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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo principal disefiar un plan de
reactivacion economica post pandemia del “Club de Empresarios” de la Sede Sur Camara de
Comercio Ambato, mismo en el cual utilizé la investigacion documental como metodologia para
a recopilacion de informacion en diferentes tipos de trabajos que presentaran similares
caracteristicas con el tema en cuestion, a si ves se implementd una investigacion de campo a través
de laaplicacion de instrumentos como la entrevista ante al administrador del Club de Empresarios
y la encuesta hacia los socios de la institucion que mediante la seleccion a través de una muestra
aleatoria simple se obtuvo el destino de 197 socios. En los datos obtenidos se destacé que mas
del 50% de los encuestados no utilizaban las instalaciones del club a lo cual su principal factor se
le atribuia al bajo nivel de promocion. Partiendo de estos datos se considera necesario la
construccién del plan de reactivacién post pandemia; mediante la generacién de estrategias de
mix de marketing tradicional en la que constan elementos como el Producto, Precio, Plaza y
Publicidad, para el mejoramiento de los servicios a los socios e incrementar su usabilidad,
mediante un diagnostico situacional realizado al “Club de Empresarios” sugiriendo su aplicacion

debido a que el plan se lo construyd con el fin de beneficiar al Club.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
REACTIVACION>, <SATISFACCION>, <USABILIDAD>, <ESTRATEGIAS>,
<MARKETING MIX>.
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ABSTRACT

The main objective of this degree project was to design a post-pandemic economic reactivation
plan for the "Businessmen's Club" of the South Headquarters of the Ambato Chamber of
Commerce, using documentary research as a methodology for the collection of information in
different types of works that will present similar characteristics to the topic in question. In turn,
field research was implemented through the application of instruments such as the interview with
the administrator of the Club de Empresarios and the survey of the members of the institution. By
selecting a simple random sample, obtaining the destination of 197 members. The data obtained
showed that more than 50% of the respondents did not use the Club's facilities, the main factor
being the low level of promotion. Based on these data, it is considered necessary to build a post-
pandemic reactivation plan; through the generation of traditional marketing mix strategies that
include elements such as Product, Price, Place, and Advertising, to improve services to members
and increase their usability through a situational diagnosis made to the "Club de Empresarios"

suggesting its application because the plan was built to benefit the Club.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <REACTIVATION
PLAN>, <SATISFACTION>, <USABILITY>, <STRATEGIES>, <MARKETING MIX>.

o Jochif )
Lic. Maria Eugehia Rodriguez Duran Mgs.
C.1: 0603914797
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INTRODUCCION

El “Club de Empresarios” de la Sede Sur Cdmara de Comercio de Ambato es un servicio que
promueve la Camara de Comercio de Ambato para sus socios y publico en general, sin embargo,
por efectos de pandemia del virus Covid-19 tuvo que cerrar el acceso a sus instalaciones con la
finalidad de precautelar la seguridad de sus usuarios en este acontecimiento y considerando la
reactivacion econdmica que se estd viviendo ejerce la necesidad de generar un “PLAN DE
REACTIVACION ECONOMICA POST PANDEMIA DEL CLUB DE EMPRESARIOS DE LA
SEDE SUR CAMARA DE COMERCIO DE AMBATO”

El objetivo general del trabajo de investigacion fue disefiar un plan de reactivacién econémica
post pandemia del “Club de Empresarios” de la Sede Sur Cdmara de Comercio Ambato, mediante
la generacidn de estrategias de mercadotecnia, para el mejoramiento de los servicios a los socios

e incrementar su usabilidad

El desarrollo del trabajo se distribuyd en tres capitulos en donde el Capitulo | denominado marco
referencial, se encuentran los antecedentes de investigacion relacionados con el tema de
investigacion, el marco tedrico y conceptual sustentados por los aportes de diferentes autores que
facilitara la creacion de una visién completa del tema de estudio.

El Capitulo 1l denominado marco metodolégico, se identifica la metodologia que se aplico para
el desarrollo del trabajo de investigacion su enfoque, técnicas e instrumentos de recoleccion de

informacion.

El Capitulo Il denominado marco de resultados y discusion de resultados, se determind los
resultados obtenidos de la investigacion diagnoéstica mediante la ejecucion de los instrumentos de
recoleccién de datos aplicado a sus socios en donde después de su tabulacion y analisis se procedi

a la construccion de la propuesta



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se fundamenta a partir de un conjunto de bibliografia
consultada, entre diversos repositorios virtuales, articulos cientificos referentes al tema de
investigacion y trabajos de investigacion, permitiendo ampliar el conocimiento y facilitar las

conclusiones.

Considerando como punto de partida la situacion econdémica del Ecuador, desde la perspectiva de
las autoras (Huilca Huila & Bafio Carvajal, 2021, p. 85) en su trabajo sobre la reactivacion de la economia

ecuatoriana durante la pandemia por covid-19 sefialan que:

Ecuador presenta un desequilibro econdmico debido al incremento de la deuda publica,a
la insuficiente gestion de los gobiernos y de un alto grado al recorte en inversion y
politicas restrictivas que disminuyeron la economia desde el afio 2018 incidiendo
desfavorablemente para enfrentar la crisis econémica provocado por COVID-19. (p. 85)

Es necesario recalcar, que la crisis econdmica del Ecuador ha sido agravada por temas de
pandemia, la paralizacion de actividades econémicas afecto de forma significativa a varios
sectores productivos, comerciales, turisticos, entre otros; tal es el caso del complejo de la “Sede
Sur Camara de Comercio de Ambato”, tras la emision de politicas restrictivas en todo el Ecuador,
tuvo que cerrar sus instalaciones para evitar ser un punto de contagio del virus COVID-19, asi
también los autores (Maldonado Chavez, Oviedo Esparza, Vinueuza Calderén, & Ramirez Salas,2021) sefialan

que:

La pandemia ejerce fuertes presiones tanto sobre la oferta, asi como sobre la demanda
agregadas, que a su vez se expresan en menos horas de trabajo y menor consumo. La
reclusion inicial y los aislamientos sociales constituyen medidas sanitarias preventivas

con consecuencias econémicas. (p. 690)



Ante esta situacion y con relacion al impulso de la reactivacién econémica del Ecuador, los
directivos de la Cdmara de Comercio de Ambato consideran necesario plantear estrategias que
permitan que el Complejo de la “Sede Sur Cémara de Comercio de Ambato” tenga una

reactivacion eficiente, siendo beneficioso tanto para sus clientes como para la institucion.

Asimismo, tomando en consideracion lo expuesto con anterioridad sé toma al autor (Anangoné
Araujo, 2021) el cual en su tema de investigacidn sobre el plan de promocion turistica para reactivar
e implementar la afluencia turistica en el complejo turistico del BOMBODROMO palenque
ubicado en la parroquia salinas, ciudad Ibarra, provincia de Imbabura publicado en el repositorio
virtual de la Universidad UNIANDES sefiala que:

En este momento debemos transmitir a los futuros clientes que es nuestro producto, en
que consiste y como lo van a consumir (...) este plan de promocién turistica dard a
conocer mejor los productos que ofrece, y asi concretar las ventas con la ayuda de los

diferentes métodos de este plan. (p. 28)

Bajo este concepto, las areas que sefiala la autora en su trabajo son replicables en el trabajo de
investigacion debido a que se las considera fundamentales para impulsar a la reactivacion del
Complejo de la “Sede Sur Camara de Comercio de Ambato”, con la intencion de generar una
mejor comunicacion de las instalaciones y los servicios que ofrece el complejo hacia sus clientes

y atractivos hacia futuros clientes.

Por otra parte, el articulo cientifico de los autores (Estudio de pérdidas y estrategias de reactivaciénpara el
sector turistico por crisis sanitaria COVID-19 en el destino Manta-Ecuador, 2020) con eltema Estudio de
pérdidas y estrategias de reactivacion para el sector turistico por crisis sanitaria COVID-19 en el
destino anta-Ecuador publicada en la revista Internacional de Turismo, Empresay Territorio sefiala

que:

Los destinos turisticos, con posterioridad a las crisis, tienden a tener problemas de
imagen, ya que ésta se ve afectada por una serie de factores. Pues bien, en esta
investigacion los resultados evidencian que las estrategias més demandadas de
reactivacion fueron las de invertir en publicidad en redes sociales, bajar precios para
competir y salir a buscar nuevos clientes y segmentos de mercado. Todo esto nos proyecta
un escenario futuro muy complejo desde el punto de vista de la comercializacién con la
evidente saturacion de promociones por redes sociales, los costes cada vez mas altos que

limitan los beneficios y el auge y aparicion de nuevos intermediarios. Las estrategias de



comercializacion seran en todo caso un aspecto esencial que debe tenerse en cuenta para
facilitar el posicionamiento del producto turistico de Manta, de forma que su estructura

de disefio sea dptima y sostenible.

Los autores sefialan que las estrategias de comercializacion jugaran un papel fundamental para el
posicionamiento en el mercado, orientando dichas estrategas a un disefio 6ptimo y sostenible;
para poder realizar el presente trabajo de investigacion es necesario realizar un anélisis de la
situacion del complejo de la “Sede Sur Camara de Comercio de Ambato”, mismas que tras su
evaluacion permita la generacion de estrategias de comercializacion que impulse su

posicionamiento y reconocimiento dentro del mercado y sus clientes.

1.2. Marco Teorico

1.2.1. Diagnéstico

El diagnostico segun Vidal Elizabeth (2004); citado en (Caraballo Payares, 2013), eXpresa que:

es un proceso de comparacion entre dos situaciones, la presente que hemos llegado a
conocer mediante la indagacion, y otra ya definida y supuestamente conocida que nos
sirve de pauta 0 modelo; es un componente de la direccion y planeacion estratégica que
sirve a la toma de decisiones e involucra los fines de productividad, competitividad,

supervivencia y crecimiento de cualquier clase de organizacion (p. 9)

Segun Francés (2001); citado en (Bravo Rojas, Valenzuela Mufioz, Ramos Vera, & Tejada Arana, 2019)
expresan que: “consiste en el andlisis del entorno para identificar las oportunidades y amenazas

de la empresa, asi como, el analisis interno para identificar las fortalezas y debilidades”

Segun Avila (2013); citado en (Zamorano Chavez, 2020), expresa que el diagndstico es:

considerado el pilar sobre el cual se estructura y controla la efectividad de diferentes
procesos que involucran un cambio, ya que permite obtener un conocimiento actualizado
del funcionamiento de las organizaciones, con el objetivo de delimitar estrategias de

mejoras y enfrentar los cambios de modo dinamico y estratégico (p. 2)

Contemplando los conceptos expuestos por los autores, se puede decir que el diagnostico es el

proceso por el cual se permite tener conocimiento actualizado de la organizacion, permitiendo a

4



la direccién y planeacion estratégica tomar decisiones que beneficien a la organizacion.

1.2.1.1. Andlisis interno

(Curasai Orellana & Vidal Isaguirre, 2019), sefiala que el analisis interno consiste en: “identificary evaluar
las fortalezas y debilidades de una empresa, considerando todas sus areas de: administracion,
talento humano, marketing, finanzas, investigacion y desarrollo, operaciones, y otras areas

internas de la organizacion.” (p. 25)

Segun, (Carrién Maroto, 2021), eXpresa que:

El andlisis interno se encarga de investigar las caracteristicas de los recursos, factores,
medios, habilidades y capacidades de que dispone la empresa para hacer frente al entorno.
A partir de su estudio, se podran determinar con cierto rigor las fortalezas y lasdebilidades

de la organizacion.

Para la autora, (Magallén Burgués, 2020) el analisis interno consiste en:

averiguar las fortalezas y debilidades que tiene una empresa para desarrollar su actuacion
competitiva. Para ello, hay una serie de técnicas que se utilizan para analizaraspectos

parciales del interior de la empresa teniendo en cuenta sus ventajas e inconvenientes. (p.6)

El analisis interno identifica de mejor forma los tangibles e intangibles que posee la empresa, las
cuales se las clasifica de forma positiva como negativa, el analisis impulsa a fortalecer los factores

positivos y en controlar o mitigar los factores negativos identificados.

1.2.1.2. Analisis externo

Segln (Curasai Orellana & Vidal Isaguirre, 2019) manifiestan que:
Es el andlisis del entorno, o llamado también auditoria externa, consiste en la
identificacion y evaluacién de acontecimientos, cambios y tendencias que suceden fuera
de la empresa; pueden ser identificados como aquellos que pueden beneficiar

(oportunidades) o pueden perjudicar a la empresa (amenazas). (p. 25)

Para la autora, (Magallén Burgués, 2020), sefiala que el analisis externo “es el diagndstico de losretos,
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impactos, amenazas y oportunidades que el ambito exterior a la empresa ofrece a su
desarrollo estratégico. Habitualmente se suele distinguir entre dos tipos de andlisis externo,
diferenciando el entorno general del entorno especifico.” (p. 9)

Segun el autor, (Chauca Malasquez, 2001) el analisis externo consiste en: “analizar las fuerzas y
variables del medio ambiente que pueden significar oportunidades y/o amenazas para las

empresas” (p. 97)

El anélisis del entorno identifica de forma concisa factores ajenos al control o a la manipulacién
de la empresa, los factores pueden ser beneficiosos como negativos, los factores beneficiosos se
los traduce como oportunidades, mismas que ayudan a la empresa de forma directa o indirecta al
desarrollo y los factores negativos se los conoce como amenazas, en donde la institucion debe

planificar cuidadosamente su accionar ante la misma.

1.2.2. Organigrama

Segun (Thompson, 2020), manifiesta que: “Los organigramas son la representacion grafica de la
estructura organica de una empresa u organizacion que refleja, en forma esquematica, la posicion

de las areas que la integran, sus niveles jerarquicos, lineas de autoridad y de asesoria”

Segun Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, autores del libro "Introduccion a los Negocios
en un Mundo Cambiante", citados en (A, 2021), sefiala que el organigrama es una “representacion
visual de la estructura organizacional, lineas de autoridad, (cadena de mando), relaciones de

personal, comités permanentes y lineas de comunicacion”

Bajo este contexto, se deduce que el organigrama es una representacion grafica que representa la
estructura organica de una organizacion, en donde se identifica de mejor forma la cadena de

mando de forma jerarquica.

1.2.3. Manual de funciones

GOmez (1997); citado en (Villafuerte Burgos, 2018), menciona que un manual de funciones es el
“documento que contiene la descripcion de las actividades que deben seguirse en la realizacion
de las funciones de una unidad. Incluye ademés los cargos o unidades administrativas que

intervienen, precisando su responsabilidad y participacion”. (p. 21)

Ademas, el autor (Ramos Huancani, 2018) sefiala que:
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El Manual de Funciones es un documento formal que las empresas elaboran para plasmar
la forma como esta estructurada la organizaciéon y que sirva como guia para todo el
personal, el cual contiene esencialmente la descripcion de las funciones de todoslos
puestos de la empresa. También se suele incluir en este documento la descripcién decada
puesto, el perfil y las competencias propias de cada cargo. (p. 25)

Tomando en consideracion lo expuesto por los autores, se indica que el manual de funciones es
un documento en el cual se describen los lineamientos necesarios y esenciales que conllevan la
gjecucién de un puesto de trabajo en donde ademas se detallan los cargos y unidades

administrativas que intervienen con el mismo.

1.2.4. Plan

Ander-Egg, 2007; citado en (URBE.edu, 2013) expresa que:

El plan es el pardmetro técnico-politico dentro del cual se enmarcan los programas o
proyectos. Y menciona que un plan hace referencia a las decisiones de caracter general
que expresan: lineamientos, prioridades, estrategias de accién, asignacion de recursos,
conjunto de medio o instrumentos (técnicas) que se han de utilizar para alcanzar metas y

objetivos propuestos. (p. 27)

De manera similar, un plan seguin (Ordaz Zubia & Saldafia Garcia, 2006), lo definen como “la intencion
y proyecto de hacer algo, 6 como proyecto que, a partir del conocimiento de las magnitudes de

una economia, pretende establecer determinados objetivos.”

Por otra parte, segun (Salazar & Romero, 2006), expresa que: “los planes son la guia para que la
organizacion obtenga y aplique los recursos para lograr los objetivos; y que los miembros de la
organizacion desempefien actividades y tomen decisiones congruentes con los objetivos y

procedimientos escogidos” (p. 3)

Dentro de este marco, bajo la perspectiva de los diferentes autores con relacion al plan, es
importante destacar varios elementos, como el planteamiento de objetivos, asignacion de
recursos, solucién a un problema y el alcance de metas, a lo cual se puede comentar que el plan
es un modelo en el cual de desarrollan programas u proyectos que deben plantearse objetivos y

metas a los cuales se les asigna recursos con la finalidad de impulsar a su ejecucion.



1.2.4.1. Caracteristicas del plan

Reflexividad:
Previa y concomitante con
ia accion.

Selectividad:
Eleccién de objetivos, metas y de
medios para alcanzarios

Intencionalidad:
Esfuerzo voluntario de

Adaptabdidad:
Versatilidad para adecuarse a los
cambios en el contexto y flexibilidad
en la accion

del futuro deseado.

Caracteristicas
del Plan

Direccionalidad: Anticipacion:
Orientacion de la accién hacia Imaginacion para la ideacién
un santida quarido y da futuros pozibles.

predeterminado.

construccion conceptual y practica

Figura 1-1 Caracteristicas del Plan
Fuente: (Ossorio, 2013, pag. 20)

Ademas, segun, (Pereida, 2021), expresa con relacion a las caracteristicas que:

deben establecer el tiempo en el cual debe ser desarrollado, los objetivos 0 metas a

alcanzar, describir los pasos a seguir y el orden correspondiente, asi como determinar

cada cuanto tiempo se debera hacer un seguimiento del mismo con el fin de evaluar si se

debe modificar

Considerando lo expuesto por los autores, se considera que el plan debe presentar caracteristicas

tales como el orden, la adaptabilidad, la direccionalidad, el seguimiento, descripcion clara y

precisa de las actividades que se planifican, mismos que son esenciales en la duracion del plan

debido a que permite a tener una consolidacion adecuada desde su formacién y tener previsiones

con relacion al entorno, es decir un plan no debe ser rigido, se debe mantener una flexibilidad que

permita alcanzar las metas y objetivos ante adversidades.



1.2.4.2. Beneficios de un plan

Segun (Armijo, 2000), expresa que unos de los beneficios del plan son: “conocer y comprender el
entorno de la organizacion y de esta manera contrarrestar aspectos negativos y tomar ventaja de
los positivos para desarrollar estrategias en pos de la vision, mision y objetivos”

Por otra parte, segin (Benitez, 2010), expresa que: “mejora el desempefio de la organizacion; tiene
un efecto estimulante en las personas; permite enfrentar los principales problemas de las

organizaciones: como la asignacion de recursos humanos, financieros, entre otros.” (p. 53)

Considerando los beneficios expresados por los autores, se puede resaltar que la creacién de un
plan es beneficio para la organizacién en la que se va a aplicar, debido a que permite direccionar
de mejor forma los recursos de la organizacién, sobre todo analiza los aspectos negativos y

positivos que presenta la misma con la cual parte la creacion de estrategias.

1.2.5. Marketing

Kotler y Amstrong (2008); citado en (Monferrer Tirado, 2013), manifiesta que el marketing es: “un
proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los

otros” (p. 18)

(Martinez Massuet, 2010), manifiesta que el marketing “es el Estudio o Investigacion de la formade
satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del intercambio con beneficio parala

supervivencia de la empresa.”

Considerando la conceptualizacion expresada por los autores, se deduce que el marketing es un
proceso de gestion en el cual se recaba informacion bilateral entre lo que ofrece la institucion
hacia sus clientes con la finalidad de satisfacer sus necesidades o deseos, ademas este proceso se
convierte en social debido a que mediante el intercambio del servicio la institucion recibe para su

sustento.

1.2.6. Proceso de mercadotecnia

Philip Kotler; citado en (Souza, 2018), expresa que: “Los procesos de la mercadotecnia consistenen

analizar las oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar



las estrategias de mercadotecnia, planificar los programas de mercadotecnia, asi como organizar,

instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia”

Ademads, segun (Huerta Rguez, 2015) expresa que el proceso de mercadotecnia “comprende la
identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos
orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen un valor superior y la retencion

del valor del consumidor para alcanzar beneficios.”

1.2.6.1. Analisis de oportunidades

Cuando se habla de oportunidades, se hace referencia a las probabilidades que hay para que
un producto o servicio tenga una aceptacion suficiente. Es decir, para gue la solucién ofrecida
tenga una demanda prevista que sea el minimo requerido para pensar en su éxito. (Souza, 2018)

Ademas, se contempla diferentes escenarios en los cuales se identifica:

o Oferta insuficiente vs demanda creciente: Hay mercado para nuevos oferentes delproducto

0 servicio.

o Oferta actual existente pero que puede mejorarse: Agregar valor al producto o servicio.

o Ofertainexistente: Necesidad de innovacion para cubrir un deseo o tendencia de mercado
Diaz Pérez, 2019)

1.2.6.2. Investigacién de mercado

Segun los autores (Fejioo Jaramillo, Guerrero Jiron, & Garcia Regalado, 2018) manifiestan que:

La investigacion de mercado puede contribuir a mejorar la competitividad de las empresas,ya
que ayuda a conocer mas a fondo a los clientes actuales y futuros, informando sobre los
cambios, tendencias, percepciones, preferencias y deseos que tienen los consumidores, pues
no debe olvidarse que en la medida que se tenga un mayor y mejor conocimiento sobre ellos
(p- 65)

La investigacion de mercado es determinante dentro de los procesos de la mercadotecnia. Esta se

lleva a cabo en diferentes pasos:

e Recoleccion de informacién
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e Interpretacion de los datos

e Diferenciacion de acuerdo a relevancia. (Souza, 2018)

1.2.6.3. Determinacion de estrategia de mercadotecnia

(Souza, 2018), manifiesta que “se necesita empezar una estrategia para establecer en el mercado ese
producto o servicio involucrado en el proceso.” En las cuales se puede considerar las siguientes
estrategias:

e Segmentacion:

Se deben elegir los segmentos de mercado que se atenderan y enfocarse en aquellos de mayor

potencial, basdndose en los datos recolectados en los procesos anteriores (Souza, 2018)

Dirigir los esfuerzos de mercadotecnia a uno o varios segmentos de mercado en especifico. (Diaz
Pérez, 2019)

e Diferenciacion:

En este apartado, se piensa en las caracteristicas que van a distinguir el producto o servicio, sean

estas el precio, su presentacion u otras caracteristicas que lo haganllamativo (Souza, 2018)

Determinar las caracteristicas especificas del producto o servicio para ser competitivo enel

segmento o segmentos seleccionados: presentacion, precio, lugar de compra, etc. (DiazPérez, 2019)

e Posicionamiento:

Aqui hay que determinar como se convertira en referencia lo que se esta ofreciendo a laspersonas,

siendo la publicidad un factor clave en este punto (Souza, 2018)

Determinar las caracteristicas principales que el publico debera recordar o asociar con elproducto

0 servicio. (Diaz Pérez, 2019)
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Enfasis y flexibilidad

Hasta donde tu empresa esté dispuesta a llegar, es decir, qué se contemplara como algo ejecutable

y gqué no, de acuerdo a tu capacidad. (Souza, 2018)

Determinar todo aquello que la empresa esta dispuesta, y no esta dispuesta a hacer, invertir,

modificar, crecer, etc. (Diaz Pérez, 2019)

1.2.6.4. Seleccion de tacticas

(Souza, 2018), manifiesta que: “El nimero de acciones puede variar de acuerdo al objetivo, y por

supuesto, al presupuesto disponible para su ejecucién. En este punto del proceso de la

mercadotecnia, se menciona las 4ps (Producto, Plaza, Precio y Promocion)”

Los autores (Fejioo Jaramillo, Guerrero Jirén, & Garcia Regalado, 2018), manifiestan con relacion a las 4Ps

las siguientes definiciones:

O

Producto
Se definen las caracteristicas que debe tener el producto, tanto externas como disefio, marca,
presentacién, adaptacion a los gustos y las necesidades de sus potenciales consumidores, como
también las caracteristicas internas, como la manera en la que se va a producir, los materiales,
la tecnologia a implementar, quién lo va a hacer, etc.

Precio

Se toma la decision de cual va a ser el precio al que se va a vender el producto y el margen de

utilidad que se va a obtener por su venta.

Plaza

Se busca el canal mas adecuado para que el producto llegue facilmente al consumidor.

Promocién

Se disefia el mensaje que se enviara a los consumidores para que conozcan y compren el
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producto en cuestion, informéndoles de las ventajas y diferencias que tiene con respectoa los
de la competencia; también se analiza el canal mas adecuado para realizar la campafia

publicitaria del producto. (p. 51-52)

1.2.6.5. Aplicacion

Durante esta fase se ejecuta las tacticas y estrategias generadas en las fases anteriores en donde
como manifiesta (Souza, 2018), “En esta parte, es muy importante tener presente cual es la solucion
gue estamos ofreciendo. Siempre que se tenga esto como consigna, seremos capaces deagregar

valor al producto o servicio en venta”.

Bajo la investigacion de la autora (Diaz Pérez, 2019), expone que:Puesta en marcha de las tacticas

determinadas:
o Disefio, desarrollo y produccién del producto o servicio.
o Aplicacién de politicas de precio determinadas.

o Implementacion de canales de distribucién identificados.
o Promocién del producto o servicio, especifica para el mercado meta definido.

1.2.6.6. Control
Los autores (Fejioo Jaramillo, Guerrero Jirén, & Garcia Regalado, 2018), expresa que: “Por Ultimo, se
establece un sistema para controlar los resultados del plan y determinar si estos han sido o no los

esperados”

Es la Gltima fase del proceso, pero no la menos importante debido a que realiza el analisis del

proceso bajo tres enfoques:

e Control estratégico

Realizar cambios o ajustes en las estrategias ejecutadas, este control es importante debido a

los constantes cambios que puede haber tanto interna como externamente.

e Control de rentabilidad

Saber si los ingresos han sido capaces de dar un retorno sobre la inversion representativo y si
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los demas indicadores financieros muestran la sostenibilidad del negocio.

e Control de plan

De acuerdo al plazo establecido para la ejecucidn de la estrategia, realizar una revision del

periodo, para tener comparacion con espacios de tiempo similares (Souza, 2018)

1.2.7. Laestrategia.

Para Chandler (2003); citado en (Contreras Sierra, 2013), expresa que: “la estrategia es la
determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y

la asignacidn de recursos necesario para el logro de dichas metas”. (p. 161)

Segun los autores (Maldonado Mera, Benavides Espinosa, & Buenafio Cabrera, 2017), expresanque: “la

estrategia permite disefar la trayectoria para llegar al objetivo satisfactoriamente” (p. 27)

Para el autor (Burke, 2021), senala que: “la estrategia puede ser entendida como una vision de futuro
que estableceran cual es la posicion que se desea para la empresa, y se constituye, ademas,de la

determinacion de los medios capaces de conseguirlo”

En consiguiente y tomando como referencia a los autores las estrategias son hilos conductores
con las actividades que se van a desarrollar creando una posicion beneficiosa a la institucion

dentro del mercado, tomando en base el que somos y hacia donde nos proyectamos llegar hacer.

1.2.7.1. Formulacion de una estrategia

La formulacién de la estrategia se refiere a las diferentes opciones o alternativas estratégicas de
gue se disponen en base a dar respuesta a las numerosas presiones e influencias identificadas en

el andlisis estratégico (Porter, 1982, p. 87)

Para la formulacion de la estrategia se hace necesario elaborar un diagnoéstico, tanto del entorno
interno de la organizacion como del externo. Para ello se deben valorar sus fortalezas y sus
debilidades y mirar en el medio externo las oportunidades y amenazas, todo ello teniendo como

referentes la mision y la vision corporativa. (Gutiérrez, 2010, p. 65)

La formulacion estratégica consiste en proponer diferentes alternativas de resolucién ante

situaciones identificadas en el diagndstico, el cual toma a consideracion tanto a los factores
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internos y externos que se relacionan a la empresa.

1.2.8. Latoma de decisiones

Segun, Aktouf (2001); citado en (Arevalo Ascanio & Estrada Lopez, 2017), expresa que la tomade
decisiones es: “El proceso por el cual se llega a una opcién, pero una opcion supuestamente
aclarada, informada y motivada. Se trata de elegir entre varias formas posibles de actuar con miras

a lograr una meta en condiciones y circunstancias dadas” (p. 254)

Para el autor, (Cabeza de Vergara & Mufioz Elias, 2010), indica que: “La toma de decisiones es
fundamental para cualquier actividad humana; en este sentido, todos somos tomadores de
decisiones, sin embargo, tomar una buena decision comienza con un proceso de racionamiento,

constante y focalizado, que incluye muchas disciplinas.” (p. 10)
La toma de decisiones es fundamental para cualquier persona tanto de forma personal como

profesional, para una buena toma de decisiones es esencial tener un proceso de reflexion que

permite centrar bien el enfoque que se va a mantener para alcanzar una meta u objetivo establecido
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.  Enfoque de Investigacion

Mixto: “El proceso de investigacion mixto implica una recoleccion, analisis e interpretacion de
datos cualitativos y cuantitativos que el investigador haya considerado necesarios para sus

estudios.” (Ortero Ortega, 2018).

Ademas, segun (Pereira Pérez, 2011), en el enfoque de investigacion mixto “se propusieron una Serie
de estudios e investigaciones en los cuales se procedié a mezclar los enfoques cualitativos y

cuantitativos, en areas del conocimiento” (p. 16)

De tal forma la presente investigacion integra un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo,

utilizando los beneficios de los dos enfoques para la obtencién de un mejor resultado.

2.2.  Nivel de Investigacion

Descriptivo: segun Sabino (1986); citado en (2007), manifiesta que:

La investigacion de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su caracteristica
fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Para la investigacion
descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios sistematicos

gue permitan poner de manifiesto su estructura 0 comportamiento.
Ademas, segun (Esteban Nieto, 2012), sefiala que: “Los estudios descriptivos son utiles para mostrar
con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o

situacion.”

Bajo este contexto, este nivel de investigacion se lo puede aplicar en el estudio debido a las areas

y servicios que ofrece la institucidn que esta siendo objeto de caso.
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2.3. Disefio de Investigacion

2.3.1. Segun la manipulacién o no de las variables independentes

No experimental: para el autor, (Montano, 2021) La investigacion no experimental es aquella que:
“se realiza a través de la observacion, sin intervenir o manipular el objeto estudiado, o tratarde

controlar las variables de una situacion observada.”

Segun Kerlinger (1976, p.116); citado en (Takari, 2013), expresa que: "La investigacion no
experimental o expostfacto es cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular

variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones (p. 245)

De manera que, al no haber manipulacion de variables independientes en el trabajo de

investigacion, se las analizara en conforme a su naturaleza.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Transversal: para, (Rodriguez & Pérez Cabrera, 2007), sefialan que los estudios transversales: “son
aquellos en los que se recolectan datos en un slo momento, en un tiempo Unico. Su propdsitose

centra en describir variables y analizar su comportamiento en un momento dado” (p. 37)

Ademas (Ramirez, 2012), sefiala que:

El disefio transversal es apropiado cuando la investigacién se centrada en analizar cuales
el nivel de una o diversas variables en un momento dado. También es adecuado para

analizar la relacion entre un conjunto de variables en un punto del tiempo.

Por lo cual aplica en el trabajo de investigacion debié a que la recoleccién de datos se la

desarrollara mediante la aplicacidn de la encuesta en su solo tiempo determinado.

2.4.  Tipo de estudio

Documental: segiin Alfonso (1995); citado en (M Sc. Rizo Maradiaga, 2015), enfatiza que: “la
investigacion documental es un procedimiento cientifico, un proceso sistematico de indagacion,
recoleccion, organizacion, andlisis e interpretacion de informacion o datos en torno a un

determinado tema.”
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Para Guerrero Davila (2015); citado en (Reyes Ruiz & Carmona Alvarado, 2020) expresa que la

investigacion documental:

se encarga de recolectar, recopilar y seleccionar informacion de las lecturas de
documentos, revistas, libros, grabaciones, filmaciones, periodicos, articulos resultados de
investigaciones, memorias de eventos, entre otros; en ella la observacion esta presenteen el
analisis de datos, su identificacidn, seleccidn y articulacion con el objeto de estudio.

(pag. 1)

Para el desarrollo de trabajo se utilizé fuentes digitales, como articulos cientificos, repositorios,
libros electrénicos, tesis que sustenten el tema planteado.
tema planteado.

De campo: Es el procedimiento que emplea el método cientifico, para la obtencion de nuevos
conocimientos y que es realizada en el lugar donde sucede el fenémeno de estudio (Escudero Sanchez
& Cortez Suérez, 2018), debido a la crisis sanitaria por COVID-19, la implementacion de este tipo de

estudio es necesaria debido a su fuente de indagacion y recoleccion de datos.

2.5. Poblacién y planificacién, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

Es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el referente para la eleccion

de la muestra, y que cumple con una serie de criterios predeterminados. (Gémez, Villacis Keever,&
Miranda Novales, 2016)

Segun, (Ventura Leon, 2017), expresa que: “La poblacion es un conjunto de elementos que contienen

ciertas caracteristicas que se pretenden estudiar.”

La poblacion seleccionada para el estudio del tema propuesto son los agremiados a la Camara de
Comercio Ambato expuestos en el informe de resultados 2022 los cuales se comprendian en 402

agremiados.
2.5.2. Muestra
Segun el autor Tamayo y Tamayo (2006); citado en (Rojas, 2017), sefiala que la muestra es: “el

conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres
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en totalidad de una poblacién universo, o colectivo partiendo de la observacion de una fraccion

de la poblacion considerada”

La muestra, “es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo la
investigacion, la muestra es una parte representativa de la poblacion.” (Lépez, 2004), dentro de la
muestra se toma a consideracion para la ejecucion del caso al estudio de muestreo probabilistico
aleatorio simple, puesto que los elementos que conforman a la poblacion cuentan con la misma
probabilidad de formar parte de la muestra.

Para realizar el calculo del tamafio de la muestra se utiliza la siguiente formula:

B Z?PQN
"Ter(N—1) +22PQ

Donde:

n= Tamafio de muestra

Z= Nivel confianza 95% - constante 1.96
P= Probabilidad de éxito 0,50

Q= Probabilidad de fracaso 0,50

N= Tamafio de poblacién 402

e= Margen de error 0,05

1,962(0,5)(0,5)(402)

™= 0,052(402 — 1) + 1,962(0,5)(0,5)

_386,0808
"= 19629

n = 197 encuestados
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2.6.

2.6.1.

Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Métodos

Inductivo: seguin los autores, (Rodriguez Jiménez & Pérez Jacinto, 2017), expresan que:

La induccion es una forma de razonamiento en la que se pasa del conocimiento de casos
particulares a un conocimiento méas general, que refleja lo que hay de comin en los
fendmenos individuales. Su base es la repeticion de hechos y fendmenos de la realidad,
encontrando los rasgos comunes en un grupo definido, para llegar a conclusiones de los

aspectos que lo caracterizan. (p. 10)

El método inductivo se fundamenta en el razonamiento que parte de aspectos particulares para

construir juicios o0 argumentos generales. (Neill, y otros, 2018), por consiguiente, el método inductivo

implementa el razonamiento, con la finalidad de formular una conclusién.

Deductivo: segun el autor Pheby (1998); citado en (Mandamiento Ortiz, y otros, 2017) EXpresa:

Que el método deductivo, se suele decir que se pasa de lo general a lo particular, de forma
que partiendo de unos enunciados de caracter universal y utilizando instrumentos
cientificos, se infieren enunciados particulares, pudiendo ser axiomatico-deductivo,
cuando las premisas de partida estan constituidas por axiomas, es decir, proposiciones no
demostrables, o hipotéticos-deductivo, si las premisas de partida son hipdtesis
contrastables. Distincion entre método deductivo y deductivismo, inconsistencias del
deductivismo para el quehacer filoséfico-cientifico: Un analisis deductivo puede
favorecer una mejor comprension de los fendmenos, sin embargo es necesario hacer una

distincion entre el método deductivo y el deductivismo. (p. 17)

El método deductivo se fundamenta en el razonamiento que permite formular juicios partiendo

de argumentos generales para demostrar, comprender o explicar los aspectos particulares de la

realidad (Neill, y otros, 2018 p. 21), es decir mediante el planteamiento de una hipdtesis que

fundamente la investigacion se genera posibles conclusiones.

Analitico: segun, Montaner & Simon (1887, p. 133); citado en (Lopera Echavarria, Ramirez Gomez,

Zuluaga Aristizabal, & Ortiz Vanegas, 2010), €EXpresa que:
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El método analitico descompone una idea o un objeto en sus elementos (distincion y
diferencia), y el sintético combina elementos, conexiona relaciones y forma un todo o
conjunto (homogeneidad y semejanza), pero se hace aquella distincion y se constituye
esta homogeneidad bajo el principio unitario que rige y preside ambas relaciones

intelectuales

Entendiendo el anélisis como un procedimiento para llegar a la comprension mediante la
descomposicion de un fendmeno en sus elementos constitutivos (Labajo Gonzalez, 2017), manifiesta
que: “consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementospara

observar las causas, la naturaleza y los efectos”

2.6.2. Técnicas

Encuesta: segin Garcia Fernando, 1993; citado en (Chiner, 2011), expresa que la encuesta es:

Es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de uncolectivo
mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la

poblacion. (p. 2)

Es asi, que la aplicacion de la técnica de encuesta se direccionara hacia los agremiados
seleccionados por la muestra, tal como nos indica los autores, donde Nélida Archenti (2012);
citado en (Magali, Seid, & Abiuso, 2019) indica que: “mediante la utilizacion de cuestionarios
estandarizados, permite indagar sobre maltiples temas de los individuos o grupos estudiados: hechos,
actitudes, creencias, opiniones, pautas de consumo, habitos, prejuicios predominantes e intenciones de

voto” (p. 2)

2.6.3. Instrumentos

Cuestionario: Segun el autor (Meneses, 2016)

El cuestionario es la herramienta especificamente disefiada para la administracion de las
preguntas, organizada o no en escalas o indices, que a veces se extraen de la reproduccién
de items provenientes de tests estandarizados y baremados. Es importante tener en cuenta
que, més alla de las definiciones mas o menos formales, muchos de estos términos han

acabado formando parte del lenguaje popular, conduciendo no solo a la confusion entre
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ellos, sino a la simplificacionde sus principales elementos definitorios. (pag. 11)

El cuestionario logra que el investigador centre su atencion en ciertos aspectos y se sujeta a
determinadas condiciones, en un cuestionario las preguntas deben ser muy claras, ellas pueden
ser de dos modalidades: abiertas y cerradas. Hurtado, 2007: citado en (URBE, 2014) sefiala que:“la
utilizacion del cuestionario permita identificar aspectos en especificos con relacion al caso, la
estructuracion del mismo se lo debe realizar de una forma clara y concisa, evitando generar sesgos

en la informacion.”

2.7.  ldea para defender

Segun los autores Lanuez, Martinez y Pérez (2004); citado en (Carmona Hernandez, 2020)

la idea a defender es un juicio hipotético, pues plantea la solucion anticipada del
problema, de ahi que se considere que es una hipdtesis sin los requisitos de ésta, ademas
de que no necesita la contrastacion empirica con el rigor en el control de las variables que

precisa la hipotesis. (p. 11)

Con la creacién del plan de reactivacion con el enfoque de generacion de estrategias de mix de
marketing para el Complejo de la “Sede Sur Camara de Comercio de Ambato”, en lo cual
mediante la ejecucidn de un cuestionario hacia su publico objetivo se recopilara informacién con

respecto a sus necesidades y relacionarlo
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CAPITULO I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La aplicacion de la encuesta fue direccionada a la muestra de los socios de la Camara de Comercio
de Ambato la cual se estructuro las preguntas bajo dos perspectivas (si-no) con relacién a la
utilizacién de los servicios del Complejo de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato, es
importante resaltar que en el transcurso de la investigacion el Complejo adopto una nueva
identidad para sus socios pasando de ser “Complejo de la Sede Sur Camara de Comercio de

Ambato” a “Club de Empresarios” de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato

3.1.  Resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los socios de la Camara de Comercio

deAmbato

1. ¢Qué aspectos considera al momento de seleccionar un servicio de espacios de

relajacion y entretenimiento? (puede seleccionar mas de una opcion)

Tabla 1-3 Preferencias de los socios con relacion alconsumo

Frecuencia

absoluta

Frecuencia

relativa

Instalaciones 14 7,11%
Ubicacion 9 4.57%
Precio 10 5,08%
Seguridad 14 7,11%
Servicios 11 5,58%
Atencion al cliente 14 7,11%
Descuentos y promociones 3 4,06%
Todas las anteriores 117 59,39%
TOTAL 197 100%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 1-3 Preferencias de los socios con relacion al consumo

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: Bajo la perspectiva personal, el 59,39% considera factores como: las
instalaciones, ubicacion, precio, seguridad, servicios, atencién al cliente y descuentos y
promociones al momento de seleccionar su lugar de preferencia de servicio de espacios de

relajacion y entretenimiento.

2. ¢Ha utilizado las instalaciones del “CLUB DE EMPRESARIOS” de la Sede Sur

Camara de comercio de Ambato?

Tabla 2-3 Utilizacion de las instalaciones

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Si 83 42,13%
No 114 57,87%
TOTAL 197 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del
“Club de Empresarios”
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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42,13%

57,87%

Si No

Gréfico 2-3 Utilizacion de las instalaciones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 2-3 se observa la usabilidad del “Club de Empresarios” por parte
de los socios de la CCA,; en donde el 42,13% manifestd que, si han utilizado las instalaciones del
Club de Empresarios, mientras que el 57,87% manifesté que no han utilizado las instalaciones.
En esta pregunta se obtiene como resultado que en su mayoria no utilizan las instalaciones del

Club de Empresarios.

3.1.1. Resultados obtenidos de la Encuesta aplicada a los socios de la Camara de Comercio

de Ambato bajo la perspectiva del “S1”
1. ¢Con que frecuencia utiliza las instalaciones del "CLUB DE EMPRESARIOS”?

Tabla 3-3 Frecuencia de utilizacion de instalaciones

Frecuencia  Frecuencia

absoluta relativa
Una vez al mes 38 45,78%
Dos a tres veces al mes 24 28,92%
Mas de cuatro veces al mes 21 25,30%
TOTAL 83 100%

)

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

25



25,30%
45,78%

28,92%

@ Una vez al mes @ Dos a tres veces al mes @ Mas de cuatro veces al mes

Grafico 3-3 Frecuencia de utilizacion de las instalaciones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el gréafico 3-3 se observa el nivel de usabilidad de las instalaciones del “Club
de Empresarios” por parte de los socios. El 25,30% manifesto que ocupan mas de cuatro veces al
mes las instalaciones, a su vez el 28,92% indica que ocupan las instalaciones un promedio de dos
a tres veces al mes, sin embargo, el 45,78% ocupa solo una vez al mes las instalaciones del Club.
Esta informacion refleja que existe un nivel muy bajo de recurrencia en la utilizacion de las

instalaciones del Club.

2. ¢Queé areas ha utilizado en las instalaciones del ""CLUB DE EMPRESARIOS"?(puede

seleccionar mas de una opcién)

Tabla 4-3 Identificacion de areas utilizadas en el club

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Humeda (piscina, sauna, turco) 30 36,14%
Recreativa (area BBQ, area verde juegos infantiles) (15 18,07%
Deportiva (canchas) 38 45,78%
TOTAL 83 100%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 4-3 Identificacion de areas utilizadas en el club

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 4-3 se muestra la opinién de los socios a nivel de la utilizacion de
las diferentes areas que se contempla en las instalaciones del Club en donde el 45,78% manifiestan
que ocupan el area deportiva, de igual forma el 36,14% indican que ocupan el area himeda y por
el ultimo el 18,07% expresan que ocupan el area recreativa.

Estos datos reflejan que el &rea mas utilizada por los socios es el area deportiva seguida por el

area humeda, sin embargo, también refleja que el &rea menos utilizada es el &rea recreativa.

3. El precio definido en el "*CLUB DE EMPRESARIOS" en sus diferentes areas es:

Tabla 5-3 Nivel de precios del Club

Frecuencia  Frecuencia

absoluta relativa
Alto 9 10,84%
Bajo 13 15,66%
Razonable 61 73,49%
TOTAL 83 100%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del
“Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 1-3 Nivel de precios del Club

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el gréfico 5-3 se muestra la opinion de los socios con relacion al nivel de
precios que se manejan en el Club con relacion a sus &reas. El 73,49% manifestd que el precio es
razonable, mientras que el 15,66% expreso que el precio es bajo, sin embargo, el 10,84% indica

que el precio es alto.

Los datos obtenidos reflejan que bajo la percepcion de los socios los precios que se manejan en

el Club son razonables.
4. ¢Las instalaciones del ""CLUB DE EMPRESARIOS" le parecen atractivas?

Tabla 1-3 Nivel de atractivo de las instalaciones

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Totalmente de acuerdo 42 50,60%
De acuerdo 24 28,92%
Neutral 17 20,48%
En desacuerdo - 0,00%
Totalmente desacuerdo - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

>

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 2 -3 Nivel de atractivo de las instalaciones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 6-3 se identifica el nivel de atractiva de las instalaciones del Club
percibido por los socios que lo han utilizado. El 50,60% manifestd que se encuentran totalmente
de acuerdo con el atractivo de las instalaciones, el 28,92% indica que se encuentran de acuerdo
con el atractivo de las instalaciones, asi mismo el 20,48% sefialan un nivel neutral sobre el

atractivo de las instalaciones.

Estos datos permiten identificar el nivel de atraccion de las instalaciones percibidas por los socios

en donde sé que las instalaciones presentan un atractivo hacia los mismos.
5. ¢El trato del personal hacia usted es con respeto y cordialidad?

Tabla 2-3 Nivel de atencion del personal a los clientes

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Totalmente de acuerdo 36 43,37%
De acuerdo 30 36,14%
Neutral 14 16,87%
En desacuerdo 3 3,61%
Totalmente desacuerdo - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

29



40

35
30
25
20
15
10
5
0 I
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo

Gréfico 3-3 Nivel de atencion del personal a los clientes

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 7-3 se identifica el nivel de satisfaccion del socio con respecto al
trato del personal. El 43,37% manifestd que estan totalmente de acuerdo que el trato del personal
es con respeto y cordialidad, el 36,14% indican que estan de acuerdo con el trato del personal, asi
mismo el 16,87% manifiestan que presentan un nivel neutral sobre la atencién del personal,

mientras que el 3,61% indican que estan en desacuerdo con la atencién del cliente.

Estos datos reflejan que la atencién del personal con los socios mantiene una interaccion entre

respeto y cordialidad.

6. ¢Considera usted que las instalaciones del "CLUB DE EMPRESARIOS" brindan

seguridad a sus usuarios?

Tabla 3-3 Nivel de seguridad de las instalaciones

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Totalmente de acuerdo 34 40,96%
De acuerdo 28 33,73%
Neutral 19 22,89%
En desacuerdo 2 2,41%
Totalmente desacuerdo - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

>

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 4-3 Nivel de seguridad de las instalaciones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 8-3 se indica el nivel de seguridad de las instalaciones del Club
bajo la perspectiva de los socios. El 40,96% manifest que estan totalmente de acuerdo con la
seguridad de las instalaciones, el 33,73% indicaron que se encuentran de acuerdo en conforme
con la seguridad, asi mismo el 22,89% expresan un nivel neutral y el 2,41% estan en desacuerdo
con el nivel de seguridad de las instalaciones.

Los datos reflejan que bajo perspectiva de los socios las instalaciones presentan un buen nivel de
seguridad, sin embargo, el porcentaje que indica lo contrario pese a ser minimo requiere atencion

en la causa de su respuesta.

7. ¢Recomendaria utilizar las instalaciones del *CLUB DE EMPRESARIOS"?

Tabla 4-3 Nivel de recomendacién del Club

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Totalmente de acuerdo 14 16,37%
De acuerdo 37 44,58%
Neutral 32 38,55%
En desacuerdo - 0,00%
Totalmente desacuerdo - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

>

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

31



16,87% B Totalmente de acuerdo

38,55% @ De acuerdo

Neutral
E En desacuerdo

44.58% @ Totalmente desacuerdo

Grafico 5-3 Nivel de recomendacion del Club
Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 9-3 se identifica el nivel de recomendacion del club bajo la
perspectiva de los socios. El 44,58% expreso que estan de acuerdo en recomendar al club, el
38,55% indic6 que mantienen un nivel neutral en la recomendacién mientras que el 16,87%
manifestd que se encuentran totalmente de acuerdo con su recomendacion. Los datos obtenidos

reflejan que los socios bajo su perspectiva recomendarian la utilizacion del Club.

8. ¢Conoce los eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el "CLUB DE
EMPRESARIOS"?

Tabla 5-3 Nivel de conocimiento de eventos

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Mucho - 0,00%
Bastante - 0,00%
Neutral 25 30,12%
Un poco 38 69,88%
No en lo absoluto - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

>

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 6-3 Nivel de conocimiento de eventos

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 10-3 se identifica el nivel de conocimiento de los socios con
relacion a los eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el club. El 69,88%
manifestd que conocen un poco de los eventos que promueve el Club mientras que el 30,12%
indican que mantienen un nivel neutral de conocimiento sobre los eventos que promueve el Club.
Los datos obtenidos indican que los socios mantienen un nivel bajo sobre el conocimiento de los

eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el club.

9. ¢Conoce los descuentos y promociones que promueve el *CLUB DE EMPRESARIOS"

Tabla 6-3 Nivel de conocimiento de descuentos y
promociones

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Mucho - 0,00%
Bastante - 0,00%
Neutral 20 24,10%
Un poco 63 75,90%
No en lo absoluto - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

>

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios’

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Grafico 7-3 Nivel de conocimiento de descuentos y promociones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el gréafico 11-3 se identifica el nivel de conocimiento de los socios sobre
descuentos y promociones que promueve el Club. El 75,90% manifestd que conocen un poco
sobre los descuentos y promociones que se promueve, mientras que el 24,10% indica que
mantiene un nivel de conocimiento neutral sobre los descuentos y promociones.

Los datos obtenidos reflejan que se presenta un bajo nivel de conocimiento por parte de los socios

sobre los descuentos y promociones que promueve el Club.

10. (A través de que medios a escuchado la promocion del "CLUB DE
EMPRESARIOS"? (puede seleccionar mas de una opcion)

Tabla 7-3 Medios de promocion
Frecuencia | Frecuencia

absoluta relativa

Prensa - 0,00%

Radio 27 32,53%
Redes Sociales (Facebook-

Instagram- WhatsApp) 56 67,47%
Ninguno - 0,00%

TOTAL 83 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Gréfico 8-3 Medios de promocion

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Interpretacion: En la figura 12 se refleja los medios de comunicacion en los cuales los socios
han escuchado la promocién del Club. El 67,47% manifest6 que la promocion del club ha sido
percibida en redes sociales mientras que el 32,53% indic6 que han escuchado la promocién del
club a través de la radio.

Los datos presentan que existe un mayor nivel de alcance con la promocion del club mediante las

redes sociales.
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3.1.2. Resultados obtenidos de la Encuesta aplicada a los socios de la CAmara de Comercio

de Ambato bajo la perspectiva del “NO”

1. ¢Cudl es el motivo de no haber utilizado las instalaciones del "CLUB DE
EMPRESARIOS" de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato? (puede seleccionar

mas de una opcion)

Tabla 8-3 Motivos de no utilizar el Club

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Desconocimiento del lugar
No requiero del servicio - 0,00%
No cuenta con las instalaciones que requiere - 0,00%
Ausencia de tiempo libre 47 41,23%
Temor a Contagio de Virus de Covid-19 23 20,18%
Altos precios - 0,00%
Otros 6 5,26%
TOTAL 114 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Gréfico 9-3 Motivos de no utilizar el Club

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 13-3 se identifica los principales motivos por lo cual los socios no

utilizan las instalaciones de Club de Empresarios. El 41,23% manifestd que tienen una ausencia
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en su tiempo libre, el 33,33% expreso que desconocen al Club, mientras que el 20,18% indicaron
que presentan temor a contagio del virus Covid-19.

Los datos reflejan que sus usuarios presentan un alto nivel de ocupacién en su tiempo y carecen

de tiempo libre, sin embargo, existe un alto nivel de desconocimiento con relacion al Club.

2. ¢Conoce los eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el "CLUBDE
EMPRESARIOS"?

Tabla 9-3 Nivel de conocimiento de eventos que
promueve el Club

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Mucho 0,00%
Bastante 0,00%
Neutral 26 22,81%

Un poco 41 35,96%

No en lo absoluto 47 41,23%
TOTAL 114 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Graéfico 10-3 Nivel de conocimiento de eventos que promueve el Club

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Interpretacion: En el grafico 14-3 se identifica el nivel de conocimiento de los socios con
relacion al conocimiento sobre los eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el
Club de Empresarios. El 41,23% manifestd que no conocen los eventos, el 35,96% expreso que
conocen un poco de los eventos, mientras que el 22,81% indicaron que tienen un nivel neutral de

conocimiento sobre los eventos.

Los datos reflejen que los socios tienen un bajo nivel de conocimiento sobre los eventos de

desarrollo empresarial y personal que promueve el Club.

3. ¢Conoce los descuentos y promociones que promueve el "CLUB DE EMPRESARIOS

Tabla 10-3 Nivel de conocimiento de descuentos y
promociones

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Mucho - 0,00%
Bastante - 0,00%
Neutral 14 12,28%
Un poco 53 46,49%
No en lo absoluto 47 41,23%
TOTAL 114 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

12,28%
® Mucho

41.23% E Bastante

Neutral

B Un poco

46,49%

@ No en lo absoluto

Gréfico 11-3 Nivel de conocimiento de descuentos y promociones

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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Interpretacion: En el grafico 15-3 se identifica el nivel de conocimiento que presentan los socios

con relacion a los descuentos y promociones que promueve el Club de Empresarios.

El 41,23% manifestd que no conocen en lo absoluto los descuentos y promociones del Club,
ademas el 46,49% indico que tienen un poco de conocimiento, mientras que el 12,28% expresan

que tienen un nivel neutral.

Los datos obtenidos reflejan que existe un nivel bajo de conocimiento sobre los descuentos y

promociones que promueve el Club.

4., ¢A través de que medios a escuchado la promocion del "CLUB DE

EMPRESARIOS”? (puede seleccionar mas de una opcién)

Tabla 11-3 Medios de promocion del Club
Frecuencia | Frecuencia

absoluta relativa

Prensa - 0,00%
Radio 27 32,53%
Redes Sociales (Facebook-

Instagram- WhatsApp) 56 67,47%
Ninguno - 0,00%
TOTAL 83 100,00%

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”
de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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28.95% 23,68%

47,37%

Grafico 12-3 Medios de Promocion del Club

m Prensa

®Radio

Redes Sociales
(Facebook-Instagram-
WhatsApp)

E Ninguno

Fuente: Encuesta sobre la usabilidad de los servicios del “Club de Empresarios”

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

Interpretacion: En el grafico 16-3 se identifica los medios por los cuales los socios han

escuchado la promocion del Club de empresarios. El 47,37% manifestdé que han escuchado la

promocion por medio de las redes sociales (Facebook-Instagram-WhatsApp), mientras que el

23,68% indico que lo han escuchado mediante la radio, sin embargo, el 28,95% expreso que no

han escuchado bajo ningin medio la promocién del Club.

Los datos obtenidos reflejan que el mayor medio de promocion del club para alcanzar a sus socios

es mediante las redes sociales, sin embargo, existe un bajo nivel de promocion por medios que

hace que los socios desconozcan al Club de Empresarios.

3.2.

Resumen de resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los socios de la Camara

deComercio de Ambato

Tabla 12-3 Resumen de resultados obtenidos de la encuesta

NO

1

Pregunta

¢Qué aspectos considera al momento
de seleccionar un servicio de espacios
de relajacion y entretenimiento?
(puede seleccionar més de una

opcion)

Frecuencia relativa

59,39%

Consideran
ubicacion,
atencion  al

descuentos

promociones)

Criterio

factores

como  (instalaciones,

precio,

seguridad,  servicios,

cliente,

y
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¢Ha utilizado las instalaciones del
“CLUB DE EMPRESARIOS” de la
Sede Sur Cémara de comercio de
Ambato?

57,87%

No han utilizado las
instalaciones del Club
de Empresarios

Perspectiva de la respuesta “SI”

¢Con que frecuencia utiliza las

Ocupan las

instalaciones del "CLUB DE 45,78% instalaciones del Club
EMPRESARIOS™"? una vez al mes
¢Qué dareas ha utilizado en las 1. Utilizan el érea
instalaciones del "CLUB DE 1. 45,78% deportiva (canchas)
EMPRESARIOS™? (puede 2. Utilizan el érea
seleccionar méas de una opcion) 2. 36,14% himeda  (piscina,
sauna, turco)
El precio definido en el "CLUB DE Expresan que el precio
EMPRESARIOS" en sus diferentes 73,49% del club es razonable.
areas es:
¢Las instalaciones del "CLUB DE Se encuentran
EMPRESARIOS" le parecen 50,60% totalmente de acuerdo
atractivas? con el atractivo de las
instalaciones del Club.
Se encuentran
¢El trato del personal hacia usted es 43,37% totalmente de acuerdo
con respeto y cordialidad? con relacién al trato del
personal.
Se encuentran
totalmente de acuerdo
¢Considera usted que las instalaciones con relacion a la
del "CLUB DE EMPRESARIOS" 40,96% seguridad que ofrece las
brindan seguridad a sus usuarios? instalaciones del Club
de Empresarios
Se  encuentran  de
¢Recomendaria utilizar las acuerdo con respecto a
instalaciones del "CLUB DE 44 58% la recomendacion del

EMPRESARIOS"?

socio para utilizar las
instalaciones del Club

de Empresarios
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;Conoce los eventos de desarrollo

Tienen un poco nivel de
conocimiento con

relacion a los eventos

8 empresarial y personal que promueve 69,88% de desarrollo
el "CLUB DE EMPRESARIOS"? profesional y personal
que promueve el Club

de Empresarios

Presentan un poco nivel

¢Conoce los descuentos y de conocimiento con

9 promociones que promueve el relacién a los
"CLUB DE EMPRESARIOS"? 75,90% descuentos y
promociones que

promueve el Club de

Empresarios

Indican que el medio

por el cual han

¢A través de que medios a escuchado receptado  promocién
10 |la promocion del "CLUB DE del club es a través de
EMPRESARIOS"? (puede 67,47% las redes  sociales
seleccionar mas de una opcion) (Facebook-Instagram-
WhatsApp)
Perspectiva de la respuesta “NO”

1. Reflejaque uno de
los principales
motivos por lo que
no han utilizado

¢Cuél es el motivo de no haber las instalaciones
utilizado las instalaciones del "CLUB del club por parte
1 DE EMPRESARIOS" de la Sede Sur 1. 41,23% de los socios se
Camara de Comercio de Ambato? debe a la ausencia
(puede seleccionar mas de una 2. 33,33% de tiempo libre.

opcion)

2. Este

refleja el

porcentaje

desconocimiento
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del lugar por parte

de los socios.

;Conoce los eventos de desarrollo
empresarial y personal que promueve
el "CLUB DE EMPRESARIOS™"?

Refleja un poco
nivel de
conocimiento
sobre los eventos
que promueve el
Club.

Indica que

desconocen de los

eventos que
promueve el
Club.

¢ Conoce los descuentos y
promociones  que

"CLUB DE EMPRESARIOS"?

promueve el

Tiene un poco
nivel de
conocimiento con
relacion a los
descuentos y
promociones que
promueve el Club
de Empresarios.

Desconoce de los
descuentos y
promociones que

Se promueve.

¢A través de que medios a escuchado
la promocion del "CLUB DE
EMPRESARIOS"? (puede

seleccionar méas de una opcion)

1. 41,23%

2. 33,33%
1. 46,49%
2. 41,23%
1. 47,37%
2. 28,95%

Indica que han
escuchado
promocion  del
club mediante
redes sociales.
Desconocen  la
promocion  del
Club de

Empresarios.

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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3.3.

Tabla 13-3 Respuestas de Entrevista

PREGUNTAS

¢Cuél es la realidad del
Complejo en tiempos de
pandemia?

Resultados obtenidos de la aplicacion de la entrevista

RESPUESTAS

El club en instalaciones se mantiene en constante
mantenimiento, se trabaja para mejorar-

El tema de usabilidad a caido sobre todo por Temor
Esto es un efecto del cual los ingresos disminuyan

¢Ha realizado algun tipo
de campanfia publicitaria
para difundir la
utilizacién del Complejo?

Se trabajo con el departamento de marketing de la
institucion de la Cémara de Comercio de Ambato
manejando se en redes sociales, y radios de la
comunidad

¢Como describiria las
instalaciones del
Complejo?

Contamos con instalaciones comodas y cabe recalcar el
trabajo para mejorar y brindar una mejor comodidad a
los socios, en resumen, contamos con instalaciones
cémodas para los socios

¢Cual es el principal
factor que considera que
posee el Complejo que lo
diferencia de su
competencia?

Definitivamente son las instalaciones, espacios
deportivos, recreativos, entretenimiento y negociacion,
la variedad de servicios que contamos es nuestro
principal diferenciador

¢Qué  estrategias  ha
implementado para
incrementar la usabilidad
del Complejo?

Campafias para que los socios conozcan las
promociones que promueve el complejo (1+1)

¢Por qué piensa que
algunos socios no utilizan
los servicios que ofrece el
Complejo?

Considero varios aspectos sin embargo considero
aspectos como:

*Mucho de ellos no lo utilizan

*Falta de conocimiento de las instalaciones

*Falta de tiempo de nuestros socios
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¢Qué eventos 0 servicios
considera que el Complejo
deberia promocionar mas?

Tomando en cuenta que el club se encamina el tema
empresarial se deberia impulsar mas las ferias
empresariales

tomando en consideracion que el complejo cuenta con
las instalaciones dan facilidad al desarrollo e las mismas

¢Como es el proceso de
atencion de sus
colaboradores hacia los
clientes?

El trato para los socios es muy cordial y sobre todo se
busca satisfacer las necesidades de nuestros clientes en
el menor tiempo posible

¢En base a su experiencia
que area es la que mas
demanda sus clientes?

Las areas mas utilizadas son las deportivas (canchas)
seguidos del area hiumeda

10

¢Desde su punto de vista
gue tipo de experiencias
genera los servicios gue se
ofrece a sus clientes?

Los comentarios que mas se ha recibido son positivos
debido a nuestro talento humano capacitado y entrenado
para atender de mejor manera al socio

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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3.4. Discusion de resultados

3.4.1. Resultado diagnostico

Sobre la informacion recabada a los socios de la CCA que han utilizado las instalaciones del Club
de Empresarios de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato, se detectd que mas de la mitad

de la muestra encuestada no han utilizado las instalaciones.

Con relacion a las personas que han utilizado las instalaciones del Club de empresarios en su gran
mayoria manifiestan que se encuentran conformes en cuanto a elementos como las instalaciones,

seguridad atencion al cliente, precios, servicios y promociones y descuentos que ofrece el Club.

Bajo este contexto, tras la calificacion de cada uno de los elementos los socios que, si utilizan el
Club de Empresario, consideran gue se encuentran totalmente de acuerdo en cuanto al atractivo y
seguridad que brindan sus instalaciones, asimismo con respectos al precio que se maneja para la
utilizacion del club expresan que es un precio razonable, sin embargo en cuanto al conocimiento
sobre descuentos y promociones, asi como en los eventos de desarrollo empresarial y personal

que promueve el club presentan bajos niveles de conocimiento sobre los mismos.

Por otro lado, con la recoleccion de informacién de las personas que no han utilizado las
instalaciones de Club de Empresarios se pudo identificar los principales factores por lo cual no
han utilizado el Club, en donde destacan los factores como la ausencia de tiempo libre y el

desconocimiento de las instalaciones.

En efecto, a la recoleccidn de informacidn obtenida se relaciona con los objetivos presentados en
el documento; facilitando el andlisis para la identificacion de los fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que presenta el Club, asi también sustenta las estrategias generadas para

mejorar la situacién del Club.
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3.5. Propuesta

3.5.1. Tema de propuesta

Plan de reactivacion econoémica a través de la generacion de estrategia de Mix de marketing, en
el “Club de Empresarios” de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato para incrementar la

usabilidad de las instalaciones.

Es importante sefialar que la propuesta acoge el nombre de “Club de Empresarios” debido a que

en el transcurso de la investigacion adopto el nombre

3.5.2. Obijetivo de la propuesta

Generar estrategias que permita que el “Club de Empresarios” de la Sede Sur Camara de

Comercio de Ambato” incremente la usabilidad de las instalaciones.

3.5.3. Generalidades institucionales

3.5.3.1. Ubicacién

Av. Los chasquis & Velasco Ibarra, Ambato, Ecuador

3.5.3.2. Mision

Ser un gremio representativo a nivel local y regional, competitiva y comprometida con el

desarrollo comercial — empresarial.

3.5.3.3. Vision

Promover el crecimiento competitivo del sector comercial — empresarial con sostenibilidad y

responsabilidad social, impulsando el desarrollo local y regional.
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3.5.3.4. Valores institucionales

1. Excelencia: Sobresaliente gestién en los asuntos de la sector comercial - empresarial y
colectividad, con resultados y logros de impacto.

2. Liderazgo: Alta actividad visionaria y ejecutiva, con capacidad, conocimiento y experiencia

para dirigir.

3. Integridad: Para generar confianza e influencia para forjar patrones elevados de

comportamiento dirigencial e institucional.

4. Solidaridad: El servicio y busqueda del bien comdn.

5. Equidad: Guiandonos por el sentimiento del deber o la conciencia.
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3.5.3.5. Organigrama institucional

Organigrama Camara de Comercio de Ambato

Junta General de Socios
-
Directorio
O
NIVEL APOYO . .
‘ _
Direccion Ejecutiva

Comunicaciéon
Corporativa
Direccién de Servicios y Direccion Financieray
Eventos Talento Humano

Coordinacion de Coordinacion de
Marketing Operaciones

Gestion Comerxcial y Gestién de Servicios
Atencioén al Afiliado Generales

Figura 1-3 Organigrama Institucional Cdmara de Comercio de Ambato

Fuente: Camara de Comercio de Ambato
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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3.5.4. Descripcion de situacion institucional

3.5.4.1. Analisis FODA del Club de Empresarios

Tabla 14-3 Anélisis FODA del Club de Empresarios

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

SAE

A w0 DdpoE

o

Instalaciones comodas y atractivas al
publico

Diversidad en los servicios

Precios competitivos

Posee una buena atencion pablico
eventos

Capacidad de generar

masivos

Bajo nivel de usabilidad

Bajo alance con publico objetivo
Baja difusién del Club

Mala utilizacion de medios de
comunicacion

Bajo nivel de socios

o > w e

Reactivacion econdmica del Canton
Desarrollo empresarial
Recomendacion por parte de los
clientes

Accesibilidad a nuevas tecnologias

Alianzas estratégicas

DEBILIDADES AMENAZAS

Cierre por pandemia

Desinterés del publico objetivo
Falta de tiempo libre de clientes
Competencia

Economia del pais

Fuente: Encuesta y Entrevista realizadas

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022




3.1.1. Estrategias alternativas del analisis de la organizacion

Tabla 15-3 Estrategias Alternativas

K

Amenazas

FACTORES
INTERNOS

FACTORES

EXTERNOS

1. Cierre por pandemia

2. Desinterés  del  publico
objetivo

3. Falta de tiempo libre de
clientes

4. Competencia

Economia del pais

Fortalezas

<
LL
(72]
=
[@)]
3
©
.
o)
(7]
L

Instalaciones cémodas y
atractivas al publico
Diversidad en los servicios
Precios competitivos

Posee una buena atencion
publico
Capacidad de  generar

eventos masivos

Debilidades

Bajo nivel de usabilidad

Bajo alance con publico
objetivo

Baja difusion del Club

Mala utilizacién de medios de
comunicacion

Bajo nivel de socios

F1-F3-F4—-A2-A4

Estrategia de fortalecimiento de

marca

Estrategias DA

D2 -D3-D4-A3

Estrategia de promocion
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Reactivacion econémica del
Cantoén
Desarrollo empresarial

Recomendacion por parte de o D5 — O2 Estrategia de ferias

los clientes F1-F5-02-05 comerciales.

Accesibilidad a nuevas

D O (@)
D

8 LL (@)
S 8 3
[ (@] (@)
= £ g
o © ©
o S | -
o = =
(@) L Ll

tecnologias Estrategia de eventos deportivos e D4 - O4 Estrategia de

Alianzas estratégicas capacitacion en marketing

empresariales

digital

Fuente: Analisis FODA del Club de Empresarios

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
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3.5.5. Generacion de estrategias

En conforme al andlisis efectuado tras la recopilacion de informacion y contrarrestando con la
teoria de mix de marketing y sus respectivos elementos, las estrategias sugeridas se centran en los

elementos de plaza y promocion

3.5.5.1. Publico objetivo

En conforme a lo establecido el publico objetivo del Club de Empresarios son los Socios de la
Camara de Comercio de Ambato, sin embargo, también se lo direcciona al publico en general que

lo ocupa en la actualidad.

3.5.6. Definicion de estrategias

3.5.6.1. Estrategias de Fortalecimiento de Marca

e Imagen Claray limpia

Esta estrategia esta enfocada en brindar una imagen mas idénea al cliente, la cual genere un
mayorgrado de atraccion hacia los mismos, evitando la confusion de conceptos; es asi como

mediante la aclaracion de la imagen se busca generar un diferenciador entre sus clientes.

Para el desarrollo de la aclaracién de imagen, se inicia con la purificacion de su nombre es
decir limitar a las instalaciones bajo un solo nombre comercial sin aumentar o disminuir
caracteres en el mismo, con la finalidad de obtener una distincion pronunciada, es decir es

necesario controlarsi la promocién que se efectlia este correctamente emitida.

Al respecto de la institucion la cual esté siendo objeto, se pudo identificar que tras la adopcién
desu nuevo nombre “Club de Empresarios” no cuenta con una actualizacion adecuada de su
informacién, por lo cual se sugiere verificar y corregir para evitar una confusion de concepto

y fortalecer su imagen.
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Figura 3-3 Ubicacion Google Maps

Fuente: Google Maps

En la figura 3-3 se identifica que existe una desactualizacién de la informacién en el sitio web

Google Maps la cual es:

“una herramienta de ubicacion la cual facilita la busqueda de ciudades,

negocios, atracciones, hoteles o atracciones” (Google Maps, 2018) puede confundir a los clientese

incurrir en su desconocimiento del Club.

CAMARA
@ &, COMERCIO

:AMBATO

COMPLEJO RECREACIONAL Y DEPORTIVO

T

s egmp | ‘o"recr.eacwn_atydepol'tIVO

Serviclosy '1‘ jorecr

Figura 4-3 Complejo recreacional y deportivo

Fuente: cca.org.ec

Ly deportivo

Tt

AREAS COMPLEJO RECREACIONAL Y DEPORTIVO

En la Figura 4-3 se puede identificar que en la pagina web de la Camara de Comercio de Ambato

al “Club de Empresarios” se lo promociona como “Complejo recreacional y deportivo”,

un factor de influencia que perjudique al fortalecimiento de la imagen institucional.
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3.5.6.2. Estrategia de eventos deportivos empresariales

La implementacion de eventos deportivos empresariales busca obtener beneficios bilaterales en
donde el Club obtenga una mayor distincion por sus servicios y las empresas participantes

motiven a su personal.

Esto debido a que: “las empresas locales se preocupan cada vez mas por mantener motivado y
saludable su capital humano, la perspectiva de los eventos deportivos como instrumento de

gestion de personas es inmejorable” (Huaméan & Labarthe, 2015)

En consideracion a los resultados obtenidos el Club de Empresarios bajo la perspectiva de los
clientes posee instalaciones atractivas y sobre todo las areas de preferencia se enfoca en el sector
deportivo, por lo que la aplicacion de esta estrategia es una alternativa viable, en donde el club

gestione su ejecucién.

Tabla 16-3 Fases de evento deportivo empresarial

Fase ‘ Actividades Resumen Responsable

1. Definir el publico objetivo

2. Recopilar informacion necesaria | Establece las
-‘§ 3. Generar la propuesta del servicio | generalidades para | Personal de la
% 4. Cuantificar los recursos el desarrollo del | institucion
= 5. Definir el calendario de | evento

actividades

1. Preparar y emitir recordatorios
2 previos al evento Prevé el futuro del | Coordinador de
E 2. Controlar 'y evaluar los | desarrollo del | evento
é elementos necesarios para el | evento
* evento
8
§ Controla la | Coordinador de
% 1. Coordinacion y ejecucion de | ejecucion de | evento
% actividades planificadas actividades
a
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Post evento

1.

2.

Recopilar  informacion  de
satisfaccion de evento

Emitir informe de resultados

del
la
del

Mide el nivel

evento  bajo
perspectiva

cliente

Coordinador de

evento

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro; 2022

3.5.6.3. Estrategia de ferias comerciales

Las Ferias y Exposiciones permiten establecer contacto con un gran nimero de clientes actuales

0 potenciales en un periodo de tiempo y espacio muy corto (Vizuete Mufioz, 2010), siendo una

estrategia con alto nivel de potencial considerando las instalaciones y la capacidad de organizar

eventos a gran escala.

Bajo este contexto y en relacién con la reactivacién econémica que busca el Cantén de Ambato

ofrece una alternativa viable en favor al sector comercial local y a su vez en la utilizacién y

fortalecimiento del Club de Empresarios.

Tabla 17-3 Fases de Eventos Comerciales

Planeacion

Fase

Actividades

Establecer objetivos de la feria
Estimar la potencialidad del
evento
Efectuar una estimacion de
necesidades

Generar un presupuesto

Evaluar las futuras alianzas
Determinar la  fecha de
realizacion de evento

Cronograma de actividades

Resumen

las
del

se

Define
generalidades
evento  que

desarrollara

Responsable

Personal de

institucioén

Pre — Evento

A w0 Dd 2N

Plan de promocién y difusion
Adaptacidn de instalaciones
Montaje del evento

Asignacion de responsabilidades

del personal

Prevé el futuro del

evento

Personal de

institucioén
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1. Distribucion de personal

Post evento

satisfaccion de evento

2.  Emitir informe de resultados

del evento

i Q 2. Control de acceso Aplica la | Equipo de ejecucion
e c
g % 3. Ejecucion de cronograma de | planificacion de evento
a .
actividades
1. Recopilar informacién de | Evalla la ejecucion | Equipo de ejecucion

de evento

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

3.5.6.4. Estrategias de promocion

e Redes Sociales

La promocidn en las redes sociales es un medio por el cual facilita el alcance del publico

objetivo e incluso convertirse una ventaja competitiva con relacion al mercado, por lo que es

necesario ilustrar de forma eficiente la promocidn que se desea lanzar al publico.

Tabla 18-3 Precios de promocién Facebook

Tipo Alcance diario Costo ‘ Duracion
Promocion de pagina | 196 — 577 personas 150% 30 dias
Captacion de
Clientes potenciales |349 — 1.000 personas 200% 30 dias
Promocion de
publicacion 411- 1.200 personas 200% 30 dias

Fuente: Meta-Facebook

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro,

3.5.6.5. Estrategia de capacitacion en marketing digital

Los medios de promocion digital son de gran utilidad ya que permite tener un mayor control de

la captacion del publico objetivo, asi como de generar un mayor posicionamiento de la marca en

el mercado, por lo cual es necesario contar con un personal capacitado sobre la correcta utilizacion

de los mismos.
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Tabla 19-3 Capacitacion en marketing digital
DESCRIPCION COSTO RESPONSABLE FECHA

DIMENSION ESTRATEGIA

Marketing | Capacitacional | ¢ Introduccion
Digital personal del al marketing
area de digital
marketing e Decisiones 102% Area de talento Abril
sobre humano
producto
e Lapublicidad
e Elcanal de
comunicacion
Fuente: euroinnova.ec
Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022
Para mas informacion del curso de capacitacion acceder al siguiente link:

https://www.euroinnova.edu.es/curso-de-marketing-digital
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3.5.7.  Implementacion

3.5.7.1. Cronograma de actividades

Tabla 20-3 Cronograma de actividades

- Meses (semanas)
Actividades

Abril Mayo Junio

Julio Agosto

Imagen Clara y limpia

Capacitacion en marketing

digital

Promocion (redes sociales)

Eventos deportivos

empresariales

Feria comercial

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

3.5.8. Medios de control

3.5.8.1. Indicadores de medicion

59



Tabla 21-3 Indicadores

ESTRATEGIA

INDICADOR

DESCRIPCION

limpia

Imagen clara y

Cumplimiento

FORMULA

actividades realizadas

X
actividades planificadas

Refleja las actividades

planificadas en relacion
con las actividades
ejecutadas

Capacitacion

cantidad de capacitaciones culminadas

100
cantidad total de capacitaciones planificadas x

Refleja si  se ha

(redes sociales)

(promedio de post)

(fecha determinada) £ 100

Total de fans
(fecha determinada)

en marketing | Cumplimiento efectuado la
digital capacitacion
Numero de me gusta + comentarios + compartido Mide el nivel de
. (fecha dete.r minada) — compromiso, confianza
Numero de post realizados en la pagina
Promoci6n Engagement y percepcion de los

usuarios con relacion a

una marca.

60




Eventos
deportivos
empresariales |1. Eficacia

Feria 2. Eficiencia

comercial 3. Efectividad

resultados alcanzados
100

resultados esperados

resultados alcanzados

costoreal
resultados esperados

costo esperado

*tiempo invertido

x 100

tiempo esperado

(puntaje eficacia+puntaje eficiencia)/ 2 x 100
maximo puntaje

Medir los
alcanzados
gjecucion

actividades.

resultados
de la
de las

Realizado por: Benavides Saltos, Joel Alejandro, 2022

61




CONCLUSIONES

El “Club de Empresarios” es un servicio que promueve la Camara de Comercio de Ambato,
que presenta bajos niveles de usabilidad de sus instalaciones las que estan divididas en
diferentes areas tales como: humeda, deportiva y recreativa; el cual se le puede atribuir a
efectos provocados por pandemia, la incorrecta difusion de los serviciosy bondades del club,
asi como su débil presencia de imagen por su desactualizacion de informacién de los medios

en donde se lo promociona

El “Club de Empresarios™ al estar ligado a la Camara de Comercio de Ambato se encuentra
bajo su direccion y supervision, ademas los lineamientos y politicas de sus colaboradores se
encuentran estructurados por la institucion; el desempefio favorable delpersonal se le atribuye
a la difusion de sus manuales de funciones y al identificar de formaclara y precisa la linea de
jerarquia que presenta la institucion, permitiendo una eficientedistribucion de recursos y

responsabilidades.

En el plan de reactivacion econémica post pandemia del “Club de Empresarios de la SedeSur
Camara de Comercio de Ambato, sus estrategias estan enfocadas bajo un mix de marketing
tradicional el cual permite abarcar al producto, precio, plaza y promocion; de los resultados
obtenidos se revela que el Club presenta areas dentro de sus instalaciones con un alto nivel

de demanda, tales como: la himeda y deportiva.
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RECOMENDACIONES

e Considerando la reactivacion econémica que se promueve en el Cantdn Ambato se sugiere
efectuar una actualizacion constante del diagndstico situacional que enfrenta el “Club de
Empresarios” de la Sede Sur Camara de Comercio de Ambato, con la finalidadde adoptar una
Optima toma de decisiones que beneficie su desarrollo y mantenerse a la vanguardia de la
situacion que lo rodea acogiendo una postura correctiva ante posibles debilidades y amenazas
que lo perjudique, asi como en utilizar sus fortalezas y oportunidades para generar un mayor

beneficio bilateral entre el Club y sus socios.

e La estructura organizacional presenta un funcionamiento adecuado relacionado con la
asignacion de funciones y responsabilidades, lo cual ha permitido un desarrollo laboral con
relacion a mantener una buena atencion a los socios quienes utilizan las instalacionesdel “Club
de Empresarios”, sin embargo, se puede implementar un control interno por parte del
administrador hacia sus colaboradores con la finalidad de prevenir posibles acontecimientos

gue pongan en riesgo su funcionamiento.

e FEjecutar la propuesta que consta en el “Plan de reactivacion econdmica post pandemia” que
esta se estructuro con la finalidad de fortalecer al “Club de Empresarios” de la SedeSur
Camara de Comercio de Ambato, la cual utilizé como base los elementos internos yexternos,
identificados en el diagnostico efectuado. En este contexto, ademas de las estrategias
planteadas se deberia adoptar un mayor nivel de promocion y sobre todo ofrecer una imagen
mas clara al Club que permita su facil identificacion, se propone el nombre de “Complejo
Empresarial y Deportivo Cdmara de Comercio de Ambato” conforme a sus servicios y areas

que posee.
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ANEXOS

ANEXO A FORMATO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZOFACULTAD DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA SOBRE LOS SERVICIOS DEL COMPLEJO DE LA “SEDE SUR CAMARA DE

COMERCIO DE AMBATO” A LOS SOCIOS.

Objetivo: Identificar la situacion actual de la organizacion con relacion a la prestacion de
servicios que ofrece el Complejo de la “SEDE SUR CAMARA DE COMERCIO DE AMBATO”

Estimado socio: jQueremos cambiar! Su opinion es importante y nos ayudara a ser mejores.

Instrucciones: Lea las preguntas detalladamente y seleccione la respuesta segln su criterio, por

favor sea jHonesto!

1.- ¢Las instalaciones del Complejo le parecen atractivas?

O

O

O

O

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

2.- ¢ El trato del personal hacia usted es con respeto y cordialidad?

O

O

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo



3.- ¢Que &reas conoce en las instalaciones del Complejo?
o Area Himeda
o Area Recreativa
o Area Deportiva

4.- El precio definido en el Complejo en sus diferentes areas es:
o Alto
o Bajo
o Razonable

5.- ¢ El Complejo de la “SEDE SUR CAMARA DE COMERCIO DE AMBATO” se
diferencia de otros complejos?
o Totalmente de acuerdo

o De acuerdo

o Neutral

o Endesacuerdo

o Totalmente desacuerdo

6.- ¢ Con que frecuencia utiliza las instalaciones del Complejo?
o Unavez al mes

o Dos atres veces al mes

o Mas de cuatro veces al mes

7.- ¢ Conoce los eventos de desarrollo empresarial y personal que promueve el Complejode
la sede Sur Camara de Comercio de Ambato?

o Mucho
o Bastante
o Neutral
o Un poco

o Noenlo absoluto
8.- ¢ Conoce los descuentos y promociones que promueve el Complejo para la utilizacionde

sus diferentes instalaciones?

o Mucho
o Bastante
o Neutral
o Un poco

o Noen lo absoluto

9.- ¢ A través de que medios a escuchado la promocion del Complejo?
o Prensa

o Radio

o Redes Sociales (Facebook-Instagram)



10.- ¢ Recomendaria utilizar a las instalaciones del Complejo?
o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
o Neutral
o En desacuerdo
o Totalmente desacuerdo
11.- ;Considera usted que la Institucion Camara de Comercio de Ambato trabaja en la
busqueda del beneficio de sus socios?
o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
o Neutral
o Endesacuerdo
o Totalmente desacuerdo
12.- Al escuchar de la Camara de Comercio de Ambato, ¢Qué es lo que primero que se le

viene a la mente? (puede seleccionar mas de una opcién)

o Trabajo
o Gestion
o Direccion

o Compromiso
o Apoyo
o Liderazgo

o Ninguno.



ANEXO B FORMATO DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZOFACULTAD DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DEL COMPLEJO DE LA “SEDE SUR
CAMARA DEAMABTO”

Objetivo: Conocer la situacion actual del Complejo de la “SEDE SUR CAMARA DE
COMERCIO DEAMBATO?” bajo la perspectiva del administrador.

Nombre del entrevistado:
Lugar de la entrevista:
Fecha de la Entrevista:

N° PREGUNTAS RESPUESTAS
;Cuél es la realidad del Complejo en

1 tiempos de pandemia?

¢ Ha realizado algun tipo decampafa
2 publicitaria para difundir la utilizacién

delComplejo?

¢, Como describirfa las instalaciones del

3 Complejo?

;Cudl es el principal factor que
4 considera que posee elComplejo que lo

diferenciade su competencia?

; Qué estrategias ha implementado para
5 incrementar  la  usabilidad  del

Complejo?

;Por qué piensa que algunossocios ng
6 utilizan los servicios que ofrece el

Complejo?

; Qué eventos o serviciosconsidera que

7 el Complejo deberia promocionar mas?

; COmo es el proceso deatencidn de sus

8 colaboradores hacia los clientes?




;. En base a su experiencia que area es la

que mas demandasus clientes?

10

;Desde su punto de vista quetipo de
experiencias genera los servicios que
se ofrece a sus clientes?




