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Resumen

El presente trabajo trata sobre la elaboracion we“Rlan de marketing para los
Franquiciados Disensa en el Canton Duran de laimmiavdel Guayas”, con el objetivo de que
ayude a los franquiciados a mejorar en sus actieslaomerciales en el caso de incremento de sus
ventas para los proximos periodos; esto servildsdranquiciados como un instrumento de
planeacion hacia sus mercado meta y que los gameddesarrollo interno de mejora continua y
a su vez a la correcta toma de decisiones de reglos cuales son importantes para que cumplan
sus objetivos especificados en cada inicio de uioge anual.

Dentro de la propuesta del plan de marketing, péeimentara publicidad hacia el mercado
meta de este sector econdmico, con la cual ayadque las ventas aumenten en los locales que
se realizaron los estudios. Asi como también megaghsector econdmico de la construccién ya
que se implementardn incentivos para los clienteswarentes y los que realicen compras por
volumen para cada local comercial. De esta formaexggandird dicho sector ya que las
construcciones no solo se realizan en casas,ainoién en oficinas, carreteras, etc. Cabe indicar
que el estudio que hemos realizado se basa enropagsta del plan de marketing, mas no en la
implementacion del mismo en los locales comercidéetos franquiciados Disensa en el canton

Duran.

Palabras claves: Franquicia, Franquiciados, MargetMejora continua, Planeacion,
Producto, Precio, Plaza, Promocion.
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Abstract

The present work is about the elaboration of a Kéang Plan for the Disaffirmed
Franchisees in the Canton Duran of the provinc&wdyas", with the objective of helping the
franchisees to improve their commercial activiilesase of increase of their Sales for the next
periods; This will serve the franchisees as arrunsént of planning towards their target market
and that will guide them in the internal developtngicontinuous improvement and in turn to the
correct business decision making which are impodarthat they fulfill their specified objectives

in each beginning of An annual period.

Within the proposal of the marketing plan, advergswill be implemented towards the
target market of this economic sector, with whicwill help to increase sales in the premises that
were carried out the studies. As well as improving economic sector of the construction as
incentives will be implemented for concurrent castos and those who make volume purchases
for each commercial place. This will expand thistsesince the constructions are not only made
in houses, but also in offices, roads, etc. It #hbe noted that our study is based on a propdsal o
the marketing plan, but not on the implementatibthe same in the commercial premises of the

franchisees Disensa in Duran

Keywords: Franchise, Franchise, Marketing, Contirsulmprovement, Planning, Product,

Price, Square, Promotion
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Capitulo I: Introduccion

La franquicia es un modelo de negocio en el cua p@rsona crea o tiene una idea
emprendedora y busca la manera de hacer que estpa®la y asi esta apoye econémicamente a
otra persona con la misma idea o aspiracion, @eneshera pueda comercializar el bien o servicio
bajo el nombre comercial y la marca que fue reapilstcon anterioridad. La persona interesada en
una franquicia sea esta que dedique a la comeaxadn de bienes o servicios debe firmar un
contrato en el cual estipula los pagos que delieaeaada mes como lo son el derecho de entrada
y la cancelacion de la regalias que son pagadasnsas por el franquiciado (Santillan G. , 2010).
Todo lo que haga el franquiciado como propietagdadfranquicia debe hacerlo bajo el contrato

que firmo con anterioridad.

Para (Santillan, s.f) en uno de sus escritos maadjoie las franquicias por el formato de
negocio que usan poseen tres elementos o etapad@son: la licencia para el de uso de marca,
la transferencia de tecnologia manifestada medlartapacitacion inicial y la asistencia técnica
continda. Estos tres elementos deben ser consaepada el correcto funcionamiento al adquirir

la nueva franquicia.

Se puede mencionar que para poseer una franqoisia debe ser grande o poseer grandes

capitales para que sean rentables y seguras dequede invertir en las mismas,

Dicho esto, Santillan en una entrevista en el diga Hora (2010), acota que entre una de
las primeras franquicias extranjeras en llegar@laBor estan Martinizing que llego en 1967,
después llegaron otras franquicias, tales comouckgtFried Chicken (KFC) en el afio de 1975,
Pizza Hut en 1982, McDonald’s en 1997, Burger kangL986.

Al observar que en el momento que empezaron adoacilas franquicias extranjeras a
nuestro pais trajeron un cambio econémico posidvpais, aunque ya es la oportunidad de
emprender franquicias ecuatorianas con transceigdaintrecimiento nacional y después dirigirse
al mercado internacional. Se podra como modelarqfricias tales como: Disensa, Farmacias
Cruz Azul, Restaurante Pims, Los Cebiches de laifami, Expocolor, , Pafaleras Pototin,
Yogurt Persa, Docucentro, Xerox, Dinadec, etc. {ifam G. , 2010), es decir que por el ingreso
de estas franquicias se ha generado la mayor adrdiel empleos en el pais y con el impulso que

se esta dando a las Franquicias ecuatorianas & lfgghr a cambiar la situacion econdémica que
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cursa el Pais en la actualidad, por lo tanto tiemerefecto muy importante para la economia

ecuatoriana.

El objetivo de la presente investigacion es quees de un estudio de mercado en las
franquicias Disensa, las cuales se dedican ada lile venta de productos para la construccion de
hogares, se elabore un plan de marketing queswa herramienta para impulsar el crecimiento
de esta linea de negocio, a la vez se reconoas@mienazas mas representativas presentadas por
sus competidores.

Los planes de marketing ayudan a determinar queategia comercial se puede
implementar en la franquicia para que maximicékrgeficios y tener una idea exacta de la ventaja

competitiva que se tiene sobre los demas.

Tal es el caso de las franquicias Disensa, lagsum se apartan de esta realidad, ya que al
no existir un plan de marketing no cuentan ni dojetivos, ni estrategias, por estas razones se han
perdido muchos clientes, los factores de esta causaarios los cuales seran objeto de estudio
para la presente investigacion.

Se debe hacer una investigacion sobre las fram@guiel mercado al que va dirigido y los
productos que ofrecen a sus clientes.

Carlson y Garcés (2005) mencionaron “Si somos &pde crear un buen plan, realista y
coherente, y trazarnos unas metas objetivas, posdrite saqguemos mucho mas partido a nuestra
empresa. Esta es la principal funcién del Plan dekbting”

1.1. Antecedentes

Holcim, es una de las mas grandes cementeras gmesgentran en Ecuador, la misma que
ha llegado a convertirse en una empresa multinakiocnya sede se encuentra situada en el pais
de Suiza; la misma que es una de las méas impo#danmtel mundial, seguida por Lafarge y Cemex.
La cementera Holcim se encuentra presente en g8ai

Debido al gran crecimiento que se ha dado en Ecudtlicim decidid crear un cupo
limitado de franquicias en nuestro pais llamad@bss, los mismas que se encuentran con alianzas
estratégicas con los mayores proveedores de measeda construccion en el Ecuador (Pro
Ecuador, 2013).
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Dentro de los sectores mas importantes se encudrdeala construccion el cual es uno de
los mas importantes dentro de la economia de muesiis. Asi de esta forma, se genera un
dinamismo mas activo entre las empresas que semnan en el ambito de la construccion, asi
como también lo mismo influye en la generacionaevas oportunidades de empleos. Es por esto
que vale indicar que este sector se lo indica conmde los mas importantes en el crecimiento
econOmico de nuestro pais.

En los reportes econdmicos de los ultimos afiogus® observar que el sector de la
construccidn crecio en picos importantes del 17,6l afio 2011 y del 12,2% en el afio 2012.
Estos repuntes se dieron por decisiones del gabenraquellas fechas, en los cuales se procedio
con las construcciones de viviendas populares stimttis sectores del pais, mejoramiento de
carreteras y facilidades en los accesos a crddpogecarios, con el fin de que sean utilizadoa par
dichas construcciones.

Dentro de la medicion del PIB (Producto Internarr) en nuestro pais, realizado por el
BCE (Banco Central del Ecuador), el sector de lestraccion, se ha posicionado en el quinto
puesto, con mayor aumento en los ultimos diez abosdos desde el afio 2005 y 2015 con un
porcentaje del 85,5%. De igual manera, en el afi®, 2@ aportacion que realizé el sector de la
construccion al Producto Interno Bruto, fue unolake mas destacados, quedando en la cuarta
posicién con un porcentaje del 10,1%, luego desém$ores de comercio y petréleo, minas, y las
industrias manufactureras (Zapata, 2016).

A largo plazo, el desarrollo que se logre en diosede la construccion, dependera siempre
de las variables antes mencionadas, ya que lo mrique se requiere en nuestro pais, es que el
precio del petrdleo comience su recuperacion,amabdambién el sector minero registre ingresos
importantes para el sector econdmico. Sin los sesuque se mencionaron, el sector de la
construccion, llegara a que su tendencia sea detéinAdicional los préstamos hipotecarios, asi
como la capacidad de compra de los consumidordmgrseeducido en un mayor numero, ya que
el sistema financiero también se contrae con lesién econdmica que atraviesa el pais.

El plan de marketing, es un documento, el cuadakza previo a un proyecto el cual se lo
implementara con las debidas inversiones necespass de esta forma se deé inicio a un nuevo
negocio en el que se vendera un bien o serviciplaal de marketing es el detalle de todo lo que
Se espera con este nuevo proyecto, indicando fesvas a cumplir, los pasos para obtener los

resultados esperados, los costos de los mismtisiglo, y el analisis respectivo del mercado con
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respecto al tipo de negocio. Adicional se puedehuinaspectos técnicos, legales y sociales del
proyecto (Beltran, 1997).

Dentro del plan de marketing, se encuentran digglieh dos secciones: Interno y Externo.
En lo interno se lo enfoca méas a una similitud goe es un proyecto de ingenieria, en el cual se
lo realiza de una forma técnica; mientras que extelrno se indica que lo primordial en el mismo
es el &mbito econdmico (Aspastore, 2001).

El Plan de Marketing, como se indicé anteriormetatiebién posee un objetivo externo, el
cual es de mucha ayuda para la implementacidénedglaio; y es que se lo sabe presentar para la
captacion de inversionistas o de recursos finangj@si como a los propietarios de empresas, para
que estos sean los encargados de la toma de desisiife una activacion de movimiento
estratégico, o de un producto; es decir, con enmise pretende convencer a las demas personas,
de que el proyecto que se desea poner en marctee @5 bases solidas del mismo, y que sera
exitoso segun los objetivos plasmados (Johans888)1

Disensa es una sdlida empresa Ecuatoriana, lider mercado de distribucion de ventas
de materiales para la construccion desde 1973.t€weEm la experiencia en el desarrollo de
soluciones para el mercado de la construccion, gerofreciendo los productos de calidad
garantizada y el mejor servicio (Disensa, 2016).

La organizacion Disensa se presenta en nuestrocpaie una de las franquicias mas
conocidas en todo el Ecuador. Mantiene mas de &lds a nivel nacional y se ha llegado a
posicionar como una de las mas importantes encaamiteriales de construccion se trata. Todos
sus servicios se encuentran enfocados a entregiands altos estdndares de calidad, asi como
también en sus servicios, generando una de lagltadexpectativas entre sus clientes.

Disensa mantiene oficinas a nivel nacional eniladacles de: Guayaquil, Quito, Cuenca,
Ambato, Babahoyo, Esmeraldas, Loja, Machala, M&a&pviejo, Quevedo, Santa Elena y Santo
Domingo. Al mantener mas de 500 locales franquasaeh todo el pais, le permite ser lides en la
categoria de ventas de materiales de construcoi&t@ador.

Disensa a nivel de franquicias, posee uno de Igsregesistemas para el sector de la
construccion a nivel mundial.

1.2. Planteamiento del Problema

Las Franquicias Disensa que estan situadas enrgbrC®uran no poseen un plan de

marketing que este adaptado al medio en el quacseltran, a su vez estan dirigidas por un Unico
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duefio que por lo general es el padre de la farpiisende, las franquicias son de caracter familiar
y son heredades a sus hijos.

Al observar como estan organizadas las mismasceere identificar las fortalezas y
debilidades, oportunidades y amenazas, determisaobjetivos claros y finalmente disefiar un

plan anual de marketing que permita alcanzarlasaleera eficiente.

Al no tener un buen plan de marketing hace quatajliicia no tenga una buena orientacion
y asi mismo no puedan observar nuevas ideas qganvé pena implementarlas y que estas
llamen la atencion a sus clientes. Adicionalmentese podria observar la demanda del mercado

que permita conocer las preferencias del consuiidmuencia de compra, entre otros.

Los consumidores o clientes no diferenciarian legonios franquiciados de los no
franquiciados, debido a que no poseen una ventap@etitiva o un elemento diferenciador por el
cual los clientes estén dispuestos acercarse avabgequieran adquirir los productos que ofrecen

en las diferentes lineas de productos para la rmeshn.

Cada franquicia se preocupa por la satisfacciGudelientes y de la misma forma brindar
un excelente servicio, cuando los clientes se aneacun Franquiciado es porque saben que en
dicho lugar encontraran todo lo que necesitan yngusera necesario recurrir a otro comercial que
vendan el material que no encontraron, y esto & @ que el inventario que poseen los

franquiciados es bastante diverso.
1.3. Objetivo General

Elaborar un plan de marketing que le sirva come ladss franquiciados, de tal forma que
logren adecuarse a las necesidades fluctuantesetebdo, generando una ventaja competitiva y

a su vez el incremento de las ventas.
1.4. Objetivos Especificos

* Analizar la situacion actual de los franquiciadesdbsa y sus clientes.
» Determinar estadisticamente las preferencias weitel

» Formular una Estrategia de Marketing adaptada faidagquicias de Disensa.
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1.5. Justificacion

Con la presente investigacion se profundizan loscientos en el area de marketing
para resolver problemas, proponer soluciones ydariralternativas a los directivos de cada
franquicia, para que presten mayor énfasis en swategias y de esta manera puedan seguir
creciendo no solo de forma lucrativa, sino tamigiéprestigio.

Otra de las contribuciones es en el aspecto poade la empresa puesto que se
proporcionara informacion real y veridica que semdy util para el desarrollo empresarial y
expansion en el mercado, a su vez permitira quensen acciones correctivas necesarias para la
adecuada implementacion de estrategias.

Para el desarrollo del estudio se contard condaatmientas, técnicas necesarias, como es
la entrevistas a los duefios de locales de las draiag de Disensa, encuestas a empleados que
laboran en los comerciales Disensa, y clientes; aldin de recabar informacion necesaria y
confiable para brindar beneficios dentro de lasdtécias y por ende en la sociedad logrando un
desarrollo econémico. Adicionalmente se puede haldda contribucion econdmica ya que al
incrementar las ventas, se puede generar un megranctomercial.

1.6. Naturaleza del estudio

El trabajo que se presenta a continuacion se agalezlos comerciales del franquiciado
Disensa que se encuentran ubicados en el cant@mDDabe indicar que se realizara el estudio y
analisis a los locales que nos proporcionaranftariracion necesaria con el fin de maximizar sus
ventas y ventajas competitivas dentro del mercadateriano.

La investigacion se establecera bajo los siguieagpsctos metodoldgicos: enfoque mixto,
estudio transversal, el disefio sera no experimentils herramientas a utilizarse tales como
encuestas y entrevistas.

Enfoque Mixto

De la combinacion de los enfoques cualitativos antitativos, nos da como resultado la
investigacion mixta, en la cual se detallan laac®@risticas que se mantiene de cada uno. Grinnell
(2006), nos da a conocer, que tanto los enfoquegativos y los cuantitativos, se utilizan cinco
fases, las cuales se detallan a continuacion pismas se relacionan entre si:

a) Observar y evaluar los fendbmenos que se presenten.
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b) Que se es expongan ideas como resultado de lasvatisaes y evaluaciones que se han
realizado.

c) Probar con fundamentos las ideas que se han pmdsen

d) Revision de las ideas que se plantearon, sobankssis respectivos.
e) Que se proponga nuevas observaciones, revssyoeealuaciones de los mismos, para

esclarecer dichas ideas, o para llegar a un comsieniiegar a otras.

Tabla 1.
Enfoque Mixto (Método Cualitativo y Cuantitativo)

Enfoque que se realiza en una Investigacion Cieati€Caracteristicas

Cuantitativa Cualitativa Mixta
Mide fenbmenos No busca réplicas Surge de la combinacion de
ambos enfoques.
Utiliza estadistica Se conduce basicamente
ambientes naturales
Emplea Los significados se
experimentacion extraen de los datos
Analisis Causa — No se fundamente en la
Efecto estadistica

Nota: Adaptado de “Metodologia de la Investigacipat (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, Metodologia de la Investigacion, 200. da.
La Tabla 1 permite identificar y analizar las adiadles que se encuentran relacionados para cada
enfoque de investigacion, las mismas cualidadessqueale vital importancia, y ayudan a que la
ciencia continGe en su avance con el pasar déelopos. Es decir, ninguno de los dos enfoques
es mejor que el otro, ya que la unibn o combinadérlos mismos, permite obtener mejores
resultados en la investigacion que se realice.

Estudio Transversal

El presente estudio es de corte Transversal, ya ayuelara a medir y a su vez
la prevalencia de la exposicion y del efecto en omeestra poblacional en un solo momento
temporal; es decir, permite estimar la magnitudsyriducion de una enfermedad en un momento
dado. Los estudios transversales, frente a logliestlongitudinales, confunden los efectos de edad

y de cohorte, pueden no diferenciar si la causandeambio esté en las diferencias de edad o en
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las diferencias en el momento del nacimiento; es e realiza en un lapso de tiempo corto (Rice,
1997).

Disefio No Experimental

La investigacion no experimental es aquella eruarmp se manipulan variable alguna de
una manera deliberada; es decir, es una invesiigacestudio en la que no se hace variar de una
manera intencional las variables independientegjusose hace en esta investigacion es observar
los fendmenos como tales para luego realizar pecéigo andlisis. Como sefialo Kerlinger (1979):
“La investigacion no experimental o expost-factocaslquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriama los sujetos o a las condiciones”. Por ende,
en el mismo no existe alguna condicion de estiranlia que se exponga de una manera muy fuerte
al sujeto de estudio.

Como ejemplo se dice que el investigador crea gnana en la cual se expone a varios
individuos. La situacion de la misma consiste @ibietratamiento, o estimulo bajo determinada
circunstancia alguna, para que luego se realiceespectivo analisis sobre los efectos de la
exposicion o aplicacion de dicho tratamiento; esirdese construiria una realidad ante lo
mencionado.

En cambio en el estudio no experimental, no sstaginia situacion alguna, sino que de
las situaciones ya existentes, y las cuales naidarprovocadas de una manera intencional por el
investigador, son las que se observan para suatespeandlisis. En dicha investigacion las
variables ya han ocurrido y las mismas no puedennmsmipuladas; asi como también el
investigador no tiene el control directo sobre estiables.

Es por esta razon que el tema de titulacion, edgticado a elaborar el plan de marketing
para los franquiciados Disensa en el cantén Dwdm,la finalidad de que los mismos se vean

beneficiados con el mejoramiento de sus ventassuadasarrollo dentro del mercado nacional.

Herramientas

La encuesta, es aquella en la que se utiliza wstionario, que es un conjunto de preguntas
tipificadas dirigidas a una muestra representagiya para las franquicias de Disensa son los
clientes de los comerciales, para averiguar estddaspinion o diversas observaciones con los

mismos, ya que mediante esta técnica se tendrdels@on directa entre el investigador y el
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encuestado o entrevistado. En el cuestionarioadigaia preguntas respecto al manejo y aplicacion
de las escasas estrategias de ventas, con sucvalsa aportara de manera positiva una solucion
y mejoras la cambio continuo. Se aplicara estadaaon el fin de observar los fenémenos, hechos
y acontecimientos suscitados, a través de la t@meoths como instrumento de registro, para de
esta manera obtener informacion y registrarla,itama que servird de soporte para determinar las
causas principales para la disminucién de las getiano problema principal. La entrevista se
aplicard a los duefios de los franquiciados, paderpeecolectar informacion necesaria y asi
determinar la situacion actual de la empresa,@sbcsus debilidades y amenazas inminentes en
el mercado. Es la conversacion directa entre edeistado y entrevistador, con el fin de obtener
informacién vinculada al objeto de estudio. De estaera se establecera un modelo de entrevista,
con la finalidad de obtener informacion acercaadeventas que se realizan en la empresa.

Limitaciones

Es necesario mencionar, que debido a un acuerdozado entre los franquiciados y los
autores de este trabajo investigativo previo a ssadollo, no serda posible publicar datos
financieros ya que son considerados confidencigiesembargo se presentaran indicadores de
crecimiento (P.1.B, renta per capita y el ingreaoional) y de expansion.

Delimitaciones

El estudio se dara en las franquicias de Diséasa&uales estaran localizadas en el Canton
Duran de la provincia del Guayas y las cuales saariran dirigidas por diferentes propietarios a

quienes se les podra pedir la informacion que sesita para llevar a cabo el presente estudio.
Limite de contenido
Campo: Marketing
Area: Promocion
Aspecto: Publicidad
Limite espacial

Se tomaran en cuenta a 4 Franquicias de Disen$2adébn Duran, ubicadas en diferentes
partes de dicho Canton.
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Limite temporal

Octubre 2016 — Febrero 2017.

Unidades de informacion

Clientes internos

Clientes externos
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Capitulo Il : Marco Tedbrico
2.1. Definicién de Marketing

Kotler y Armstrong (2003), definieron el marketiogmo una filosofia de direccion, en la
cual la consecucién de los objetivos finales vatepender siempre de las necesidades y deseos
gue se mantengan al momento en el mercado metegrasi de la satisfaccion de los deseos de
una forma eficiente y eficaz que los otros comeéid. Dentro de lo que indicaron dichos autores,

es valioso aclarar las diferencias que existeredogrconceptos de venta y marketing.

Al respecto, ambos autores, Kotler y Armstrong @0@nencionaron que el concepto de
venta adopta una perspectiva de adentro haciaaaisedecir, el punto de inicio en el proceso de
venta de un servicio, es la empresa o comerciadjyiere de ventas suficientes y promocion para
obtener rentabilidad en las mismas. Por otro pdéetro del concepto de marketing, se lo enfoca
desde una perspectiva de afuera hacia adentreecasal punto de inicio del marketing, es un
mercado meta que se encuentra de una manera mmugdtrecturado, en la cual se detallen que
las exigencia de los consumidores este enfocadoubydo a los productos o servicios que se van
a comercializar. De acuerdo al concepto de mardgdis objetivos y el horizonte, como el enfoque
hacia el consumidor final y los valores del peré@kaborar, son el camino que lleva a que se

maximice las ventas asi como las propias utilidades

Por su parte Stanton, Etzel y Walker (2007), indicaque el concepto de marketing hace
referencia en la orientacion y satisfaccion dedntk, y en la coordinacion de las actividades que
se realicen para alcanzar los objetivos planteados.
Segun lo expresado por Stanton, Etzel y Walker{R0fesde ese punto de vista, y a criterio de

los mismos autores, en tres ideas se basa el dordemarketing segun los autores:

1.- Toda la planeacion y las operaciones debentarige al cliente. De esta manera, todos
los departamentos y empleados de la empresa, tiimsrcomo prioridad principal, la satisfaccion

total del cliente final.

2.- Las actividades del marketing que se realiznird de una empresa se deben conocer

de una manera completa.
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3.- El marketing coordinado, el cual se encuentientado a los consumidores, es uno de
los méas importantes para lograr el mejor desempagase mantiene dentro de una empresa. Por
lo general, el desempefio que se da de un negecio, mide en base a la recuperacion de la
inversion que tenga el mismo., orientado al clieete esencial para lograr los objetivos de

desempefio de la organizacion.

Una interesante observacion que hacen los autStaston, Etzel y Walker (2007), es
que en algunas ocasiones, el concepto de markesemdo enfoca de una manera muy facil
orientandolo hacia el cliente; sin embargo, corasolhs investigaciones que se realizan, y la
dificultad que presenta el mismo, no se debe canabigro de los objetivos finales, como las

razones de ser al concepto de marketing.

Por otra parte McCarthy y Perrault (1996), afirnmaque el concepto de marketing,
conlleva a que una empresa dirige todas sus aatiegicon el fin de satisfacer las necesidades de
sus clientes y al hacerlo en el mismo se obtendremeficio. Sin embargo los autores que se
mencionan anteriormente, indican que este congep®s nuevo en este ambito, ya que existen
empresas cuya alta gerencia y directivos de lamasisactian de una manera como si hubiera
escases durante las producciones, ya que de asia $e comportaban tiempo atras. Por tanto, ya
en la practica, dichos directivos muestran muy pioterés por las necesidades de bienes y
servicios de los consumidores, y eso se da a coabo@mento que se elabora un producto muy
sencillo sin satisfacer las necesidades de lostebey tratan de vender los mismos pensando que
deberan consumir sus productos de una u otra manera
En ese sentido, dichos autores afiaden que ladéfirdel concepto de marketing contiene tres
ideas fundamentales: (a) la satisfaccion del digfiif) el esfuerzo global de la organizacion como
de todos los directivos para que trabajan en equific) el beneficio como objetivo, ya que se
debe satisfacer a los clientes para que continggizando compras de nuestros productos y asi
llegar al éxito de la empresa (McCarthy & Perral®96).

En conclusién se indica que el marketing es uersia total de actividades que incluye un
conjunto de procesos dentro de las empresas, nediisncuales, se identifican las necesidades o
deseos de los consumidores o clientes para ludgdasarlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servidewalor con ellos, a cambio de una utilidad o

beneficio para la empresa u organizacion.
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2.2. Definicién de Mercado

Segun los autores Stanton, Etzel y Walker (2005fnigron el mercado, para propésitos
de marketing, como "las personas u organizacioopsnecesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo".

Para los autores Bonta y Farber (1994), el mereadionde se realiza la oferta y la
demanda. En un sentido menos amplio, el mercadbaamjunto de todos los compradores reales
y potenciales de un producto. Por ejemplo: el ntercke los autos esta formado no solamente por
aquellos que poseen un automdvil sino también pangs estarian dispuestos a comprarlo y

disponen de los medios para pagar el valor del mism

Para el autor Reid (198@)efinidé el mercado como "un grupo de gente que @aedchprar

un producto o servicio si lo desea".

Por su parte, y vale mencionarlo en este punt®iceionario de la Real Academia
Espafiola, en una de sus definiciones, mencionalguercado es el "conjunto de consumidores

capaces de comprar un producto o servicio”.

Como conclusion se tiene que el mercado es el otinjde compradores reales y
potenciales que tienen una determinada necesidadegeo, dinero para satisfacerlo y voluntad
para hacerlo, los cuales constituyen la demandeengledores que ofrecen un determinado
producto para satisfacer las necesidades y/o dekedss compradores mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta. Amba oferta y la demanda son las principales

fuerzas que mueven el mercado.
2.3.Plan de marketing

Segun McCarthy y Perrault (1996), el plan de mamgees “la formulacién escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detallesvesadl tiempo necesario para ponerla en practica”.
Para la misma se debera contener una descripcia) geé combinacion de marketing se ofrecera,
es decir, el mercado meta y durante cuanto tiebpgue recursos o insumos que se mantienen en
la companiia que reflejan en forma de costes sex@sarios, y con qué intervalo de tiempo; y c)

cuales son los resultados u objetivos finales ceieesperan con los mismos. El plan de
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marketing, debera incluir controles dentro del naspton lo cual se puede llevar una revision de
que los pasos a seguir en el mismo, se estan tlevdguna manera correcta.

En conclusién, segun McCarthy y Perrault (1996)l@h de marketing es un instrumento
de comunicacion impregnado en un documento esceioel cual se describen todas las
especificaciones que se detallan a continuaciona agituacion de marketing actual, b) los
resultados que se esperan conseguir en un detelonigaso de tiempo, c) el como se los va a
lograr mediante la estrategia y los programas d#etiag, d) los recursos de la compafia que se
van a emplear y e) las medidas de monitoreo y abgtre se van a utilizar.

2.4.Papel esencial del plan de marketing en el fulmnamiento de toda empresa

En la actualidad no debe sorprender la velocidadiZgue el mercado esta sacudiendo a
empresas, profesionales y clientes. Sin embargealadad muestra lo contrario. Tan solo si se
sabe actuar bajo una cultura de marketing estcatélgi mayoria de las personas, serian capaces
de adaptar las actividades a lo que demanda ret@reénliente, verdadero protagonista de este
siglo. En un escenario en constante evolucion cehaztual, solo tendran éxito las empresas y
directivos que sean capaces de generar experieciags clientes, fortaleciendo su vinculacion

con la estrategia, los procesos y el equipo deganszacion (Mufiiz, 2010).

2.5. Estrategias de Marketing

Estas estrategias, son las que indican de qué ms@em a conseguir los objetivos finales
planteados, los mismos que fueron decididos etatmenterior.

- Estrategia de cartera: en esta estrategia, stepuesar herramientas como la conocida
matriz BGC, o la matriz Mckinsey-General Electi@s cuales son de util ayuda para tomar
decisiones estratégicas sobre la cartera de unugmdeterminado y asi de esta forma poder
priorizar las inversiones que se den sobre logseswnecesarios, asi como de la importancia sobre
la consecucion que estos tengan sobre los objetivos

- Estrategia de segmentacion: en esta estrategjiayercado no es considerado como una
unidad, y asi de esta manera intentar la satigfiac® una u otra forma, a todos los miembros con
la misma promocion u oferta. En este aspecto, bna#onable seria que se divida al mercado con
las caracteristicas que se mantengan parecidaseAsgra optimizar los recursos de marketing.

Hay cuatro variables principales para segmentaeetado: geografica, demografica, psicografica.
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- Estrategia de posicionamiento: Esta estrategia) espacio que va a ocupar el producto
o0 servicio en la mente del consumidor respectaargetencia. Este posicionamiento se lo puede
basar en caracteristicas de productos, estiidde precio y calidad.

-Marketing MIX: en este punto se debe de tomanlepres decisiones acertadas sobre las
4Ps del marketing que son: precio, producto, cooawn y distribucion. Las 4Ps, como se las

denomina, trabajan en conjunto son coherentes gintan el fin del beneficio de la empresa.

2.6.El plan de accion

El plan de accion es la parte mas operativa del gdgamarketing. Esta parte, es una de las
mMAas importantes, ya que en esta fase, la tactea@wmaneja en el plan de marketing ayuda a que
se logre con los objetivos fijados.

Supervision

De nada sirve un plan de marketing si no se suggersa implementacion y no se corrige
los imprevistos que puedan surgir.

Franquicias

Es un contrato estipulado que se da por medio sip@lsonas, sean estas personas naturales
o juridicas, en donde, una de las partes llamaéodgiquiciador concede o cede, bajo determinadas
limitaciones, y por la otra parte el que se corameo el Franquiciado, entrega la legalidad del uso
de su o sus marcas, logotipos, asi como la fornfaliecar o comercializar un producto, o un
servicio, con el fin de que se haga un pago inidelasociacion y asi vaya realizando pagos
consecutivos en vinculacion al volumen de ventasrgalice el Franquiciado.

La clave de este negocio esta basada en condiaonss es la duplicacion, debido a que
mientras mejor sea la duplicacion se esperan nejeseltados al concluir el mismo. Es decir que
mientras mas claras, nitidas y coloridas searolasdpias del negocio original, existe una mayor
probabilidad de éxito, dado que se estara dupléndalidad, el producto, el servicio, la atencién
El secreto de esto es conocido como la calidadstense.

Segun Sandra Lynn (2004) en la revista de Gestopoénciond sobre las politicas
operativas y el manual de operacién que son uria paencial en la manera de cdmo hacer que
una franquicia se dupliqgue. Se debe tomar en cue=tts dos aspectos que son importantes para

que la franquicia tenga éxito, de tal manera elduéciador y franquiciado estaran contentos con
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los resultados rentables que estan obteniendorsadapero si llegara a fracasar esto dard como
resultado una mala reputacion del franquiciadorg aéectado de varias formas; claro estéa que el
fracaso mencionado seré por la cantidad de frarguwendidas.

La franquicia es una plantilla empresarial en k& se ha ido desarrollando con el pasar de
los afios y a su vez han logrado un elevado nivehaldurez alrededor del mundo. Es decir que
gracias al tipo de organizacion empresarial quecheen para los diferentes tipos de empresas que
necesitan o quieran expandir de una manera rapsggyra, con poco capital de inversion y un
buen control segun la necesidad del proceso debdision que tengan (Gracia, 2010). Es muy
visible que para crecer, una franquicia es la nfejpna como una alternativa de desarrollo, debido
a que la adecuacion gue tienen segun la empresamedrcados actuales, asi es como se podra

menciona que son un excelente modelo de progresion.

De igual forma, la franquicia simboliza en esta agoun sistema de agrandamiento
empresarial mas usado y avanzado en la econonual;abmo lo son en sectores de comercio
minoristas u hostelerias. Por ende, cualquier esapyee este bien posicionada en su sector no
deberia de descartar la idea de crear o compraframguicia, dado que la forma de crecimiento
que esta presentan es mas acelerado y realistaea se observa una mejor rentabilidad y eficacia

al momento que requiera realizar la cobertura enugwvo mercado.

Segun Elango (2007) mencioné que la importancidadffanquicia como sistema de
distribucibn moderna ha sido ampliamente reconogs académicos y profesionales,
basicamente se ha dado a partir de los afios 78oldnesto las franquicia se fueron metiendo en
un mecanismo de expansion empresarial su estudieléilborando cada vez mas importancia en
los estudios del tema. A pesar del importante ator@mlos Gltimos afios del nimero de trabajos
cientificos (nacionales e internacionales) reabsadobre el sistema de franquicia, segun lo
analizado los estudios que se han realizado sabré&dnquicias todavia son insuficientes y la
mayoria de los que lo han hecho, han tenido unke doientacion: en primer lugar, dar a conocer
esta formula comercial, y en segundo lugar, exptiéao debe llevarse a cabo su implantacion
empresarial. Por ende tener un estudio concrete $@mquicias en la actualidad adn es objeto de

estudio para los entendidos en el tema
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2.7.Las principales teorias en el sistema de franiga

Para Jensen y Meckling (1976) mencionaron que ta@gdiicia sirve para crear una
relacion comercial entre el franquiciador que eduelfio y el franquiciado que se lo conoce como
el propietario, dicha persona que compra la licedei la franquicia, en la cual firma un contrato

esta obligado a firmar un contrato y asi establecarbuena relacion comercial.

En cambio Garg y Rasheed (2006) tienen una oriéntaiferente en cuando a la teoria de
este sistema de franquicia, debido a que se dama@cer dos partes como son el principal y el
agente, entre los cuales pueden encontrar vargaderdos por motivo de interés personal o no
son de agrado para una de las dos partes. Al nemaim concepto sobre el franquiciador quien
es el que delega las tareas a realizar sobre mleageomo lo tenemos reconocido a la persona que
hace el papel de franquiciado, esto sucede pomaéganas ocasiones no tiene la capacidad o el
conocimiento requerido para llevar a cabo la resagoiidad de manejar una franquicia. Esto no
quiere decir que el franquiciado va hacer su tmaldaj acuerdo a los intereses del franquiciador

sino que seguira sus propios intereses debido gwvs no tienen el mismo objetivo.

En ocasiones se podra asumir que el franquiciaddegpacultar cierto tipo de informacién
necesaria y asi diera a conocer las verdaderaslates que posee para realizar la actividad que
le han asignado (Jensen & Meckling, 1976). Por eatén el franquiciador realiza la colocacion
de responsabilidades que debe llevar a cabo eldireiado en momento que este es contratado y

asi evita inconveniente en un futuro (Shane, 1996).

Por esta razon lo que se menciond anteriormenteolda de la agencia defiende a la
franquicia como una expansion empresarial, dado equenodelo el franquiciado tiene mas
motivaciones para incrementar sus desempenfos, @aastpisea comparado con cualquier otro tipo
de duplicacién empresarial. Esto se ocasionafeariguicia porque el franquiciado, obtiene menos
inventivos y esto hace que actué de forma opottuaiste el franquiciador, esto se da debido a que
el franquiciado ha realizado un importante inversa lo que es capital y también en el tiempo
que empleo para organizarse internamente; porrgigoiente le interesa que la empresa esté

funcionando en la forma que debe de ser (Gracii))20
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2.8.Teoria de la escasez de recursos

Esta teoria ha ayudado a realizar varios eststiose el sistema de las franquicias que ha
sido llevado a cabo por: (Alon, 2001); (Watson &Bg2002); (Siguéo & Rebolledo, 2004);
(Ramirez, Rondan, & Diéz de Castro, 2007), entiest

Por medio de estudio se considera que el sistentesdranquicias tiene un ciclo de vida
que permite hacer premoniciones sobre los progeslaginos factores de su estructura (Oxenfeldt
& Kelly, 1969). En esta teoria se menciona quealtafde recursos no es la mejor forma para
desarrollar un modelo empresarial. Para esto sedegrar buenas utilidades, tener un buen control
de inventario y evadir cualquier tipo de complicaas legales, la franquicia debe ir creciendo por
medio de la creacion de puntos sus propios purtgsta. Aunque los puntos de venta marginales
son aplicados preferiblemente en la expansion fitadguicia. Este enfoque ha ayudado a resolver
los escases de recursos en el comienzo de la fcéangambién cuando se enfrenta a la abundancia
de recursos (Caves & Murphy, 1976).

Esta teoria se basa en que los franquiciadorepespian a la franquicia como un buen
modelo de desarrollo empresarial, primeramenteygorgp cuentan con los recursos necesarios
para llevar solos este tipo de negocio, por elfgedde de los franquiciados para que las adquieran
y asi aprovechar la aportacion que estos dan (Sidqrebolledo, 2004). Para que contribuyan se
usan estos tres tipos de recursos: financierogatApmano.

Los que realizaron estudios experimentales en envisidn literaria fueron Dant, Paswan
y Kaufmann (1996) que analizaron a la franquicimecana forma de duplicacion empresarial,
esto dio como resultado que los hechos que se magsiempre se sostendran de dicha teoria. Se
debe considerar que en estudio que hicieron Sigrebylledo (2004), ocho afios después, hicieron
un estudio de cuatro empresas de las cuales dieroo resultado que en solo tres de estas, la
teoria de la escasez de recursos si daba soportpia habian mencionado anteriormente.

2.9.El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Una de las propuestas mas usadas por la planditdei la estrategia corporativa es la que
propuso Michael E. Porter en 1980 en su libro Cditipe Strategy: Techniques for Analyzing
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Industries and Competitors. Para Porter existenocfoerzas que determinan los efectos de la

rentabilidad de un mercado al largo plazo o deragorcion del mismo.

Estas fuerzas tienen una gran importancia debgleagerjudican a todas las empresas de
un mismo o uno diferente, la combinacion es daddgsodiferentes tipos de habilidades que las
empresas tengan para asi estas se enfrenten Esidddes que se les presenten en cualquier
momento. La intensidad de competencia o rivalidad se presenta en las distintas clases de
negocios sean estos desarrollados, semi desaosltadue recién estan empezando no es porque
sea coincidencia o mala suerte de los que ya pssesionados en el mercado, sino que existen
nuevos competidores de los cuales tratan de daiaereado en el que ingresan y lo hacen con
precios bajos, mala calidad en los productos wsdactores que hacen del cliente o consumidor
final dude de los productos que ya existian en eicatdo solo por probar un producto nuevo
(Riquelme, 2015).

En la Figura 1 se muestras las cinco fuerzas guelsarincipal concepto de los negocios
por medios de los cuales se pueden maximizar logrses y rebasar a sus rivales, esto no
dependeré del tipo de empresa que quiera aplitas feerzas. Segun Porter, si ho se cuenta con
un plan perfectamente elaborado, no se puede sobm@v el mundo de los negocios de ninguna
forma; lo que hace que el desarrollo de una egisat®mpetente no solamente sea un mecanismo

de supervivencia sino que ademas da acceso a stopogortante dentro de una empresa.
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Figura 1: Diagramas de las cinco fuerzas de Porter
Nota. Adaptado de “lascincofuerzasdePorter” poriddaRiquelme, 2015.

Al poner en préactica estas fuerzas se desarrotlarep la vision y mision de la empresa,
después de tener todo claro es necesario implenestrategia a usar en la cual se cumplan la
vision y mision de la franquicia. Se tiene que toera cuenta varios elementos aunque estos no
parezcan importante como lo son el poder y lagesias lo cuales estan presentes en cualquier tipo
de empresa y a su vez de los factores cualitayivosmntitativos.

Para Porter es muy importante contar con una vid®la empresa que es aquella que se
enfoca en el futuro, es decir que ahi es cuané@mlaresa se describe a si misma y saber lo que
necesita la empresa para lograr sus metas. Cuandiefiee la mision debe contemplar todos los
valores de la empresa.
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Con respecto a la mision, es otra de las partesriamtes con las cuales debe de contar una
empresa, es la razon de ser de la empresa. Deberdm®mminada con la vision y de esta forma la

empresa pueda desarrollarse en el medio que sergracu

En todas empresas deben tener por escrito losegalesto da a conocer o decir tanto a
empleados y/o clientes cuales son las prioridades puntos mas importantes que la compafiia

toma en cuenta para su correcto funcionamiento.

Después de temer claro los tres conceptos, se poatieuar a formar una buena estrategia,
segun Porter. Cuando ya tienen estos tres aspgactogpresa ya tiene una ventaja competitiva en
el mundo de los negocios, esto ayuda a centranse golo objetivo y se podrd comenzar con Unico
objetivo, a su vez podré estar enfocado en lo ggesita la empresa. Esto es conocido como el
timén de la empresa, sin estos tres la empresamntaréa con una buena direccion e iria en declive

y en el corto tiempo esta se retiraria por no saltEmde dirigirse.

Para empezar, la empresa deber tener en cueittarakbo de los costos, aqui es donde se
debe tener claro el costo de oportunidad que tigssedistintas empresas y a la vez ofrecen un
mismo servicio, que la compafiia va a poner enipgalet empresa y asi pueda ofrecer el precio

mas bajo que se le haga posible.

Al realizar esta estrategia pero que cualquier éimpresa pueda recaudar menos por sus
servicios y se atraiga a una mayor cantidad de raidespersonas. Porter (2008) menciona trabajar
con economias de grandes volumenes a bajos castoafacil que con una que con una que

posee pequefios volimenes.

Por medio de la diferenciacion se debe obtened@®wronsumidores o los usuarios que
sepan o tengan conocimiento de dicha empresanemgeoncepto diferente de la misma y puedan
tener claro porque adquirir los productos de lamaismas no de la competencia. Por defecto, se
puede obtener una nocion personalizada en la praniude una buena imagen de la empresa. A
su vez se debe contar con una diferenciacion maiga a los clientes antiguos 0 nhuevos casi por

completo y estos sepan como distinguir a la emapyjae esta situada en diferentes mercados.

En la estructura de la franquicia se daréa a notacimientos de la empresa, ya que se tiene

conducir todo el animo en la venta de un solo prtwden vez de intentar vender varios o uno
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diferente al que ya estan comercializando. Alrdifeiar las empresas que estan utilizando este
tipo mercado, como lo es la venta de productosvicsas en un sector que no se encuentre saturado
y obtenga menos éxito si llegara a vender un ptodoiservicio que todos los que estan en su
mismo sector vendan.

Se deben tener muy claro los objetivos, a su vezqtos aporten de una forma concreta y
sean entendibles para todas las personas estétrabag@ando en la empresa, también deben ser
objetivos flexibles por si pasa algo inesperadpwsa reajustar y acomodarlos segun la ocasion
presentada. Realizar evaluaciones permanentesgaeacdémo va con el avance de los objetivos

y ver alguna anomalia en los mismos.

Los puntos que se pongan como objetivos, estosdabeordar con la mision y valores
que la empresa hizo conocer en su respectivo moméhplantear los objetivos estos deben ser
de acuerdo a la necesidad y al alcance de caddeuons miembros de la empresa, después de tener
todo respectivamente planteado y bien organizadelse hacer conocer a los empleados para que
trabajen organizados, se den cuenta que ellos éanfibima parte de la misma y se motiven a
trabajar.

Porter (2008) garantiza que las cinco fuerzas anas si:

a) Actlas con total apego a la estrategia que hakofij@sde el principio.

b) Asignas a cada area los recursos adecuados geeesdtan para cada cosa.

c) Hablas sobre los valores de la empresa siemprepage@as y los impulsas para
poder seguir adelante con ello.

d) Eres capaz de identificar los riesgos que puedayirsy ademas eres capaz de
resolverlos con la administracién adecuada.

e) Eres capaz de evaluar todos los cambios que sgesentando y ademas eres capaz
de generar un entorno de negocio completo, ademgsder hacer los ajustes

necesarios.
2.10. Las fuerzas que le dan forma a la competencia

Las cinco fuerzas se las amolda de acuerdo alrsatta que se necesite aplicar. Como por

ejemplo en un mercado de aviones comerciales hlaustiva rivalidad entre los fabricantes Aibus
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y Boeing y la forma de negociacion que este tipdirtEas hacen para realizar grandes pedidos,
aunque existe la amenaza de que ingresen nuevgetidores, la amenaza de productos sustitutos

y el poder de los proveedores son mas (Porter2008).

Para obtener un buen analisis de la empresa y sab® se va desarrollando se debe
clasificar y saber usar estas cinco fuerzas. Cayuda de estas fuerzas se puede detectar nuevas
amenazas o descubrir diferentes de tipos de nupaatunidades que se presentan en el camino,
junto a esto se podrian disefiar nuevas formastdeteggas. Se llevara a cabo este analisis en

empresas que comercialicen un producto similar

1. Amenaza de la entrada de los nuevos competidordss una de las fuerzas méas
famosas y que se usa en la industria para deteptpresas con las mismas

caracteristicas econdmicas o con productos simikmesl mercado.

Este tipo de amenazas puede depender de las Bateseatrada. Hay seis tipos de barreras
diferentes: la economia de escalas, la difereidcia@l requerimiento de capital, el acceso a

canales de distribucion o las ventajas de los sasttependientes.

2. Poder de negociacion de los proveedord3toporciona a los proveedores de la
empresa, las herramientas necesarias para podaratain objetivo.

3. Poder de negociacion de los compradoreSn este punto se tienen problemas
cuando los clientes cuentan con un producto cpreetvarios sustitutos en el
mercado o que puede llegar a tener un costo mag @t otros productos si el
producto llega a tener un costo mas alto que airodares en el mercado. Si los
compradores estan bien organizados, esto haceuguexgjencias sean cada vez
mas altas y que exijan incluso una reduccion deigsenotable.

4. Amenaza en tus ingresos por productos sustitutoEn este punto, una empresa
comienza a tener serios problemas cuando losigostiie los productos comienzan
a ser reales, eficaces y mas baratos que el qade V@rempresa inicial.

5. Rivalidad entre competidores.En este punto se puede competir directamente con

otras empresas de la industria que dan el misndupto.

Esta rivalidad da como resultado:
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« Que existan una cantidad de competidores mas gsaqde todos estén equilibrados.

« Que el crecimiento de la industria sea mucho nrés.le

« Que los costos y el almacenamiento sean mas elevado

« Que el producto no llegue a los clientes o no pueaenciar realmente su utilidad.

« Que se tengan que buscar nuevas estrategias des nugcho mas elevados.

« Que el mercado se sature

+ Que existan competidores muy diversos.

« Al estar los competidores enfrentados y a su véasgsoseen buenas estrategias de
negocios es causada por la rivalidad que existae eflos. Aparte las empresas tienen
como finalidad de realizar sus planes y asi emgleamaginacion para llegar a mejorar la
imaginacion que usan las empresas que estan staddaedor, dando a conocer sus
productos sobre los que ya estan existentes.

« Enuna empresa reconocida hace que las que seenacug su alrededor sientan la presion
y la preocupacion por la rivalidad que estara srengesente, esto sentirAn mas si se
encuentran en la misma ubicacion geogréafica comiesos productos.

« Estas cinco fuerzas pueden ser aplicadas en canlipno de empresa que quiera lograr
obtener una ventaja competitiva en frente de cimlaqira empresa, proveedor y asi esté

preparado para lo que se le presente.

Porter (2008) menciond que existen seis barreranttada y que estas serian muy utiles
si se aprendieran a usarse, la barrera que trenpuede ser una oportunidad para otro y viceversa,

a continuacion se detallara cada una de estas.

« Laeconomia de escala€uando las empresas producen altos volumenestparquie los
costos se reduzcan, de esta manera se crea ldigadibe volver a ser competitivos en el

mercado.

- La diferenciacion de productos Si se es capaz de posicionar el producto clareneenel
mercado ofreciendo algo diferente se puede revaloante los ojos de los compradores,

buscando una mejor calidad en sus productos.
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« Las inversiones de capital.En caso de problemas, la empresa puede mejoparssion
con una inyeccion de capital en sus productos B muede hacer que sobreviva ante

empresas mas pequefas simulares.

- Desventaja de costosEsta barrera juega a favor de la empresa cuasdatlas empresas

no pueden emular el precio de los productos percgentan con costos mas elevados.

« Acceso a los Canales de Distribucioi©uando una empresa cuenta con varios canales de
distribuciéon es complicado que puedan aparecer ebdgres y sobre todo que los
proveedores acepten el producto. Esto implicaafa pas empresas tener que compartir

costos de promocién de distribucion y reducciéprdeios en general.

« Politica gubernamental. Son aquellos que impiden la llegada de nuevos etidgres a
un sector. Esto esté regulado por leyes muy &sric

Capitulo IlI: Metodologia
En este capitulo se describira la metodologia creusara para la investigacion,
considerando que se realizara bajo los siguiergess dnetodoldgicos detallados a continuacion:
enfoque mixto, estudio transversal, disefio no ex@tal, y herramientas tales como encuestas y

entrevistas a utilizarse para la investigacion.
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Para la evaluacion del proyecto, se presenta wgeafmixto, el cual segun Teddlie y
Tashakkori (2003) en el cual indica que el enfoai»do es un procedimiento mediante el cual la
informacion se recolecta, analiza y vincula datgaitativos y cuantitativos dentro de un mismo
estudio en la cual se esta realizando una invesfiggara responder a un planteamiento del
problema.

Asi como también se usan meétodos de los enfoqaeditativos y cualitativos, los mismos
que pueden involucrar la conversion de datos dadints en cualitativos y viceversa (Mertens,
2005).

La separacion categorica entre los enfoques ctiatita cuantitativo no es absoluta, puesto
que éstos estan indiscutiblemente relacionados,sings tiene en cuenta que hoy por hoy las
ciencias se ven avocadas a responder cuestionasigmiroblematicas que requieren abordajes
mas exactos. Y aunque el seguimiento riguroso da cmo de los enfoques trae consigo la
validacion de su propia metodologia y el accesmabcimiento cientifico desde una perspectiva
particular, su posicién antagonica deja ver qubalomonocimiento estara, por tanto, parcializado.

La validez, segun Hernandez, Fernandez, y Bapgfi®@6), no es un articulo que se pueda
comprar 0 un aspecto que se inscriba en una deimdmitécnica de investigacion. Solo
recientemente se ha reconocido que trabajos eeaagia, criminalistica, entre otros, usaban ya
desde las primeras décadas del siglo XX un enfoguto, al basarse en datos cuantitativos y
cualitativos manejados de manera conjunta; es dkeolsservar un escenario e inferir los hechos,

a la vez que se realizan andlisis quimicos dealstsas, etc.

3.1.Disefio de la Investigacion

El tipo de diseiio es no experimental, ya que seaesin manipular las variables de la
misma. Es decir, se trata de investigacion dondgerface variar intencionadamente las variables
independientes. Lo que se hace en si, en dichatigaeion no experimental, es observar
detenidamente los fendmenos que sucedan en sxiwonédural, para después proceder a analizar
los mismos (Hernandez, 2006).

La investigacion no experimental es aquella en dal se la realiza sin la debida
manipulacion de las variables. Es decir, las véfbindependientes no van a variar
intencionalmente. Lo que hace en si esta investigaes observar fenomenos tal y como se da en

su naturalidad, ya que después de aquello entrané&isis.
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En el experimento, la persona que se encuentiega de la investigacion, construye una
situacion deliberadamente, en la que se exponanas\personas. La situacion a la que se someten,
consiste en un tratamiento, estimulo o condicigon daterminado pardmetros los cuales servira
para sus respectivos analisis aplicando dicha camdiEs decir se construye un escenario que se
asemeje a la realidad.

El disefio de la investigacion es transversal posgueecolecta informacién de un mismo
periodo, en este caso del afio en curso (2016¢laural se procedera a realizar las investigaciones
necesarias para la elaboracion del plan de magkefiabe recalcar que en este tipaderose
recolectan datos en una sola ocasién con un migmpd. El propdsito principal es describir
variables, en las cuales se analizan sus incideg@a interrelacionan en un determinado tiempo.
Pueden abarcar varios grupos o subgrupos de psrsunjatos o indicadores y se pueden dividir
en dos tipos fundamentales: a) Descriptivos: Tiemmo objetivo indagar la incidencia y los
valores en que se manifiesta una o mas variablgso&edimiento consiste en medir un grupo de
personas u objetos, una 0 mas variables y prop@cgu descripcion. B) Causales: El objeto es la
de describir las relaciones que se encuentran@odgre mas variables en un determinado momento.
Se trata también de descripciones pero no de Vesiatdividuales sino de sus relaciones, sean
estas claramente correlacionales o relacioneslesugm este disefio lo que se mide es la relacion
entre variables en un tiempo determinado.

3.2.Poblacion

La poblacion es un conjunto de individuos o sujetor determinadas caracteristicas
demogréficas, de la cual se obtiene una muestrawal se quiere analizar y estudiar para obtener
resultados de dichos estudios.

La poblacidén estd compuesta por comerciales quejaranna franquicia internacional. La
investigacion se caracteriza por ser de enfoquetitat/o y se basa en un muestreo intencional,
debido a que el mismo se utiliza cuando el invastg selecciona de manera directa a los
miembros de la poblacion (Lopez, 2004).

A continuacion en la Figura 2 se puede observabilzacion geografica donde se encuentra
asentada la poblacion objeto de estudio
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Figura 2: Mapa del Cantén
Duran

Nota: Tomado de “Google Maps”

Al respecto con la seleccion directa de los miemlo® la poblacidn, se ha considerado
exclusivamente solo a franquicias Disensa, delakes existen siete y solo se elegiran tres por el
acceso a la informacion que se necesita, por tzaidin en la que estan actualmente que es en los
mejores sectores comerciales del Canton Duran ynsmyormente reconocidas por cualquier
persona que se encuentre viviendo actualmentecho dector.

Aungue estas tengan como competencia directa aepegucomerciales que venden
materiales de construccion, los clientes se aceagampran a las franquicias por seguridad del
producto que estan adquiriendo, la atencion quieriedan y por el servicio de entrega de material
gue les brindan.

Esta poblacion esta compuesta por: DistribuidoraabuPredial y El Pefidon matriz y
sucursal.

Cabe recalcar que cada una de ellas se encuenteh raismo cantdn, pero situadas
estratégicamente en diferentes partes del mismolopgue a continuacion se especificara las
franquicias que se tomaran en cuenta en este estudi

Al llevar a cabo esta investigacion con los dida kiora para realizar la entrevista a los
propietarios de las franquicias se quedara de dowelo conversado con cada uno de ellos, dado
gue estan entrando y saliendo por diferentes nmotiu® a ellos se les presente durante dia, se

agendara una previa cita con cada uno de los paoioi
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Con respecto a las encuestas que se van a realipar trabajadores y clientes de los
distintos franquiciados se realizaran encuestasafisdebido a que no todos cuentan con un
dispositivo mévil que cuente con internet.

Las encuestas se realizaran cuando los clientaintn de realizar el proceso de compra,
anticipado a esto se habl6 con los franquiciados levar a cabo las mismas en sus respectivos

locales, y asi de esta manera tener las facilidaaesefectuar dichas encuestas.

3.3.Muestra

El universo, en el presente estudio es finito,sydomerciales cuentan con un gerente por
cada almacén; a los cuales se procederan a etdreyasi se inferird sobre el universo en funcion
de la muestra tomada. Adicionalmente se procealaealizar encuestas a los clientes de los
comerciales, con el fin de conocer los gustos fepeacias de los mismos.

El seleccionar la muestra del total de clientedaeactividad por la cual se toman ciertas
muestras de una poblacién de elementos, de losscsalva a extraer algunos criterios de decision.
El muestreo es importante porque a través de érmpos realizar andlisis de situacion de la
empresa.

Una muestra debe ser representativa, si va a ada @sara estimar las caracteristicas de la
poblacion. Si la poblacion es finita, es decir seace el total de la poblacion y se desea saber
cuantos del total se tendra que estudiar la formaglicar sera la siguiente:

(Bioestadistico, 2013)

3 NxZip*q
T d2x(N—1)+ZZxp=xq

n

Las empresas que serviran de base en la consmudedla plantilla de datos con
informacién financiera seran:
» Distribuidora Duran con 250 clientes promedio mahsu
* Comercial Herminia con 250 clientes promedio mehsua

» El Pefidn con 500 clientes promedio mensual.

N = 1000
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Za= 1.65 al cuadrado (con la seguridad del 90%)

p =50% = 0.50
g=1-p (en este caso 1-0.50 = 0.50)
d=10%

n= 64 clientes a encuestar

3.4.Investigacion de Campo

La investigacion de campo se aplicara con el fiteder contacto de forma directa con las
personas que laboran en la empresa y con los ediepara asi facilitar la obtencién de la
informacién, lo que servird de sustento para lastigacion.

La investigacion de campo se define como aqugilfosedimientos que se basan en
informacion o datos primarios obtenidos directamene la realidad. Permitiéndose entonces
conocer las verdaderas condiciones donde se haeguado los datos.

En las diferentes visitas a realizarse se rea@ptlada la informacién requerida para la
investigacion, que se le puede calificar como miaeion primaria, porque ha sido extraida en base
a los procesos antes mencionados.

3.5.Entrevista

El tema de la entrevista ocupa un lugar muy dedtadantro de las técnicas aplicadas de
recogida de datos ya que es una de las mas utiizzulas investigaciones, después de la técnica
de la encuesta, técnica cuantitativa, la entregstdiferencia de la encuesta en que es una técnica
Cualitativa. Para abordar el tema de la entre\@stalebe considerar una serie de interrogantes
fundamentales tales como:

- Qué es una entrevista y donde se sitla en el snddisina investigacion

- Tipos de Entrevista

- ¢, Qué es lo que se descubre a través de una et@itPevis

- Preparacion de la entrevista

- Tipos de preguntas

- Realizacion de la entrevista

- Interpretacion del discurso

¢, Qué es una entrevista y donde se sitla en una istigacion?
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Seinicia desde el hecho de que una entrevistm psoceso de comunicacion que se realiza
normalmente entre dos personas; en este procesmtedvistado obtiene informacion del
entrevistado de forma directa. Si se generalizaeaantrevista seria una conversacion entre dos
personas por el mero hecho de comunicarse, eracgy@n la una obtendria informacion de la otra
y viceversa. En tal caso los roles de entrevista@aoitrevistado irian cambiando a lo largo de la
conversacion. La entrevista no se considera ungecsacion normal, sino una conversacion
formal, con una intencionalidad, que lleva imptisitunos objetivos englobados en una
Investigacion. (Taylor & Bogdan, 1987)

¢,Qué se descubre a través de una entrevista?

Con una entrevista como método de investigaciolitatizga ayuda a investigar la hipétesis.
Se hacen una serie de interpretaciones sobrestaation de ciertos sujetos con los objetivos que
has marcado en tu investigacién. Preparacion deeatr@vista Momento de preparacion: a)
Objetivos de la entrevista (documentarse sobre agectos a tratar) b) Identificar a los
entrevistados (perfil dentro del contexto) c) Fdianias preguntas y secuenciarlas (uso de lenguaje
significativo para el interlocutor y contextualizs preguntas para evitar ambigtiedades) d)
Preparar el lugar donde se realizara la entref/istdor & Bogdan, 1987).

¢,Como se deben leer las entrevistas?

Se pueden hacer diferentes tipos de cortes y @istiormas de lecturas en las entrevistas.
Una de estas es la vertical, es decir, desde mtipio al final, de modo corrido, y la otra es
horizontal, temética y comparativa. Para esto,queyrealizar cortes, como ejemplo tenemos que
si la entrevista es por temas o items, donde sgel@ada entrevista ese item. De esta manera se
puede observar la importancia que cada entreviséadsta dando al tema y el significado global
del tema en la entrevista (Plomé, s.f).

Luego se puede empezar a comparar para ver grfestson recurrentes o si algun tema
sobresale mas que los otros. En la lectura es targtertener en cuenta los pronombres para ver si
el entrevistado se considera individualmente o cparte de un proceso colectivo.

3.6.Encuesta

La encuesta, es aquella en la que se utiliza wtionario, que es un conjunto de preguntas
tipificadas dirigidas a una muestra representagisaen nuestro caso son los clientes de la empresa,
para averiguar estados de opinion o diversas onestide procesos que se manejen internamente,

asi como la atencion que se les brinda a todaditostes (Naresh & Pearson, 2004).
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3.7.¢Cuéantas preguntas deben tener una encuesta?

a) Una encuesta tiene que ser corta y breve, estacdara resultado mayor interés en
la respuesta e informacion mas precisas (Ben¢himgarnet Group, s.f).

b) Duracion: Debe ser lo suficientemente corto en un tiempo pthonde 5 minutos
0 menos para completar. Esto se puede lograr cedeglor de 10 preguntas 0 menos y asi no
cansar al encuestado.

C) Antes de crear:Analizar cudles son los objetivos que se tiene alizar. Enfocar
lo que se necesita saber. Esto ayudara a evitgumtaes innecesarias o irrelevantes, lo que podria
frustrar o molestar a sus encuestados y les hagalabar su encuesta antes de completar la misma.

d) Las preguntas: No pueden ser engafiosas, confusas 0 que contengadoble
negacion si quiere obtener buenos resultados. swarios estaran mas dispuestos a contestar con

la verdad si se sienten cdmodos con lo que sestégpeeguntando.

3.8.Preguntas para encuestas de empleados.

Las encuestas a los empleados se realizaran phest sdmo estan los empleados
actualmente en sus puestos de trabajo, el ambaburl en el que estan, un poco de informacion
sobre ellos para poder llevar a cabo esta encuesta.

Se necesitara realizarles varias preguntas dadsegnecesitan sean muy sinceros en todo

lo que se les esta preguntando y evitar el margesrrdr al momento de tabular las respuestas.

3.9.Encuesta de conocimiento para los clientes int®s de la franquicia

¢ Cudl es su cargo dentro de la empresa?
Contador

Cajera

Estibador

o o o m
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Chofer

Bodeguera

¢, Qué tiempo trabaja usted en el franquiciado?
1 mes a 11 meses

12 meses a 23 meses

24 meses a 35 meses

36 meses en adelante

¢La empresa tiene un sistema de planeacion anual?
Si
No

Conoce usted la mision, vision, objetivos, politisavalores y reglamento interno que
rige la empresa?

Si

No

No posee el franquiciado

¢, Cada que tiempo lo capacitan con respecto a su afe
Mensual

Trimestral

Anual

De vez en cuando

Nunca

¢ Conoce de algun tipo de plan de marketing que reeé la empresa?
Si
No

¢, Segun su opinion, en que aspectos debe mejoraelapresa?
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Diversificar productos
Organizar mejor la empresa
Capacitacion

Publicidad

Promocion

o O O O O

3.10. Encuestas para los clientes.

Con esta encuesta se dara a conocer a los empieadivanquiciado que es lo que piensan
las personas del servicio que ellos dan, en queridb mejorar, cOmo son tratados por sus
trabajadores sean estos de oficina o los mismderasd estibadores al momento de entregar los
productos en los domicilios de las personas queiadmn la mercaderia.

Sin embargo, una encuesta no sera suficiente phe si el cliente estd o no satisfecho
con el servicio, debido a que no todos realizaaigrésente encuesta de una forma consciente sino
gue quizas solo respondan lo que les conviene.

Se espera encontrar el inconveniente o insatigfaapie tenga el cliente para que asi se

pueda dar una solucion y el cliente continle comgwaus materiales en el mismo franquiciado.

3.11. Encuesta de conocimiento para los clientes externde la franquicia

1. Género
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Masculino
Femenino

Edad
20-39
40-59
60-79
80-en adelante

No contesta

Cada que tiempo usted se acerca hacer compras erfianquicia
Todos los dias

Dos veces por semana

Una vez al mes

Por obra

Por temporada

¢ Sefale a qué actividad del area constructiva sediea usted?
Arquitecto

Constructor

Maestro Albafiil

Propietario de la construccion.

Consumidor final

¢ Por qué consume productos del franquiciado?
Por la marca

Por la calidad

Por el precio

Otros

¢, Qué productos adquiere usted con mas frecuencia ehFranquiciado?
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Hierro
Cemento
Tuberias
Otros:

¢, Qué tipo de promocion recibe por sus compras?
Descuento por consumo

Obsequios

Transporte gratis

Dos por uno

Ninguno

Otros

¢A usted le parece que los precios de los productmpse tiene la franquicia
son?

Muy econémico

Econdmicos

Accesible

Costoso

Por qué medios de comunicacién conocio la franque?
Television

Radio

Prensa Escrita

Internet
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muy desacuerd

En
desacuerdo

De acuerdo

Muy

de acuerdo

Las instalaciones de la empresa son lo
suficientemente cOmodas para su atencion

Esta satisfecho con el servicio que
brinda el Franquiciado, para atender sus
necesidades

El Franquiciado le ofrece un programa

formal de solucion de quejas o reclamos

Lo asesoran acerca de la utilizacion de

los productos de la empresa

Cree que es necesario que tengan un
medio de comunicacion para que este
informado de algun tipo de promocién o

descuento que este en el momento

Esta usted de acuerdo con los precios

gue tiene la franquicia

Cree usted que los medios de
publicidad que usa la franquicia son los

adecuados.

El tiempo de entrega de sus productos

es el esperado
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18.Con qué frecuencia le gustaria recibir correos pulititarios de nuestros
productos.

o Muy frecuente

o Frecuente

o Poco frecuente

o Nunca
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Preguntas para entrevista al gerente de la franquia.

Estas preguntas se realizan al gerente de cadpifcaado debido a que se necesitara saber
cOmo empezaron, emprendieron o que se les vinoreetde al instante de iniciar su negocio, la
forma en dirigirlo y asi los franquiciados tenganacimiento de la manera en la que estan llevando
su franquicia, asi mismo como pueden mejorar sigtegias de comercializacion, de precios y
como sobrellevar a los competidores que estanaediel sector.

La primera pregunta se trata de como ellos iniciagoe motivacion tuvieron para levantar
un negocio de esa magnitud.

3.12. Preguntas para entrevista al gerente de la franquia.

1. ¢Como inicio su negocio?

¢,Cuantos afios tiene la empresa en el mercado?

w

¢, Como adquirié el capital para financiar el inidela empresa, fue con capital propio o
realizo un préstamo bancario?

¢, Qué ventajas y desventajas ha recibido al corsegn franquiciado Disensa?

¢,Con cuantos empleados inicio a trabajar?

¢Con cuantos cuenta en la actualidad?

¢En la empresa se ha hecho un plan de marketing?

© N o O ok

¢cuenta con alguna persona capacitada para lza@éh de un plan de marketing para su

tipo de negocio?

9. ¢La empresa cuenta con mision, vision y valores?

10.De los productos de la canasta de Disensa par g€igales son los que tienen mayor
movimiento en el mes?

11.¢Manejan en el franquiciado algun tipo de estadistpara determinar el crecimiento de
ventas de los productos y cual es?

12. ¢ Qué tipo de publicidad realiza para que los produgue vende sean conocidos por sus
clientes?

13. ¢, Qué tipo de promocion realiza en la empresa?

14. ¢ Quiénes cree que son su mayor competencia ect@ise

15.En base a qué andlisis usted cree que es mas duersa competencia?
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16. ¢, Qué tipo de canal de distribucion usted usa pagattega de los productos?

17.¢Qué aspectos toma en cuesta usted al momente geaiga la atencion al cliente?

18. ¢ Cuenta con personal capacitado para desarrotlarucea de las actividades de la
empresa?

19.Conoce usted ¢Qué porcentaje de participaciohrerreado tiene actualmente?

20. ¢ Piensa en expandirse o adquirir una nueva fraagencel futuro y por que?

21.¢Conoce las marcas sustitutas que estén afectdaslonarcas que tiene que vender?

22. ¢ Podria ayudarme con un valor aproximado de suaserensuales?

23.¢Qué tipo de politicas de comercializacion aplisasaproductos?

24.¢Qué variables considera usted que debe conspaponer el precio de los productos?

25. ¢ Conoce alguna estrategia de marketing para dpleasu franquicia y Cuél es?

26. ¢ Posee descuento para sus clientes y en qué sy

27.¢Cuentan con alguna forma de pago a crédito paraisuates, Cuél es?

Entrevista a cliente interno.

1. Por la experiencia que ha adquirido durante el geemue tiene trabajando en esta
franquicia, algun cliente le ha pedido o recomendgue adquieran un servicio técnico
por los productos que vende?

2. ¢
Usted cree que suplen con las necesidades actighle®rcado?

4. ¢Como usted observa que es el comportamiento a#idages ante los precios que tiene
la franquicia?

5. ¢Qué necesidad es lo que usted se da cuenta catggmiite a un cliente?
¢ Usted ha recibido alguna queja de los clienteguddipo?

7. ¢Cree que el cliente estd de acuerdo con los satkaléistribucion que ustedes poseen y
Por qué?

8. ¢Los clientes estan totalmente informados de prmmes que realice por los medios de
publicidad que se usan actualmente?

9. Elcliente a pedido descuento el cual usted noolédp otorgarselo?

10. ¢, Cbémo cree que es la mejor forma de captar a istged?
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3.13. Procesamiento de la informacién

Para realizar la investigacion en las diferentaaduicias de Disensa, se hablé con cada
uno de los gerentes para que permita realizar emasgestas a todos sus trabajadores sean estos
cajeros, bodegueros, choferes, estibadores y ezscon el contador de las mismas; también para
realizar la encuesta a los clientes que se aceajaemprar en el transcurso de la semanay de esta
forma se obtenga resultados favorables para lagdicias que se esta analizando, asimismo con
las entrevistas a cada uno de ellos para conoséuion en la que comenzaron y en la situacion
gue estan actualmente.

Después de realizar las encuestas se procedidizarda tabulacién de los dos tipos de
encuestas que se realizd, se uso el programa dBO@BOFT EXCEL, ayudando a tener obtener
los respectivos resultados de las tablas y loscgsifestadisticos, de los cuales se analizara e
interpretara para dar a conocer que tan de acwetddsacuerdo estan con la atencion y diferentes
de servicios que les dan las franquicias, por eodecera que tanto conocen los trabajadores de

las franquicias en las que estan trabajando.
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Preguntas de las encuestas realizadas a los clienteternos de las diferentes

franquicias.

Los resultados de la tabla se proyectan a contidoiac

Tabla 2
Pregunta 1 de las encuestas: ¢, Cual es su cargoaldetla empresa?

1. ¢Cual es su cargo dentro de la empresa? Frecuencia  Frecuencia
Relativa Absoluta
Contador 0 0%
Cajera 6 17%
Estibador 9 26%
Chofer 14 40%
Bodeguera 6 17%

Tomado de: Encuestas aplicada a los clientes ogeata las franquicias.

1. Cual es su cargo dentro de la empresa?

40%
30%

20%
10%
0%

0%
Contador Cajera Estibador Chofer Bodeguera

M Seriesl

Figura 3Pregunta 1 de las encuestas a los clientes internos
Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliéntesos de las franquicias.

Analisis:

Como se refleja en la Tabla 2, Figura 3 acerdaslieargos que tiene cada franquicia, se observa

gue el 40% de la poblacion son choferes, dado guesesitan mas de ellos para movilizar los

vehiculos con el material de cada cliente, deakiduen los estibadores con un 26%, el cual es

un proporcional de la cantidad de choferes questmada franquicia para que asi ayude en la
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descarga de los materiales, seguimos con la bodegusajera con un 17% en el cual siempre
estaran en menor proporcion debido a que se deditzaatencion al cliente y a su vez a controlar

la entrada y salida de materiales, ferreteriaxgsrios.
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Tabla 3

Pregunta 2 de las encuestas: ¢ Qué tiempo trabdgdien el franquiciado?

2. ¢Qué tiempo trabaja usted en el franquiciado? Frecuencia  Frecuencia
Relativa Absoluta

1 mes a ll meses 3 9%

12 meses a 23 meses 9 26%

24 meses a 35 meses 9 26%

36 meses en adelante 13 38%

Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los clieimtesnos de las franquicias.

2. Qué tiempo trabaja usted en la franquicia?

40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
- D

0%
1mesall 12 mesesa 23 24 meses a 35 36 meses en
meses meses meses adelante

Figura 4Pregunta 2 de las encuestas
Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliémi@®os de las franquicias.

Andlisis:

Para el tiempo de trabajo de los trabajadores séepobservar que tienen mayor
porcentaje en los trabajadores que tienen mas dee86s de trabajo, siguiendo con un 26% de
los trabajadores que tienen de 12 meses a 35 mesbajo en las franquicias, de ahi con un

9% de trabajadores que tienen menos de 11 mebegattdo, es decir que ellos renuevan

personal muy pocas veces.
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Tabla 4

Pregunta 3 de las encuestas: La empresa tienestensa de planeacion anual

. . L Fr nci Fr nci
3. ¢La empresa tiene un sistema de planeacion anual? ecuencia ecuencia

Relativa Absoluta
Si 17 50%
No 17 50%

Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliémtesos de las franquicias.

3. La empresa tiene un sistema de planeacién?

50%
40%
30%
20%

10%

0%
Si No

Figura 5 Pregunta 3 de las encuestas
Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliémi@®os de las franquicias.

Analisis:
Los trabajadores estan en 50% entre saber singjUieiado tiene 0 no un sistema de

planeacion de marketing
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Tabla 5

Pregunta 4 de las encuestas: Conoce usted la missiin, objetivos, politicas, valores y
reglamento interno que rige la empresa

4. Conoce usted la mision, vision, objetivos, politisa Frecuencia  Frecuencia

valores y reglamento interno que rige la empresa? Relativa Absoluta
Si 22 65%
No 12 35%
No posee el franquiciado 0 0%

Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los clieimtesnos de las franquicias.

4. Conoce usted la misidn, vision, objetivos, politicas,
valores y reglamento interno que rige la empresa?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

y 4

Si No No posee el franquiciado

Figura 6 Pregunta 4 de las encuestas
Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliémi@sos de las franquicias.
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Andlisis:
Es muy bueno reconocer que aunque las franquioitenigan por escrito la mision, vision,
valores, objetivos y politica, los trabajadores t@amestado si en un 65% es decir ellos saben cémo

trabajar, a su vez tratar al cliente y por endeetien buen despacho de los materiales, mientras que

solo un 35% respondieron que no y un 0% en la opd@dque los franquiciados no poseen.
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Tabla 6

Pregunta 5 de las encuestas: Cada que tiempo laatgn con respecto a su area

5. ¢Cada que tiempo lo capacitan con respecto a su Frecuencia  Frecuencia

area? Relativa Absoluta
Mensual 2 6%
Trimestral 2 6%
Anual 12 35%
De vez en cuando 13 38%
Nunca 5 15%

Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los clieintesnos de las franquicias.

5.éCada que tiempo lo capacitan con respecto a su area?

40%

35%
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20%
15%
10%
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0%
Mensual Trimestral Anual De vez en cuando Nunca

Figura 7Pregunta 5 de las encuestas
Nota. Tomado de: Encuestas aplicada a los cliémtesios de las franquicias.

Analisis:
Los trabajadores indican que los capacitan de neziando con un 38% del total de la poblacion,

lo que si llama la atencion es que el 15% de ldgoadn menciona que nunca han sido capacitados.
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Tabla 7

Pregunta 6 de las encuestas: ¢ Conoce de algurdgégaan de marketing que realice la
empresa?

6. ¢Conoce de algun tipo de plan de marketing que Frecuencia  Frecuencia
realice la empresa? Relativa Absoluta
Si 19 56%
No 15 44%

Nota. Tomado deEncuestas aplicada a los clientes internos dedasgicias.

6.¢Conoce de algun tipo de plan de marketing
que realice la empresa?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Si No

Figura 8 Pregunta 6 de las encuestas
Tomado de: Encuestas aplicada a los clientes bgeata las franquicias.

Analisis: con un 56% del total de la poblacién, respondigepam ellos si conocen de un

plan de marketing mientras que el 44% restantes@es @ersonas han respondido que no saben
sobre un plan de marketing.
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Tabla 8

Pregunta 7 de las encuestas: ¢ Segun su opiniéguerspectos debe mejorar la empresa?

7. ¢Segun su opinién, en que aspectos debe mejorar la Frecuencia  Frecuencia

empresa? Relativa Absoluta
Diversificar productos 3 8%
Organizar mejor la empresa 14 36%
Capacitacion 11 28%
Publicidad 1 3%
Promocion 10 26%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieimesnos de las franquicias.

7.éSegun su opinidn, en que aspectos debe
mejorar la empresa?
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. . -
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0%

Figura 9Pregunta 7 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliéntenos de las franquicias.
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Andlisis: segun los resultados a las franquicias les hate dayjanizarse de una mejor
manera ya que tienen el 36%, seguido de que lesfalia capacitacion que esta con el 28% y al
parecer les hace falta diversificacion de produptosa ofrecerles a sus clientes.
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Preguntas de las encuestas realizadas a los clienéxternos de las diferentes
franquicias.

Los resultados de la tabla se proyectan a contidiac

Tabla 9

Pregunta 1 de las encuestas: Género

1. Género Frecue_ncia Frecuencia
Relativa Absoluta

Masculino 35 50%

Femenino 35 50%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliemtsnos de las franquicias.

1. Género

50%
40%
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20%

10%

0%
Masculino Femenino

Figura 10Pregunta 1 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:

Con los resultados obtenidos de las encuestagada$ a los clientes externos, se mostré

gue las franquicias cuentan con un 50% de cligatés de género femeninos como de masculino.
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Es decir que no se tendria ningun inconvenienteahento de realizar el plan de marketing debido

a que las preferias no variarian
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Tabla 10.

Pregunta 2 de las encuestas: Edad

2. Edad Frecuencia Frecuencia
Relativa Absoluta
20-39 36 51%
40-59 30 43%
60-79 2 3%
80-en adelante 0 0%
No contesta 2 3%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieastsrnos de las franquicias.

2. Edad

60%
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20%

10%

a5 o O

20-39 40-59 60-79 80-en No contesta
adelante

0%

Figura 11Pregunta 2 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:

Con los resultados obtenidos en las encuestasjdseigentificar que la mayoria de los
clientes que tienen en cada franquicia, son dedasles entre 20 a 39 afios con el porcentaje de
51% que son los que usan mas la tecnologia y e s@ podra realizar el plan estratégico de
marketing y asi mostrarlo en las diferentes redemkes o paginas webs, seguido a esto estan los

mas adultos que tienen el 23%, en las edades dég@fios y muy de pocos de 60 a 79 afios con

solo un 3%.
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Tabla 11

Pregunta 3 de las encuestas: Cada que tiempo ustedcerca hacer compras en la
franquicia

3. Cada que tiempo usted se acerca Frecuencia Frecuencia

hacer compras en la franquicia Relativa Absoluta

Todos los dias 7 10%
Dos veces por semana 16 23%
Una vez al mes 15 21%
Por obra 28 40%
Por temporada 4 6%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieastsrnos de las franquicias.

3. Cada que tiempo usted se acerca hacer
compras en la franquicia

40%
35%
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0%
Todos los dias Dos veces por Una vez al Por obra
semana mes temporada

Figura 12Pregunta 3 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:

Losclientes se acercan a comprar por obras con un g€§aido de los que van dos veces por
semana con el 23%, de ahi una vez al mes con%s @#l total de la participacion.
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Tabla 12

Pregunta 4 de la encuesta: Sefiale a qué activeladeh constructiva se dedica usted?

4. Sefiale a qué actividad del area  Frecuencia Frecuencia

constructiva se dedica usted? Relativa Absoluta
Arquitecto 1 1%
Constructor 6 9%
Maestro Albaiiil 18 26%
Propietario de la construccion. 37 53%
Consumidor final 8 11%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieastsrnos de las franquicias.

4. Sefale a qué actividad del area constructiva se
dedica usted?
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Arquitecto  Constructor Maestro Propietario  Consumidor

Albaiiil dela final
construccion.

Figura 13Pregunta 4 de las encuestas.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:

El mayor porcentaje lo tienen los propietariosalednstruccién con un 53%, de ahi el
maestro albafil con un 26% que son enviados patuefos de las obras, pocos son los
consumidores finales que compran por eso tienerl ¥ el constructor en un 9% y muy pocos
son los ingenieros que se acercan a comprar pdieesoel 1%.
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Tabla 13

Pregunta 5 de la encuesta: ¢ Por qué consume prodwl franquiciado?

Frecuencia Frecuencia

. . TN
5.¢Por qué consume productos del franquiciado Relativa  Absoluta

Por la marca 20 29%
Por la calidad 29 41%
Por el precio 21 30%
Otros

0 0%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgésrnos de las franquicias.

5. ¢Por qué consume productos del franquiciado?
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Figura 14Pregunta 5 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtiesnos de las franquicias.

Andlisis:

La calidad es uno de las principales caractergstca el cual el cliente se acerca a un Disensa
teniendo el 41% del total de la poblacién, segpidoel precio que con el 30% de participacion,
la marca obtuvo un 29%, es decir que los clienega@e se van a preocupar por adquirir algo de
buena calidad antes de fijarse en el precio o eral@a que sea este
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Tabla 14

Pregunta 6 de las encuestas: ¢ Qué productos aelgsted con mas frecuencia en el
Franquiciado?

6. ¢, Qué productos adquiere usted con mas frecuenci&recuencia Frecuencia

en el Franquiciado? Relativa  Absoluta
Hierro 27 31%
Cemento 38 44%
Tuberias 10 12%
Otros: 11 13%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieastsrnos de las franquicias.

6. ¢Qué productos adquiere usted con mas
frecuencia en el Franquiciado?
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Figura 15Pregunta 6 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtiesnos de las franquicias.

Andlisis:

El 44% de los productos que adquieren los clieegesl cemento por el precio oficial, seguido
del hierro que esta en el 31%, después Otros cd3Unen el que estan la ceramica, morteros y
demas productos para la construccién y las tubgde®cupan un 12% del total de la poblacién
encuesta.
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Tabla 15

Pregunta 7 de las encuestas: ¢ Qué tipo de promaeidibe por sus compras?

7.¢Qué tipo de promocion recibe por  Frecuencia Frecuencia

sus compras? Relativa Absoluta
Descuento por consumo 8 11%
Obsequios 4 6%
Transporte gratis 8 11%
Dos por uno 3 4%
Ninguno 38 53%
Otros 11 15%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieastsrnos de las franquicias.

7. éQué tipo de promocidn recibe por sus
compras?
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Figura 16Pregunta 7 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clientesnos de las franquicias
Analisis:

La opcidn de ninguno con el 53% es la que tuvodgancalificacion, de ahi otros tuvo el 15%,
el descuento por consumo y el transporte gratiston el 11%, con los 6% les entregan
obsequios y dos por uno con un 4%
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Tabla 16

Pregunta 8 de las encuestas: ¢ A usted le parecéogyeecios de los productos que

tiene la franquicia son?

8.¢ A usted le parece que los precios de

los productos que tiene la franquicia Flr:;a ;:‘ficga F;\%Z%nga
son?

Muy econémico 0 0%
Econdmicos 15 21%
Accesible 46 66%
Costoso 9 13%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgésrnos de las franquicias.

8. éA usted le parece que los precios de los productos

gue tiene la franquicia son?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% =g -

0%
Muy econémico Econdmicos Accesible Costoso

Figura 17Pregunta 8 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Andlisis:

La opcidn de accesibles con un 66% es la que nefmaadon tuvo de la poblacidn, a unos cuantos
les parecen econdmicos con el 21%, a pocos lesgaostosos con el 13% y a ninguno de los

clientes les parece muy econémico los productos/gnée el Disensa.
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Tabla 17

Pregunta 9 de las encuestas: ¢, Por qué medios dardoation conocio la franquicia?

9.¢Por qué medios de comunicacion  Frecuencia Frecuencia

conoci6 la franquicia? Relativa Absoluta

Television 32 45%
Radio 10 14%
Prensa Escrita 8 11%
Internet 21 30%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgésrnos de las franquicias.

9. Por qué medios de comunicacion conocio la

franquicia?
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Figura 18Pregunta 9 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:

La television es el medio masivo para conocer ungresa o producto por ende es el que mas
participacion tuvo en esta encuesta con un 45%hdealgunos via internet con el 30%, también
han escuchado en la radio 14% por los anunciosyypacos por prensa escrita con el 11% de la
participacion de la poblacion total. Es decir quecue el internet sea lo mas moderno las personas
siempre estaran mas pendientes al televisor.
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Tabla 18

Pregunta 10 de las encuestas: Las instalacionda depresa son lo suficientemente
cdmodas para su atencion

10. Las instalaciones de la empresa s

lo suficientemente comodas para su Frecuencia Frecuencia
. Relativa Absoluta

atencién

Muy desacuerdo 2 3%

En desacuerdo 0 0%

de acuerdo 29 41%

Muy de acuerdo 39 56%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgsrnos de las franquicias.

10. Las instalaciones de la empresa son lo
suficientemente cémodas para su atencién
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Figura 19 Pregunta 10 de las encuesta.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtesnos de las franquicias.
Andlisis:

Los clientes estan muy de acuerdo con las instalaside la empresa por eso tienen el 56% de la
participacion de la poblacion, el 41% estan de ralueon la pregunta planteada y solo el 3%
estan muy desacuerdo de las instalaciones.
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Tabla 19

Pregunta 11 de las encuestas: Esta satisfecho kserécio que brinda el Franquiciado,
para atender sus necesidades

11. Esté satisfecho con el servicio que
brinda el Franquiciado, para atender sus Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta
necesidades

Muy desacuerdo 2 3%
En desacuerdo 0 0%
De acuerdo 24 34%
Muy de acuerdo 44 63%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatsrnos de las franquicias.

11. Estd satisfecho con el servicio que brinda el
Franquiciado, para atender sus necesidades
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Figura 20 Pregunta 11 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias

Analisis:
Los clientes estan muy de acuerdo con el servigolgs brindan por ello tienen el 63% de la
participacion de la poblacion, en de acuerdo tesesh84% y muy desacuerdo se tiene un 3%, el

cual no es mucho pero si se le deberia ponerildente atencién para que el cliente este contento

con el servicio que les brindan los franquiciados.
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Tabla 20

Pregunta 12 de las encuestas: El Franquiciadode®fin programa formal de solucion de
quejas o reclamos

12. El Franquiciado le ofrece un programa Frecuencia Frecuencia
formal de solucién de quejas o reclamos Relativa Absoluta
Muy desacuerdo 4 6%

En desacuerdo 2 3%

De acuerdo 23 33%
Muy de acuerdo 41 59%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatsrnos de las franquicias.

12. El Franquiciado le ofrece un programa formal
de solucion de quejas o reclamos
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Figura 21 Pregunta 12 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias.

Analisis:
Los clientes estan muy de acuerdo con el prograsaldcion de quejas o reclamos que mantienen

los franquiciados por ello tienen el 59% de laipgracion de la poblacién, en de acuerdo tenemos
el 33%, en desacuerdo tienen el 3% y en muy deshzise tiene un 6%, estos dos Ultimos
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resultados son un poco preocupante dado que ctieneeque estar muy satisfecho con la ayuda

que les brindan solucionandoles algun inconveniente
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Tabla 21

Pregunta 13 de las encuestas: Lo asesoran acexda dtilizacion de los productos de la
empresa.

13. Lo asesoran acerca de la utilizacion de

Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta
los productos de la empresa

Muy desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 4 6%
De acuerdo 25 36%
Muy de acuerdo 40 57%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgsrnos de las franquicias.

13. Lo asesoran acerca de la utilizacion de los
productos de la empresa
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Figura 22 Pregunta 13 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextiesnos de las franquicias.

Andlisis:

Los clientes estan muy de acuerdo con la formauersqn asesorados por ello tienen el 57% de la
participacion de la poblacion, unos estan de acugod eso tiene el 36%, en desacuerdo tienen el
6% y en muy desacuerdo se tiene un 1%, estos tlo®siresultados son un menos preocupantes
gue los anteriores dado que cliente tiene querllsudista de materiales ya verificado por el

maestro que le va a construir y no ir a preguntamecuanto se hace tal parte de la casa.
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Tabla 22

Pregunta

14 de las encuestas: Cree que es necegagitengan un medio de comunicacion

para que este informado de algun tipo de promoocidlescuento que este en el momento

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatsrnos de las franquicias.

14. Cree que es
medio de comun

necesario que tengan un

icacion para que este Frecuencia Relativa Frecuencia Absoluta

informado de algun tipo de promocion o

descuento que e

ste en el momento

Muy desacuerdo
En desacuerdo
De acuerdo
Muy de acuerdo

2 3%
0 0%
25 36%
43 61%

70%
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20%
10%

0%

14. Cree que es necesario que tengan un medio de
comunicacidn para que este informado de algun tipo de
promocion o descuento que este en el momento

61%

36%

3%
—

0%

Muy desacuerdo En desacuerdo Deacuerdo Muy deacuerdo

Figura 23Pregunta 14 de las encuestas.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextiesnos de las franquicias.

Andlisis:

Los clientes estan muy deacuerdo con que es necesantener un medio de comunicacion y asi

ellos estén informados de alguna novedad porielien el 61% de la participacién de la poblacion,

en deacuerdo tenemos el 36%, en desacuerdo tie@#nyeen muy desacuerdo se tiene un 3%, es
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decir que muy poco no desean estar informadossdielecuentos o demas actividades que realizan

los franquiciados.
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Tabla 23

Pregunta 15 de las encuestas: Esta usted de acwertms precios que tiene la franquicia

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieafsrnos de las franquicias.

15. Esta usted de acuerdo con los precios que Frecuencia Frecuencia
tiene la franquicia Relativa Absoluta
Muy desacuerdo 4 6%

En desacuerdo 2 3%

De acuerdo 33 47%
Muy de acuerdo 31 44%

15. Esta usted de acuerdo con los precios que
tiene la franquicia

50% 47%
44%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10% 6%

0% [ |
Muy desacuerdo En desacuerdo Deacuerdo Muy deacuerdo

Figura 24Pregunta 15 de la encuesta
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtesnos de las franquicias.

Analisis:

Los clientes estan muy deacuerdo con el precidignen las franquicias por eso tienen el 44% de
la participacion de la poblacion, en deacuerdorterseel 47% un poco mas que el valor anterior,

en desacuerdo tienen el 3% quizas algunos lesegalge caros los productos y en muy desacuerdo

se tiene un 6%, es decir que no les gustan losogrgoe tiene la franquicia pero sin embargo

compran por el cemento que lo pueden comprar nrasoba
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Tabla 24

Pregunta 16 de las encuestaSree usted que los medios de publicidad que usa la
franquicia son los adecuados.

16. Cree usted que los medios de Frecuencia Frecuencia
publicidad que usa la franquicia son Relativa Absoluta
los adecuados.

Muy desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Deacuerdo 37 53%
Muy deacuerdo 33 47%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatgésrnos de las franquicias.

16. Cree usted que los medios de publicidad que
usa la franquicia son los adecuados.

60%

50%
40%
30%
20%
10%
e e

0%
Muy desacuerdo En desacuerdo Deacuerdo Muy deacuerdo

Figura 25Pregunta 14 de las encuestas.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los cliextesnos de las franquicias

Analisis:

Los clientes estan deacuerdo con los medios décjuldd que tienen las franquicias por eso tienen
el 53% de la participacion de la poblacién, en rdagcuerdo tenemos el 47%, en desacuerdo y
muy desacuerdo se obtuvo el 0%. Es decir que lasosele publicidad que usan las franquicias
Disensa son los adecuados para llegar a los diente
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Tabla 25

Pregunta 17 de las encuestas: El tiempo de entdegsus productos es el esperado.

17. El tiempo de entrega de sus productos es el ~ Frecuencia  Frecuencia

esperado Relativa Absoluta
Muy desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 1 1%
De acuerdo 37 53%
Muy de acuerdo 31 44%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatsrnos de las franquicias.

17. El tiempo de entrega de sus productos es el

esperado
60%
53%
50% 44%
40%
30%
20%
10%
1% 1%
O% I I
Muy desacuerdo En desacuerdo Deacuerdo Muy deacuerdo

Figura 26Pregunta 17 de las encuestas.
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtesnos de las franquicias.

Andlisis:

Los clientes estan deacuerdo con el tiempo degatte los productos que poseen las franquicias
por eso tienen el 53% de la participacion de ldgmdn, en muy deacuerdo tenemos el 44%, en
desacuerdo y muy desacuerdo se obtuvo el 1%. Esqilechan tenido a clientes esperando mas

del tiempo acordado y por ende ellos no estan @éedowcon la pregunta.
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Tabla 26

Pregunta 18 de las encuestas: Con qué frecuen@agdearia recibir correos publicitarios
de nuestros productos

18.Con qué frecuencia le gustaria

o - Frecuencia Frecuencia
recibir correos publicitarios de

Relativa Absoluta
nuestros productos.
Muy frecuente 16 23%
Frecuente 29 41%
Poco frecuente 19 27%
Nunca 6 9%

Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clieatsrnos de las franquicias.

18. Con qué frecuencia le gustaria recibir correos
publicitarios de nuestros productos.

45% 41%

40%

35%

30% 27%

25% 23%

20%

15%

10% 9%
_
0%

Muy frecuente Frecuente Poco frecuente Nunca

Figura 27Pregunta 18 de las encuestas
Nota: Tomado de: Encuestas aplicada a los clienxtesnos de las franquicias.

Andlisis:

La categoria Frecuente obtuvo el 41% de la pobiaesba informacion nos ayudara a saber a qué
porcentaje de clientes de las franquicias se pheder llegar informacion publicitaria de los
productos, como poco frecuente el 27% con ellogéamacion a enviar debe ser clasificada, muy

frecuente el 23% ellos estan dispuestos aceptataadformacién de los productos y nunca el 9%
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este porcentaje se dio a que no muchas personatace®n teléfonos inteligentes o a su vez no

tienen internet en casa, entonces como no tienao ger esto no desean que les llegue correos.

3.14. Entrevistas realizadas a los gerentes de las difertes franquicias

Se analizara cada una de las respuestas por meedentejanzas y diferencias de las

franquicias

1.

¢,COmo inicié su negocio?

1.1. PENON: Inicié comouna pequefia empresa que se dedicaba a la conzaiti de
materiales de construccion y ferreteria en gererstia que en el 2014 se le presenté la
oportunidad de adquirir dos franquicias de Disensa.

1.2. DISDURAN: Comenz6 sus actividades en 1984 alquilando un teeal
aproximadamente de 200 metros cuadrado

1.3.PREDIAL: Empez6 como una pequefia empresa familiar

¢, Cuantos afos tiene la empresa en el mercado?

2.1.PENON: Tiene 4 afios como Franquiciado.

2.2.DISDURAN: Tiene 33 afos en el mercado.

2.3.PREDIAL: Tiene 8 afios en el mercado.

¢ Como adquirio el capital para financiar el iniciode la empresa, fue con capital propio

o realizo un préstamo bancario?

3.1.PENON: Tuvieron capital mixto50% capital propio y 50% realizaron préstamo
bancario

3.2.DISDURAN: Realizaron un préstamo bancario de 400000 sucres.

3.3.PREDIAL: tuvieron capital propio.

¢, Qué ventajas y desventajas ha recibido al convase en franquiciado Disensa?

4.1.PENON:

VENTAJAS: Ganar credibilidad con los clientes

DESVENTAJAS: Solo se puede comprar lo que esta en la canasta

4.2DISDURAN:

VENTAJAS: el software que ofrece la franquicia y el beneftte comprar en linea

DESVENTAJA: los precios no son competitivos o no hay sufigenargen para soportar la

operacion
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4.3.PREDIAL:
VENTAJAS: Se vende un producto de alta rotacidon y que tigagns productos en un mismo
proveedor
DESVENTAJAS: Competencia desleal, productos con precios alt@s eercado, todas las
compras pagan intereses, los créditos son extrensada estrictos
5. ¢Con cuantos empleados inicio a trabajar?
5.1. PENON: Iniciaron con 5.
5.2. DISDURAN: Iniciaron con 4
5.3.PREDIAL: Iniciaron con 4
6. ¢Con cuantos cuenta en la actualidad?
6.1.PENON: Tiene 10 entre las dos franquicias.
6.2. DISDURAN: tienen 40 empleados, entre secretaria, cajerabaest.
6.3.PREDIAL: Tiene 5 empleados
7. ¢Enla empresa se ha hecho un plan de marketing?
7.1.PENON: No han realizado un plan de marketing
7.2.DISDURAN: No han propuesto un plan de marketing
7.3.PREDIAL: No han hecho un plan de marketing
8. ¢Cuenta con alguna persona capacitada para la rea#icion de un plan de marketing
para su tipo de negocio?
8.1.PENON: No
8.2. DISDURAN: No
8.3.PREDIAL: No
9. ¢La empresa cuenta con mision, vision y valores
9.1.PENON: No
9.2.DISDURAN: No
9.3.PREDIAL: No
10.De los productos de la canasta de Disensa para usteCuéles son los que tienen mayor
movimiento en el mes?
10.1. PENON: Los que tienen mayor rotacién son el cemento, di¢nberias y deméas
10.2. DISDURAN: Hierro, cemento, bloques, morteros, empastes,

10.3. PREDIAL: Tiene cemento, bloques y hierro
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11.¢Manejan en el franquiciado algun tipo de estadistas para determinar el crecimiento
de ventas de los productos y cuél es?
11.1. PENON: Menciono que sf, dado que cuentan con un sistemayuda a ver
como va el crecimiento de las ventas.
11.2. DISDURAN: Utilizan las ventas mensuales, ventas por prodyptar vendedor.
11.3. PREDIAL: si, realizan las ventas comparativas mensualesgles
12.¢Qué tipo de publicidad realiza para que los produos que vende sean conocidos por
sus clientes?
12.1. PENON: Realiza la publicidad personalizada y escrita
12.2. DISDURAN: Revistas especializadas, redes sociales, bocaaa boc
12.3. PREDIAL: Solo realiza la exhibicion de los productos quedeen
13.¢Qué tipo de promocion realiza en la empresa?
13.1. PENON: Realiza promocion por las compras, en el transpopira fin de afio
realiza concursos.
13.2. DISDURAN: Descuentos por montos de compra y pagos en efectivo
13.3. PREDIAL: No realiza ningun tipo de promocion.
14. ¢ Quiénes cree que son su mayor competencia en eteg?
14.1. PENON: Los comerciales informales, porque no son reglaaaesty poseen
productos de marcas no reconocidas.
14.2. DISDURAN: Megahierro, Multimetales
14.3. PREDIAL: Los franquicias de Disduran, El Pefién y Comerciajjita
15.En base a qué andlisis usted cree que es mas fuaqtee su competencia?
15.1. PENON: Por poseer clientes calificados y en base a lodtag®s que ha
obtenido.
15.2. DISDURAN: El servicio que brindan y la red de conexiones gemrbrindar
soluciones integrales a los clientes.
15.3. PREDIAL: Cuentan con costos fijos bajos.
16. ¢ Qué tipo de canal de distribucion usted usa para lentrega de los productos?
16.1. PENON: Utiliza el canal directo
16.2. DISDURAN: Usa el canal directo
16.3. PREDIAL: Utiliza el canal directo
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢, Qué aspectos toma en cuenta usted al momento qeasaliza la atencién al cliente?

17.1. PENON: La agilidad en la atencion al cliente y el descoejute se les puede
brindar al momento de realizar una compra.

17.2. DISDURAN: Atencion, descuentos, agilidad

17.3. PREDIAL: Atencion, descuentos, agilidad

¢,Cuenta con personal capacitado para desarrollar da una de las actividades de la

empresa?

en ciertas areas hay falencias

18.1. PENON: Si, todo su personal es capacitado.

18.2. DISDURAN: Comento que si cuenta con personal capacitadogoerain
existen falencias en ciertas areas.

18.3. PREDIAL: Si cuenta con personal capacitado para el desadellas
actividades.

Conoce usted ¢Qué porcentaje de participacion ehraercado tiene actualmente?

19.1. PENON: Piensa que tiene un 40% de participacion entrédadranquicias.

19.2. DISDURAN: Desconoce su porcentaje de participacién en eladerc

19.3. PREDIAL: No conoce su porcentaje de participacion en el aderc

¢ Piensa en expandirse o adquirir una nueva franquia en el futuro y por qué?
20.1. PENON: No, porque solo se trabaja para pagar impuestos.
20.2. DISDURAN: El franquiciado piensa que seria una solucion aqui nuevo

punto de venta.
20.3. PREDIAL: El franquiciado definitivamente piensa en no exjpaed
¢, Conoce las marcas sustitutas que estén afectand@s marcas que tiene que vender?
21.1. PENON: Si conoce las marcas sustitutas de que afectandass que venden.
21.2. DISDURAN: Si conoce las marcas sustitutas de sus productos.
21.3. PREDIAL: No conoce las marcas sustitutas de sus productos.
¢Podria ayudarme con un valor aproximado de sus veas mensuales?
22.1. PENON: Menciona un valor aproximado de $120.000
22.2. DISDURAN: Considera un valor aproximado $450.000
22.3. PREDIAL: No pudo contestarme la pregunta.
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23.

24.

25.

26.

27.

¢ Qué tipo de politicas de comercializacion aplicasus productos?

23.1. PENON: Aplica politica de precio, de pago tanto como det@do o con tarjeta
de crédito y de ventas realizadas asi mismo conwomtado o a crédito.

23.2. DISDURAN: Aplican las politicas de precio, pago tanto al adotcomo crédito
Y pOr servicios.

23.3. PREDIAL: Aplican politicas de precios, de pago solo al admtéienen solo la
venta directa, de servicio que es la atencion @iralccliente.

¢, Qué variables considera usted que debe considefaara poner el precio de los

productos?

24.1. PENON: Considera el transporte, la demanda, la comeraiibén

24.2. DISDURAN: Consideran lo que es el costo de transporte, céalizgacion, tienen
un margen de ganancia y de demanda.

24.3. PREDIAL: Considera que la demanda es una de las variabkgnpartantes
para fijar precios a los productos.

¢, Conoce alguna estrategia de marketing para aplickr en su franquicia y Cual es?

25.1. PENON: No conoce ninguna estrategia.

25.2. DISDURAN: Mencion6 que no conoce ningun.

25.3. PREDIAL: No conoce ninguna estrategia.

¢ Posee descuento para sus clientes y en qué casapla?

26.1. PENON: Si posee descuentos para sus clientes en el voldeneompra y
descuentos por pronto pago.

26.2. DISDURAN: Mencioné que si realizan descuentos en las congprasealizan
sus cliente sean estos de contado o por el moritoadenpra que realicen

26.3. PREDIAL: Tienen un solo precio, por lo general la entregendterial el gratis

¢ Cuentan con alguna forma de pago a crédito para sulientes, Cual es?
27.1. PENON: Si y son con tarjeta de crédito, cheque o créditztb.

27.2. DISDURAN: Solo tarjeta de crédito, no creo q la naturalezlanégocio de los
productos sean sujetos a otorgar crédito ya qimnposibilidad de recuperacién del bien
y al mantener bajos margenes y costos altos,sgaies mayor

27.3. PREDIAL: Solo con tarjetas de crédito.
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Entrevista a cliente interno.

1. Por la experiencia que ha adquirido durante el tierpo que tiene trabajando en esta
franquicia, algun cliente le ha pedido o recomendarlque adquieran un servicio técnico
por los productos que vende?

En ciertas ocasiones si me han solicitado lostelfeque los ayude con un servicio técnico
de algun producto eléctrico o me han preguntadoccamta cantidad de cierto producto

pueden hacer lo que les falta tanto como para adarmpb como para comenzar la obra que
estan haciendo, como no se dé eso soélo se leguakcel maestro que va hacer la obra o el

arreglo es el que sabe.

2. ¢Usted cree que con los productos de tuberia y matdes eléctricos que cuenta en stock
actualmente estan diversificados y cumplen con lagcesidades de sus clientes?
No creo, porque si llega a comprar un cliente apramuna gran cantidad de cual tuberia no
tendria en stock y esto ocasionaria un malestar glacliente y haria que se vaya a otra
franquicia, por ende no estaria cubriendo la ndadsjue tiene este cliente.

3. ¢Como usted observa que es el comportamiento de @entes ante los precios que tiene
la franquicia?
Los clientes aceptan los precios que tiene la trar pero estos siempre piden un
descuento por el monto que estan comprando o quEdeguen el transporte hasta la obra
y en el caso de no ocurrir ninguna de las dos @csnes ellos simplemente van a otra
franquicia.

4. ¢Qué necesidad tienen los clientes cuando los atief?
Siempre quieren adquirir un producto a un buenipreque sea una marca que les de la
garantia de que lo estan llevando, asi por asbmpi@an aunque uno les diga que tienen las
mismas certificaciones de calidad, ellos mencioga& van por lo seguro y otra de las
necesidades es que ellos quieren que les den obsqupr las compras asi sea esta una

camiseta, calendario o pluma.
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. ¢ Usted ha recibido alguna queja de los clientes, deé tipo?

Si, cuando les hacen la entrega del material ééclhdos clientes a veces el comportamiento
que ellos tienen no es el adecuado o porque seédmaarado en la entrega de algin producto.
. ¢Cree que el cliente esta de acuerdo con los casate distribucion que ustedes poseen

y Por qué?

Creo que si, aunque en pequefias ocasiones setprizsdamora en las entregas es por la
cantidad de clientes que se deben despachar perserdkemora un poco, pero cuando todo
esta tranquilo no existe ningun tipo de inconvet@en

. ¢Los clientes estan totalmente informados de prommnes que realice por los medios
de publicidad que se usan actualmente?

No creo, ya que antes solo se usaba el periédaa jpactualmente no se estan usando
ningun medio de publicidad.

. El cliente a pedido descuento el cuél usted no hagido otorgarselo?

Si ha ocurrido, pero justo esta el jefe y se caasulanto de porcentaje se puede bajar, a la
venta que se esta realizando.

. ¢ Como cree que es la mejor forma de captar a suserites?

Basandome en mis experiencias una de las mejamasagale captar al cliente es atenderlo
con toda la amabilidad del mundo, asi poco a ps® iganando la confianza del cliente

hasta lograr la fidelizacién del mismo.
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Capitulo IV: Situacion Actual

4.1.Andlisis de la situacion actual de las franquias Disensa.

4.1.1. Entorno econémico

Las franquicias en las que se llevo a cabo la trgason se notd que tienen una baja en
sus ventas por la cantidad de clientes que recarcada una, lo cual esta preocupando a los duefios
de las franquicias dado que tienen que pagar@mdoveedores, impuestos que impone el Gobierno
actual, sueldos y beneficios que se les brindas &rhbajadores, IESS y demas gastos que tiene
cualquier empresa.

Uno de los factores que ocasioné esto fue el tetienel pasado Abril 2016, en la cual la
economia del pais declin6 y como para empeoratuacgdn el gobierno decretd el aumento del
IVA en un 2% para todo el pais excepto las proemajue han sido afectadas por el desastre
natural.

Segun la opinion de uno de los duefios de las fralmagufue que las medidas econémicas
que adapto el Gobierno del Presidente Rafael Chargercudido drasticamente en el sector de
la construccién dado que muchas obras se hanzaatalino hay mucha inversion extranjera en el
pais y los ciudadanos no estan capacitados paneedgp o crear nuevas industrias y asi generar
la mayor cantidad de empleo para los ecuatorianos.

4.2. Andlisis de los proveedores.

Para analizar a los proveedores y los materialescgmercializan las franquicias son
provisionados por CONSTRUMERCADO S.A, que es laaeg@do de mantener un stock en sus
bodegas para que las franquicias puedan compiéneanel material que requieren y estos en el
sistema les dan tres opciones de entrega queedoar en la bodega de las regionales en el caso
que tengan stock por lo general son tuberias cados para la construccion, la segunda opcion
es que retiren el material en cada una de las sapmgue compraron y tercero seleccionan la
opcion de que el pedido llegue a cada una dedastiicias claro es que con una valor extra por el
transporte.

También los franquiciados cuentan con material@saailes a los que les da la canasta
Disensa como lo es con el arena, ripio, maderas;qfiywood entre otros productos que son muy
necesarios en la venta de materiales y en la @adadbrinda Disensa no estan y se observa que

son muy necesarios para que el cliente se acergdeuérir los productos.

101



4.3. Comportamiento de compras de materiales.

Después de analizar a los proveedores, se deacsiliomportamiento de compra de los
materiales que tienen las franquicias para adcgusrproductos en linea y después los retiren en

bodega de la Regional o en la bodega del provgeduipal.

El entorno La organizacion compradora Respuesta del comprador
Estimulos de Otros El centro de compras Seleccion d(_el_producto
: . servicio
marketing estimulos
. Proceso de Seleccion del proveedor
Producto Econdmicos J\ decision de J\
_ _ compra Cantidades del pedido
Precio Tecnoldgicos —V . _ —V
~ (Influencias Condiciones y tiempo de
Plaza Politicos interpersonales e entrega
individuales)
Promocion Culturales Condiciones de servicio
Influencias organizacionales
( g ) Pago

Figura 28 Modelo de comportamiento de compra de negocios.
Tomado de(Kotler & Armstrong, 2012) Decimocuarta edicion.

En laFigura 28se presenta el modelo de comportamiento de congpua chegocio, para
este modelo el marketing y otros factores ayud&m ragulacion de compra y producen cierta
reaccion de compra. Este incentivo ingresa a larozgcion y se transforma en una respuesta de
compra (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012). Endmpresa, la funcion de compras radica en
dos partes importantes: a) el centro de compragpinado por todo el personal implicado en
tomar la decisién de comprar, y b) el proceso desd de compra. Este modelo da a conocer que
estas dos funciones son afectados por factoresnasteindividuales, organizaciones e
interpersonales, también por factores externosguencuentran en el entorno.

Para este andlisis de las franquicias y su comp@tao de compra, Se manejan por un
sistema que les entregan al momento de adquiiiahguicia, esta ya contiene una base de datos
de los productos de la canasta Disensa, es dexpayumedio de este sistema tienen para controlar
el stock de los productos que tienen, en el misngopgpdran observar la cantidad de material que
tienen en el momento y poder decidir si adquieras mse quedan con el stock que tienen, tanto

como lo refleja el sistema y en fisico al momente ggalicen un conteo del mismo.
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Descripcion
general de
necesidades

Especificacion Busqueda de
del producto proveedores

Reconocimiento
del problema

Especificacion
de pedido-
rutina

Seleccion de Peticion de
proveedores propuestas

Reseiia del
desempleo

Figura 29Etapas del proceso de compra de los negocios
Tomado de(Kotler & Armstrong, 2012) Decimocuarta edicion.

En la Figura 2%e muestran las ocho etapas del proceso de compmrdepen realizar los
negocios, este modelo se apega segun la etapeodebp en la que se encuentre el negocio puede
ser que le toque realizar desde el comienzo o sjyizéeda omitir varias etapas. (Kotler &
Armstrong, 2003)

Se revisaran las huellas de la situacion inicialm compra

1.- El reconocimiento del problema comienza cuaaddaien de la compafiia reconoce un
problema o una necesidad. Esto se puede ver pao mhed os tipos de estimulos

a) Estimulos internos: Desear 0 necesitar un nuevalugto o de equipo de
produccién o un desperfecto en una maquina y rtacesievos repuestos

b) Estimulos externos: la idea nace al ver una exbibicomercial, de un anuncio o
a su vez de recibir una llamada telefonica de umiedor.

2.- La descripcién general de necesidades indgcadeacteristicas generales y la cantidad
del material que se requiere.

3.- La especificaciones técnicas del producto:izasallos criterios técnicos.

El andlisis de valor del producto: Es un procedirto para reducir los costos en el que se analizan
los factores para decidir si tienen que rediseggtandarizar o fabricar métodos de produccién a

bajo costos.

103



4.- La busqueda de proveedores: es donde el coorpgnade por encontrar a los mejores
fabricantes.

5.- La peticion de propuestas: EI comprador redlos aroveedores para que le presenten
sus proformas.

6.- La seleccion de proveedores: el comprador zaéds proformas y después a uno o mas
proveedores.

7.- La especificacion de pedido-rutina: es la efapa con los proveedores elegidos, y
anota informacion especifica como las técnicagidah necesaria, tiempo de entrega esperado,
politicas de devolucion y garantias.

8.- Revision del desempefio: aqui se debe obsertabdr del vendedor, ya que consiste

en que revise los factores que usa el compradarquer este seguro de la satisfaccion brindada.

4.4. Andlisis de la competencia

La competencia en la actualidad para los franqibsaDisensa es compleja, dado que
existen los pequefios comerciantes que se encuertcande un Disensa para vender los productos
que no ofrece un Disensa y a su vez los que sorgraades, las cadenas de los distribuidores de
metales como los MEGAHIERRO S.A y Comisariato Deh€&tructor, debido a que ellos estan
manejando los precios del mercado en el sectoruténbhace que los franquiciados bajen sus
precios, pero en algunas ocasiones esto no edgpsiigue deben regirse al contrato que firmaron
y esto ocasiona que las franquicias poco a pocseaa rentables y cada vez menos personas
quieran adquirir una franquicia Disensa ya queswegocio para ninguna de las dos partes.

Se realiza una matriz FODA en la cual se debe anfee los factores claves de éxito e
identificar la estrategia que la empresa, sus gumizs débiles y de esta forma afrontar cambios

internos como externos.
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4.4.1. Matriz FODA

1. Los productos esta 1. No contar con un plan estratégito
posicionados en el mercado. para la toma de decisiones.
o) 2. Tienen ubicacion estratégicd 2. No contar con una estructufa
’<\El 3. Los  propietarios  sabel Wi organizacional. _
L atender personalmente a sus clien 9( 3. No hacer promociones para Ips
< 4. Satisfaccion de los clientq O clientes.
E por los productos y servicios que | EI 4. Falta de interés para realizar
O ofrecen. w capacitaciones a sus trabajadores.
- 5. Cuentan con trabajador{ © 5. No tener control en el precio de lps
estables para el desarrollo de productos estrella.
empresa. 6. No contar con politica de crédifo
6. Poseen varios proveedores adecuada.
7. La limitacion de poder adquirir
productos que no estén en la canasta Disgnsa.
1. I.‘OS préstamos que realizgn 1. Competencia que existe y los nueyos
las entidades bancarias. id
L : dores (Disensf) competidores. ]
Lg ?ealizaIF\OSroF;rr]%\cl:ieoenes 2 La inflacion del pais :
<DE 3 Lo%rar alianzés con  otraks (Q 3. D_|f|cult§1d para renovar los permisgs
> frénquicias. r<\£| de funC|ona_1m[ento.
-] ductos gue venden Ya 2 4. Aparicion de nuevos productps
'E: i’(‘m rl(;g:sgrgosuc 9 . UEJ 5. Existencia de productos sustitutos.
g_) 5 P Creacion ’ de nuevak < 6. Inestabilidad econdmica del pais.
(@) ' dencias d 7. Descontrol en los precios
t6en enlleas € consumo. 8. Reduccion de los cupos para safar
- a posicion estratégica que cemento de las bodegas de Holcim.
tiene la marca Disensa y a su veZla
imagen.

Figura 30.Matriz FODA
Tomado de: Entrevistas realizadas a los franquici
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4.5.Evaluacion de locales de los franquiciados.

Se pudo observar que las franquicias, en cuestifraestructuras estdn en buenas
condiciones, dado que es uno de los requisiteadedinadora del area hace revision cada semana
0 una vez por mes y por ultimo deben mantener ueadimagen para la atencion al publico.

4.6. Procesos que se implementan en ventas

Atenciodn Interés Accidn

Figura 31Proceso de venta en el modelo AIDA.
Fuente: http://www.inboundcycle.com/proceso-de-aenie-es-y-como-funciona

En primer lugar las franquicias intentaran captaratencion de sus futuros clientes
potenciales para que adquieran uno o varios dertmhkictos que ofrecen, pueden usar diferentes
tipos de técnicas pero a su vez estas deben aftandas en un solo objetivo que es la venta. Esto
lo pueden lograr con la realizacion de comerciatela television u otros medios de comunicacion
masiva.

Segundo se debe despertar el interés en el cl@néeque se incline a la posibilidad de
adquirir los productos

Tercero después de realizar los dos procesos@etese debe realizar que el cliente desee
el producto, que sienta que lo necesita y questeetque comprar.

Cuarto al obtener la atencion total del clienteaydgcidido a comprar se puede realizar la

transaccién econémica.

El proceso de ventas comienza con la llega deftelia la franquicia, el cual es atendido
por la persona encargada de la atencién al clielstesisma que recepta su pedido, lo factura y
envia a que cancele en caja, después esta el lmvdege es el encargado de despachar el pedido
del cliente en los camiones que los conducen loeobs y tienen su propio estibador para que les

ayuden a cargar y descargar el material.
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4.7. Determinar las preferencias de los clientes

Con los resultados de las encuestas se pudo arsplizéos clientes compran sus materiales
por la calidad de productos que tiene Disensa gyodafolio de productos, de ahi por la marca
reconocida que tienen como lo es Andec, Novacemorespecto al hierro; con el cemento es el
cemento Holcim Rocafuerte, con la tuberia paragilesasentilacion, roscable y conduit tienen a
Plastigama y Plastidor, con las pinturas Condorfenos y demas a Intaco, de esta manera tienen
mMAs marcas que son reconocidas por cada cliente.

Uno de los productos que mas compran los clierste$ saco de cemento, de ahi le sigue
el hierro y después todo lo que es con respectotaberias y demas productos que tienen las

franquicias.

4.8. Propuesta de valor agregada a las franquicias

La propuesta de valor para las franquicias Diseaganer como hacer que lleguen a tener

un desarrollo sostenible en sus ventas por todwiary mas en el caso que sea posible.

Para concluir con las necesidades que tiene elagheral usar el marketing mix, en una
entrevista mencionan que los productos que sonid@escen las franquicias Disensa son muy
aceptados por los clientes, dado que son de munalatidad, aparte de que son muy reconocidos
en el mercado de la construccion y a su vez inadakges para identificarlos no tienen porque al
verlos ya saben que marca es la que van adquide@s que esta necesidad ya esta cubierta, al
mencionar la variable de precio los clientes redpanque tienen precios accesibles y como
conclusion se diria que por esto ellos acuden Bis@ensa, pero en la entrevista realizada a los
propietarios mencionaron que estos cotizan el préeilos productos que necesitan y para esto si
necesitan una buena estrategia para aplicar eariguicia y una de ellas aunque si la hacen son
las condiciones de pago que al contado es un yaarédito es otro, por lo general el crédito que
ellos dan es por una semana y por eso lo colocaio cpue si fuera al contado, en lo que si se
apegan es la lista de precios que les envia Disugaque solo por esa lista ellos pueden modificar

precios y asi cumplir con uno de los requisitosepigen al adquirir este tipo de franquicias.

107



Con respecto a la plaza en una entrevista menciorare los clientes estan a gusto con la
cantidad de franquiciados que estan en el CantgarDdado que esta cerca de sus domicilios y
los lugares son de facil acceso sea que vayanarom gropio, moto o en cualquier otro medio de
transporte, al final tenemos la promocion que zaalias franquicias que son muy pocas y no todos
los clientes son beneficiados con dichas promosipoe diferentes motivos y uno de ellos es que
no llegan al monto que tienen para que les otorgli&nansporte gratis, no van en la semana que
tienen 2x1 en cualquier producto o simplementei@een la forma de informarse cuando las
franquicias realizan las diferentes promocionesa paneficio de todos sus clientes, entonces esto
es lo que se quiere evitar que todos los clierdesgde las promociones que hara el Disensa y asi
se enteren con una semana de anticipacion lo queager y que les llegue esta informacién por

medios electrénicos.

De esta forma se espera mejorar las ventas y ya® s mentando progresivamente las mismas
hasta que el franquiciado logre la fidelizaciondente y que en una de las franquicias en las
que se ha hecho el estudio sea su distribuidoraderiales de construccion de preferencia.
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Capitulo V: Propuesta

Las franquicias Disensa han venido trabajando eargbn Duran, expendiendo materiales
de construccion, como son cemento, varilla, tabBtastigama, material eléctrico, adoquines,
entre otros. Su principal objetivo es ofrecer afgado materiales de construccion de excelente
calidad satisfaciendo las necesidades de los etigas por ello, que se ve imprescindible el diseri
de un Plan de Marketing, como una estrategia qyerenel volumen de ventas de la empresa, que
involucre tanto a directivos y empleados, ya queloanultimos afios se ha producido una
disminucion en las ventas de los mismos. Segund€l&iopkins (1997), indicO que se deben
aplicar correctamente las estrategias de publicita@! area de ventas, desde que el cliente llega
al comercial con la necesidad de comprar el praedoasta la entrega, logrando la satisfaccion del
mismo, de esta manera las franquicias no tendréstahilidad econémica y los clientes se
fidelizardn. De esta forma, también se debera mejocontinuamente las estrategias para
mantenerse en el mercado actual y de esta mamgea taptar un mayor nimero de clientes, que
por ende se mejoraria el volumen de ventas y pwigoiente la actual situacion econémica de las
franquicias.

La propuesta no es un tema superficial, sino quenasprioridad desde la perspectiva
empresarial; al ser una franquicia que esta eninsieao tiene falencias que pueden haber
repercutido en la realizacion de procedimientoopmmfiables y que necesitan cambios, con un
nuevo paradigma que se refleje en la forma dedyegtie ejecutan los duefios de los mismos.

Por todo lo anteriormente mencionado la propuestaiste en mejorar las estrategia de
promocion de publicidad de las franquicias Diseasael canton Duran, con el fin que se

incrementen las ventas, en los comerciales denamgra oportuna y urgente para la empresa.
5.1.Finalidad del plan de marketing

5.2.Andlisis de factibilidad.

Actualmente, dentro de la comunidad empresariaté@@do un gran interés en el desarrollo
de Planes de Marketing, orientada en especial @enmento del volumen de ventas y al
mejoramiento de la situacion econémica. Es porsesiba permitido realizar un andlisis en cada

ambito en el cual se veria inmiscuida la propuéstalan de marketing.

109



Politico

La propuesta del plan de marketing que se plantsandodra aplicar a las franquicias que
se tratardn en nuestro tema de investigacion, gdajmisma no interfiere con leyes politicas y
esta no va en contra de las disposiciones quauksgpgobierno, la correcta aplicacion de politica
y procedimientos en el disefio estratégico de un aMarketing, es de forma interna y de facil
aplicacion de la misma.

Sociocultural

Es muy importante que se puedan realizar nueveeggais de ventas para las franquicias
Disensa en el canton Duran, pero que las mismaseneean afectadas a las culturas que se
mantienen dentro de la empresa, asi como tambi&melede empleados. De esta forma se dara un
mejor ambiente laboral de acuerdo a los cambiosgwayan a realizar con la implementacion.

Tecnologia

Gracias al avance de la tecnologia, el mejoramigatestrategias con la propuesta que se
plantea para la empresa sera de gran facilidad mpdio de esta lo podran evaluar continuamente
el funcionamiento del mismo y se cometeran memames. Es una gran ayuda contar con la
tecnologia para cualquier proceso en las empresaalimente.

Organizacional

Con la propuesta del plan de marketing, la orgaidmeen general optimizara recursos que
pueden encaminarse a otras actividades, y serataregmplo para otras empresas que aplican
estrategias de publicidad. Los empleados y sudifamendran estabilidad laboral y econdmica
gracias a la confianza que esta empresa ofrea cyearan nuevas y mejores oportunidades de
trabajo para mas personas.

Ambiental

El ambiente laboral de la empresa mejorara capliaacion correcta de las estrategias de
marketing, los empleados se desarrollaran efiaeeite, y el bienestar seré para todos tanto como
para los empleados, como para los directivos da canhercial. La correcta puesta en marcha de
las estrategias de publicidad en la empresa nteadi@ecta e indirectamente al medio ambiente,
ya que no se atentara de ninguna manera al mismo.

Econdémico Financiero
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Los comerciales cuentan con los recursos econénfinascieros, materiales y humanos
para mejorar el area de ventas aplicando las egiaat propuestas en el desarrollo del Plan de
Marketing. El costo de la aplicacion no es altaugghe ser solventado por cada comercial.

Legal

No se vera afectado el ambito legal ya que noegst@ontra de los reglamentos y politicas
establecidos por la franquicia. No tiene inconvet@da aplicacion de estas estrategias puesto que
no se veran afectados quienes la integran legadmast como también se alineara el plan de
marketing a los pardmetros que impone dicha framnmui

Andlisis Situacional

De acuerdo a la propuesta de plan de marketingguealizara en el cantén Duran, se ha
realizado un analisis a la actualidad de variograos, de los cuales mencionamos a continuacion:

Politico.

En la actualidad contamos con un gobierno de izdajegue tiene gran influencia con el
desarrollo de las empresas, ya que hoy en diarsé@ripdantado leyes mas fuertes en cuanto al
cumplimiento de impuestos incluyendo las leyessgilean reformado en cuanto a restricciones de
importacion.

Legal.

En el ambito legal, los comerciales cuentan corogolds requisitos para su normal
funcionamiento, ya que es por ello que han venidoibnando de forma correcta en el marco legal
como franquicias de Disensa.

Entorno cultural — social.

El uso de materiales de construccion es una caistata que tiene la mayoria de los
hogares del Ecuador y de igual forma en el cantdréi) desde el grupo socio econémico alto
hasta el medio, asi como para la ampliacién y tooccion de hogares y locales comerciales.

En la actualidad se sabe que al desarrollo teciwnld obligado a las personas a cambiar
cultura, es por todo ello que las maestros albsiiitg en dia cuentan con materiales que facilitan
de alguna manera la realizacion de su trabajo,sadeé&llo que se logra economizar dinero y

espacio, y el ahorro de tiempo.

Entorno demografico.
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La propuesta estara abocado exclusivamente atosrciales de franquicias Disensa en el
canton Duran. Segun los udltimos datos censaleszadak en el afio 2010, se cuenta con
aproximadamente una poblacion de 255,769 persdtag.en dia, después de los hechos
suscitados en el terremoto que dio como epicentfeelernales, y la posterior verificacion de que
muchos inmuebles no habian sido construidos cordtindares de construccion, se realizan
varios estudios del suelo donde se pretenda canstauque debe contar con todos los requisitos
y las seguridades para que la obra se desarroléerdejor manera y con total normalidad.

Entorno tecnoldgico.

Para el concepto de negocio la tecnologia es torfde suma importancia, ya que es vital
para ofrecer un buen producto. El factor tecnoldgis claramente una ventaja y una forma de
diferenciarse. En este aspecto se pueden mengcianias materiales de construccién que gracias
a la tecnologia se han venido mejorando, como dgeprncipal se puede mencionar el uso del
mixer para la fundicion de las losas, la misma logpireda beneficios como son de forma principal
el ahorro de dinero, tiempo y espacio. Ademas,esgciana también el pegablok que se utiliza de
manera directa sin utilizar otros aditivos, enlurgar sirve para enlucidos, la porcelana que viene

en diferentes colores y sirve para emporar, entos.o

Entorno econémico.

Actualmente, segun el Instituto Nacional de Estadis y Censos, Ecuador cerro el mes de
Diciembre del afio 2016 con una inflacién del 1.12%I| mismo continua en disminucion ya que
al mes de Enero del 2017 presenta una inflaciof.@éb. En la actualidad, el Ecuador se encuentra
en una crisis econdmica, la cual esta afectandwetso de las familias, ya que segun datos del
INEC la canasta basica familiar de productos al@@mzEnero del 2017 el valor de 701,93 ddlares,
La tasa de desempleo al mes de Diciembre del 284 8¢d 5.2% a nivel nacional, motivo por el
cual hoy son mas cuidadosas del destino de sussgaatla vez son mas exigentes de los productos
gue necesitan. En el mundo moderno las grandesesagson cada dia mas competitivas, y no
miden el dinero cuando se trata de realizar ingees en nuevas y novedosas estrategias para
lograr mantenerse en el mercado. Pero como bidrerse conocimiento, mundo ferretero ha
cruzado por etapas dificiles en los dltimos tiemmsspor ello que las inversiones deben ser
pequefias pero procurando lograr un gran impacteelemercado para asi desarrollar el

reconocimiento y fidelizacion de los clientes.
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Competencia

La competencia para las franquicias de Disengh@mton Duran, esta formada por todas
aquellas empresas que acttan en el sector de atedade construccion, que utilizando materiales
muy similares tratan de atender al mismo tipo @entds. La franquicia ha tratado siempre de
diferenciar sus productos del resto de sus congetdy no trata precisamente de diferenciarlos
a través del precio, sino a través de la buendazhly el servicio.

Clientes

Sin los clientes ninguno de los elementos de miaké&tndria sentido. La empresa conoce
a sus clientes y disefia sus actividades con |adathde satisfacer las necesidades de los mismos.
Normalmente los franquiciados Disensa, se dirigeares clases sociales, tanto a la clase media
y como a la alta; asi como también puede incliaradase baja. Luego tenemos a las familias, que
es el grupo de referencia primario que mas inflrydas compras. El perfil de los clientes de los
franquiciados, suelen ser personas de edades cmigas entre los 30 y los 65 afios, hombre y
mujeres, con diferentes estados civiles, trabajac@oun nivel de ingresos medio o elevado y con

un nivel de formacién media segun las encuestdigadas a los clientes.

5.3.ldentificar negocios alternativos

Las franquicias Disensa en el cantdn Duran, debsiderar los siguientes puntos claves

en relacion a sus productos Yy servicios:

- Competir efectivamente buscando nichos de mercada ipcrementar sus

ventas en las plazas que mantiene a su disposicion.

- Deben permanecer en el mercado con precios coipstite acuerdo a cada

linea de producto, también contar con los mejoeegticios y ofertas para los clientes.

- Los comerciales deben hacer una excelente campggizbticidad para captar

a nuevos clientes y que estos permanezcan recesrent

- Lograr incrementar la frecuencia de compra en lentes, lo que puede
realizarse a través de promociones tacticas agemlgbde esta forma lograr ser su

principal proveedor, de acuerdo a costos, bensficalidad de productos y servicios.
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5.4. Marketing Mix

5.4.1. Producto
"Es un conjunto de atributos tangibles e intangilgjge abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y la reputadélinvendedor; el producto puede ser un bien, un
servicio, un lugar, una persona o una idea" (Staritzel, & Walker, 2007).
En la actualidad, el producto tiene el significdéaue es el conjunto de atributos tangibles
que son faciles de identificar, los mismos queuyeh precio, color, empaque, etcétera; y estos
poseen un nombre con el cual los consumidores pueiaprender los mismos.

Ciclo de vida de un Producto

El ciclo de vida de un producto tiene cinco fat&scuales se describen a continuacion.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADD

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

Figura 32Ciclo de vida de un producto en el mercado.
Fuente: https://debitoor.es/glosario/definicion-cvp

Desarrollo del producto: Empieza cuando la empresa decide crear un nuewugim
para implementarlo en el mercado. En esta fasenerg ningun ingreso, pero si genera gastos.

Introduccién o lanzamiento: En esta fase, se lanza al mercado el products yentas
son bajas por lo que recién se estd mostrandocaihssimidores.

Crecimiento: En esta etapa, el producto ya se encuentra poadioen el mercado, tiene
buena aceptacion y aumenta los beneficios pamrapaesa.
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Madurez: Los beneficios en esta etapa se estabilizan, séienan posicionados en el
mercado y el mismo se defiende ante los compesdore
Declive: Esta etapa es la que en ninguna empresa quisieransus productos o servicios,

es el momento donde sus beneficios bajan y logsagrdisminuyen.

Cabe indicar que no todos los productos que sacsaguen el patrén que se ha mostrado
en esta imagen, existen algunos que mueren deglésnzamiento, otros se encuentran
posicionados en la fase de madurez por largosgueride tiempo, y otros estando en la fase de
declive, regresan a la fase de crecimiento comsemencia de una promocion.

Determinacion del Ciclo de Vida de la Franquicia Dsensa

Los productos de los comerciales de las franquidiasnsa, se encuentran en la fase de
introduccion y crecimiento, debido a que la emptesdenido una notable disminucion en sus
ventas por la desaceleracion que ha mantenidsester en la economia del mercado meta. Por
lo anterior se reconoce la necesidad de implarstnategias en las familias de productos para
ampliar la demanda, asi como en los productosipeles que generen ingreso, y asi de esta forma
se elevaréa el volumen de ventas, también se detfecae los esfuerzos publicitarios para lograr

mayor recordacion del cliente y recuperar el mesaaee actualmente se ha perdido.

5.4.2. Precio
Se denomina precio al monto que se percibe poorapra de un producto o servicio,
también se lo define como la suma de valores guelientes pagan o cancelan a cambio de la
adquisicion de un producto o servicio.
En este punto, al tratarse de un Franquicia, efldean el margen de ganancia (en
porcentaje) que como punto maximo se debera abéébeneficio en las ventas que se realicen.
Entre las principales estrategias que se implem@ntn nuestro plan de marketing, y de
acorde a lo expuesto por los clientes en el levaistato de informacion de las encuestas realizadas
en los comerciales, se indica que se aplicarésigasentes estrategias en el mercado:
- Ofrecer descuentos por el pronto pago de una taetuefectivo.
- Ofrecer el transporte gratis por un elevado voludenompra.
- Fijacion de precios psicoldgicos en cuyos produntogstén sefialados los
precios de la franquicia, basandose en los pregiedos consumidores tienen en mente y

toman como punto de referencia.
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- Premiar la fidelidad de los clientes con obsequidescuentos o
transportacion de los productos que han compradbrtente sin costo alguno.
- Negociar los precios con los proveedores, los mssgug mantengan un

descuento de acorde al volumen de compras.

5.4.3. Distribucion

Es la red formada por la empresa, proveedoresiddigtores y clientes, los cuales buscan
colocar el producto lo méas préximo al consumidaapgue lo pueda adquirir de una manera
sencilla, eficaz y rapida. De esta forma el proas distribucion va desde el Fabricante que es
Holcim al Distribuidor Disensa y finalmente llegacansumidor.

Como resultado de la recopilacion de datos enrlegestas realizadas a los consumidores
finales de los franquiciados, y de acorde a lagsidades que nos indicaron los gerentes de los
comerciales, se aplicaran las siguientes estratemgiala distribucion de los materiales que se
comercializan:

- Disponer de buenos lugares para el almacenamients groductos, ya que
de esta manera se agilitaria la entrega y recepleidos mismos, espacios amplios.

- Mejorar la recepcién y despachos de productosaea & la logistica que se
maneja en la actualidad.

- Optimizar el manejo de inventarios.

- Disponer mas medios de transporte para el despkchoductos.

- Capacitar al personal de bodega y camiones, adersaguridad industrial.

- Coordinar correctamente la logistica, optimizando iempos
muertos de los trabajadores en la entrega/recegeiproductos, asi como también el llegar

a reducir tiempo y costo de los trabajadores de gad

5.4.4. Promocién

Son incentivos a corto plazo, los cuales sirve pgatimular e incrementar la compra o
venta de un producto.

Es toda comunicacion no personal y pagada, parsema® y promocionar ideas,
productos o servicios por cuenta de una empresayvés de los medios de comunicacion de

comunicacion hacia el consumidor final.

116



Plan de accion
Estrategia de Producto
Para la estrategia de producto, se lo realizardamiedla forma combinada, ya que existen
varios productos que se comercializan en los Iscndo de diferentes marcas y/o proveedores.
Adicional mencionaremos las principales estrategiebase a los productos de los franquiciados
que se comercializan en los locales mencionados:
» Ofrecer nuevos servicios a los clientes, tal comesaramiento técnico o de
imagen para los trabajos que vayan a realizar. égiscomo también un servicio

mejorado de transportacién de materiales.

» Diversificar los productos de tuberia y materiaisctricos para que los clientes
puedan escoger entre varias marcas, buscandmaeatisds necesidades de los

consumidores.

e Se dara a conocer un nuevo slogan para los cones,agh cual nos acogeremos al
posicionamiento que ya mantiene en el mercadaalafricia Disensa. “Calidad

gue marca la diferencia”

Estrategia de Precio

Como la franquicia Disensa se encuentra muy bisicjpmada por su marca, se escogera
la estrategia de precio de prestigio, ya que lesis prefieren calidad para los productos que
adquieren en los locales franquiciados. Adicioeain®ncionan otras decisiones que se tomaran
en el plan de marketing:

» Ofrecer el trasporte gratis por un volumen elevdeloompra ($1000.00).

» Fijacién de precios psicoldgicos en cuyos produetosstén sefialados los
precios de la franquicia, basandose en los pregieslos consumidores
tienen en mente y toman como punto de referencia.

* Mantener siempre un equilibrio entre calidad- preci

* Negociar los precios con los proveedores, obtenieledcuentos por

volumen de compras.

Estrategia de Plaza
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Para la estrategia de plaza o distribucion, la misera realizada de manera directa, ya
que de esta forma se mantiene el contacto coreatelfinal sin intermediario alguno. Adicional
se mencionan otras modificaciones que se debemareah esta estrategia:

» Disponer de un buen almacenamiento de los produeicstando y
agilitando los despachos de los productos.

» Mejorar la recepcion y despachos de productos.

e Coordinar correctamente la logistica, llegando ampio y

reduciendo costos en las entregas de productoseguealicen a clientes.

Estrategia de Promocion

Para la estrategia de promocion, se lo realizasadmen el marketing digital
combinado con el tradicional, ya que se realizarésentaciones en vallas publicitarias
y en television, asi como en medios digitales cemmo las redes sociales. Esto se lo
realiza con el objetivo de obtener respuestas iratasly formar una relacion duradera

con el cliente.

5.5.Ejecucion de la propuesta de marketing

Como parte de este proceso del plan de marketginsel estudio realizado por Media
Scope en el afio (2015), indica que la televisiéhmedio digital, son los méas eficaces en cuanto
a publicidad se trata y en temas de inversion, eléssl profesionales de agencias de medios,
destacan la TV como medio mas eficaz, seguidogitably exterior. En cuanto al resto de medios
reportan datos casi iguales. En el caso de loscaantes, estos reparten su inversion y destinan un
41% de su presupuesto a la TV generalista, segi@idhgital. Al mismo tiempo, destaca la caida
de la prensa diaria que queda por debajo del 10@stras que el cine ha recuperado niveles de
inversion. Adicional a esta informacion, tambiérs ma un valor agregado sobre la prioridad de
publicitar en televisiéon y digital segun lo desziitor Herbert Holtje (1980) en el cual indica que
la publicidad por television es un vendedor quedist y escucha dentro de su propio hogar, una
combinacién perfecta entre voz, imagen y movimigatida al hecho de que usted puede oir, ver
y seguir el anuncio disfrutando de una comodidagimma Ademas, la television como medio
publicitario es accesible a todas las edades astad inteligencias, y a todos los niveles culkksta
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Es por esta razén que uno de los medios principatess cuales se va a promocionar el comercial
franquiciado, es la television nacional, ya questa forma se llegaria de una manera mas directa
al mercado meta.

La comunicacion que se le da al producto, es largada de dar el limite de alcance para
que los consumidores conozcan y se interesen poo@licto ya que solo muestra las ventajas. En
resumen, el principal objetivo de la publicidaddes a conocer las ventajas del producto para
aumentar las ventas y posicionarlo en la ment@slednsumidores. Algunos de los medios de
difusion de publicidad se dan por la TV, radio, figtns, sitios web, tarjetas, y uno de los mas
importes es que los clientes se encarguen de hdddlaroducto con los demas, entre otros.

La campafia publicitaria se llevara a cabo en eiarg®lcomunicacion mas observado por
los consumidores como es la television. Adiciomatsntratara una agencia de publicidad, para

que se encargue de publicaciones a traves de gggafias y vallas publicitarias.

En esta planificacion se utilizard4 diferentes medite comunicacion entre ellos las
gigantografias, vallas publicitarias, medio digjtaluiias publicitarias a través de un solo canal de
television. Es importante indicar que se mostrargblico en general tanto en vallas,
gigantografias y en los comerciales en el medeviglo, las promociones por temporada, y los
beneficios que tendran al adquirir los productososrfranquiciados, sin dejar de lado la calidad
de los productos de la franquicia Disensa. Es itapte aclarar, que la promocién que se oferte,
sera de acorde a lo planificado por cada gereriteateercial que aplique esta propuesta de

marketing.

Planificacién de medios.
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PAQUETES MENSUALES (PANTALLA TCTV) B
Vigentes a partir de Febrero 1/ 2017
mi canal!
PROGRAMAS DIAS HORA DERECHOS MENSUALES Valor
MEDIO CUPO
11 Cufias de hasta 30"
11 Menciones con presencia de producto de hasta 15"
11 Sobreimposici6n diaria silente y estatica de hasta 5"
Digital
100 x CIENTO FUTBOL LMWV 23H00 $10,000.00
1 Fullbanner en 100% futbol durante 20 dias
10 post branding en facebook 100% Futbol
10 Tweets en twitter 100% Futbol
10post branding en instagram 100% Futbol
Figura 33: Precio de cufias publicitarias en medio televisivo
Fuente: Informacion proporcionada por ejecutivewentas de Tc Television
Medios Soporte Espacios Frecuencia Anuncios Subtotal Meses Sub total Total
Gigantografias  |banners 2 por mes n n 85 2% 2040 2040
con estructura
Vallas Publicitarias 2 2 . 3000 1 6000 6000
1 en cada sector

Figura 34 Valores de publicidad en gigantografias y vallas
Fuente: Informacion proporcionada por Divaprint

Cabe indicar que en las propuestas que nos preskecadal Tc Television, se escogio el
paquete que se detalla en la parte superior, ydaguyoria de nuestros clientes se encuentran
entre la edad de 20 y 39, y en este rango de edgutdgramas deportivos, son los mas observados
por aquellos; asi como también el mismo nos da&eéficio de que se nos publicitard por redes
sociales por un precio econdmico de acorde a lmbdad del mercado y en base a que el precio
del mismo, ya que es mensual.

Como valor agregado, ante la propuesta ya menagrssdrecomienda implementar las
visitas a la cartera de clientes que mantiene cadeercial, con el fin de darles a conocer los
productos que pueden adquirir en el local parasastrucciones. Esta propuesta me generaria un
valor minimo en gasto en movilizacién y obsequyasgue se le indicaria a la persona encargada
de la atencion a clientes que en los tiempos meigie mantiene en su jornada laboral, realice las
visitas, y asi de esta forma, cuando el clienteiiezg algin producto de la variedad que se
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comercializan en los franquiciados, recordara gaetememos buena calidad en los mismos, y se

acercaria a realizar la compra en nuestro comercial

5.6.Control de la campafia de marketing

Al final de la aplicacion de una campafia publigtar un producto o servicio, el mismo
debe ser evaluado en base a los resultados olgeagionismo su eficacia y el impacto que tuvo
en los medios publicitarios; para asi de esta f@enpodra cuantificar el costo que se tuvo y la
rentabilidad que logré en base a las ventas olaterdspués de la aplicacién de dicha campafia.
Esta informacion sera emitida en formato de unntepaor el Gerente del comercial franquiciado.

Con el método de Prueba Indirecta de Reconocimiegtalara a medir los esfuerzos en
la publicidad, ya sean estos antes, durante o desfrila campafia, ya que las mismas miden o
predicen el impacto en las ventas de un anunceymetado. Cabe indicar que es importante que
la gerencia del comercial, disponga de estos repgoara la toma de decisiones en los

presupuestos, a fin de que se verifique el gaat@e se obtuvo y si el mismo afecta a la empresa.

5.7.Analisis Financiero

De acuerdo a la recoleccion de datos que se hiaa@al se ha obtenido los siguientes
resultados de las cuatro franquicias que se hadomara dicho estudio; cabe indicar que para el
comercial “El Pefidn”, la informacion que se preaeasta unificada en base a los dos comerciales
que presenta en la Tabla 28 con sus respectivdieagaasi como también se presentan la
informacién de los comerciales de Disduran enb&atd7, y comercial Predial en la tabla 29 con

sus respectivos graficos de ingresos y utilidadeslas:

Tabla 27
Disduran S.A.

2011 2012 2013 2014 2015

Ingresos
7,851,839.61 8,721,371.12 9,930,385.54 9,228,242.72 7,763,312.78

121



Gastos 7,800,000.85 7,427,452.72 8,534,730.66 9,071,735.53 7,716,303.65
Utilidad
51,838.76 1,293,918.40 1,395,654.88 156,507.19 47,009.13

Nota: Informacion tomada de la pagina de la Supsidencia de Compaiiias.

Comercial "Disduran”

$10.000.000,00;

$8.000.000,00+

5 INGRESOS
ANUALES

$6.000.000,001

$4.000.000,001

$2.000.000,00-

$0,00

2011 2012 2013 2014 2015

Figura 35:Ingresos anuales del comercial Disduran
Fuente: Informacion tomada de los ingresos anulglesomercial Disduran

Comercial "Disduran”

1.400.000,00
1.200.000,00
1.000.000,00 -/.
800.000,00 -
600.000,00 -
400.000,00 -
200.000,00 -

m Utilidad
Anual

L4 ay
2011 2012 2013 2014 2015

Figura 36Utilidad anual del comercial Disduran
Fuente: Informacién tomada de las utilidades aisudd comercial Disduran
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Tabla 28

El Pefion
2014 2015 2016
Ingresos 2,152,665.87 1,302,094.17 1,196,495.53
Gastos 2,126,435.31 1,264,534.78 1,157,724.68
Utilidad
Anual 26,230.56 37,559.39 38,770.85

Nota: Informacién tomada de la pagina de la Supsrdencia de Compainiias.

Comercial "El Penon"

2.500.000,00 -
2.000.000,00 -

M Ingresos
1.500.000,00 - Anuales
1.000.000,00

500.000,00 -

2014 2015 2016

Figura 37Ingresos anuales del comercial El Pefion
Fuente: Informacién tomada de los ingresos anualkesomercial El Pefion
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Comerci

al "El Pefon"

40.000,00 ~

35.000,00 -

30.000,00 -

m Utilidad

25.000,00 -

Anual

20.000,00 -

15.000,00 -

10.000,00 -

5.000,00

2014

2015 2016

Figura 38 Utilidad anual del comercial El Pefion
Fuente: Informacién tomada de las utilidades aisuddé comercial El Pefién

Tabla 29

Predial S.A.

2011 2012

2013 2014 2015

Ingresos

Gastos

Utilidad

Anual

244,392.63 387,302.73

246,953.13 383,871.48

2,560.50 3,431.25

423,906.78 266,303.48 244,392.63

422,903.68 187,228.37 178,353.72

1,003.10 79,075.11 66,038.91

Nota: Informacion tomada de la pagina de la Superidencia de Compafiias
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500.000,00

400.000,00

300.000,00

200.000,00

100.000,00

Comercial "Predial"

M Ingresos
Anuales

2011

2012 2013 2014 2015

Figura 39Ingresos anuales del comercial Predial
Fuente: Informacién tomada de los ingresos anulglesomercial Predial

80.000,00
70.000,00
60.000,00
50.000,00
40.000,00
30.000,00
20.000,00
10.000,00

(10.000,00)

Comercial "Predial"

m Utilidad
Anual

r_3

T T T

011

012 013 014 015

Figura 40Utilidad anual del comercial Predial
Fuente: Informacién tomada de las utilidades aisudde comercial Predial
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En el cual se puede observar en las figuras, gateaxa disminucion en los ultimos afios
en cuanto a los ingresos se trata; es por estoajuia propuesta de plan de marketing, se estima
que la misma ayudara a que el volumen de ventagr@emeEl plan de marketing se basa en
publicidad que se realizara en base a los esté&gaeamantiene la franquicia, es decir se utilizara
los parametros de la misma para que la publicidadsg va a presentar al mercado meta, sea acorde
a las politicas de dicha franquicia.

Es importante mencionar que el estudio que saeaiaando, se basa en una propuesta de

plan de marketing, y no en la implementacion carésultados obtenidos del mismo.

5.8.Pronésticos de ventas

Para el prondstico de ventas que se tendra luegplobar este plan de marketing en las
franquicias Disensa, el mismo que en base al métedwriterios personales para el céalculo de
prongsticos de ventas, se estima un 3% de increncentla aplicacion de dicho plan, el cual se
tomo en cuenta conversaciones con los gerentesdte fcanquiciado, asi como también los

analisis realizados en este estudio.

Es importante mencionar que el estudio que saeaiaando, se basa en una propuesta de

plan de marketing, y no en la implementacion carrésultados obtenidos del mismo.
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Conclusiones

Después de haber realizado la estrategia del plamagketing para incrementar las ventas

en las franquicias Disensa en el canton Duraregé & varias conclusiones las cuales se detallan

a continuacion:

Cada tema tratado en el desarrollo del presertiajtraconstituye una base para que las
franquicias Disensa en el canton Duran, tomendagsibnes en base a un panorama mas
real, de una manera mas clara, para que de esta éamtinien de una manera mas sélida
en el mercado.

Con la correcta elaboracion de este trabajo, ypBoagion eficaz de las estrategias en la
propuesta de marketing, la misma ayudara a aumiestangresos de cada franquiciado
en la ciudad de Duran, generando una estabilidentdapara sus empleados.

Se determind que en la actualidad, el sector derlatruccion se encuentra constante, es
decir no esta en aumento ni disminucion, por emeet plan de marketing generaria
mayor ingreso a los franquiciados, ya que dichaashela se proyectaria en construccion
de oficinas, viviendas y carreteras.

La trayectoria que mantienen los franquiciados miagles ha permitido ser una empresa
fuerte en la distribucion de cemento y varillasagero, manteniendo un plus ante la
competencia en el mercado.

El ciclo de vida que se encuentra en la actualidadranquiciados es el de introduccién
y crecimiento en el Mercado, el mismo que se obluego de analizar que los comerciales
se encuentran generando ventas, pero sus utilidademinimas.

Se puede indicar que la propuesta del plan de tiagkes viable ya que los estudios que

se realizaron se encuentran basados en escereies. r
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Recomendaciones

En la investigacion que se ha realizado, ayudatéear algunas recomendaciones que

podran ser posibles soluciones al problema quéaséep:

Las franquicias deben implementar promociones gug0s continuamente, ya
gue los pequefios comerciales no pueden aplicarlos.

Desarrollar una estrategia de promocion, la cuati@ya que el cliente conozca el
producto, incentive a comprar e impulse a las \#&rmara comenzar bastaria con
una promocion publicitaria clara y de facil comzién.

Implementar una estrategia de ventas eficientesty ayude a incrementar el
volumen de ventas de las tres franquicias.

Realizar capacitaciones constantes a los traba&adoasi estén preparados sobre
las nuevas estrategias de promocion de la fraraqyiai su vez den a conocer a los
clientes.

Elaborar una pagina web para que los clientes tenganstrumento que puedan
usar al momento de realizar una transaccion coaierci

Motivar a los empleados en fechas importantes hdoiesuniones dependiendo de
la ocasion y lograr fortalecer la relacion laboegltre el franquiciado y sus
trabajadores.

Contratar a profesionales en el area de admini§trapara que ayude en la toma

de decisiones y asi aligerar la carga de los dugdides franquicias.
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