efectiva que otros competidores. Es por eso que una
estrategia de marketing es el plan de juego general de una empresa para llegar a las personas y

convertirlas en clientes del producto o servicio que ofrece la empresa.

No se puede crear bienes y servicios para tratar de venderlos. Esta vision ha dejado de
funcionar hace mucho tiempo. Ahora necesitamos analizar qué necesitan los clientes para

crear productos o servicios que aborden las necesidades identificadas.

El objetivo del marketing estratégico es satisfacer las necesidades insatisfechas
que ofrecen oportunidades econdmicas para la empresa. Cuando se trabaja en la
parte estratégica del marketing deberia abrir nuevos mercados, analizar el
atractivo de estos mercados, evaluar el ciclo de vida de los productos con los que
trabajara, estudiar a sus competidores, encontrar una ventaja competitiva que,

con el tiempo, sea dificil imitar de la competencia. (Lambin, 2013, pag. 55)

La dimensidn estratégica del marketing es parte de la estrategia general y es una parte

importante de cualquier plan de marketing.

Antes de formular la estrategia de marketing, la empresa debe tener una base de trabajo
solida e informacion a través de estudios e investigacion de mercado para descubrir dénde
estamos y donde queremos estar en la busqueda de establecer o revisar la misién, vision y
valores de la empresa, analizar las fortalezas y debilidades, asi como las amenazas y
oportunidades en los puntos de mercado, todo con una cierta herramienta estratégica matriz

FODA.
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Es necesario obtener informacion y realizar un analisis en profundidad de la situacion a fin
de establecer las estrategias de manera efectiva. Las principales caracteristicas del marketing

estratégico son:

e Analisis de nuevos habitos y tendencias de consumo.

e Creando una ventaja competitiva sostenible

e Descubriendo nuevas necesidades del cliente

e Explore a sus competidores.

e Explore nuestras oportunidades para adaptar la empresa al mercado.

e ldentifiqgue la estrategia de marketing que le permite alcanzar los objetivos

establecidos por la empresa.

e Observe la evolucion de la busqueda.

e Oportunidades para investigacion de mercado y amenazas.
2.2.3.1 Estrategias de marketing

Las estrategias en el plan de marketing determinan cdmo se lograran los objetivos
establecidos en la etapa anterior.

Estrategia de cartera: utilizar herramientas como la matriz BGC o la matriz Mckinsey-
General Electric para tomar decisiones estratégicas sobre la cartera de productos y priorizar
los fondos de inversion de acuerdo con la importancia de lograr estos objetivos.

Estrategia de segmentacion: no tratar el mercado como una unidad e intentar satisfacer a
cada individuo con la misma oferta. Es necesario dividir el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades similares. De esta forma podemos optimizar nuestros recursos de
marketing. Existen cuatro variables principales para segmentar el mercado: geogréfico,
demogréfico, psicografico y conductual.

Estrategia de posicionamiento: el posicionamiento es la zona que irrumpe el producto o
servicio en la conciencia del consumidor sobre la competencia. Se puede establecer
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posiciones basadas en las caracteristicas del producto, la calidad, costo o el estilo de vida.
Para crear una estrategia de posicionamiento, es necesario responder algunas preguntas:
¢como perciben los usuarios a la competencia? ;Qué usuarios valoran los atributos? ¢ Cual es
el posicionamiento actual? ;Qué se quiere lograr? ¢Se cuenta con los fondos necesarios para
esto?

Marketing MIX: En este punto, en necesario tomar decisiones estratégicas en relacion a las
4p’s de marketing: producto, precio, plaza y promocion.
2.2.3.2. Estrategia de segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado es una de las funciones en el sistema de actividades de
mercadeo y estd asociada con la implementacion del trabajo sobre la clasificacion de
compradores o consumidores de bienes que estan o estan siendo llevados al mercado.

El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o
programas de marketing separados, se llama segmentacion de mercado. De esta manera la
segmentacion del mercado consiste en dividir un mercado en segmentos mas pequefios de
compradores con diferentes necesidades, caracteristicas 0 comportamientos que pueden
requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas. La empresa identifica las multiples
formas de segmentar el mercado y desarrolla perfiles de los segmentos de mercado

resultantes. (Kotler & Armstrong, 2013)
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Figura 1. Segmentacion y creacién de valor para los clientes meta
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

Por su parte, Espinoza (2013) indica. Existen diferentes variables para segmentar el
mercado, dependiendo de cada empresa se utilizara una combinacion diferente. Las variables
de segmentacion de mercado se encuentran agrupadas en variables geograficas, demograficas,
psicograficas y de conducta.

2.2.4. Marketing de servicio

Las expectativas de los clientes cambian durante el transcurso de la prestacion del servicio
debido a la calidad percibida de cada encuentro secuencial. Esto se debe principalmente a la
creciente participacion e importancia del sector de servicios en las economias de la mayoria
de los paises desarrollados y en desarrollo. Se debe tomar en cuenta que el crecimiento del
sector de servicios ha sido considerado desde hace tiempo como un indicador del progreso

econdémico de un pais.

La intensidad de la competencia y las expectativas de los clientes se estan
incrementando en casi todas las industrias. De esta manera, el éxito no sélo
reside en lograr una buena prestacion de los servicios existentes, sino en crear
nuevos métodos de atencion. Es necesario abordar ambos aspectos en el

desarrollo de nuevos servicios, debido a que el resultado y los aspectos del
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proceso de un servicio a menudo se combinan para crear la experiencia y los
beneficios de los clientes. (Lovelock & Patterson, 2017)

Ya no es suficiente solo entregar un buen servicio, la perspectiva es no alejarse de la
realidad, de lo que los clientes que buscan; sino mas bien estar mas allad que no solo permita
un posicionamiento sino un bienestar cuando el cliente visita las instalaciones de una empresa
y trata con todo el personal involucrado en los procesos para la entrega de su producto o en
este caso de su servicio
2.2.5. Plan de Marketing

Esta es una herramienta vital para las empresas del siglo XXI, ya que se encuentran en un
mercado altamente competitivo y dinamico, por lo que las empresas deben enfrentar nuevos
desafios para lograr sus objetivos. La globalizacidn de los mercados y las tecnologias es parte

de una serie de cambios que las empresas deben adaptarse para tener éxito. (Stapleton, 2016)

El plan de marketing es el resultado del proceso de planificaciéon en el area
comercial. Es un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de
accion que una empresa seguird para alcanzar los objetivos establecidos al
analizar la situacion en la que se encuentra y el entorno en el que opera.
También establece los mecanismos y acciones de monitoreo y control necesario
para verificar el cumplimiento del plan. (Hoyos, PLan de marketing: Disefio,

implementacién y control, 2016, pag. 3)

No existe un plan de marketing, pero todos siguen un esquema similar al que se describe a
continuacion de una manera resumida y sencilla, tratando de encontrar, ante todo, utilidad y

adaptacion a todo tipo de empresas, especialmente aquellas de tamario reducido.
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2.2.5.1. Etapas en la elaboracion del plan de marketing

La elaboracion del plan de marketing se relaciona con el sector y el tipo de producto

producido o proporcionado por el servicio.

Introduccion y resumen: representa la presentacion oficial del plan, que debe incluir un
resumen y una descripcion de la empresa y las circunstancias mas importantes consideradas

en la planificacion.

Revision estratégica: esta fase implica detener la idea de qué compafiia tenemos y como
queremos que sea en el futuro. Como resultado de esta reflexion, se determinard para la
compafiia AMULCOMESUR una nueva mision y vision que vaya en relacion a sus objetivos

generales y especificos.

Para este propdsito, es conveniente responder las siguientes preguntas:

¢ Cual es nuestro negocio?

e ;Quiénes son nuestros clientes?

e ;Qué esperamos de nuestros clientes de nosotros?

e ;Qué podemos llevar a nuestros clientes?

e (Qué nos distingue de nuestros competidores?

e ;Cudl sera nuestro negocio en el futuro?

e ;Como deberia ser nuestro negocio?

Analisis de la situacion actual: analisis interno y analisis externo: En esta etapa,
gueremos saber donde estamos y, por lo tanto, debemos llevar a cabo tanto una empresa
(interna) como externa (el entorno en el que la empresa desarrolla su actividad).

Analisis interno: el objetivo es identificar las fortalezas y debilidades de la compafiia

misma. Para este proposito, se analizan las diversas areas funcionales (comercial, financiera,
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produccidn, recursos humanos), asi como los aspectos relacionados con la organizacion y la
ubicacion. En particular, el analisis debe incluir aspectos como los siguientes:

Productos y servicios: cartera actual de productos, clasificacion segun tipologia,
caracteristicas, principales beneficios y servicios adicionales, ventajas sobre la competencia,
busqueda de unidades y valor de cada producto, rentabilidad de cada producto, calidad, grado
de novedad, fase del ciclo de vida de cada producto, el papel de cada producto en la cartera de
la empresa, el equilibrio y la consistencia de la gama de productos, los servicios afiadidos a
los productos (preventa, servicios posventa, garantias ...), estrategia de marca.

Precios: nivel de precio (alto, medio, bajo), coherencia de la estrategia del producto,

precio de la tarifa, escalas y descuentos, discriminacion de precios por segmento.

Distribucion: canales utilizados, el costo de cada canal, cobertura del mercado, asignacion
fisica (como proceder, tiempos de entrega, costos), enlaces internos en el canal de distribucion
(con fabricantes, otros intermediarios).

Imagen y posicionamiento: imagen y posicionamiento actual (imagen de los clientes de la
compafiia, acciones para fortalecer la imagen corporativa, cdmo el mercado percibe a los
competidores, qué elementos (tangibles e intangibles) afectan al posicionamiento.

Estrategia comercial: estructura del negocio, caracteristicas del negocio, planificacion de
visitas, argumentos de venta, sistemas de remuneracion (fijo, comision), capacitaciéon del
personal de ventas, monitoreo y control de ventas.

Calidad: calidad técnica, certificacion y calidad que los clientes ofrecen y aceptan en todas

las etapas de la relacion con la empresa.

Procesos internos de gestion: organizacion administrativa, gestion de pedidos, tramites de

propuestas.

Gestion de stock: sistema usado, costos, stock breaks.
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Ubicacion: ubicacion de la empresa, caracteristicas de instalaciones, distancia con clientes,

distribuidores y proveedores.

Recursos humanos y estructura organizativa: cantidad de empleados, capacitacion,

estructura organizativa motivacion.

Produccion: capacidad de produccion, nivel tecnolégico, inversiones en | + D, procesos,

costos de produccion, economias de escala.

Analisis externo. Su objetivo es identificar oportunidades y amenazas del medio ambiente.
Los factores ambientales no estdn controlados por la empresa y se pueden dividir en dos

grandes grupos:

Por un lado, aquellos elementos que estan mas cerca de la compafiia afectan directamente
sus actividades comerciales. Estos factores, como los clientes y el mercado, los competidores
y el sector, proveedores o distribuidores, con los que la empresa tiene una relacion muy
estrecha, y por lo tanto cualquiera de sus acciones, lo afectan adversamente. Estos factores

son el microambiente. (Parmerlee, 2016, pag. 34)

También hay una serie de elementos méas generales que afectan no solo las actividades de
la empresa, sino también las actividades de otras empresas y la sociedad en general. Nos
referimos a factores economicos, sociales, politicos, legales o tecnoldgicos que conforman el

Ilamado macroentorno.
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Analisis de la situacion

Determinacion de objetivos
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Elaboracion y seleccion de estrategias
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Plan de accion

Y
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\/

Meétodos de control

Figura 2. Distintas etapas para la elaboracién de un plan de marketing
Fuente: (Parmerlee, 2016, pag. 34)

Un plan de marketing es una herramienta vital y esencial para cada empresa del siglo XXI.
En la actualidad, nos enfrentamos a condiciones altamente competitivas y dinamicas en las
que la empresa debe enfrentar constantemente nuevos desafios. Sin lugar a dudas, la
globalizacion de los mercados, Internet, la inestabilidad econémica y el desarrollo continuo y
el progreso tecnolégico crean una serie de cambios que determinan el éxito de cualquier
empresa. Las empresas que se adaptan a este nuevo paradigma no se pueden improvisar, y es
necesario desarrollar un plan de mercadeo que le permita predecir y resistir los cambios
ambientales. (Sainz, 2015, pag. 84.)

Un plan de marketing puede definirse como la preparacion de un documento escrito, que
consiste en una descripcion de la situacion actual, un analisis de esta situacion, la creacion de

objetivos de marketing, definicion de estrategias y programas de accion.
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2.2.6. 7 P’s del marketing

El marketing se deriva de la aplicacion de las cuatro "P": producto, promocion, lugar y
precio. Independientemente del progreso constante de hoy, siempre es recomendable volver a
las fuentes o las raices de las disciplinas para comprenderlas mejor y obtener un analisis mas
profundo.

Por lo tanto, se recomienda que cuando se inicia un negocio o lanzar un nuevo producto o
servicio en el mercado, en necesario analizar las cuatro "P" clasicas para delinear el plan de

marketing de la mejor manera posible.

Producto: Servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus necesidades
que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de que canales
(fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves para la entrega
eficaz de un servicio.

Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por el costo
del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion deben considerarse estos costos extras
para el cliente poder obtener los beneficios deseados.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen
entregas lentas, ineficientes, burocréticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia
decepcionante atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles
de productividad.

Promocion: Tres elementos claves a comunicar; a los clientes/prospectos; informar,
persuadir, actuar. Se consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas los

beneficios del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como participar en el proceso. Los
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medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que
promuevan la participacion y el involucramiento.

Physical (entorno): La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de
servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto
en la impresién de lo que sera la experiencia de servicio, dada la ingente necesidad del cliente

de elementos tangibles en todas las etapas de la experiencia de servicio.

Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas
prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacién y motivacion se distinguen como
elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del cliente

haciendo maés intensa la experiencia.

Productividad (y calidad): Ambos elementos se consideran unidos pues la productividad
busca el mejor resultado al menor costo y la reduccidn del costo debe no afectar la calidad del
servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos
elementos han sido de gran apoyo también los avances tecnoldgicos facilitando el proceso y

brindando mayor valor a los beneficios valorados por los clientes.

Todos estos factores trabajan en conjunto y hacen posible que los servicios y la promesa
que se ofrece al cliente pueda ser entregada a tiempo, con una buena experiencia, valor
agregado y la mejor calidad posible. (Velasquez, 2015)

2.2.7. Elentorno interno y el entorno externo

Todos los factores que son propios de la organizacién se conocen como el entorno interno.
Generalmente se controlan aplicando el "Five M" (Men, Money, Machinery, Materials and
Markets) que son personas, dinero, maquinas, materiales y mercados”. (Talaya, 2013, pag.
41). El entorno interno es tan importante para cambiar la gestion, como la externa.

El microentorno
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Segun Kotler & Armstrong (2015) mencionan que “este entorno afecta directamente a la
organizacion e incluye proveedores directos o indirectos, consumidores y clientes y otros
agentes locales interesados. Micro generalmente ofrece pequefias, pero esto puede ser

engafioso”. (pag. 68)

En este contexto, micro describe la relacion entre las empresas y los motores que controlan
estas relaciones. Se trata mas de las relaciones locales y de que la empresa puede ejercer cierta
influencia.

El macroentorno

Por otro lado, Rivera & Lopez (2017) argumentan que “Este entorno incluye todos los
factores que pueden influir en la organizacion, pero que estan mas alla de su control directo.
La compafiia generalmente no afecta ninguna ley que esta en constante cambio, y la empresa
debe ser flexible para adaptarse”. (pag. 55)

El mercado puede ser una competencia agresiva y una rivalidad debido a la globalizacién
debido a la amenaza de productos sustitutos y novedades. El entorno mas amplio también
cambia constantemente y debe compensar los cambios culturales, politicos, econdmicos y

tecnoldgicos.

El entorno externo puede someterse a una auditoria detallada mediante métodos como el

analisis FODA, el andlisis de cinco fuerzas o el analisis PEST.
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El macro entorno

—

El micro entorno
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Figura 3. Entorno del marketing
Fuente: Tomado del libro de (Kotler & Armstrong, 2015)

El entorno de marketing te rodea y te afecta a ti y a tu organizacién. En el entorno de
marketing, existen tres puntos de vista clave: "macroentorno”, "microambiente™ y "entorno
interno™.

2.2.8. Anaélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta para auditar una organizacion y su entorno.
Esta es la primera etapa de planificacion y ayuda a enfocarse en asuntos clave.
SWOT en inglés significa fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
Las fortalezas y debilidades son factores internos. Oportunidades y amenazas
son factores externos. (Ferrell & Hartline, 2014, pag. 123)
El andlisis FODA puede ser muy subjetivo. Dos personas rara vez llegan a la misma
conclusion. El analisis FODA es muy similar, estudia los factores negativos que toman el
primer lugar y los convierten en factores positivos. Por lo tanto, debe usarse como una guia,

NO COMO una receta.
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2.2.9. Analisis PEST

Segun Williams & Curtis (2016) “Es muy importante que la organizacion tenga en cuenta
su entorno antes del inicio del proceso de comercializacion. De hecho, el anélisis ambiental

debe ser continuo e informar sobre todos los aspectos de la planificacion”. (pag. 113)

El entorno de marketing de la organizacion consiste en:

e Ambiente interno; por ejemplo, una plantilla (o clientes internos), tecnologia de taller,

salarios y finanzas, etc.

e Microambientes; por ejemplo, clientes externos, agentes y distribuidores, proveedores,

competidores, etc.

e Macroambiente; por ejemplo, fuerzas politicas (y legales), fuerzas socioculturales y

tecnoldgicas.

Todo esto se conoce como factores PEST.

Factores politicos

a Factores econdmicos
a Factores sociales

Factores tecnologicos

Figura 4. Analisis PEST
Fuente: (Williams & Curtis, 2016)

Factores politicos

El escenario politico tiene una gran influencia en la regulacion de su negocio, asi como en

el poder adquisitivo de los consumidores y otras compafiias. Deberia considerar cuestiones

tales como:
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e ;Cual es la estabilidad del entorno politico?
e ¢ Influird la politica del gobierno en las leyes que rigen y gravan su negocio?
e ;Cual es la posicion del gobierno sobre la ética del marketing?

e (Cudl es la politica del gobierno en la economia?

¢El gobierno tiene alguna opinién sobre cultura o religion?

Factores econdmicos

Es necesario tener en cuenta el estado del comercio a corto y largo plazo, especialmente

cuando se planifica el marketing internacional. Se tendria que analizar:

e Grado de empleo per capita.
e Perspectivas a largo plazo para la economia.
e Tasa de inflacion.

Factores socioculturales

Las influencias socioculturales en los negocios varian de un pais a otro. Es muy importante

considerar estos factores, que incluyen:

¢Cudl es la religion dominante?

e ;Cual es la actitud hacia los bienes y servicios extranjeros?

e (El lenguaje afecta la distribucion de productos en los mercados?
e ;Cuanto ocio usan los consumidores?

e ;Cual es el papel de hombres y mujeres en la sociedad?

e ;Cuadl es la duracién de la vida? ;Los ancianos tienen dinero?

¢La poblacién tiene una opinidén positiva o no sobre los problemas ambientales?

Factores tecnologicos
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La tecnologia es necesaria para obtener una ventaja competitiva y es un gran incentivo para

la globalizacién. Se deben considerar los siguientes puntos:

e ;Latecnologia permite productos y servicios mas baratos con mejor calidad basica?

e /Latecnologia, los consumidores y las empresas tienen los productos y servicios mas
innovadores?

e ;COmo las nuevas tecnologias cambian la distribucion; por ejemplo, artesanias en
linea, subastas, etc.

e La empresa proporciona tecnologia con una nueva forma de comunicarse con los
consumidores? por ejemplo, banners, CRM (gestion de relaciones con los clientes),
etc.

2.2.10. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas ayuda a contrastar el entorno competitivo. Se
asemeja a otras herramientas de auditoria ambiental, como el analisis PEST,
pero tiende a centrarse en empresas independientes o0 SBU (unidad de negocio
estratégica) en lugar de en un solo producto o una serie de ellos. (Martinez,

2016, pag. 23)

El analisis de cinco fuerzas examina cinco areas clave: la amenaza de entrada, el poder de
los compradores, el poder de los proveedores, la amenaza de los sustitutos y la rivalidad

competitiva.
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Amenaza de entradas

Poder de los RWEII:!EIJ:I Poder de los
proveedores competitiva compradores

Amenaza de los sustitutos

Figura 5. Fuerzas de Porter
Fuente: Tomado del libro de (Kotler & Armstrong, 2015)

La amenaza de entradas

e Ahorro en una escala; por ejemplo, las ventajas asociadas con las compras a granel.

e Alto o bajo costo de entrada; Por ejemplo, ¢cuanto costara la tltima tecnologia?

e Diferenciacién del producto

e Féacil acceso a los canales de distribuciéon; Por ejemplo, ¢dominan nuestros
competidores los canales de distribucion?

e Politica gubernamental.

e Posible retribucion de los competidores.

e Ventajas de costo no relacionadas con el tamafio de la compafiia; por ejemplo,
contactos personales o conocimiento que las grandes compafiias no tienen o las
consecuencias de una curva de aprendizaje.

El poder de los compradores

e Esalto cuando hay pocos jugadores grandes en el mercado
e Una gran cantidad de pequefios proveedores diferentes.

e Bajo costo de cambio de proveedor.
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El poder de los proveedores

La fuerza de los proveedores, por regla general, es la otra cara del poder de los
compradores.

En caso de que el costo del cambio sea alto; por ejemplo, la transicion de un proveedor
de madera a otro.

La fuerza es fuerte si la marca es reconocida.

Existe la posibilidad de que el proveedor se integre por adelantado; por ejemplo,
artesanos que compran en tiendas.

Los clientes estan divididos (no en grupos), por lo que no tienen suficiente capacidad

para las negociaciones.

Amenazas de los sustitutos

En caso de reemplazo del producto.

Si hay una sustitucion comin (que compite por la economia del consumidor); por
ejemplo, productos artesanales y productos industriales.

Analizar las ventajas de los productos sustitutos, la intensidad y la frecuencia de la
sustitucion.

Productos falsos

Rivalidad competitiva

Se actualizara si la entrada es posible; Existe el riesgo de reemplazar los productos y
de que los proveedores y los compradores intentan controlar el mercado. Por esta

razon, siempre aparece en el centro del cuadro
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2.3 Marco conceptual

Ambito del marketing: Actividades de marketing destinadas a intercambiar acciones
centradas en temas que intercambian y aquellas que se refieren al uso de herramientas
especificas (marketing) para facilitar tales transacciones.

Servicio de marketing. - La promocién de actividades economicas ofrecidas por un
negocio a sus clientes. La comercializacion de servicios puede incluir el proceso de venta de
telecomunicaciones, tratamiento de salud, servicios financieros, hoteleria, alquiler de
automoviles, viajes aéreos y servicios profesionales. (PESANED, 2012)

Alcance: Porcentaje del publico objetivo que se expondra al mensaje al menos una vez
durante la campafia publicitaria.

Branding. La practica de crear prestigio y gran valor de un producto con soporte de
mercadotecnia; esa marca puede o0 no estar asociada con el nombre de la empresa.

Benchmarking: Un recurso de marketing que compara estrategias, productos o resultados
de compafiias competidoras o aquellas que muestran las mejores practicas.

Estrategias: este es un plan que define una serie de pasos o conceptos nucleares que
apuntan a lograr un objetivo.

Investigacion de mercado: Recoleccion y analisis sistematico y datos objetivos que son
esenciales para identificar y resolver problemas de mercadotecnia. La informacion se usa para
identificar y definir oportunidades de mercadeo y amenazas; generar, depurar y evaluar
decisiones y actividades; monitorear los resultados logrados a lo largo del tiempo; y para
mejorar la comprension del marketing como un proceso.

Posicionamiento: El puesto asignado a una organizacion, marca o producto de acuerdo

con las percepciones del consumidor de competidores comparables.
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2.4 MARCO LEGAL
2.4.1. CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
SECCION NOVENA
PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORAS
Se hace referencia a los articulos 52, 53, 54, y 55 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, donde se define que toda persona tiene derecho a disponer de los bienes y servicios
de optima calidad y pueden elegirlo con toda libertad, considerando la importancia de cada
uno de ellos en el desarrollo del proyecto de investigacion a la compafiia AMULCOMESUR.
Es importante recordar lo sucedido a lo largo de la historia en nuestro pais, en donde gran
parte de usuarios y consumidores, han sido victimas de todo tipo de arbitrariedad, estafa y de
la defectuosa o deficiente calidad de productos y servicios, los mismos que no han cumplido
con los estandares establecidos en la ley, por lo que, dejando atras ese oscuro pasado en el que
los ecuatorianos debian de limitarse a conformar con este tipo de servicios, dando
cumplimiento a las disposiciones que se registran en la Constitucion.
En el anexo 1 se encuentra el detalle de los articulos antes mencionados.
SECCION SEPTIMA
POLITICA COMERCIAL
Art. 304.- En la politica comercial habra los siguientes objetivos:
1. Desarrollar, dinamizar y fortalecer los mercados internos partiendo de cada
objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.
2. Regular, promover y ejecutar las acciones que corresponden para impulsar la
insercion estratégica del pais dentro de la economia mundial.
3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacional.
4. Contribuir para que se garanticen la soberania alimenticia, energética y se

reduzcan las desigualdades internas.
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5. Impulsar al desarrollo de las economias de escala del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas principalmente en el sector
privado y en otras que afecten en el funcionamiento de los mercados.
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, art. 304).

En el anexo 2 se encuentra la ampliacion de la ley de politica comercial.
2.4.2 LEY DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

En el afio 2011, a través de la Ley de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) se considera
a la EPS como una organizacion economica en la que sus integrantes se organizan, llevan a
cabo procesos de produccion, intercambio, comercializacién, financiamiento y consumo de
bienes y servicios de una forma solidaria, de cooperacion y de reciprocidad, ubicando al ser

humano como sujeto y fin de su actividad. (Art.1).

El objetivo de la LOEPS es reconocer, impulsar y fortalecer la economia popular y
solidaria y el sector financiero popular y solidario en su desempefio y relacion con los demas

sectores economicos y con el Estado.

Segln la mencionada Ley en su Art. 4 expresa que las personas y organizaciones en el

desarrollo de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda:

La basqueda del buen vivir
El comercio justo y responsable

La equidad de genero

La responsabilidad ambiental, social y rendicion de cuenta.

>

>

>

» El respeto a la identidad cultural
>

» Laequidad en su distribucion y solidaria de excedentes.
>

La prelacion del trabajo sobre el capital.
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En el anexo 3, 4, 5 se citan los articulos que se hacen referencia a la Ley de Economia

Popular y Solidaria.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Disefio de investigacion
Con base en las ideas establecidas en el trabajo de investigacion, se acordaron métodos y
técnicas, dando la oportunidad de procesar informacion en funcion de cada objetivo
propuesto. De acuerdo con esto, el método de investigacion que se utilizara en este trabajo es
un disefio no experimental, con un tipo de descripcion con enfoques cualitativos y

cuantitativos.

3.2 Tipo de investigacion

Dentro de los lineamientos de este trabajo investigativo la investigacion estuvo orientada a
las pymes, por determinarse parte esencial en el desarrollo econémico del pais. Por ello el
disefio de la investigacion fue de tipo descriptivo, puesto que se conocié los diversos
resultados del estudio que se realizo a las pymes, a través de instrumentos de recoleccion de
datos, en la que se obtuvo un analisis de lo evidenciado mediante las técnicas de estudio

aplicadas.

3.3 Tipo de enfoque

Se determind que el enfoque de la investigacion fue mixto tanto cualitativo como
cuantitativo, en la cual, se analiz6 los resultados arrojados de la entrevista, y las encuestas que
fueron disefiadas para los administradores o propietarios de las pymes, por lo tanto, esta es

una informacion que sirvio para cubrir la necesidad de la demanda.

El enfoque cualitativo, como indica su propia denominacién, tiene como
objetivo la descripcion de las cualidades de un fendmeno. No se trata de probar o
de medir en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto
acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible. En

investigaciones cualitativas se debe hablar de entendimiento en profundidad en
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lugar de exactitud: se trata de obtener un entendimiento lo mas profundo posible.

(Paz, 2014, pag. 1)

Segun Lopez (2013), el enfoque cuantitativo de la investigacion destaca “una concepcion
global positivista, hipotética-deductiva, objetiva, particularista y orientada a los resultados

para explicar ciertos fenomenos” (pag. 1).

De este modo tales enfoques fueron empleado, puesto que se analizaron los resultados
arrojados de la entrevista, realizada a un funcionario de la empresa AMULCOMESUR vy las
encuestas dirigida a los administradores o propietarios de las pymes por lo tanto esta es una

informacion relevante que permitié orientar los objetivos planteados.

3.4 Técnicas de investigacion.

Para recopilar y procesar la informacion se desarroll6 el marco metodolégico de la
siguiente manera:

Se realizd un estudio de mercado a las Pymes de la ciudad de Guayaquil que es nuestro
sector seleccionado para brindar nuestros servicios, éste estudio nos ayudd a conocer a la
competencia, a nuestros futuros clientes del sector privado y a su vez las necesidades del
mercado en el sector de limpieza.

Los datos se obtendran a partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas
a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio,
formada por personas, empresas 0 entes institucionales. De esta manera se procedié hacer
encuestas telefénicas ya que presenta ventajas como la capacidad de solicitar informacion mas
completa y de forma mas rapida.

3.5 Herramientas de investigacion.

Una de las herramientas mas utilizadas en éste tipo de investigacion ha sido y son las
encuestas, la cual es un cuestionario 0 conjunto de preguntas que se elaboran con la finalidad

de conseguir informacion de un sector especifico.
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Por lo tanto, esta herramienta cuantitativa tiene como finalidad conocer los gustos, intereses y
preferencias de los posibles clientes de AMULCOMESUR.

La metodologia utilizada fue la encuesta telefonica tradicional, al nimero de teléfono de las

empresas de nuestra poblacion seleccionada.

La lista de empresas encuestadas y el formato de la misma se registra en los anexos 6 y 8

respectivamente.
3.6 Poblacion y muestra.

Todo tipo de investigacion abarca varias cuestiones en lo concerniente a la poblacion, con
sus respectivas delimitaciones y determinaciones de la muestra, refiriéndose a que el tamafio
escogido de la muestra debe ser el conveniente.

Segun informacion suministrada por el INEC (2015), actualmente en la ciudad de Guayaquil
existe un total aproximado de 3.479 empresas PYMES, pero para el presente trabajo de
investigacion se tomaran en consideracion el ranking top 100 de las PYMES, siendo las méas
destacadas en Guayaquil, de esta manera se determina que existen alrededor de 200 empresas
que contribuyen el mejor porcentaje econdmico (Ekosnegocios, 2013).

Muestra

No es necesario establecer el desarrollo de la férmula para la obtencion de la muestra,
debido a que la poblacion que se usaré en la presente investigacién, es conocida, tal como se
detallé anteriormente, donde se cuenta con 200 empresas PYMES mas destacadas.

Donde:

e n=Tamafio de la muestra

e P =probabilidad de éxito = 0,5

e Q = probabilidad de fracaso 1 — P = 0,05

e NC = nivel de confianza (90%)

e N =tamafio de la poblacion = 3.526 medianas empresas
e e =error maximo admisible (al 8%).

e Z = Coeficiente de correccién del error (1,64).
Al sustituir valores en la formula se obtiene:
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M

n= 197 empresas pymes.

Zz #p'.l:q*N

CEZ(N-1)+Z2*p*qg

(1,65)2* 0,5*0,5*3526

(0,08)2 * (3526-1)+(1,64)2*0,5*0,05
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3.7. Andlisis de los resultados.
Cabe recalcar que la encuesta fue realizada a empresas pymes del sector privado de la
ciudad de Guayaquil.

1. ¢A qué actividad econdmica pertenece la empresa en la que labora?

Tabla 2. Rol de la empresa

Items Resultado Porcentaje
Comercial 70 36%
Manufactura 54 27%
Salud 9 5%
Servicios Profesionales 34 17%
Educacion 11 6%
Otros 19 10%
Total 197 100%

Elaborado por: el autor

17% !

\\ /

= Comercial = Manufactura = Salud Servicios Profesionales = Educacion = Otros

Figura 6. Rol de la empresa
Elaborado por: el autor

Analisis:

Segun los datos que se obtuvieron a través de la encuesta que se les aplicé a los
microempresarios de las PYMES, dieron a conocer en su mayoria, que sus empresas se
dedican a trabajos comerciales con un porcentaje del 36%, y de manufactura el 27%, mientras
que una pequefia parte de la poblacion encuestada se dedica a brindar otro tipo de servicios
profesionales que indican un 10%. Por ende, el otro 17% especifica en servicio profesionales,

y un restante de 6% en educacién, por ultimo, el 5% establece su servicio en el area de salud.
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2. ¢Su empresa cuenta actualmente con servicio de limpieza y mantenimiento?

Tabla 3 Servicio de limpieza

items Resultado Porcentaje
Si 23 12%
No 174 88%
Total 197 100%

Elaborado por: el autor

12%

88%

Si = No

Figura 7. Servicio de limpieza
Elaborado por: el autor

Anélisis:

Mediante la realizacion de la presente encuesta que se realizé a los representantes de las
PYMES de la Cuidad de Guayaquil, se logré apreciar que los mismos en su mayoria afirman
el hecho de que sus empresas en la actualidad no cuentan con servicio de limpieza y
mantenimiento, por otra parte, una minoria indica todo lo contrario, es por ello que se
identifica que la mayoria de estas empresas carecen de una buena gestién en cuanto a la

limpieza y aseo de la misma.
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3. ¢Qué empresa le brinda o le brindé el servicio de limpieza en su compafiia?
Anélisis:

La poblacion encuestada perteneciente a las PYMES, nos da a conocer las empresas que les

han brindado o les brindan el servicio de limpieza y a su vez nos permite identificar parte de

nuestros competidores directos en el sector privado, entre ellos tenemos los siguientes.

| Mr. Jones

SolutionplusS. A

Corinsa SA

Crraratm e Mmarannac rar o e
LOMIAto e peErsonas natraies

Figura 8. Servicio de limpieza
Elaborado por: el autor
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4. ¢Estaria interesado en contratar o cambiar los servicios de limpieza y
mantenimiento para su compafia?
¢Por qué? (Aplica solo a las empresas que desean cambiar el servicio que mantienen de limpieza).

Tabla 4 Contrato de servicio de limpieza

Items Resultado Porcentaje
Si 189 96%
No 8 4%
Total 197 100%

Elaborado por: el autor

96%
Si = No
Figura 9. Contrato de servicio de limpieza
Elaborado por: el autor
Anélisis:
La poblacion encuestada perteneciente a las PYMES, nos da a conocer que una gran parte
de estas empresas indican estar totalmente interesados en contratar servicios de limpieza y
mantenimiento para sus compafiias con un porcentaje de 96%, lo que indica que sienten la

necesidad de contratar un nuevo servicio de limpieza, el otro 4% indica que no les necesario

invertir en este tipo de servicio.
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En el analisis de la pregunta, ;del por qué cambiaria sus servicios de limpieza?, se

generaron varias respuestas entre las que resaltaron los siguientes factores, a continuacion se

expone la informacion en la figura #10.

Precios muy Mal servicio por Pérdidas de objetos
elevados parte de los
operarios

Seriesl Series2

Figura 10. Por qué cambiara al proveedor actual de limpieza.
Elaborado por: el autor

Insumos de mala
calidad
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5. ¢De qué forma le gustaria pagar por un servicio de limpieza y mantenimiento?

Tabla 5 Modelo de gestion de pago

Items Resultado Porcentaje
Por hora 97 51%
Por metro 48 25%
Por dias 44 23%
Total 189 100%

Elaborado por: el autor

Por dias

Por metro

Por hora

Figura 11. Modelo de gestién de pago
Elaborado por: el autor

Anélisis:
Se obtiene segln los datos arrojados de la encuesta realizada que el 51% indica que su
modalidad de pago ajustable y factible seria el poder pagar por hora, el otro 25% especifica
que se rige por el método de cancelar por metro, de igual manera el 23% explica que le resulta

de mayor conveniencia el pago del dia ya que su necesidad requiere de una constante

limpieza.
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6. ¢Cuantos metros cuadrados aproximadamente es el area de limpieza en su empresa?

Tabla 6 Pago por un servicio de limpieza

items Resultado Porcentaje
De 15 a 25 metros 111 59%
De 25 a 35 metros 78 41%
De 35 a 50 metros 15 8%
Total 189 100%

Elaborado por: el autor

8%

0
41% 59%

De 15 a 25 metros De 25 a 35 metros De 35 a 50 metros

Figura 12. Pago por un servicio de limpieza
Elaborado por: el autor

Anélisis:

Segun los datos proporcionados de la encuesta realizada se establece que el 59% indica que
su oficina tiene una medicion de 15 a 25 metros el otro 41% afirma que es de 25 a 35 metros,
y un cierto porcentaje manifiesta que su superficie es de 35 a 50 metros reglamentariamente

dando asi un 8% de estadistica de suelo.
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7. ¢En que horario le gustaria que se realice el servicio?

Tabla 7. Horario para el servicio

items Resultado Porcentaje
Antes de la hora de entrada 93 49%
En horario de Almuerzo 14 7%
Después del horario de salida 82 43%
Total 189 100%

Elaborado por: el autor

60%

50% 49%
° 43%
40% +— —
30% +— E—
20% +——— —
10% % —
0% : :
Antes de la hora de En horario de Despues del horario
entrada Almuerzo de salida
Series1 49% 7% 43% |

Figura 13. Horario para el servicio
Elaborado por: el autor

Anélisis:

Los empresarios de las PYMES indican que el 49% les gustaria que se realice una
excelente limpieza antes de que los empleados ingresen a su jornada laboral, como a su vez un
cierto porcentaje equivalente al 7% desearia que se realizara en hora de almuerzo, ya que es
alli donde los colaboradores de la empresa se encuentran fuera de ella, siendo posible una
debida limpieza sin perjudicar la salud de los mismos, ya sea por los implementos que
utilizan, por otro lado el 43% manifiesta que se haga al finalizar la jornada laboral
permitiendo asi dar un Optimo aseo que perdure hasta el siguiente dia que se retoman las

actividades laborales.
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8. ¢Qué fragancias le gustaria que utilice el personal de la empresa?

Tabla 8 Gusto de fragancias

Items Resultado Porcentaje
Floral 69 37%
Citricas 17 9%
Amaderados 49 26%
Neutro 54 29%
Total 189 100%

Elaborado por: el autor

= Floral Citricas = Amaderados = Neutro

Figura 14. Gusto de fragancias
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta

Anélisis:

De los datos obtenidos en la encuesta se manifiesta que el 37% prefiere la fragancia floral
ya que les otorga un ambiente de primavera y relajacion, el otro 29% indica que los olores
pueden ser neutros permitiendo que sea agradable y no afecte al olfato de los trabajadores, por
otra parte, el 26% manifiestan que su olor sea amaderado, esto les brinda un modelo de
entorno cafiaveral deduciendo un grado de anti estrés. El otro 9% considera los citricos por su
modelo de fragancia fuerte evitando asi poder percibir malos olores o la humedad de la

empresa.

48



9. ¢Qué medios de busqueda utiliza cuando necesita servicios adicionales?

Tabla 9 Medios de busqueda

INDICADORES Frecuencia Porcentaje
Guia telefonica 21 11%
Internet 52 28%
Prensa 6 3%
Redes sociales 98 52%
Referencia personal 12 6%
Total 189 100%

Elaborado por: el autor

Guia telefonica M Internet M Prensa M Redes sociales ™ Referencia personal

Figura 15. Medios de busqueda
Elaborado por: el autor

Anélisis:

De los datos obtenidos podemos destacar que el 52% prefiere obtener la informacion de
busqueda por medio de redes sociales cuando solicita servicios adicionales, otro modelo de
busqueda lo realizan a través del internet dando un porcentaje de 28%, de diferente manera
otro canal de busqueda lo realizan por fuentes de guia telefénica con un equivalente de uso
del 11%, relativo a eso el 3% se sostiene con el modelo de prensa escrita o visual cada que
presentan comerciales o cufias, sin embargo dando como ultimo punto el 6% manifiesta que

son recomendaciones que reciben personalmente de quienes ya mantienen filiacion con estos

servicios y que dan aportaciones positivas de sus métodos de limpieza.
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3.7.1 Modelo de entrevista a los socios de la empresa
De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se realizé una entrevista a la Eco. Jacinta Vaca,

fundadora principal de la empresa AMULCOMESUR.

Entrevista.

1. ¢ Cuenta con mision y vision?
Sl
2. ¢Cree Ud. que la mision y vision actual deberia ser restructurada?
Si, es posible que la mision y vision vigente no coincida con los objetivos y metas que
tiene la empresa en su actualidad.
3. ¢ Cudl cree usted que es la mayor fortaleza y debilidad que tiene esta empresa?
Nuestra mayor fortaleza:
Es nuestra experiencia y calidad del servicio. Ligada a una mano de obra capacitada y

comprometida con nuestros clientes. Otra de nuestras fortalezas es que fomentamos la

Inclusién. Y damos oportunidad a los sectores marginados y esto nos lleva a disponer

siempre de mano de obra y de un personal que trabaja con eficiencia y eficacia.

Nuestras debilidades:
No contamos con ningun medio publicitario. Nuestra empresa no cuenta con oficinas

propias ni esta ubicada en un lugar estratégico.

Otra debilidad es la falta de recursos, carecemos de recurso que nos permitan mejorar la
calidad de servicio por cuanto padecemos de ciertas falencias al momento de proyectarnos en

el medio al que se solicita el servicio nuestro.

4. ¢ Cual son los factores claves para el éxito de la empresa?
Pasion por lo que hacemos conocer el mercado la satisfaccion de nuestros clientes, brindar

un servicio el cual sea del agrado del cliente y sobre todo hacerlo con carisma, tener clara las
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ideas de que si el cliente queda satisfecho estamos haciendo las cosas bien y fomentando al
desarrollo de nuestra empresa a subir de niveles de estandares competitivos y de buen

posicionamiento en el mercado con satisfaccion y conviccion.

5. ¢Qué ventajas o diferencias cree usted que tiene la empresa con respecto a la
competencia?

Por ser una empresa de la economia popular solidaria contamos con beneficios diferentes a
las empresas privadas. Entre ellas la oportunidad en ser empresas con prioridad para dar
nuestros servicios al sector publico y esto nos conlleva adquirir experiencia por la alta
capacitacion que el sector nos exige.

6. ¢Habitualmente utilizan algan tipo de instrumento o herramienta para medir la
satisfaccion de los clientes?

No. Nuestros clientes hasta la actualidad han sido clientes del sector publico. Los mismos
gue hemos ganado por concurso de compras publicas, y aunque no hemos utilizado ninguna
herramienta para medir su satisfaccion. En cada contrato ganado nos hemos asegurado en dar
un excelente servicio.

7. ¢La empresa esta capacitada y tiene la experiencia suficiente para competir en el
sector privado? (explique su respuesta).

Por supuesto que si, tenemos la capacidad y la suficiente experiencia para abarcar el
mercado privado. Hemos y actualmente seguimos brindando nuestro servicio al sector
publico, lo que nos ha permitido adquirir fortalezas y especializarnos en lo que hacemos. Pero
sabemos que en este mercado no ganamos clientes por nuestro prestigio sino por concurso
como dispone la ley.

8. ¢ Le interesaria contar un plan de marketing para la empresa en cuestion?
Claro que si. Estoy segura que un plan de marketing nos ayudara a darnos a conocer en el

mercado privado, y aplicar estrategias que nos ayuden ampliar nuestra cartera de clientes.
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CAPITULO IV
PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA AMULCOMESUR

Teniendo claro que todas las empresas necesitan mantener sus instalaciones limpias y
seguras para sus actividades diarias la presente propuesta se desarrolla con el propdsito de
lograr plan de marketing para una empresa prestadora de servicios de limpieza, la cual se
pretende mejorar la relacion con el entorno empresarial y ambiental; mediante el buen
ejercicio de una gestion administrativa, un comportamiento ético y socialmente responsable.
Conforme a ello se realza la filosofia empresarial la cual involucra tener una acorde presencia
y estatus frente a sus clientes y competencia mediante un servicio completo de limpieza tanto
de interiores como exteriores y servicios complementarios que permiten trabajar en un
ambiente confortable y reluciente.

Si bien es cierto AMULCOMESUR pertenece a las organizaciones de la EPS, y forma
parte de las empresas que integran la lista de catalogos dindmicos e inclusivos del SERCOP,
donde entra a concurso para brindar su servicios a instituciones del sector publico.

En el presente afio la empresa no ha logrado ganar concursos en el sector antes
mencionado por un sin nimero de factores, es por ello, que como propuesta se tiene el lograr
abarcar el mercado de las empresas privadas.

Para ello fue necesaria realizar una investigacion de mercado que ayude a direccionar un
plan de marketing, que no solo involucre las empresas publicas si no las empresas privadas
para ello es sustancial estudiar los factores de decision de compra al momento de contratar un
servicio de limpieza por parte de los clientes, identificar la necesidad de las empresas al

contratar el servicio, dar a conocer nuestra marca y por ende nuestro servicio.
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4.1 Desarrollo de la propuesta.

Dentro del grado de concentracion de la actividad de limpieza, el sector de servicios de
limpieza se encuentra integrado por un elevado numero de empresas de pequefia 0 mediana
dimensiéon (PYMES) y un ambito de trabajo local, operando junto a un reducido numero de
grandes compafiias de ambito nacional. De esta manera se tiene claro que con el crecimiento
del mercado, AMULCOMESUR se encuentra vulnerable por el ingreso de nuevos
competidores que cuentan con estrategias agresivas que se convierten en amenaza directa para
la empresa, es por esta razon que se pretende implementar un plan de Marketing que camine
acorde a los nuevos cambios del mercado actual y que permita del mismo modo posicionar a
la empresa en el sector privado y obtener como toda actividad de lucro, mayor rentabilidad.
Para ello a continuacion se tiene el siguiente flujo de contenidos para una mejor apreciacion

de la propuesta llevada a cabo.

Diagndstico de Analisis del

la Empresa entorno Plan de accion Activiades

Figura 16. Desarrollo de la propuesta.
Elaborado por: el autor

4.1.1 Diagndstico de la Empresa AMULCOMESUR.

La Empresa AMULCOMESUR, empezé sus actividades juridicamente el 07 de julio del
2015, siendo parte de la Superintendencia de la Economia Popular y Solidaria, en la cual
empez6 con 14 socios y actualmente cuenta con 186 socios registrados.

AMULCOMESUR ha brindado un servicio personalizado a cada una de las entidades con
las que ha trabajado mediante su profesionalismo y equipo humano capacitado. Esta
organizacion se ha mantenido en el transcurso de los afios, variando Unicamente el nimero de

trabajadores quienes son los mismos socios que la conforman.
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4.1.1.1 Logo de la empresa

2\O" de computed

<
QQ

AMULCOMESUR

EMPRENDEDORES DEL SUR

Figura 17. Logo de la empresa
Fuente: (Service/Amulcomesur, 2015)

4.1.1.2 Mision
Asociacion de Economia Popular y Solidaria ofrece todos los servicios que necesitan tu
comunidad, tu edificio tu hotel y tu empresa.
4.1.1.3 Vision
Como Asociacién de Economia Popular y Solidaria nos proyectamos a ser una institucion
con servicio a todo el pais con personal capacitado y capacitacién permanente.
4.1.1.4 Objetivo
Es que usted ahorre con dos de los aspectos mas importantes en nuestro dia a dia; en
tiempo y en dinero, contratando algunos de nuestros servicios de asistencia integral para
mantenimiento y limpieza de edificios publicos y privados; mantenimiento especializados en
equipos de climatizacion.
4.1.1.5 Ventajas de servicios
» Servicio durante las 24 horas.
» Servicio en todo el pais, para que dénde se encuentre sus oficinas o negocios

puedan ser mantenidas en perfecto estado.
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El costo mensual es minimo comparado con el gasto que se pudiera tener en caso

de que la empresa quisiera comprar el equipo para promocionar a tener el servicio.

Sociabilizacion de las acciones que se tomaron para la resolucion del problema

Costo cero en la evaluacion del problema.

4.1.1.6 Localizacion de la empresa
La empresa AMULCOMESUR, se encuentra ubicada en el Callejon C numero 117

Interseccion 29ava - 30ava
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Figura 18. Localizacion de la empresa
Elaborado por: el autor
4.2 Andlisis del entorno

4.2.1 Andlisis PEST
Hoy en dia los servicios de limpieza tienen mayor relevancia, razén por la cual estan

surgiendo emprendimientos, empresas y familias que se dedican a dicha actividad,
satisfaciendo gradualmente las necesidades basicas de los ecuatorianos. La limpieza es una
condicion necesaria para el desarrollo tradicional de la vida cotidiana, ya sea que se lleve a

cabo o0 no por una empresa profesional. Esta demanda se extiende a una variedad de entidades
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econdmicas, ya sean publicas o privadas. Por lo tanto, es evidente que el mercado esta lejos de
desvanecerse y se estd moviendo aln mas para expandirse, ya sea que Se proporcione a
individuos en servicios comerciales.
Factores Politico

De acuerdo al analisis de este entorno se evaluan los factores politicos en el Ecuador,
puesto que la politica en el pais debe tener como prioridades el fomento a la competencia,
proteger a las empresas y asegurar mercados justos para los bienes y servicios,
salvaguardando los intereses de la sociedad como un todo. La situacion politica en el Ecuador
desde hace varios afios no ha sido estable ni muy prometedora, pero eso no significa que no
existan oportunidades para surgir en el mercado de bienes o de servicios. Si bien es cierto el
gobierno por medio de ciertas acciones intenta ayudar a que las pymes se formen y crezcan,
pero el enfoque de apoyo que el Gobierno da por medio de sus entidades es con inclinacion

mayormente financiera.

Factores econdmicos

Se toma en consideracion el aspecto econdémico, puesto que se toma en cuenta la
economia del pais y el mundo, considerando el movimiento de flujo de dinero, bienes y
servicios. Uno de los aspectos principales en consideracion es la dolarizacion, a raiz de esta
implementacién econdémica el manejo de esta nueva moneda ha llevado al Ecuador a una
evolucion de la economia, permitiendo que esta mejore con el paso de los afios. De la misma
manera el pais se ha convertido en una opcién de migracidn para extranjeros que se benefician

por efectos del tipo de cambio entre sus monedas locales con respecto al dolar.

Factores sociales
Este un factor que involucra analizar, puesto que a esta particularidad se une el hecho de
que entre los servicios que se realizan a otras empresas, la limpieza es uno de los primeros

servicios que se externalizaron. El sector de la limpieza de edificios y locales esta viviendo un
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momento de expansion, en lo que a amplitud de mercado se refiere, gracias a la cada vez mas
alta consideracion de esta actividad como una necesidad de primer orden sin la que las
acciones economico-empresariales de las empresas a las que prestan este servicio no podrian
desarrollarse de forma adecuada.

Factores tecnoldgicos

Considerando la evolucion de la tecnologia, existe en el mercado una cantidad
extraordinaria de articulos y artefactos que facilitan la vida de las personas en sus actividades
cotidianas, de la misma manera la limpieza a nivel industrial toma un giro de 180 grados al
incluir en el mercado equipo sofisticado que ayude a optimizar tiempo y dinero para realizar
las mismas actividades de limpieza que se realizaban décadas atrds con mucho esfuerzo fisico.
Por ello AMULCOMESUR, debe destacar la utilizacion de maquinaria de Gltima tecnologia
para lograr resultados eficientes en el menor tiempo posible.

4.2.2 Anélisis de Porter.

Analizar cada una de las fuerzas competitivas de la industria de la limpieza es una
referencia muy importante para identificar todos los aspectos de la empresa: clientes,
competencia, productos alternativos, negociaciones entre compradores y proveedores, y la
competencia entre compafiias ambientales. Cada uno de estos factores le permitird a
AMULCOMESUR, diagnosticar su estado en el mercado y tomar las medidas correctivas
necesarias y de esta manera contribuir a los aspectos de vinculacion, desarrollo y
sostenibilidad del distrito comercial.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Al tratarse de una actividad economica de servicio en la que prevalece la mano de obra, las

posibilidades de aprender el modelo de negocio son altas, es por ello que consideramos que

uno de nuestras amenazas en la entrada de nuevos competidores son los mismos
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colaboradores de la compaiiia, quienes probablemente en un futuro copien el modelo de
negocio y emprendan en el mercado con una actividad similar o parecida.
Rivalidad entre competidores.

Vale indicar que la rivalidad entre competidores en el sector de la limpieza es
considerablemente amplia, debido a que hay empresas fuertemente posesionadas en el
mercado y con una marca ya reconocida en el sector privado, sin embargo
AMULCOMESUR dispone de recursos favorable como lo son; su experiencia en el sector de
la limpieza, mano de obra capacitada y precios por debajo de la competencia, estos factores
sin duda alguna le permitirdn competir y tener presencia en el mercado privado.

Entre los principales competidores directos se tiene:

v Rubasa

v Intelca

v Limpiecito

v Mr. Jones

v Hidrocleaner

v Solutionplus S. A.
v Samcleaning

v’ Corlinsa S.A.

v" Grupo Repcom

v Contrato de personas naturales.

Poder de Negociacion de los Compradores
El servicio de limpieza que brinda la empresa motivo de este estudio no dista o diferencia con
la limpieza que brinda la competencia, se puede indicar por lo tanto que el servicio de

limpieza no cuenta con un grado de exclusividad o con un elemento diferenciador que le
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permita al cliente tomar una decision de compra. Bajo ese criterio es pertinente indicar que el
Poder de negociacion de los compradores es Bajo.
Poder de negociacion de los proveedores.

Para AMULCOMESUR el nivel de poder de negociacion de los proveedores se considera
media, su actividad econdémica no requiere de grandes volumenes de compra, los insumos que
adquiere para brindar sus servicios son basicos y con una amplia variedad a escoger en el
mercado, en la que la decision final la tiene la misma empresa de acuerdo a sus beneficios.
Servicios sustitutos

A primera vista, podemos ver que relativamente ningun servicio puede reemplazar los
servicios de limpieza, porque el manejo de la maquinaria requiere de la supervision y
manipulacion del personal porque se refiere al uso de maquinaria para reemplazar la mano de
obra hasta el momento. Se considera una opcion. En el sector empresarial se puede considerar
un servicio sustituto el mantenimiento brindado por los proveedores de materiales de fachadas
quienes colocan este material en el exterior y se encargan de hacer un seguimiento para su

conservacion.

* AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

¢ SERVICIOS SUSTITUTOS

 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

* RIVALIDAD ENTRE COMPETRIDORES ]

Figura 19. Anélisis de Porter
Elaborado por: el autor.
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4.2.3 Andlisis Foda

Tabla 10 Analisis Foda

Fortaleza Oportunidades

Diferenciacion en el servicio frente ala | « Desarrollo constante de avances
tecnoldgicos.

competencia. _ _ o
Necesidad creciente de servicios

» Calidad del servicio.

o Mano de obra disponible.
» Personal especializado.

) ) Mercado en crecimiento.
* Precios bajos.

. i Posibilidad de ingresar a varios
» Servicio con garantia.

segmentos de mercado.

Debilidades Amenazas

* Recién se inicia en el mercado: falta de

Cambios en las leyes.

experiencia en el mismo. Estabilidad Legislativa.

* Inseguridad por parte del Fuerte ocupacion de este sector por

consumidor al contratar el servicio. inmigrantes sin papeles.

* Falta de planificacion estratégica. Servicios complementarios de los

« Publicidad no ampliamente difundida. Competidores.

) . Cambio en las necesidades de los clientes.
+ Falta de estrategias Comerciales.

Elaborado por: el autor.

4.2.3.1 Estrategias cruzadas
Estrategias FO (fortalezas con oportunidades)

« Por medio de un servicio personificado se puede ganar un nicho desatendido como son
las empresas con pequefia infraestructura, estas empresas no cuentan con una oferta
determinada en el mercado para satisfacer sus necesidades.

» El personal capacitado y especializado en el servicio se basa en las nuevas directrices de

la demanda de servicio por parte empresas que buscan resolver problemas especificos y

no cuentan ni con el personal, ni con el tiempo necesario para hacerlo.



Estrategias DO (debilidades con oportunidades)

» Se tiene que establecer estrategias de fidelizacion para el cliente, de tal forma que pueda
superar la falta de lealtad del consumidor hacia un determinado servicio.

» La posibilidad de ingreso a nuevos mercados como los hogares, ofrece la oportunidad de
que la empresa pueda participar en este segmento, aunque existan bajas barreras de
entrada para la competencia.

Estrategias FA (fortalezas con amenazas)

Debido a los aumentos salariales aplicados por las leyes gubernamentales, los precios para
el cliente también pueden variar. Sin embargo, la garantia del servicio y la calidad en la
prestacion del mismo permitira que el cliente no perciba con gran sensibilidad el cambio de
los costos.

Estrategias DA (debilidades con amenazas)

Los cambios en las leyes y el aumento de los salarios representan una barrera de estrada
para los competidores. Para contrarrestarlas, se mantendrd una constante capacitacion y
control de ajustes en precios, basandose en estrategias de integracion hacia atras para los
costos de los insumos, de tal forma que los precios se mantengan para el cliente y se genere
una ventaja competitiva en relacion a la competencia.

4.3 Plan de accion

4.3.1 Propuesta de Misién y Vision

Para el desarrollo de esta propuesta se evalud la informacion entregada en la entrevista
realizada a la Eco. Jacinta Vaca, fundadora de AMULCOMESUR, donde se expone la actual
Mision y Vision y se revisa que estas definiciones cumplan con los requisitos expuestos en el

marco teérico.
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En base al andlisis se busca dar sugerencias y proponer modificaciones a la informacion
definida. Cabe sefialar que esta propuesta se enmarca en el contexto de la institucion y en el

alcance gue se ha determinado para este trabajo de investigacion.
A continuacion, detallamos la actual Mision y Vision de la compafiia
Misién
“Asociacion de Economia Popular y Solidaria ofrece todos los servicios que necesitan tu
comunidad, tu edificio tu hotel y tu empresa“.
Vision
“Como Asociacion de Economia Popular y Solidaria nos proyectamos a ser una institucion
con servicio a todo el pais con personal capacitado y capacitacién permanente”.
Tanto la actual mision como la vision no tienen relacion con las pautas definidas por la

administracion, no coinciden con el estado actual de la empresa y con los objetivos planteados

para éste trabajo académico.

Por estas razones se propone a la organizacion cambiar la actual mision y vision por las

siguientes:

Propuesta de misién y vision.-

Misién: Somos una empresa con experiencia, capacitada y comprometida en brindar un
servicio de calidad en mantenimiento y limpieza a nivel institucional y comercial. Con precios
competitivos y mano de obra especializada generando en nuestros clientes buena imagen,

confort y seguridad.

Vision: Ser reconocida en el sector privado como una de las mejores empresas en servicio

de mantenimiento y limpieza a nivel nacional.
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4.3.2 Propuesta de organigrama de la empresa.
En base al analisis interno realizado a la empresa, detectamos que no cuenta con un

organigrama establecido, por lo que se propone el desarrollo del mismo.

Para el desarrollo organizacional de la asociacion AMULCOMESUR se determino el
siguiente organigrama el mismo que tiene como fin mostrar su estructura mediante los

procesos gobernantes, claves y de apoyo.

Los procesos gobernantes son los que dirigen y toman decisiones en la empresa; los
procesos claves, son la esencia por lo cual se conformé la empresa; y los procesos de apoyo,
son aquellos que estan en contacto con los procesos gobernantes y claves para cumplir los

objetivos. A continuacidn, se presenta la figura del organigrama propuesto para la empresa.

PROCESOS
GOBERNANTES

PROCESOS

GOBERNANTES PRESIDENTE VICEPRESIDENTE

PROCESOS CLAVES Y
DE APOYO

Figura 20.0rganigrama para la empresa
Elaborado por: el autor.
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4.3.2.1 Procesos gobernantes

Asamblea general de socios. -

La asamblea general de socios, es la maxima autoridad, es la que toma las decisiones mas

importantes de la asociacion.
Presidente. -

Después de la asamblea general de socios, el presidente es la autoridad que se encarga de

tomar decisiones, gestionar y coordinar el progreso de la asociacion.
Vicepresidente. -
Es la autoridad que trabaja como colaborador en la gestion de la presidencia.

4.3.2.2 Procesos claves
Supervisores. - Es la autoridad encargada de controlar, supervisar y evaluar el trabajo

realizado por el personal operario.

Operarios. - Es el grupo de personal mayor en la empresa, y son los que trabajan
directamente con la produccién del servicio brindado a los clientes. Son aquellos empleados

que directamente producen bienes y servicios para una empresa.

4.3.2.3 Procesos de apoyo
Secretaria. - Trabaja de apoyo en las actividades de la junta directiva, asamblea y

comisiones.
Tesorero. - Se encarga de lo contable y financiero y trabaja en coordinacion con la asamblea.

4.3.3 Plan de marketing
Una vez determinado los factores para el desarrollo de la presente propuesta, es necesario

realizar un enfoque estratégico que permita detallar ventajas comparativas en un futuro
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cercano y asi llegar obtener réditos economicos para la empresa. La estrategia se planteara a
los diferentes segmentos en corto, mediano y largo plazo. Es fundamental generar estrategias
en el ambito tecnoldgico que agrupen correo electronico, pagina web, redes sociales,
mensajeria instantanea, cufias radiales, que permita al usuario contar con informacion

actualizada en tiempo real, lo cual nos acercara a un posicionarnos en un futuro.

Creacidn de valor para el Cliente

Sin lugar a dudas, la creacion de valor en los clientes logra acercar al posicionamiento
comercial en el mercado. Para esto se debe tomar en consideracion que los clientes no solo
compran bienes y servicios, compran soluciones; es por tal motivo que los servicios brindados
por AMULCOMESUR, deben ser eficientes y directos para crear valor para su excelencia
futura.
Segmentacion

De acuerdo a la segmentacion se logra identificar los segmentos que involucran en el plan
de marketing:

Segmentacion geografica.- se desarrollara el plan de marketing en la ciudad de Guayaquil
abarcando todo sus sectores con proyeccion en un futuro abarcar otras ciudades del pais.

Segmentacion demografica.- Se dirige el plan de marketing inicialmente a las empresa
pymes del sector privado de la ciudad de Guayaquil.
Sector privado: En este sector, existen empresas, industrias, pymes y entidades del sector
privado, que se consolidan en el mercado y tienen un gran poder adquisitivo, consolidadas en
el mercado, con un gran poder adquisitivo; cuentan con una o varias edificaciones
considerandose la matriz y sus sucursales.
Negociaciones

Las negociaciones se orientan basicamente en mantener la clientela a gusto con el servicio,

para ello se debe manejar de forma permanente el contacto con los clientes, es decir visitarlos
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por lo menos una o dos veces al afio segun sea el caso para ponerlos al tanto de las nuevas
promociones y servicios, es decir debe hacer una evaluacion “post venta” del servicio
recibido. Es por tal motivo que AMULCOMESUR se caracteriza en contar con un personal
estratégico especializado que se dedique exclusivamente a las relaciones comerciales y de
comunicacion que le hace mucha falta a la empresa; este grupo de negociadores intervienen
activamente en el segundo aspecto que se enfoca directamente a captar nueva clientela. Se
considera de igual manera las negociaciones que se realizan en el sector publico.

Se contara con un vendedor que realizara la gestion de visita personalizada a las empresas
encuestadas, donde les presentara las propuestas promocionales de nuestros servicios, asi
como demostraciones del mismo.

Convenios

En cuanto a los convenios empresariales con las instituciones privadas, se busca establecer
algun tipo de convenio que permita trabajar a largo plazo con estos entes. Muchas de las
grandes empresas solicitan requisitos especiales para firmar contratos. Estos tipos de
convenios la Empresa AMULCOMESUR se los realizara mediante participaciones en
asesorias comerciales en la que se debe fijar acuerdos que beneficien a ambas partes, siempre

y cuando se rija de acuerdo a las leyes establecidas.

4.3.4 MARKETING MIX
4.3.4.1 Producto Servicio con enfoque diferenciador

En lo que se refiere al servicio se lo detalla de manera diferenciador, puesto que el personal
especializado que trabaja en la empresa debe destacar los tiempos que toma el servicio de
limpieza industrial con relacion a otras empresas tradicionales, en AMULCOMESUR. Para
ello mediante el siguiente cuadro se especifica los servicios y tiempo que brinda la limpieza

de las otras empresas versus AMULCOMESUR.
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Cuadro comparativo del servicio de limpieza

Tabla 11 Cuadro comparativo

TIEMPO (HORAS/DIAS)
Limpieza Servicio Empresa
NOMBRE DEL SERVICIO Tradicional AMULCOMESUR
Limpieza de fachada edificio 3 DIAS 2 DIA
Limpieza de cisternas 6 HORAS 4 HORAS
Pintura externa de edificios 12 A 10 DIAS 8 DIAS
Limpieza de oficinas express 4 HORAS 2 HORAS
Lavado de alfombras 1 DIAS 6 HORAS
Lavadode vidrios externos 7 DIAS 5 DIA
Limpieza completa de oficinas 2 DIAS 1DIA
Impermeabilizacion de techos y paredes 2 DIAS 1 DIA
Impermeabilizacion de exteriores 10 DIAS 7 DIAS

Elaborado: Andrea Montafio
Dentro de lo que se refiere al servicio de limpieza industrial se encuentran inmersos los
diferentes servicios que presta la empresa AMULCOMESUR siendo los mas destacados y
solicitados por la clientela el mantenimiento y limpieza externa de fachadas (paredes y
vidrios) y la pintura de exteriores. Este servicio como se lo menciond en subtemas anteriores
se brinda bajo las normativas de seguridad y salud dispuestas para la correcta y adecuada
asistencia y se encuentran alineados a la creacion de valor para el cliente y la diferenciacion

del servicio.

De acuerdo a las estrategias de la implementacion de herramientas informaticas es dominio
importante para la comunicacion y la difusion del servicio que busca ofrecer
AMULCOMESUR, Este paso requiere una gestion completa hacia el cliente a través del

medio virtual, de modo que el servicio sepa que, aunque es muy conveniente para el cliente,
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no cuenta con informacion suficiente y oportuna para que el publico la obtenga mas

facilmente. Use todos los canales electronicos en el medio.

En este sentido, se debe trabajar con la base de datos de clientes y proyectos para
digitalizar el proposito y también desde la gestion de la relacion (CRM), a través de la cual se
pueden identificar por nimero de teléfono y contacto de cliente por correo electrénico, de esta
forma, se puede organizar citas con los clientes, informacion proxima sobre promociones, etc.
Esto es para construir una relacion mas cercana con el cliente. Ademas, esta implementacion
va de la mano con los empleados que trabajan en la empresa para lograr una capacitacion

continua en la gestion de clientes.

- Servicio postventa y garantia.

Como se menciond anteriormente, la calidad de los servicios prestados es uno de los
puntos fuertes de AMULCOMESUR. Por lo tanto, para garantizar la satisfaccién del cliente,

tendrén los siguientes métodos:

- Sugerencias y quejas.

Tendran un numero de teléfono de contacto y una direccion de correo electronico, y sus

reclamos y sugerencias se resolveran en un plazo maximo de 48 horas.

- Remplazo de personal.

Si el personal asignado no cumple con las preferencias del cliente, éste dispondra de un
plazo de 7 dias para decidir si el personal asignado se adapta a sus necesidades y realizara sus
servicios correctamente. Si no esta satisfecho con su desempefio a pesar de la rigurosa
exploracién asignada a un cliente especifico, AMULCOMESUR, reemplazara al trabajador

asociado con otra persona sin incurrir en ningun costo para el cliente.

68



4.3.4.2 Plaza del Servicio de limpieza

En cuanto a la distribucion, AMULCOMESUR, como una empresa directamente
relacionada con los clientes, la distribucion es directa y se centra en temas de interés para los
clientes en la apreciacion de los servicios. El servicio se ofrecera a través de una variedad de
canales, como el uso intensivo de tecnologia: Internet, paginas web, correo electrénico, redes
sociales, teléfonos y acceso personalizado de los ejecutivos de negocios; el objetivo es utilizar
mediadores para llegar a diferentes contratos, ya sean publicos o privados, con el fin de lograr

una mayor cobertura en sectores especificos.

Para comprender los diferentes tipos de servicios de acceso de clientes, es necesario
conocer el perfil de cada uno de ellos, ya que cada tipo de cliente necesitara diferentes formas,
servicios, precios, comunicacion con el cliente. Es interesante proponer una distribucion a
través de los clientes de la empresa o la prescripcion, donde un cliente trae mas clientes, esto
se lograra concediendo incentivos a los clientes. Esta forma de distribucion trae clientes

nuevos a muy bajo coste y fideliza a los clientes prescriptores.

4.3.4.3 Promocién

Ya que se trata de un servicio que se realizara en el sector privado, se llevara a cabo una
promocion mediante publicidad en diferentes empresas. Se dara amplia informacion tanto via
web, como también publicidad tradicional para la captacion de clientes como centros
comerciales, hospitales, centros de atencidén primaria particular, oficinas de turismo e
instituciones informativas a las que se dirijan ciudadanos que puedan requerir nuestros

Servicios.

En los carteles y folletos informativos se incluiran los servicios ofertados y las formas de
contacto: pagina web, correo electronico y telefono de la oficina. Ademas, se indicara la
presencia en las principales redes sociales y se incluira en los folletos y carteles un link para

que los interesados puedan acceder a la pagina web desde sus moviles.
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En la actualidad para que una empresa se promocione y pueda acceder a una mayor
cantidad de clientes, es indispensable que tenga presente el uso del servicio de internet. Las
posibles empresas o interesados buscan en internet las paginas web de las empresas de
servicio de limpieza que puedan satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, la empresa tiene
como propdsito incluir una pagina web para AMULCOMESUR en la que se incluird una
breve resefia de las actividades y servicios de la empresa y su vision, los servicios ofertados
detallados con sus precios y condiciones de contratacion, un modelo de contacto donde se
indicara direccion, email y teléfono, la posibilidad de contratar el servicio online y un

apartado para sugerencias y atencion al cliente.

Se implementaran mejoras de perfiles de la empresa en las principales redes sociales ya
que se han convertido en un portal inmenso de promocion que permite a la empresa
contratista ahorrar grandes cantidades a invertir en promocion. Los enlaces a los perfiles de

las redes sociales se incluiran en la pagina web.

Paquetes promocionales. —

Paquete # 1

Los dos primeros meses de contrato incluira implementos de bafios gratis.
Papel higiénico

Papel toalla

Gel antibacterial

Jabon de mano
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Paquete # 2

10% de descuento a los clientes de la pagina web + dispensador de gel antibacterial, en su

primer contrato.

Con el objetivo de estar presentes en la web e incentivar a los clientes, se propone otorgar

Un 10% de descuento a los clientes que soliciten los servicios a través de éste medio y

adicional se obsequiara 3 dispensadores de gel antibacterial.

Canales de distribucién.

La empresa contratard los servicios directamente a AMULCOMESUR por medio de las

siguientes vias:

» Contacto telefonico.

La empresa podra contratar los servicios llamando al teléfono de la oficina donde se
procedera a gestionar su solicitud, se le enviara a la empresa una copia del contrato solicitado,

pudiendo ponerse en contacto con la empresa por si hubiera que hacer alguna modificacion.

» Contacto presencial en la oficina.

Se atendera a un agente de la empresa solicitante de presidir de los servicios ofertados en la
oficina de la empresa, donde se realizara el previo contrato para acceder a los servicios

requeridos.

» Contacto a través de la pagina web.

La empresa tendra la posibilidad de realizar su respectivo requerimiento mediante una
ficha de solicitud la cual lo transportara mediante un link que lo lleve acceder al contrato y su
pago a través de la pagina web, sin necesidad de personarse en la oficina ni desplazarse para

realizar el pago.
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Todos estos servicios se los tramitara directamente AMULCOMESUR, sin necesidad de
ningdn intermediario, lo que hara factible a que no incrementara los costos de contratacion y
cobro del servicio. Para esto el uso de la pagina web es un modelo de ayuda para la empresa,
porque es la ventana al mundo empresarial y a la clientela en general, por lo cual estara
enfocado a dar a conocer la empresa, su trayectoria, su fuerte que es la experiencia y los
servicios y promociones vigentes. Al igual que la implantacion de la pagina web se
implementa canales externos corporativos que permite la comunicacion eficaz de la empresa
de servicio de limpieza con la empresa que solicita nuestro servicio y se encontrard enlazado

con la pagina web para consultas y requerimientos.

Servicio post-venta y garantia.
Como ya se ha comentado anteriormente, la calidad del servicio prestado es uno de los
puntos mas fuertes de AMULCOMESUR. Por ello, para garantizar la satisfaccion de la

empresa que los contrata dispondremos de los siguientes medios:

Sugerencias y reclamos.

Tendran a su disposicién un teléfono de contacto y a su vez un correo electronico al que

dirigir sus reclamaciones y sugerencias que seran atendidas en un plazo maximo de 48 horas.

Encuesta de satisfaccion al cliente.

Se establece como parte de la propuesta, implementar un formato de encuesta para medir la
satisfaccion del cliente, y de esta forma mejorar constantemente nuestros servicios y fidelizar

a los mismos.

El formato de la encuesta se la presenta en la figura 21 #

72



ENCUESTA DE SATISFACCION DE CLIENTE

5
£
&
-
A
2

AMULCOMESUR

EMPRENDEDORES DEL SUR

1.- ¢Cuanto tiempo lleva recibiendo nuestros servicios?

Hace un mes

De dos a 11 meses
Hace un afios

Mas de un afo

2.- ¢ Como califica el servicio brindado por nuestra empresa?

Excelente
Bueno
Regular
Pésimo

2.- ¢ En general su experiencia con nuestra compaiiia es satisfactoria y gratificante ?

Muy de acuerdo

De acuerdo
Neutral

En desacuerdo
Muy en desacuerdo

4.- {Recomendaria a otra persona o empresa nuestros servicios? ¢Por que?

Si
No

Figura 21.Encuesta de satisfaccion de cliente.
Elaborado por: el autor.

4.3.4.4 Precio Estratégico

El valor estipulado varia mucho de una empresa a otra, por lo tanto, cada empresa se
ajustara segun el valor establecido. Para la empresa AMULCOMESUR el precio estratégico
es sin duda alguna, la opcion correcta para que la empresa obtenga una mayor demanda en el

servicio. Se consideran ciertos aspectos importantes para determinar el precio del servicio.

AMULCOMESUR manejaréa los precios mas bajos en el sector privado siendo ésta una de
sus mejores estrategias para competir en el sector, y esto se confirmd en base a un estudio de

investigacion realizado a la competencia, mediante cotizaciones realizadas.
Se adjunta respaldo de las mismas en el anexo.
Nuestra estrategia de precios esta basada en horas, dependiendo de si es en horas diurnas o

nocturnas o festivas y de acuerdo con el nimero de horas de contrato.
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La tabla a continuacién muestra el precio promedio que maneja la competencia y los

precios con los que estima competir la empresa AMULCOMESUR.

Tabla 12 Cuadro comparativo de precios

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS
Valores promedio

MODALIDAD COMPETENCIA AMULCOMESUR
POR HORA $6.10 $4.80
POR METRO $3.45 $2.99

Elaborado por: el autor

Valoracion del riesgo.
Como todo emprendimiento evolutivo profesional y de desarrollo, puesto en marcha de

AMULCOMESUR habré una serie de riesgos a tener en cuenta.

4.3.5 ldentificacion de riesgos o barrera de entrada.
La confianza depositada por las empresas de prestacion de nuestros servicios nos da una
serie de parametros que debemos clasificar para evitar posibles inconvenientes suscitados en

el manejo de nuestro servicio de limpieza como son:

Descripcion: La naturaleza de los servicios prestados requiere de un total y
contundente depdsito de confianza por parte de la empresa que solicita nuestro
servicio.

- Responsable: Responsable empresarial concurrente.

- Impacto: Si las promociones y la imagen de la empresa no es la correcta, no llegara a
inspirar confianza en las empresas solicitantes y éstas no contrataran los servicios de
AMULCOMESUR.

- Actividades: Promocion comercial, marketing, publicidad, medios comunicativos.
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- Plan de contingencia: Revisar y corregir a la brevedad posible los medios de
promocion y recurrir a los convenios con hospitales privados, industrias o locales
similares para la captacion de empresas solicitantes del servicio de limpieza.

- Accidn preventiva: Comenzar la actividad aplicando correctamente el plan de
contingencia, llevando a cabo una promocién de la empresa que inspire confianza y
veracidad y consiguiendo los primeros resultados favorables a través de convenios y
contactos con medios de garantia como: hospitales privados, oficinas, entidades
aseguradoras, etc. De esta manera se creard una cartera de clientes que promocionaran

una buena imagen y carta de recomendacion favorable de la empresa.

Mercado en expansién

- Descripcién: Entrada de nuevos competidores.

- Responsable: Socios, Talento humano, departamento de publicidad.

- Impacto: La entrada de nuevos competidores en el mercado puede provocar una
pérdida de empresas y sus desafiliaciones con la nuestra a gran escala si no se toman
medidas preventivas y métodos de convencimiento y filiacion con nuevas empresas
que requieran de nuestro modelo de gestion de trabajo para su empresa.

- Actividades: Administracion de personal y capacitacion recurrente en manejo de
utensilios de limpieza empresarial.

- Plan de emergencia: Promocion de nuestros servicios y éptima calidad.

- Accidn preventiva: La mejor manera de no perder clientes es continuar prestando los
servicios con la mayor garantia de calidad y profesionalidad, buscando nuevas y
estratégicas y a su vez innovadoras lineas de negocio cuando el momento y la

estructura de la organizacién lo permita.
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4.3.6 Inversion Inicial en plan de marketing.

La inversion del plan de marketing propuesto se lo efectuara con recursos propios de la

empresa, fondos que son las utilidades de los afios anteriores generada por la actividad

econdémica desempefiada, la misma que por decision de los socios se acordo6 en reinvertir a

beneficio de la empresa.

4.3.7 Presupuesto Del Plan Marketing.

Tabla 13 Presupuesto de plan de marketing.

PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING VALORTOTAL POR ANO
DETALLE COSTO  [FRECUENCIA 2019 2020 01 2022 223

IMPLEMENTACION DE PAGINA WEB Y CORREQ ELECTRONICO INTERNO | 600.00 600.00
PAQUETE INFORMATICO CON LICENCIA DE MICROSOFT OFFICE,
ESTADISTICO SPSS, ANTIVIRUS 120.00 120.00
CAMPARNA DE MAILING 180.00 12 2,160.00 | 2,160.00 | 2,160.00
PUBLICIDAD POR CLIKEQ REDIRIGIDO A LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA
EN REDES SOCIALES Y MENSAJERIA 0.08 1200 %.00 9.00 9.00 %.00 9.00
COLOCACION DE BANNERS DIRIGIDOS A PAGINA WEB DE LAEMPRESA | 80.00 b 43000 | 430.00 | 480.00
EQUIPOS CELUARES PARA LA VENTA 250.00 2 500.00
EQUIPO TELEFONICO FIIO 28.00 12 33600 | 336.00 | 33600
CUNAS RADIALES 130.00 12 1,560.00 | 1,560.00 | 1,560.00
MANTENIMIENTO DE PAGINA WEB 60.00 12 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 720,00
SUMINISTROS VARIOS EN PLAN DE MARKETING 20.00 12 24000 | 24000 | 24000 | 240.00 | 240.00

TOTAL 6,812.00 | 559200 |5592.00 | 1,056.00 | 1,056.00

Elaborado por: el autor

Promocion

Destinado para la promocion y brindar un mejor servicio se encuentran los paquetes

promocionales de ventas para los 3 primero afios con un incremento del 3% para los dos

ultimos periodos en relacién al primer afio, para aquello se estima el siguiente presupuesto.
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Presupuesto De Promocion Para Web.

Tabla 14 Presupuesto de plan de marketing

PRESUPUESTO DEL PAQUETE PROMOCIONAL A CLIENTES
c Cantidad | VALOR
ARTICULO V.U. anual TOTAL
PROMOCION #1
PAPEL HIGIENICO 7,50 12 90,00
GEL ANTIBACTERIAL 7,80 12 93,60
TOALLAS DE MANO 3,75 12 45,00
JABON DE MANO 4,20 12 50,40
PROMOCION #2
DISPENSADOR DE GEL ANTIBACTERIAL 17,00 36 612,00
TOTAL 891,00
Elaborado por: el autor
Presupuesto total de la propuesta Plan de Marketing (5 afios).
Tabla 15 Total de Presupuesto de plan de marketing.
DESCRIPCION 2019 2020 2021 2022 2023
Presupuesto del plan de
marketing 6,812.00 5,592.00 5,592.00 1,056.00 1,056.00
Presupuesto de promocion 891.00 917.73 917.73
TOTAL 7,703.00 6,509.73 6,509.73 1,056.00 1,056.00

Elaborado por: el autor

La inversion del plan de marketing esta proyectado para 5 afios, se lo realizara con fondos

propios, obteniendo beneficios para la empresa AMULCOMESUR, Un punto clave en el

analisis de los gastos de marketing en el plan anual, es el control de los de los componentes

claves del gasto de marketing como fuerza de ventas, publicidad, promocién de ventas,

administracion de ventas e investigacion de marketing. El cual tendrd un incremento del 15%

en las ventas por el lapso de 5 afios en relacion al afio 2017.
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4.3.8 Proyeccion de ventas a corto plazo (5 afios) utilizando plan de marketing.
Con la implementacién del plan de marketing se estima que las ventas tendran un 15% de

incremento en promedio tomando como referencia las ventas del afio 2017.

Si las ventas del 2018 en el mercado privado sin tener un plan de marketing en marcha
fueron de $ 24,630.00 lo que representa aproximadamente el 7% en relacion al 2017, en base
a éste comportamiento y a la implementacion del plan de marketing se consider6 para el afio

2019 una venta de $ 48,847.44 que representa el 15% de las ventas del afio 2017.

Asi mismo para los siguientes periodos proyectados se considerd un crecimiento en ventas

del 15% para cada afio respectivamente.

Tabla 16 Proyeccion de venta

PROYECCION DE VENTA
ANO2018  [ANO2019  [ANO2020 |ANO2021  |ANO2022 |ANO 2023
VENTAS (INCREMENTO 15%) 2463000 | 4884744 | H617456 | 64,0600.74 | 7429085 | 8543448

15% 15% 15% 15%

Elaborado por: el autor

4.3.9 Estado de Resultado.
A continuacion se estructurd el estado de resultados para los proximos cinco afios, asi

también, el flujo de caja de “AMULCOMESUR”.

78



Tabla 17 Estado de Resultado proyectado CON plan de marketing

AMULCOMESUR
ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL PROYECTADO
| | | |

ESTADO DE RESULTADO T 208 019 2020 22011 | 202 | 208
INGRESOS
VENTAS NETAS (15%) 24,630.00 | 48847.44 5617456  64,600.74  74,290.85  85,434.48
TOTAL DEINGRESOS 24,630.00 | 4884744  56,174.56  64,600.74  74290.85  85,434.48
COSTO DEVENTA (representa el 45% por ingreso)

(+)MANO DE OBRA DIRECTA 7380.00 | 1465423 1685237 1938022  22,287.26 25,630.34

(+)INSUMOS DIRECTOS 2463.00 | 488474 561746 646007  7,429.09 8,543.45

(+)COSTOS INDIRECTOS 1,23150 | 244237 280873 323004 371454 4,711.72
TOTAL DECOSTO DEVENTA 11,08350 | 21,981.35 2527855  29,070.33  33,/430.88  38,445.52
UTILIDAD BRUTA EN VENTA 13,546.50 | 26,866.09  30,896.01 3553041  40,859.97  46988.96
()GASTOS
SUELDO ADMINISTRATIVOS 4,800.00 | 504000 529200 555660  5834.43 6,126.15
DEPRECIACION 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
= UTILIDAD OPERACIONAL 859650 | 21,67609 2545401  29,823.81 3487554  40,712.81
() VARIOS 420.00 520.00 520.00 520.00 520.00 520.00
() IMPLEMENTACION Y MANTENIMIENTO DE PLAN DE MARKETING - 770300 650973 650973  1,056.00 1,056.00
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 817650 | 13,453.09 1842428  22,79408  33299.54  39,136.81
IMPUESTO A LA RENTA (22%) -
UTILIDAD NETA 8176.50 | 13,453.09 1842428  22,79408  33299.54  39,136.81
% DERENTABILIDAD 33% 28% 33% 35% 45% 46%
Elaborado por: el autor
Tabla 18 Estado de Resultado SIN plan de marketing

AMULCOMESUR
ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL PROYECTADO SIN PLAN DE MARKETING

ESTADO DE RESULTADO " 2018 209 2020 @ 2021 2022 2023
INGRESOS
VENTAS NETAS 24.630,00 | 25.713,72  26.84512  28.02631  29.259,47 30.546,88
TOTAL DE INGRESOS 24.630,00 | 25.713,72  26.84512  28.026,31  29.259,47 30.546,88
COSTO DEVENTA (representa el 45% por ingreso)

(+)MANO DE OBRA DIRECTA 7.389,00 7.714,12 8.053,54 8.407,89 8.777,84 9.164,06

(+)INSUMOS DIRECTOS 2.463,00 2.571,37 2.684,51 2.802,63 2.925,95 3.054,69

(+)COSTOS INDIRECTOS 1.231,50 1.285,69 1.342,26 1.401,32 1.462,97 1.527,34
TOTAL DECOSTO DE VENTA 11.083,50 | 11.571,17  12.080,31  12.611,84  13.166,76 13.746,10
UTILIDAD BRUTA EN VENTA 13.546,50 | 14.142,55  14.764,82 1541447  16.092,71 16.800,79
()GASTOS
SUELDO ADMINISTRATIVOS 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43 6.126,15
DEPRECIACION 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 8.596,50 8.952,55 9.322,82 9.707,87  10.108,28 10.524,63
(-) VARIOS 420,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 8.176,50 8.432,55 8.802,82 9.187,87 9,588,28 10.004,63
IMPUESTO A LA RENTA (22%) - - - - - -
UTILIDAD NETA 8.176,50 8.432,55 8.802,82 9.187,87 9,588,28 10.004,63
% DERENTABILIDAD 33% 33% 33% 33% 33% 33%

Elaborado por: el autor
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4.3.10 Flujo de caja
La tabla 19 se presenta el flujo de caja de la empresa AMULCOMESUR a partir de la

implementacion del plan de marketing.

Tabla 19 Flujo de caja proyectado CON plan de marketing

FLUJO DE CAJA CON PLAN DE MARKETING 2018 2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS NETAS (15%) 24.630,00 48.847,44 56.174,56 64.600,74 74.290,85 85.434,48
COSTO DE VENTA (representa el 45% por ingreso)

(+)MANO DE OBRA DIRECTA 7.389,00 14.654,23 16.852,37 19.380,22 22.287,26 25.630,34

(+)INSUMOS DIRECTOS 2.463,00 4.884,74 5.617,46 6.460,07 7.429,09 8.543,45

(+)COSTOS INDIRECTOS 1.231,50 2.442,37 2.808,73 3.230,04 3.714,54 4.271,72
TOTALDECOSTO DE VENTA 11.083,50 21.981,35 25.278,55 29.070,33 33.430,88 38.445,52
UTILIDAD BRUTAEN VENTA 13.546,50 26.866,09 30.896,01 35.530,41 40.859,97 46.988,96
(-\GASTOS
SUELDO ADMINISTRATIVOS 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43 6.126,15
DEPRECIACION 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 8.596,50 21.676,09 25.454,01 29.823,81 34.875,54 40.712,81
(-) VARIOS 420,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
(-) IMPLEMENTACION Y MANTENIMIENTO DE PLAN DE - 7.703,00 6.509,73 6.509,73 1.056,00 1.056,00
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LARENTA 8.176,50 13.453,09 18.424,28 22.794,08 33.299,54 39.136,81
IMPUESTO A LA RENTA (22%) - - - - - -
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO 8.176,50 13.453,09 18.424,28 22.794,08 33.299,54 39.136,81
+ DEPRECIACION 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
UTILIDAD NETA 8.326,50 13.603,09 18.574,28 22.944,08 33.449,54 39.286,81
UTILIDAD NETA ACUMULADA 8.326,50 | 13.603,09  32.177,37  55.121,44 8857098  127.857,79
Elaborado por: el autor

Flujo de caja proyectado sin plan de Marketing.

Tabla 20 Flujo de caja proyectado SIN plan de marketing
FLUJO DE CAJA SIN PLAN DE MARKETING ~ 2018 2019 2020 2021 202 | 2023
VENTAS NETAS 24.630,00 25.713,72 26.845,12 28.026,31 29.259,47 30.546,88
COSTO DE VENTA (representa el 45% por ingreso)

()MANO DE OBRA DIRECTA 7.389,00 7.714,12 8.053,54 8.407,89 8.777,84 9.164,06

(+)INSUMOS DIRECTOS 2.463,00 2.571,37 2.684,51 2.802,63 2.925,95 3.054,69

(+)COSTOS INDIRECTOS 1.231,50 1.285,69 1.342,26 1.401,32 1.462,97 1.527,34
TOTAL DECOSTO DEVENTA 11.083,50 11.571,17 12.080,31 12.611,84 13.166,76 13.746,10
UTILIDAD BRUTA EN VENTA 13.546,50 14.142,55 14.764,82 15.414,47 16.092,71 16.800,79
(JGASTOS
SUELDO ADMINISTRATIVOS 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43 6.126,15
DEPRECIACION 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
=UTILIDAD OPERACIONAL 8.596,50 8.952,55 9.322,82 9.707,87 10.108,28 10.524,63
() VARIOS 420,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LARENTA 8.176,50 8.432,55 8.802,82 9.187,87 9.588,28 10.004,63
IMPUESTO A LA RENTA (22%) - - - - - -
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO 8.176,50 8.432,55 8.802,82 9.187,87 9.588,28 10.004,63
+ DEPRECIACION 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
UTILIDAD NETA 8.326,50 8.582,55 8.952,82 9.337,87 9.738,28 10.154,63
UTILIDAD NETA ACUMULADA 8.326,50 8.582,55  17.53536  26.87323  36.611,51 46.766,15

Elaborado por: el autor
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Cabe indicar que no se aplico célculos de indicadores de rentabilidad como la TIR, VAN o
de otros, debido a que la inversion proviene de fondos propios que mantiene la empresa

AMULCOMESUR.

Con los resultados obtenidos se concluye que la inversion en el Plan de Marketing es

financieramente rentable para la empresa.
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CONCLUSIONES

Considerando que el objetivo general de este estudio es disefiar un plan de marketing para la
compafiia. AMULCOMESUR, se concluyo que el proyecto es viable ya que efectua las
perspectivas de la propuesta; Es decir, queda confirmada que su funcionamiento en la

compafiia es un negocio factible con una utilidad acertada.

1.- El disefio de un plan de marketing permitird que la empresa, transite acorde a los
nuevos cambios del mercado actual, y que se logre del mismo modo posicionar a la

empresa en el sector privado y obtener como toda actividad mayor rentabilidad.

2.- Al identificar el campo competitivo de la compafiia AMULCOMESUR, es importante
conocer que existen competidores directos e indirectos, los directos si bien se conocen son
las empresas que prestan el mismo servicio, mientras que los indirectos son los que estan

en el mismo campo, pero no exactamente realizan el mismo servicio.

3.- Es necesario definir las estrategias competitivas adecuadas para que la compafiia
AMULCOMESUR, sea altamente competitiva, las estrategias son; la atencion de los
clientes, brindar un servicio el cual sea del agrado del cliente y sobre todo hacerlo con
carisma, tener clara las ideas de que si el cliente queda satisfecho estamos haciendo las
cosas bien y fomentando al desarrollo de nuestra empresa a subir de niveles de estandares

competitivos y de buen posicionamiento en el mercado con satisfaccion y conviccion.

4.- Las estrategias propuestas en el plan de marketing se consideran adecuadas y acorde a
las caracteristicas del servicio que ofrece la empresa y que pueden ser llevadas a cabo por

los socios sin mayores dificultades y alcanzar los objetivos propuestos.
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5.- La evaluacion financiera demostrd que la inversion en el Plan de Marketing es
financieramente rentable. Positivo a partir de la evaluacion de los flujos de caja

proyectados.

6.- La presente investigacion es de caracter lucrativo debido a que tendra un incremento
del 15% en las ventas para la empresa AMULCOMESUR, satisfaciendo las necesidades de
los clientes en cuanto al servicio prestado, en la ejecucion y elaboraciéon del plan de

marketing.
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RECOMENDACIONES
Luego de la evaluacion y conclusion del proyecto se considera conveniente programar las

siguientes recomendaciones:

1.- La compafiia AMULCOMESUR, debe contar con el plan de marketing debe conocer
como se encuentra la competencia, esto ayudara para que la probabilidad de tener un éxito sea

mas eficiente.

2.- En el mercado se encuentran diferentes competencias, pero es recomendable que se
lleve a cabo promociones sobre la marca y en ésta se muestre las diferencias, que posee la

empresa en cuanto a la calidad del servicio.

3.- Es recomendable realizar capacitaciones al personal de la compafiia, en cuanto a la
atencion, servicio al cliente, técnicas y métodos de limpieza etc. Temas acordes a la actividad
econdmica que realiza la empresa, con la finalidad de mejorar el servicio brindado y obtener

mano de obra calificada.
4.- Se recomienda poner en marcha la encuesta para medir la satisfaccion de los clientes.

5.- Segun el estudio del mercado realizado en el capitulo anterior, se recomiendo que el

plan de marketing sea direccionado a las empresas pymes del sector privado de Guayaquil.

6.- El plan de marketing debe responder a los nuevos cambios que se presentan en la
actualidad y que permita posicionarse la compafiia, y la mayor rentabilidad, por ello fue
necesario realizar un estudio de la empresa a través de un plan de accién que consistié en la

elaboracion de actividades.

7.- Asi mismo se recomienda el cambio de la mision y vision que mantiene actualmente la

empresa, como la implementacién de un organigrama con lineamiento funcional.
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8.- Es recomendable la inversion, en el presente proyecto, con ello daremos a conocer la
marca, captar clientes en el sector privado y por ende incrementar las ventas de la empresa

AMULCOMESUR.
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ANEXOS



Anexo 1.

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

SECCION NOVENA

PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORAS

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido y

caracteristicas.

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

mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y

poner en préactica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencién de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la

carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad 40 defectuosa del producto, o cuando sus condiciones

no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.
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Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte u

oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante
las autoridades judiciales o administrativas. Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie

sera obligado a asociarse.
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CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
TITULO VI

REGIMEN DE DESARROLLO

CAPITULO PRIMERO

SECCION SEPTIMA. - POLITICA COMERCIAL

Art. 304.- La politica comercial tendré los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico

establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la insercion

estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se reduzcan las

desigualdades internas.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las préacticas monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector privado, y

otras que afecten el funcionamiento de los mercados.

Art. 305.- La creacion de aranceles y la fijacion de sus niveles son competencia exclusiva de

la Funcion Ejecutiva.

Art. 306.- El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las

exportaciones de los pequefios y medianos productores y del sector artesanal.
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El Estado propiciard las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y
desincentivara aquellas que afecten negativamente a la produccién nacional, a la poblacion y

a la naturaleza.

Art. 307.- Los contratos celebrados por el Estado con personas naturales o juridicas
extranjeras llevaran implicita la renuncia de éstas a toda reclamacion diplomatica, salvo

contrataciones que correspondan al servicio diplomatico.
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Anexo 2.
LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA Y DEL SECTOR
FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO.

TITULO |
DEL AMBITO, OBJETO Y PRINCIPIOS

Art. 1.- Definicion.- Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia popular y
Solidaria a la forma de organizacion econdmica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccién, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades
y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad,
privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen
vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de

capital.

Art. 2.- Ambito. - Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y juridicas, y
demas formas de organizacion que, de acuerdo con la Constitucién, conforman la economia
popular y solidaria y el sector Financiero Popular y Solidario; y, las instituciones publicas

encargadas de la rectoria, regulacion, control, fortalecimiento, promocién y acompafamiento.

Las disposiciones de la presente Ley no se aplicaran a las formas asociativas gremiales,
profesionales, laborales, culturales, deportivas, religiosas, entre otras, cuyo objeto social
principal no sea la realizacion de actividades econdémicas de produccion de bienes o
prestacion de servicios. Tampoco seran aplicables las disposiciones de la presente Ley, a las
mutualistas y fondos de inversién, las mismas que se regiran por la Ley General de

Instituciones del Sistema Financiero y Ley de Mercado de Valores, respectivamente.

Concordancias:
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« CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 14, 283, 288, 311
+ CODIGO CIVIL (LIBRO 1), Arts. 41, 564
Art. 3.- Objeto. - La presente Ley tiene por objeto:

a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector Financiero
Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demas sectores de la economia y con el

Estado.

b) Potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, y en sus unidades econémicas productivas

para alcanzar el Sumak Kawsay.

c) Establecer un marco juridico comin para las personas naturales y juridicas que integran la

Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario.

d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones y beneficios de las personas y organizaciones

sujetas a esta ley; v,

e) Establecer la institucionalidad pablica que ejercera la rectoria, regulacién, control, fomento

y acompafamiento.
Concordancias:
« CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 311

Art. 4.- Principios. - Las personas Yy organizaciones amparadas por esta ley, en el ejercicio de

sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segin corresponda:
a) La basqueda del buen vivir y del bien comun.
b) La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los individuales.

c) El comercio justo y consumo ético y responsable:
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d) La equidad de genero.

e) El respeto a la identidad cultural.

f) La autogestion.

g) La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas y,
h) La distribucion equitativa y solidaria de excedentes.

Concordancias:

« CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 21, 275

Art. 5.- Acto Econdémico Solidario. - Los actos que efectien con sus miembros las
organizaciones a las que se refiere esta Ley, dentro del ejercicio de las actividades propias de
su objeto social, no constituyen actos de comercio o civiles sino actos solidarios y se sujetaran

a la presente Ley

107



TITULO Il DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

CAPITULO |

DE LAS FORMAS DE ORGANIZACION DE LA ECONOMIA POPULAR Y

SOLIDARIA

Art. 8.- Formas de Organizacion. - Para efectos de la presente Ley, integran la Economia
Popular y Solidaria las organizaciones conformadas en los Sectores Comunitarios,

Asociativos y Cooperativistas, asi como también las Unidades Econdmicas Populares.

Art. 9.- Personalidad Juridica. - Las organizaciones de la Economia Popular y Solidaria se
constituirdn como personas juridicas, previo el cumplimiento de los requisitos que

contemplara el Reglamento de la presente Ley.

La personalidad juridica se otorgara mediante acto administrativo del Superintendente que se
inscribira en el Registro Publico respectivo. Las organizaciones en el ejercicio de sus
derechos y obligaciones actuaran a su nombre y no a nombre de sus socios. En el caso de las
cooperativas, el procedimiento de constitucién, los minimos de socios y capital social, seran
fijados en el Reglamento de esta Ley, tomando en cuenta la clase de cooperativa, el vinculo

comun de sus socios y el &mbito geografico de sus operaciones.

Concordancias:

« CODIGO CIVIL (LIBRO 1), Arts. 564

Art. 10.- Capital de riesgo y organizaciones mixtas. - El Estado Central y los Gobiernos
Auténomos Descentralizados participaran en la conformacion de capitales de riesgo y de
organizaciones mixtas de economia popular y solidaria a través de mecanismos legales y

financieros idéneos.
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El caracter temporal de las inversiones efectuadas por el Estado debera ser previamente
acordado, tanto en tiempo cuanto en forma; privilegiando los procesos de desinversion del
Estado en organizaciones donde es o serd miembro, asociado o socio en forma parcial, a favor
de la y las comunidades en cuyos territorios tales emprendimientos se desarrollen, dentro de

las condiciones y plazos establecidas en cada proyecto.

Art. 11.- Competencia desleal. - Los miembros, asociados y socios, bajo pena de exclusion,
no podran competir con la organizacion a que pertenezcan, realizando la misma actividad

econdmica que ésta, ni por si mismos, ni por intermedio de terceros.

Art. 12.- Informacion. - Para ejercer el control y con fines estadisticos las personas y
organizaciones registradas presentaran a la Superintendencia, informacion periddica
relacionada con la situacién econémica y de gestion, de acuerdo con lo que disponga el
Reglamento de la presente Ley y cualquier otra informacion inherente al uso de los beneficios

otorgados por el Estado.

Art. 13.- Normas contables. - Las organizaciones, sujetas a esta Ley se someteran en todo
momento a las normas contables dictadas por la Superintendencia, independientemente de la

aplicacion de las disposiciones tributarias existentes.

Art. 14.- Disolucion y Liquidacion. - Las organizaciones se disolveran y liguidaran por
voluntad de sus integrantes, expresada con el voto de las dos terceras partes de sus
integrantes, y por las causales establecidas en la presente Ley y en el procedimiento
estipulado en su estatuto social. Los resultados de la disolucion y liquidacién, en forma
documentada, se pondran en conocimiento de la Superintendencia, a fin de proceder a la
cancelacion de su registro pablico. La Superintendencia podra supervisar la disolucién y

liquidacidn de las organizaciones.

109



SECCION 2 DE LAS ORGANIZACIONES DEL SECTOR ASOCIATIVO

Art. 18.- Sector Asociativo. - Es el conjunto de asociaciones constituidas por personas
naturales con actividades econdmicas productivas similares o complementarias, con el objeto
de producir, comercializar y consumir bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto
abastecerse de materia prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o
comercializar su produccion en forma solidaria y auto gestionada bajo los principios de la

presente Ley.

Art. 19.- Estructura Interna. - La forma de gobierno y administracion de las asociaciones
constaran en su estatuto social, que prevera la existencia de un 6rgano de gobierno, como
méaxima autoridad; un 6rgano directivo; un érgano de control interno y un administrador, que
tendra la representacion legal; todos ellos elegidos por mayoria absoluta, y sujetos a rendicion
de cuentas, alternabilidad y revocatoria del mandato. La integracién y funcionamiento de los
organos directivos y de control de las organizaciones del sector asociativo, se normara en el
Reglamento de la presente Ley, considerando las caracteristicas y naturaleza propias de este

sector.

Concordancias:

* CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 105

Art. 20.- Capital Social. - El capital social de estas organizaciones, estara constituido por las
cuotas de admision de sus asociados, las ordinarias y extraordinarias, que tienen el caracter de

no reembolsables, y por los excedentes del ejercicio econémico.

En el caso de bienes inmuebles obtenidos mediante donacién, no podran ser objeto de reparto

en caso de disolucién y se mantendran con el fin social materia de la donacion.
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Anexo 3.

Modelo de encuestas

Modelo de encuestas

Tema a tratar: .
PLAN DE MARKETING PARA LA COMPANIA
AMULCOMESUR.

¢En qué sector esta ubicada la empresa en la ciudad de Guayaquil?

1. ¢A qué actividad econdmica pertenece la empresa en la que labora?

Comercial

Manufactura

Educacion

Salud

Servicios Profesionales

Otros

2¢;Su empresa cuenta actualmente con servicio de limpieza y mantenimiento?

Si

No

3. ¢Qué empresa le brinda o le brindo el servicio de limpieza en su compafiia?

4. ¢Estaria interesado en contratar o cambiar los servicios de limpieza y mantenimiento para
su compafiia? ¢Por qué?

Si

No

5. ¢De qué forma le gustaria pagar por un servicio de limpieza y mantenimiento?

Por horas
Por metros
Por dias
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6. ¢Cuantos metros cuadrados aproximadamente es el area de limpieza en su empresa?

De 15 a 25 metros

De 25 a 35 metros

De 35 a 50 metros

7. ¢Enqué horario le gustaria se realice el servicio?

Antes de la hora de ingreso

En horario de almuerzo

Después del horario de salida

8. ¢Qué fragancias le gustaria que utilice el personal de la empresa?

Floral

Citricas

Amaderados

Neutro

9. ¢Qué medios de busqueda utiliza cuando necesita servicios adicionales?

Guia telefénica

Internet

Prensa

Redes sociales

Referencia personal
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Anexo 4.

Modelo de entrevista a los socios de la empresa

1.

¢Cuenta con mision y vision?

¢Cree Ud. que la actual mision y vision debe ser restructurada?

¢Cual cree usted que es la mayor fortaleza y debilidad que tiene esta empresa?

¢Cual son los factores claves para el exito de la empresa?

¢Qué ventajas o diferencias cree usted que tiene la empresa con respecto a la

competencia?

¢Habitualmente utilizan algin tipo de instrumento o herramienta para medir la

satisfaccion de los clientes?
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7. El mercado de servicio de la empresa debe incluir también al sector privado o solo al

publico. Por qué (explique su respuesta)

8. ¢Le interesaria contar un plan de marketing para la empresa en cuestion?
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Anexo 5.

Ranking top 100 empresas medianas

TOP 100 EMPRESAS MEDIANAS

tal ingresos IMP. RENTA
Rk  Razon Social Sector Var, CAUSADO
2011(USD 2012 (USD 2012 (USD
millones)  millones) miles)
1 ZAVATOSA. Manufactura 4,428 59 4,996,36 12,83 81,77
2 ORENASS.A. Minas y canteras 4,089,54 4.996,73 22,18 124,96
3  PROVEEDORAANDINADEPAPEL ANDIPAPELS.A. Comercio 5.179,16 4,987,091 -3,69 577
4 HYDRIAPACS.A. Servicios 3.186,13 498130 56,34 12,52
5 | ACEROFERRETER Y CONSTRUCCIONES CIA. LTDA Construccion 449112 4,980,95 10,911 9,96
6 ESTACION DE SERVICIOS ROJAS CIA. LTDA. Comercio 4.814,34 4.980,92 3,46 25,25
SERVIROJAS
7 | CORPORACION ZEDECUADORS.A. Servicios 314315 497841 58,39 135,05
8 OROESTIBA S AESTIBADORES DE EL ORO Transporte 4.194,09 4.972,75 18,57 41,07
9  SISTEMA DE EXTRACCION DE PALMISTE SIEXPAL S.A. Alimentos y 1154412 497158 56,930 58,46
bebidas
10 TRAUMAMED S.A. Comercio 4,392,84 4.971,08 13,16 157,89
11 COMERCIALIZADORA VIVANCO COBOS VICOSA CIA. Comercio 5.084,02 4.970,83 2,23 22,65
LTDA.
12 MINDCORP S.A. Construccion 4.014,00 4.969,78 23,81 249
13 XUK S.A. Pesca y 4.459,25 4,955,40 11,13 11781
elaborados
14 ENATINS.A. Construccion 4.576,14 4,955,33 8,297 35,96
15 ARROYO AGUIRRE CONSTRUCTORES Y SERVICIOS CIA. Construccion 1.676,60 495202 195,36 76,06
LTDA.

16 DICARNES AGU&CAB S.A. Comercio 455540 4.950,77 8,68 2,74
17 OLEAGINOSAS TROPICALES OLYTRASAS.A. Alimentos y 4.312,66 4.950,63 14,79 0,00
bebidas
18 ESCOBAR RUIZ CIA. LTDA. Manufactura 4.325,09 4.948,73 14,42 14,00
19 ZAPECS.A. Comercio 1.731,34 494736 185,75 4953
20 PASTIFICIO TOMEBAMBA CIA. LTDA. Alimentos y 3.316,77 4.946,71 49,14 18,83
bebidas
21 COELECS.C. Construccion 4.249,27 4,946 46 16,41 0,00
22 CENTRO GRAFICO CEGRAFICO S.A. Manufactura 3.850,91 494327 28,37 30,19
23 MEDIANET S.A. Intermediacion 3.367,66 4,942 89 46,78 95,09

Financiera
24 FLORES DEL VALLE FLODELVA CIA. LTDA. Agropecuario 5.908,23 494263  -16,34 53,22
25 COMERCIAL FIERRO C. LTDA. Comercio 3.190,37 494242 5492 9,88
26  ALUMINAR -V, ALUMINIO, VIDRIOS Y ESPEJOS S.A. Comercio 5.194,82 494222 -4,86 25,06
27 LISBOACORP S.A. Comercio 471547 493558 4,670 9,64
28 CAMPOSANTOS DEL ECUADOR SA. Servicios 4.22193 493130 16,64 26,70
CAMPOECUADOR
29 TEXTILES GUALILAHUA SA Manufactura 4.852,20 4.931,26 1,63 11,23
30 MEDISALUD Comercio 4.470,02 4,929,65 10,28 3,28
31 HGA. RAMPAS Y SERVICIOS AEROPORTUARIOS DE Transporte 4.879,55 4,926 40 0,96 35,08
GUAYAQUIL S.A.
32 ESTACION DE SERVICIO VAZGAS S.A. Comercio 5.067,90 4.925,73 22810 62,79
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TOP 100 EMPRESAS MEDIANAS

e . Total ingresos : IMP. RENTA
420N S0cld ector 2011 (USD 2012 (USD millones) CAUSADO
millones) 2012 (USD miles)
33 ALAMBRES ANDINOS S.A. ALANSA | ntermediacion 238835 491876 10595 266
Financiera
34 SEGURIDAD Y TURISMO SEGUTOURING Servicios 640183 191863 -2317 117
CIA.LTDA.
35 ITALCHEM ECUADOR SA. Comercio 363,07 191733 1183,66 103
3  SEGURIDAD INTEGRAL C. LTDA. Semvicios 48355 191608 192 8023
SEGINTER
37 EXCELMOROS. A. Minas y canteras 2.450,98 4.912,45 100,430 101,05
38 CONSTRUSUR DEL ECUADORSA  Comercio 32322 490619 5170 2916
39 CELAMAXSA Comercio 421670 190468 16,32 1008
40  LABORATORIO  CLINICO — ECUA gy g 413051 490250 1869 216

AMERICAN LAB.E.A. CIA. LTDA.
41 REPCONTVER S.A. Manufactura 6.913,50 489738  -29,16 21147
INCINERACION  RESIDUOS  TOXICOS Servicias

4 356160 48463 3743 3,17
PELIGROSOS INCINEROX CIA. LTDA.

43 INTEQUINSA Construccion 426941 48597 14,44 7969

44 PROMINE CIA LTDA Minas y canteras 402681 4R 2113 51,46

45  JOSEUGALDE JERVESCIA. LTDA.  Comercio 536327 487650  -9,08 02

4  CGUILLERMO MORENO PRODUCTOS | oymerci 463832 487188 503 205,58
MEDICOS GIMPROMED CIA. LTDA.

47 CLINICA DE LOS RINONES Salud 453289 481130 747 80,19
MENYDIAL

48 INDUMAIZ DEL ECUADOR S.A. Comercio 5,690,36 48107 -1440 1897

49 HIPERTRONICS S.A. Manufactura - 4.871,05 - 2,70

50  ESCAVICIALTDA Comercio 288069 487080 69,08 29,34

51 NETAFIM ECUADOR S.A. Comercio 420195 486939 1517 231

52 ESTACION DE SERVICIO MAROD C. Comercio 460765 486572 580 2454
LTDA.

53 TOCALITSA. Comercio 398522 486502 22,08 228

54  ALMACEN ZURITA S.A ALZURIT Construccion 123085 486472 29450 123

55 EXPORTADORA DE PRODUCTOS EXPROD (o ] G ] -
CIA LTDA.

56  CALZACUERO CA Comercio 246173 486063 9745 1220

57 TEANOSA. Construccion 70759 486009 586,85 1757

58  GLOBAL TIRES CIA. LTDA. Comercio 435281 485929 1164 5,12

59 GRUPOPROVI C.A. GRUPOVICA Comercio 401030 485763 2113 121,68

60  COMPARIABRIGHTCELL S.A Comercio 231697 485111 109,37 62,47

61  MERCANTIL FLORES CAMPOVERDE Comercio 519168 48058 657 2028
CIA. LTDA.

62 GYPSOSA. Comercio 449111 4805 800 2941

63  DISTRIBUIDORA CADENA ESPINOSA Comercio 4,888,08 485049 0,77 7,04
CIA. LTDA.

64  ROLF WITTMER TURISMO GALAPAGOS Hospitalidad 393976 48591 2300 38,08
CIA LTDA

116



65  BANCO COMERCIAL DE MANABI s, Mntermediacion 363833 18542 3318 91,58

A Financiera
66  ECOBANEC CIA. LTDA. Comercio 516335 48348 619 000
g7  APARTAMENTOS ¥ HOTELES jciiialigad 484789 48290 0,10 10054
ECUATORIANOS APARTEC SA

TOP 100 EMPRESAS MEDIANAS

- Total ingresos Ve IMP.RENTA CAUSADO
2011(USDmillones) 2012(USDmillones) : 2012 (USD miles)

68  SERMENSSA. Salud - 483701 . 8426

69  SERAGRO Y COMPARIA Comercio 377535 483369 28,03 2,56

70  REPRESENTACIONES Y VIAES 'oqiialigad 463441 18288 428 8391
INTERNACIONALES REPVIAJES S.A,

71 OIL SERVICES & SOLUTIONS S.A. Construccion 174336 48004 177.18 55,27
OILSERV

72 CENTRO OPTICO INDULENTES CIA, Manufactura 407813 48843 1840 167,89
LTDA.

73 COOPERATIVA DE AHORRO Y In_termet_jiacién 382948 482841 200 292
CREDITO KULLKI WASI LTDA. Financiera

74 ESTACION DE SERVICIOS GUAYACANES oo i - s -
ESTOGUAYAS SA.

75  ECUACABLE SA. Manufactura 543643 48374 1127 124

76 VALLEJO IREGUI PEREZ PUBLICIDAD Servicios 3.255,38 418290 4815 5577
CIALTDAVIP

77 COSMETICOS E-COS SA. Comercio 458202 B4 52 27155

78 CONSEL INTERNACIONAL Construccion 17174 481443 2703,26 95,48

79 INDUCTROC SA. Manufactura 326201 481154 4746 6241

80  LABORATORIOS BI-FARMA C.A. Manufactura 5.388,01 481081 -1071 729

81  PACIFICTUNASA. sl 3.658,31 481068 31,50 16441

elaborados

82  PESCAEQUIPOSSA. Construccion 541424 480990  -11,16 245

83 MAQUINARIAS SUPERIOR Construccion 200108 480574 65,65 05
MAQUISUP S.A.

gy  SERVICIOS TECNICOS INDUSTRIALES oynetryccion 4.284,68 480440 1213 1207
SA. TEINSERSA

g5  CORRUCHECSA ~CORRUGADOS Comercio 535302 480212 -1031 6233
CHILENOS ECUATORIANOS S.A.

g5 IMPORTACIONES Y REPRESENTACIONES ooy oo 255759 o e
AROMCOLOR SA.

87  SURFERSA. Comercio 470332 479808 2011 )

gg  COOPERATIVA DE TRANSPORTES  grpnenorte 467829 4915 255 0,00
FLOTA IMBABURA

89  DISTRIBUIDORA CALACALI DISCERCAL Comercio 42473 479558 1201 386
CIA. LTDA.

9  SUDINTEX CIA LTDA. Comercio 248173 479084 93,04 167

gr  DIAGNOSTICO AGUDO Y MEDICOS gy 4 571072 4148 -16,17 136,38
ESPECIALISTAS DAME S.A. DAMESA

92 SHOES & SHOES CIA. LTDA. Comercio 3659,03 478668 30,82 157,09

93 INMOBILIARIA AMERICANAS.C.  Construccion 370087 478260 29230 14,14

94 SOCIEDAD ~ DE  HEMODIALISIS gy 127784 478200 1179 86,00
SOCIHEMOD CIA. LTDA.

95  ALOAGASCIA. LTDA. Comercio 502,07 478081 4,82 557
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96 GYRODATA ECUADORL.L.C. Minas y canteras 980,83 471478 386,81 34,79

97 AVICOLA DE LOS ANDES S.A. Agropecuario 327548 4.773,85 45,75 23,04
ANDESVICOLA

98  DISTRIBUIDORA CARRASCO DAVILA Hospitalidad 4.338,01 477181 10,00 1417
CIA.LTDA.

99  AGROSERVICIOS ANDINOS Agropecuario 3.805,54 4771,74 25,39 58,95
CAMACHO S.A.

100  INMOBILIARIA GRUPO VIERTINA Comercio 542429 477023 -12,06 4331
SA

TOP 100 EMPRESAS PEQUENAS

Total ingresos Var, IMP. RENTA
Razén Social Sector 2011 (USD 2012 (USD CAUSADO
millones) millones) 2012 (USD|
miles)

32 GAMMATRADE S.A Comercio 731,10 996,03 35,13 17,39

33 CONTROL SOLUTIONS FOR THE PROCESS INDUSTRIES Comercio 75030 995,54 32,6901 1587
CONTROL CIA. LTDA

34 K&IMPORT CIA. LTDA. Comercio 981,21 995,36 1,44 6,90

35  ALIANZA FRANCESA DE GUAYAQUIL Ensefianza 1.058,03 995,28 -5,931 0,00

36  COMERCIALIZADORA COMERCILAFT S.A Comercio - 995,27 - 31,19

37  CONFECCIONES SULY S.A. SULCONFEC Manufactura 960,31 995,26 3,64 082

38 SILVERCROSS S.A. CASA DE VALORES SCCy | IMemediacit 130134 0517 2353 740

n Financiera

39  PROPROYECSA PROMOTORA DE PROYECTOS S.A. | Construccion 453,89 99503 119,22 18,90

40  SEGURILEJA CIA.LTDA. Servicios 898,48 994,90 10,731 16,51

41 SEDSE SERVICIO EDUCACIONAL SuUIzo e 819,96 99482 17,04 13
ECUATORIANO CIA LTDA

42  MARCANZAS.A. Comercio 1.022,94 994,54 2,18 10,06

43 RANICORS.A. Servicios 141,94 99426 600,46 512

44 CULTIVOS INDUSTRIALIZADOS DEL MAR CUINMAR e y 537,84 99421 84,85 1909
SA. elaborados

45  DEDINO REPRESENTACIONES CIA. LTDA. Comercio 808,54 994,14 22,96 1,28

46  MERINEQUAS.A. Transporte 898,36 994,09 10,66 16,67

47 GRUPO VEGA RAMIREZ GRUVERAMI S. A. Comercio 974,83 993,68 1,931 6,43

48  AGRICOLA VIDAMAYJO S.A. Agropecuario 804,02 993,55 23,57 514

49  AGROCOMEXPORT CIA. LTDA. Comercio 947,12 993,50 490 3,04

50  BRISVANS.A. Comercio 689,95 99341 4398 14,70

51 DISTRIBUIDORA MIRNALME ALVAREZ HNOS. CIA. CrE i 67386 99335 4741 205
LTDA.

52  AGRICOLA GANADERA BANANEISA S.A. Agropecuario 687,59 993,09 44,43 0,00

53 MARTINEZ ~ ESPINOSA ~ IMPORTADORES & congynocign 153485 99286  -3531 00
EXPORTADORES CIA. LTDA.

54  BIO-RENT S.A. INSTRUMENTAL Y EQUIPQOS Servicios 872,57 992,71 13,77 0,16
MEDICOS

55  LUMABEDA TOURS C. LTDA. Transporte 415,00 992,34 139,12 17,32

56  INTERBASACIA. LTDA. Comercio 605,90 992,31 63,77 155,88

57  CAMARONERA NELMAR S.A. Pesca y 1.129,26 992,22 -12,14 13,10

elaborados

58 UNIDAD EDUCATIVA SALESIANA SANTO TOMAS o 90821 %9179 9.20 000
APOSTOL

59  PAMONDAKAS.A. Agropecuario 1.081,52 991,72 -8,30 0,00
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60  CAMFLO LOGISTICS CIA. LTDA. Transporte 846,92 991,53 17,08 18,57

61  AGANPIS.A. Agropecuario 111312 991,51 -10,92 9,55

62  ALFAMEDICAL S.A. Salud 251121 990,88 | -60,540 0,00

63  LERTARYSA. Comercio 862,78 990,45 14,80 3,63

64 COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO MOVING Transporte 15939 %999 11550 6.15
GLOBAL SERVICE S.A.

65 MADIOSA. Construccion 486,54 989,76 103,43 19,87

TOP 100 EMPRESAS PEQUENAS

I Total ingresos IMP. RENTAI

Raz6 i \

4200 Socia ector 2011(USDmillones) 2012(USD CAUSADO
millones) 2012 (USD,

miles)

66 gOAMPANIA DE SERVICIO DE TRANSPORTE LIDERSOL Transporte 79433 989,64 2459 22

67  DISBANEIRO CIA. LTDA Servicios 549,55 989,60 80,07 13,02

68  FILCOMECSS.A. Comercio 1529,48 989,32  -35,32 2,40

69  FOXPORTS.A. Comercio 104730 989,18 -5,55 8,35

70  RUEDA & RUEDA CAR. CIA. LTDA. TRANSPORTEL  Transporte - 988,78 - 2,54

7 DISTRIBUIDORA DE REACTIVOS Y EQUIPOS DE

Comercio 907,29 B85 895 249
LABORATORIO BUISAR CIA. LTDA.
72 PINTAURICIA. LTDA. Construccion 104958 08846 582 1315
73 AVICOLA DEL PACIFICO S.A. AVICOPAC Comercio 661,17 0885 4947 3,09
74 HONEY HONEY S.C.C. Alimentos Y 9175 08810 7,20 443
bebidas
75  EQUIPENINSULA S.A Minas y canteras 537,90 987,39 83,56 21,88
76 COMERCIALIZADORA SUMAKANDES CIA. LTDA.  Alimentos Y 734,99 B35 4B 148
hebidas
77 ENERGIA TELECOMUNICACIONES Y SEGURIDAD g i 5022 — 150 o
ELECTRONICA DEL ECUADOR ENTELSEC SA.
1g  CORPORACION QUIMICA NACIONAL CIA. LTDA. oo 07505 5 o
COQUINA
79 ABCARREPUESTOS ORIGINALES S.A. Comercio 911,34 ®675 827 13
80  MULTIVENTAS CIA. LTDA. Comercio 3078 08627 220,39 38
gy ASSEL  AUTOMATIZACION ~ SEGURIDAD Y onctrccion 57332 |64 72020 707
SERVICIOS ELECTRONICOS CIA. LTDA.
82  PROSETECNIM SEGURIDAD PRIVADA CIA. LTDA.  Servicios 97871 8608 075 0,00
83 UNIDAD EDUCATIVA LA INMACULADA Ensefianza 854,92 08606 1534 0,00
84  DEL BOSQUE FRUIT S.A. BOSFRUIT Comercio 150,00 98604 55736 0,00
85  COMERCIO GENERAL S.A. COSALK Comercio 6.26820 08587 -842701 0,00
86  REDEMAX REDES Y EQUIPOS MAXIMA PC CIA. Comercio 021 BB 689 1067
LTDA.
87 SARI PAPELERIA POPULAR  SOCIEDAD Comercio - 985,63 - 3.6
ANONIMA
88  ARTEGELATO ECUADOR SA. Comercio 379,70 98560 15958 1567
go  DIMEHK BUSINESS & SHIPPING CORPORATION CIA. oo e 555 — .
LTDA.
9  MEDIMPSA. Comercio 264965 854 62,82 2062
gy | DISTRIBUIDORA DE MADERAS " construccion 756,30 98508 3025 883
CONTRACHAPADAS CA DISMAC
92 SISTEMAS TECNOLOGICOS ALCATECNI CIA. LTDA. Comercio - 984,68 - 0,00
93  ARVISEG CIA. LTDA. Servicios 74392 984,60 32,35 8,78
94  TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A. Comercio 7915 0845 2438 1495
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95
96
97

98
99

100

HYDROMECANICA DEL ECUADOR S.A. HYDECUA | Comercio
PEGASSO MOTOR CORPORATION S.A. PEMOCOR | Manufactura

PROMOCIONES INMOBILIARIAS BAME CIA. Construccion
LTDA

RADIO Y TELEVISION 44 SA Entretenimiento
VILLACIS IMPORTA  EXPORTA  TECNIFICA
INDUSTRIALIZA'Y COMERCIALIZA VIETIC CIA. LTDA.

BOBARCO CIA. LTDA. Manufactura

Comercio

Fuente: Revista Ekos Negocios (2013).

661,58

915,71

886,15
868,19

909,79

984,08
98341
983,38

983,30
983,23

983,10

48,75

739

10,96
13,25

8,06

783
943
4223

16,53
1984

1189
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AnNexo 6.

PROFORMA RUBASA

ol
4

| RUBASA
e —— .

Propuesta Econdmica

YM210818 '
Para: ‘

6 Personal Propuesto

CANTIDAD DE

TIPO DE OPERARIOS OPERARIOS HORARIOS
OPERARIOS 1 Lunes a Viernes
SUPERVISOR 1 FLOTANTE

7 Propuesta Economica

PROPUESTA ECONOMICA

LIMPIEZA INTEGRAL DE MENSUAL $197.4

OFICINA 60M2
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Los precios son presentados tomando en cuenta las economias en
escala y descuentos por el volumen de lugares a limpiarse de tal forma
que hay precios estandarizados.

Todos los precios estan en Délares Americanos.

Los valores no incluyen IVA.

Los precios mensuales contractuales seran reajustados si, durante la
ejecucion de los trabajos, el Gobierno Nacional decreta alzas al Salario
Minimo Vital de los trabajadores de limpieza.

Esta propuesta es valida por 30 dias contados a partir de la fecha de
presentacion.

El valor de |la propuesta incluye el valor de provision de uniformes para el
auxiliar de limpieza de.
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Anexo 7.

PROFORMA SK-CLEAN

a L
e ©
®

' e
-@any);
N—""

PROFORMA 00000230- LIM-DOM
Quito, 21 de Agosto de 2018
RAZON SOCIAL: SK-CLEAN CIA. LTDA.
RUC: 1792843928001
TELEFONO: 0999762691 02-6039879
DIRECCION: AV. 10 DE AGOSTO N37-288 Y VILLALENGUA 8VO. PISO OFICINA 803

MAIL: gerencia@sk-clean.com.ec

ATENCION
ESTIMADA FATIMA MONTANO
PRESENTE -

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo a nombre de la empresa SK-CLEAN CIA. LTDA. El motivo del presente
es para ofertar nuestro servicio de “LIMPIEZA DE DOMICILIOS, LIMPIEZA DE COLCHONES,
LIMPIEZA DE MUEBLES Y DESINFECCION AMBIENTAL”, tengo a bien presentar a usted nuestra
propuesta.

2.- PROCEDIMIENTO

Limpiar s un proceso en el que la suciedad se disuelve o suspende, generalmente en agua
ayudada de detergentes. Desinfectar consiste en destruir la mayor parte de los
microorganismos de las superficies mediante agentes quimicos; Nuestros servicios los
detallamos a continuacién:

TARIFAS MENSUALES MAS VA

Horas diarias 5 diasa la semana 2 diasala semana

4 horas $380,00 $175,00
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Anexo 8.

FOTO: EVIDENCIA DE ENTREVISTAS REALIZADA

Jadinta Vaca —
Fundadora de Amulocomesur

124



Anexo 9.

FOTOS DE COLABORADORES DE AMULCOMESUR
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