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RESUMEN EJECUTIVO:

La investigacion en la que se basa la presente ¥esiencaminada a estrategias de
marketing para la comercializacion eficiente deldoicto en la empresa de vinos San

Francisco de la provincia de Tungurahua, Cantoat@at

En un mercado de dura competencia, las marcas mienden mantenerse en el
mercado, se ven obligados a una constante taremmwacion, concibiendo y
desarrollando nuevos mercados a través de unasateninterrumpida labor de

investigacion, analisis y creatividad.

La decision de implementar una estrategia de magkeén la empresa de vinos san
francisco, es el fruto de un analisis profundoaliietio y objetivo de la situacion actual
de la empresa, su producto y su mercado, con ddidad de crecer en nuevas areas o
nuevos mercados con productos existentes o cammspeoductos en distintas areas.

Muchos emprendedores y empresarios desconocenplartancia que el marketing
tiene para el éxito de sus negocios. Sin embaggtvata de una pieza esencial para las
PYMES y los emprendedores que buscan la supervavgrnexito de sus empresas, con
el fin de conseguir los objetivos deseados siento herramienta fundamental para

cualquier empresa que quiera ser competitiva ereetado.

Es por esta razén que se ha creido convenienteoratalel presente, trabajo de

investigacion el cual servira para futuras inygggtiones.



INTRODUCCION:

El marketing estratégico esta orientado directaeneat mercado, se profundiza en
desarrollar y mantener un equilibrio adecuado eluiseobjetivos de la empresa, los
recursos Y las diferentes habilidades de sus itégs, factores que se reflejan en el

crecimiento del mercado, y crecer segln sus poiy@es.

El presente proyecto, se desarrolla exclusivamentéa ciudad de Patate, tomando
como punto referencial el mercado local de viresgque servira para analizar el

comportamiento de los clientes y cuéales son lps@ativas de satisfaccion, respecto a
los productos que ofrece vinos San Francisco, @damto se plantea un interesante
proyecto, el mismo que se sustenta en la partecéede los grandes especialistas del

marketing.

Se ha escogido el sector de vinos , sabiendo gpaeske generar una mejor propuesta,
para el crecimiento, utilizando una herramientadamental, como es la gestion de
marketing, hoy en dia las empresas deben estarvaniguardia del cambio, en un
mundo globalizado, en el que estan sometidas enmaciones, por lo tanto se debe
ofrecer alternativas de cambio, utilizando estiateque ofrece el marketing, por esta
razén hemos creido conveniente elaborar este gimgemo alternativa fundamental

para enfrentar el bajo volumen de ventas de laesapie vinos San Francisco.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Planificacion Estratégica de Marketing y su inoicla en las ventas de la empresa de vinos

San francisco del Cantdn Patate.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La carencia de la aplicacion de una planificaciétragéégica de marketing incide en el
crecimiento de las ventas de la empresa de viandr&ncisco del Canton Patate.



1.2.1 CONTEXTUALIZ ACION

Determinar qué es lo que quieren nuestros clieptegie es lo que les ofrecemos o
vendemos no es tan facil pero el marketing es taamgenta fundamental para llegar
efectivamente al consumidor, las industrias de dasbialcohdlicas “venden” alegria y
diversion, ademas de la bebida misma y son lagtegtas de marketing las que estimulan

Las ventas del producto.

A nivel mundial el constante cambio de mercado lggatho a las empresas productoras y
comercializadoras de vinos a realizar una plaafian estratégica de marketing con la
finalidad de satisfacer los exigentes gustos yepeeicias del consumidor en cuanto a un
vino de alta calidad que desde su aparicion emtigieedad ha sido una bebida de gran
aceptacion. En la actualidad el vino se esta mdaete una manera tremenda motivo por
el cual las empresas se preocupan cada vez masrankra de cOmo generas demanda en

un mercado globalizado e incluso en mercados guespoco o nada se conoce el vino.

En los paises industrializados Europeos para dacieoes a los diferentes problemas de
planificacion de marketing se ha desarrolladostodio especifico denominado Marketing
del vino el cual busca adaptar nuevas estrategiadegpermita a la organizacion ganar

espacio en el mercado.

En el Ecuador alrededor del 80% de la poblaciorswore bebidas alcohdlicas, el consumo
de vino dulce en el Ecuador ha ido creciendo paalaente y por ende representa una
oportunidad de mercado importante, motivo por el tas empresas productoras de vinos,
deben determinar qué es lo que quieren los clientes/és del marketing. Las industrias de

bebidas alcohdlicas en especial de vino a nivelonat “venden” alegria y diversion, y



sabiendo que su mayor oportunidad de mercado estéa @egion sierra desarrollan
estrategias de marketing que estimulan las verfgsroducto.

En la provincia de Tungurahua la empresa de ViBas Francisco” del canton Patate
dirige su producto a un segmento de mercado meg@m-tdemostrando un nivel aceptable
de ventas, sin embargo las estrategias de pudigigpromocion utilizadas actualmente no
incrementan las mismas al volumen esperado des/gnstos resultados no permiten que

la empresa pueda crecer segln sus proyecciones.

La empresa de vinos “San Francisco”, Se encuebicado en el Canton Patate Via a la
Quinta de macalo, es una empresa productora des \deofrutas y bebidas de bajo
contenido alcohdlico, productos elaborados cora$rigeleccionadas y procesadas bajo los
mas estrictos controles de calidad.

La fabrica cuenta con tanques de acero inoxidabita [a fermentacion, maduracion, y
producto final, los cuales estan conectados coeriad del mismo material garantizando
asi la inocuidad de los procesos de almacenadmngporte. Ademas para los procesos de
filtracion, la planta cuenta con filtros especialgsgra destroce, clarificacion y micro
filtracion del vino, garantizando asi una entregiente.

La empresa produce y comercializa bebidas de chlidan eficiencia; utilizando

tecnologia e ingenieria de punta, para lograr tsfaacion total del cliente. Vinos San
Francisco busca la satisfaccion total de sus eleiiternos y externos con productos
innovadores y competitivos, con un compromiso pebk@ara el mejoramiento de los

procesos, manteniendo margenes de rentabilidadstemes, que les permitan reinvertir en



ingenieria y tecnologia de punta.

La organizacion ha tenido que enfrentarse a wWafgwoblemas al momento de
comercializar sus productos, de manera especificgup las estrategias de Marketing que
actualmente utilizan constituyen un gasto pararpresa y no una inversion, reflejandose

en el bajo volumen de ventas que actualmente laemapde vinos san Francisco presenta.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

Existen varias causas que han repercutido en estdema, entre las cuales podemos

anotar las siguientes:

No cuenta con una planificacion estratégica de Btarg, y el presupuesto para esta
actividad, La empresa de vinos San Francisco daté@aPatate no auspicia eventos de

importancia como shows artisticos, conciertos gotr

De la misma manera la empresa realiza degustaciaeigoroducto Unicamente en fechas
especiales y en horarios reducidos, por lo quemlasstras constituyen un gasto para la
empresa y no una inversion, la empresa no tieraivigad para atraer clientela originando
asi pocos ingresos para la empresa, dando lugsr Ea @mpresa no pueda crecer segin sus

proyecciones.

Todos estos factores repercuten en el volumen iaveue no cubren las expectativas de

los accionistas de dicha empresa.



1.2.3 PROGNOSIS

Vinos San Francisco es una empresa que buscagmasige con su producto en la mente

del consumidor pero si no aplica una adecuada figacion estratégica de marketing

ocasionara que sus niveles de ventas disminuyam lggra posicionarse en el mercado,

provoca pérdida de clientes y la empresa no cresgdn sus aspiraciones.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como incide la falta de una planificacion esgiat de marketing en el crecimiento de

las ventas de la empresa de vinos San francisdOaigbn Patate.

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

¢, Con la aplicacion de una planificacion estragédie marketing, aumenta las ventas de la

empresa de vinos San Francisco?

¢, Qué factores determinan el posicionamiento y qigaition en el mercado de la

Empresa de vinos San Francisco del canton Patate?

¢, Qué estrategias de marketing se deben utilizea iperementar las ventas de la empresa

de vinos San Francisco?



1.2.6 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Limite de contenido: Campo: Adistracion
Area: Mercadotecnia
pexto: Planificacion Estratégica de Marketing.

Limite Espacial: Vinos San Franciscocabda en el canton Patate, Provincia de

Tungurahua.

Limite Temporal: Enero_ agosto 2010

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica a travélmgasiguientes criterios:

Toda actividad comercial, industrial o de serviciega grande o0 pequefia requiere
"mercadear " sus productos, no es posible que mpaesa tenga éxito sin la utilizacion del
Marketing. Por lo que nos lleva la necesidad ddeémpntar una planificacion estratégica

de marketing para lograr incrementar las ventasugstros productos.

La finalidad de implementar una planificacion estgéca de marketing dentro de la
empresa es para organizar las actividades cortey@jae permita alcanzar los objetivos

propuestos sean de ventas, rentabilidad y creciom@mpresarial.



El impacto que busca con la aplicacion de unaifiganion estratégica de marketing
dentro de la empresa es el ahorro de recursos lmsmarecondémicos ademas de la
ejecucién ordenada de sus actividades comercigjes hacen efectivo el desarrollo y

aceptacion de la empresa dentro del mercado.

1.4 OBJETIVOS

Objetivo General:

Analizar de qué manera afecta la falta de una ftanion estratégica de marketing, en el

volumen de ventas de la empresa de vinos “San iBcaridel canton Patate.

Objetivos Especificos:

> Analizar el impacto en las ventas debido a la fd#auna planificacion estratégica

de marketing en la empresa de vinos San Frandelazanton Patate.

> Determinar el actual posicionamiento y participactie mercado (market Share)

gue actualmente tiene la empresa de Vinos “Samcka” del cantén Patate.

> Proponer un Plan Estratégico de Marketing, que peiimcrementar el volumen de

ventas de la empresa de Vinos “San Franciscotatebn Patate.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Segun, GUANOPTIN, M. (2005). En su tema “Disefoedt&rategias de comercializacion
para incrementar las ventas de vinos “Tres Marfaspor lo tanto de la presente
investigacion puedo decir que el bajo volumen detasg se debe a que es muy poco
consumido debido al incremento de la competencs, duales poseen estrategias de

marketing eficientes lo que conlleva a que estan §&s predilectos para el consumidor.

Se concluye.- Que es importante contar que unaesagea grande o pequefia tenga una
adecuada publicidad y distribucion efectiva, ell ermita que el producto o servicid

pueda llegar al consumidor final y a posicionarséaemente del mismo.



Seguan, LUNA, A. (2005). Con su tema “Desarrollo eltrategias de marketing para
incrementar las ventas de la Radio Ambato”, erclesion puedo decir que se trata de la
implementacién de estrategias de mercado de estarmala empresa serd mucho mas
competitiva, realizar ofertas que se ajusten atogysdisponibilidad econdmica de los

inversionistas.

Concluimos.- Que por ser una empresa de serviagosolb depende de un marketing
externo, sino también del marketing interno empdaanpor la satisfaccion de los

empleados, para asi poder entregar un serviciazefieficiente a los clientes.

Segun, CONSTANTE, J. (2006). Con su tema “Desarmdl estrategias para el incremento
de ventas en la empresa Nevaflor S.A.”, podemastapen consecuencia que con la
ayuda de la publicidad las ventas de la empresars@ incrementar, realzando ademas la

imagen de la empresa.

Conclusién.- La mayor cantidad de empresas cuergaruna pagina Web con la cual se
dan a conocer, en la que constan sus ideas, sdgcuws, su manera de pensar las cuales
hacen que la empresa crezca en imagen a nivelna@aonternacional.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente perfil de proyecto se identifica copaaladigma critico- propositivo y para su

aplicacion se utilizara las siguientes fundamentees filosoficas:

10



El aumento de la actividad de publicitar las vertasnuchos mercados en los dltimos diez
0 quince afos, ha sido uno de los cambios prirespgle ha tenido lugar en el marketing;
El mercadeo, como todo proceso, es dindmico y sdifiten constantemente. Las
costumbres y las preferencias cambian y son irdgumbr campafas de publicidad, cultura,

educacién, economia, naturaleza, y clima entresotro

Cuando pensamos en la palabra Marketing-, recorslaistintos anuncios; y es que nos
encontramos anuncios en los periédicos, en lastesyien los carteles publicitarios de la
calle, en el cine, en la radio, en Internet y erelavision. Por esta razon, las empresas
intentan que la publicidad de sus productos sda e¢az mas espectacular, mas vistosa, y
asi ganando en calidad hagan aumentar el nUmegryaliieo que se fije en ellos y adquiera

el producto, lo que repercutird de una forma ev&len las ventas de la empresa.

Es preciso ademas determinar exactamente quiendssclientes de la empresa, puesto
gue éstos pueden ser de varios tipos y para cadasunecesario disefiar una estrategia de
ventas diferente; en el caso de las personas @mpé), la publicidad puede ser masiva en
cambio, para las instituciones puede ser una pdaticpersonalizada y reflexiva. Una vez
determinada las motivaciones de compra, se podigenat estrategias de ventas,
publicidad mas efectiva. En la actualidad los camidores buscan informacién sobre el
producto que adquieren y es alli donde la prop#an la publicidad deben actuar y

tienen una importancia decisiva.

En un mundo de competencia, necesariamente halaéaid entre las empresas y este
comportamiento puede adoptar muchas formas: pdaticimejoras en la calidad del
producto, desarrollo de nuevos productos. Sin egabao tiene sentido, por ejemplo, hacer

publicidad y crear la necesidad por el producta pgie cuando alguien decida comprarlo

11



no lo encuentre a su alcance, el producto no cummtdas caracteristicas anunciadas o no
satisfaga las necesidades de los clientes, estindenuna falta de ética por parte de la
empresa. La publicidad jamas debera ser convestidmstrumento para engafiar o crear
falsas expectativas acerca del producto, puest@lgecensumidor debera quedar satisfecho

o de lo contrario se perdera un cliente.

La manera de realizar publicidad ha cambiado s&huiente, rebasando de forma
espectacular las posibilidades de lo imaginablecépacidad publicitaria con que las
empresas pueden presentar y especificar sus posdyajue no todas utilizan, posibilita
ofrecer a los clientes en potencia informacion €lpara su compra. No hay que dejar de
lado que en un mundo globalizado siempre apaneceravas estrategias para vender un
producto o servicio y son las empresas que quimarienerse y expandirse las llamadas a
ser artifices del cambio y la innovacion, recoradafuhdamentalmente que en general el
proposito de cualquier esfuerzo publicitario esdegra través de informacion, persuasion y

recuerdo.

AXIOLOGICA.- la ciencia que influird en la presentevestigacion para determinar
estrategias de marketing en la empresa de vinosfr8acisco, se realizara mediante la
utilizacion de la ética profesional y los valores résponsabilidad, honestidad, integridad
los cuales permitiran que la informacion sea veaidi a si mismo que la interpretacion
tenga fundamento del tema de investigacion, comcgwmies precisas que al ser aplicadas

den resultados positivos.

ONTOLOGICA.- este trabajo se fundamente en quesddidad esta en continuo cambio
por lo que la ciencia con sus verdades cientificage un caracter perfectible, entre los

seres humanos para sobrevivir necesita aprenddaaase al medio o ser autbnomo y

12



utilizar adecuadamente su libertad.

Las estrategias de marketing dentro de cualquiapresas, viene desde hace varios afos
siendo una actividad de gran importancia ya sea gar crecimiento y desarrollo ya que

conlleva al cliente a que adquiera de las empresas reconocidas.

EPISTEMOLOGICA. .- sostiene que el conocimiento vasraié de la informacion porque
busca transformar sujetos y objetos, se aspira@lsigeto se caracterice por ser proactivo,
participando activamente, fortaleciendo su persdadly su futura actitud creadora.

En este trabajo las ciencias se definen como ujumtinde conocimientos ordenados y

dirigidos hacia la transformacion social y mejotegigimiento.

METODOLOGICA.- El método para la presente investign se basara mediante el
enfoque cualitativo, utilizando la investigacion dempo, encuestas, matriz foda y las
consideraciones basicas para asegurar una plandiicastratégica de marketing efectiva,

el cual permitird que la informacion obtenida sesxpsada adecuadamente.

PEDAGOGICA. - se pretende que el aprendizaje seaagumstruccion viva del saber, para
ello la educacion debe ser sistemética, planificattansa y sostenida, donde el docente
promueva el desarrollo de actividad mental queehenita articular procesos constructivos,

Con contenidos seleccionados previamente y ejeasi&a un contexto social.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa en la actualidad cumple con los paréamkdgales y sociales de esta manera la

empresa esta en marcha de manera legal protegidal prarco legal.
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Por consiguiente cumple con los reglamentos exser@ointernos los mismos que
ampararan la ejecucion de este proyecto, pargestemos nombrar, SRI, IESS, y cbédigo

de trabajo.

Adicionalmente me amparo en el codigo de ética alddMA; el cual manifiesta lo

siguiente:

CODIGOS DE ETICA Y REGULACION

La American Marketing Association (AMA, 2004) edtde las siguientes reglas en su

Cadigo de Etica:

1. Responsabilidad del directivo: los directivobele aceptar la responsabilidad por las
consecuencias de sus actividades y esforzarse gmmantizar que sus decisiones,
recomendaciones y acciones vayan dirigidas a fiEanti servir y satisfacer a todos los

publicos relevantes: clientes, organizaciones ieslad.

2. Honestidad e integridad: los directivos debenapulsar y desarrollar la integridad, el

honor y la dignidad de la profesion.

3. Derechos y deberes en el proceso de intercacaniercial: los participantes recibirdn

unos productos y servicios seguros y adecuadosalrequerido; unas comunicaciones
sobre los productos y servicios que no sean engajitss condiciones financieras y de
cualquier tipo se estableceran de buena fe; yigxsnétodos adecuados que proporcionen
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una compensacion adecuada por los incumplimientos gistema de tratamiento de las
guejas y reclamaciones.

4. Relaciones organizacionales: los directivos deder conscientes de su capacidad de
influencia en otros miembros de la organizacioppyello, no deben demandar, estimular
u ordenar comportamientos no éticos.

A partir de estos principios se establecen un caojde valores éticos:

1. Honestidad: ser veraz y transparente en lasioakss con clientes y stakeholders.

2. Responsabilidad: asumir las consecuencias astestegias y decisiones de marketing.

3. Equidad: buscar un balance equilibrado entrenkxsesidades del comprador y los
intereses del vendedor.

4. Respeto: reconocimiento de la dignidad de kisesiolders.

5. Transparencia: aportar informacion veraz saseperaciones de marketing.

6. Ciudadania: afrontar las responsabilidades evmas§, legales, medioambientales y

sociales de la empresa para contribuir a la mejera sociedad.

El cumplimiento de estos valores es lo que perdafmir una accién de marketing como
ética.
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2.4, CATEGORIZACION DE LAS VARIABLES

CATEGORIZACION DE LAS VARIABLES

Formulacion del problema:

¢,Como influyen la carencia de una planificacionragsgica de marketing en el

cumplimento de las ventas de la empresa de VBes Francisco” del canton Patate?

VI = Estrategias de marketing X
VD=ventas Y
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Administracion

Mercadotecnia

Marketing
Mix

A

Estrategias de Marketing

Etapas
L

Estudio, seleccién, segmentacidn| Desarrollo de la Mezcla o Disefio de directrices | Posicionamiento
de mercado Marketina Mix: operativas
. . . : |
| | - PlaneL ‘ | Competencia
Mercados de | Mercados de ST Programas | Consumidor } _—J

consum industriale

Precio

LB

Promocién

Publicidad

i

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Borja, Maria (2010)
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CATEGORIZACION:

Mercado

Posicionamiento

Participacion
en el mercado

\\\\\ \
Ventas w
|
Rl Vents et V'e e Venta por Venta por
Distribucién | Personal Por teléfono Linea
correo postal correo
Electrénico

Puntos de

venta
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Borja, Maria (2010)
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2.5 DEFINICION DE CATEGORIAS

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING .- Es la planificacion de
objetivo, politicas, productos y mercados de unaresa, normalmente a medio y largo
plazo, particularizando, es preciso determinaybgttivo final, fijar la zona operacional y
la utilizacién de la técnica mas avanzada adaptanedtias el producto, Diccionario de
Marketing, RABASSA, B. 1978, Pag. 66.

PLANIFICACION A CORTO PLAZO.- Tiene una duracion de menos de un afio aunque
depende del tipo de producto; Planificacion a lgigao.- es aquella que comprende en un
periodo de mas de cinco afios aunque esto depehdipalde producto de que se trate,
Diccionario de Marketing, RABASSA,B. 1978, Pag. 66.

MARKETING MIX.- Uso selectivo de los distintos acciones del marget para la

consecucion de los objetivos de venta de un proctaricreto los elementos del marketing
son muy variados y numerosos, se han agrupadacbajoo puntos, conocidos como las 4
“p” del marketing: producto, promocion, precio, Zda por ejemplo la obtencién de los
objetivos del marketing con un producto determinadede necesitar una combinacion del
marketing que sobre todo se basa en el precio pregio mas bajo que el de la
competencia) y una distribucion muy agresiva, @t final es lograr la combinacion de
marketing mas adecuada para el producto haciendovésion justa para obtener el

maximo rendimiento . Diccionario de marketing, 1998g. 200.

Expresion inglesa, es la combinacion de las pa8tide producto, precio, distribucion,
promocion, y estrategias, con el fin de alcanzamlgjetivos fijados, RABASSA. B, 1978,
Pag. 92.
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MARKETING O MERCADOTECNIA.- Conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto enkos diferentes consumidores. El
productor debe intentar disefiar y producir bienes cdnsumo que satisfagan las
necesidades del consumidor. Con el fin de descudles son éstas se utilizan los
conocimientos del marketing. Al principio se linfigaa intentar vender un producto que ya
estaba fabricado, es decir, la actividad de metead@ era posterior a la produccion del
bien y soélo pretendia fomentar las ventas de udygto final. Ahora, el marketing tiene
muchas mas funciones que han de cumplirse antescibrse el proceso de produccion;
entre éstas, cabe destacar la investigacion deadws g/ el disefio, desarrollo y prueba del

producto final.

A medida que aumentaba la competencia entre lagesay) los departamentos de
marketing han tenido que responsabilizarse denmengar el volumen de ventas. Asi pues,
su prestigio profesional cada vez es mayor. Estdetecia parece que continuara en el
futuro. A medida que crece la competencia y lasresgs diversifican sus productos los

profesionales adquieren cada vez mayor importancia.

El término marketing es un anglicismo que tieneedigas definiciones. Segun Philip Kotler
(considerado por algunos padre del markét)ngs «el proceso social y administrativo por
el cual los grupos e individuos satisfacen sussidades al crear e intercambiar bienes y
servicios»> Sin embargo, hay otras definiciones; como la dimma que el marketing es el
arte o ciencia (cabe aclarar para evitar confusiaue el Marketing pertenece a la ciencia
de la Administracion, este es una sub-ciencia a deeestudio de esta) de satisfacer las
necesidades de los clientes y obtener ganancrasalo tiempo. El marketing se funda en
la construccion virtual de una necesidad hipotétitdos posibles consumidores, para asi
apoyarse en un discurso que al mismo tiempo querda lo utiliza como medio de

justificacién para vender el producto en cuestiBr. entonces como se construye un
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espacio de "necesidad" en cierto grupo social @l va dirigida la estrategia de marketing,
haciéndole no solo creer, sino también sentir fjagerssumir el producto va a satisfacer sus
Necesidades. El estudio de mercadeo (supuestdigafaente previo a toda estrategia) lo
gue realmente hace es inventar e imaginar a losblessconsumidores que seran
estandarizados por el sistema y no podran ejeucdeseo libremente al enfrentarse con el

producto adquirido.

LA ADMINISTRACION.- También conocida como Administracion de empresak es
ciencia social, técnica y arte que se ocupa ddalaifigzacion, organizacion, direccion y
control de los recursos (humanos, financieros, madts, tecnolédgicos, el conocimiento,
etc.) de la organizacion, con el fin de obtenemékimo beneficio posible; este beneficio

puede ser econdmico o social, dependiendo estsdmés que persiga la organizacion.

Descomponiendo la definicion tenemos:

PLANIFICAR: Es el proceso que comienza con la vision de larozgcion; la mision de
la organizacion; fijar objetivos, las Estrategiapolfiticas organizacionales, usando como
herramienta el Mapa estratégico; todo esto teni@mdcuenta las fortalezas/debilidades de
la organizacion y las oportunidades/amenazas detextm (Andlisis FODA). La
planificacion abarca el largo plazo (de 5 afios & b@as afios), el mediano plazo (entre 1
afos y 5 afos) y el corto plazo donde se desagbfieesupuesto anual mas detalladamente

ORGANIZAR: Responde a las preguntas de, Quien? va a relairaea, implica disefiar
el organigrama de la organizacion definiendo resgbifidades y obligaciones; Como? se

va a realizar la tarea; Cuando? se va a realizzdjante el disefio de Proceso de negocio,
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Cursogramas que establecen la forma en que se deddazar las tareas y en que secuencia

temporal; en definitiva organizar es coordinarncsebnizar.

DIRIGIR: Es la influencia, persuasion que se ejerce poriangel Liderazgo sobre los
individuos para la consecucién de los objetivoadfis; basado esto en la toma de

decisiones usando modelos logicos y también imtistde Toma de decisiones.

CONTROLAR: Es la medicién del desempefio de lo ejecutado, c@mg@alo con los
objetivos y metas fijados; se detectan los desyiss toman las medidas necesarias para
corregirlos. El control se realiza a nivel estratégnivel tactico y a nivel operativo; la
organizacion entera es evaluada, mediante un sisienControl de gestion; por otro lado
también se contratan auditorias externas, dondea&an y controlan las diferentes areas

funcionales de la organizacion.

La administracion se define como el proceso defidisg mantener un ambiente en el que
las personas trabajando en grupo alcance conrefiaienetas seleccionadas. Esta se aplica
a todo tipo de organizaciones bien sean pequefgarales empresas lucrativas y no

lucrativas, a las industrias manufactureras y adaservicio.

En fin la administracion consiste en darle forma,nadanera consistente y constante a las
organizaciones. Todas las organizaciones cuentarpersonas que tienen el encargo de

servirle para alcanzar sus metas, llamados Gerain@nistradores etc.
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ADMINISTRACION: Koontz y O’Donnell, nos da la siguiente definicitde
administracion: “la direccion de una organismo abgl su efectividad en alcanzar
objetivos, fundada en la habilidad de conducirsaistegrantes.

http://el prisma.com/apuntes/administracion_de_esgs/definicion administracion.

PLANIFICACION.- es una tarea consistente en precisar en un momaatolas acciones

futuras, la planificacion es esencial para todaadion y por ende en el marketing.

Si bien cabe tomarse con todas las salvedades gp@woes que una excesiva
generalizacidbn comparta, hay quienes afirman quieseubre la categoria de un ejecutivo
en una empresa bien organizada en funcién del p@jeede su tiempo que dedica
planificar, segun este criterio desde los puntos b@gos en el organigrama, en los que no
puede exigirse a quienes los ocupan mas allad dél @& su tiempo laboral destinado a
planificar, hasta los directivos mas altos que puedidicar hasta el 80% de sus horas de

trabajo a la planificacion .

Dentro de la planificacion puede distinguirse larespondiente al corto y largo plazo, no
existe un trazo definido para separar lo que eddepor corto y largo plazo,
convencionalmente se incluye dentro del corto plasoacciones a un afio 0 a dos y se
aplica el calificativo de medio y largo plazo a tage superar tal perspectiva, ahora bien
segun las ramas de actividades en las que una sangRcreta actla sera acertado adoptar

tales lineas divisorias, o modificarlas segun masstecesidades.

A pesar de lo que es practica comun, para el besarobllo de una empresa es mas

importante la planificacion a largo plazo que awotambién en este punto cuando mas
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elevado sea la posicion de un directivo tanto nedie @cupar en el largo plazo su actividad
planificadora. CODOBA, José, 1981, Pag. 34-35.

MARKETING.- Conjunto de actividades destinadas a lograr, emeficio la satisfaccion
de las necesidades del consumidor, con un produs¢ovicio. Se recalca que el marketing
es un conjunto de actividades para distinguir ol@rste que no se trata de una actividad

aislada. Diccionario de Marketing.

Para Philip Kotler, P4g. 5 en su libro de direccittnMarketing, Duodécima edicion, el
Marketing consiste en identificar y satisfaceriasesidades de las personas de la sociedad.
Una de las definiciones mas cortas de marketing djge el Marketing consiste en

satisfacer las necesidades de forma rentable.

Definimos al marketing como un proceso social y iagstrativo por el que los individuos

y grupos obtienen lo que necesitan y necesitaavédrde la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros, examinaremos lggientes términos: necesidades, deseos
y demandas, productos, servicios y experienciador, satisfaccion y calidad,

intercambio, transaccion y relacion, mercaddatecKOTLER, Philip, 2003, Pag. 5.

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING.- A través de este proceso la
organizacion puede desarrollar estrategias de riagkgue si se implementan y controlan
en forma adecuad contribuiran en lograr las mdtdsates de la organizacion. Se muestran
los elementos de la planificacion estratégica deketiag , el proceso se basa en fijar los
objetivos globales de la organizaciéon que debear ekt acuerdo con los limites de las

posibilidades y recursos de la organizacién, cofacti#o, materias primas, mano de obra,
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informacién, conocimientos administrativos y plug&auna ves determinado las metas
globales de la empresa y reconocidos sus recunsedep evaluar las posibilidades y
establecer los objetivos de marketing, PRIDE W.882, P4ag. 593.

ETAPAS DEL MARKETING:

Estudio y Seleccion: Definicidn precisa y sistecgtie nuestros clientes.
Segmentacion: Dividirlas en grupos homogéneos aoables:

Mercados de Consumo™:

1.- Demogréficos (edad, sexo, estado civil)

2.- Psicolégicos (personalidad, clase social)

3.- Geogréficos (clima, poblacion urbana o rural)

Mercados Industriales":

1.- Tipo y tamafio de la organizacién compradorgdaducto

2.- Posicion en el mercado

3.- Ubicacion geogréfica

Un segmento es de interés para una empresa cusindo e

1.- Medible.- Cuantifica tamafio y cantidad de caargure puede realizar
2.- Accesible.- Posibilidad de llegar a un segmento

3.- Rentable.- Justifica costos

Mercados Objetivos.- Conjunto bien definido de rdies, cuyas necesidades planeamos
satisfacer. Es el fruto del estudio, selecciongnmsntacion del mercado.

Desarrollo de la Mezcla o Marketing Mix: Se enfetacuatro grandes politicas (las 4 p’s):
1.- Producto

2.- Precio

3.- Distribucion
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4.- Comunicacion: Con el cliente

* Relaciones Publicas: Con el distribuidor
* Promocién

* Publicidad

» Merchandising

DISENO DE DIRECTRICES OPERATIVAS EFICACES.- Desglose de planes y

programas para el periodo en curso, con una retreatacion adecuada.

SEGMENTO DE MERCADO.- Es la subdivision del mercado en grupos homogédeos
consumidores siendo ciertos criterios, con el fnpérmitir adoptar una mejor politica
comercial a cada uno de estos subsistemas dedogRABASSA, B. 1978, P4ag. 132.

MERCADO INDUSTRIAL.- El constituido por las empresas transformadorésngwles
compradores de bienes de equipo, materias prinmagt@rias a incorporar en un proceso

productivo. Diccionario de Marketing, 1999, Pag920

Mercado constituido por todos los usuarios indaltsi es decir, por todas aquellas
empresas que compran bienes y servicios para ulos deguientes fines:

- producir otros bines y servicios.

- Revenderlos otros usuarios industriales o condoires.

- Realizar las operaciones de la empresa. . Diadionle marketing, 1999, Pag. 210.
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MERCADOS DE CONSUMOS.- Mercado constituido por todos los individuos y &u@s
gque compran o adquieren bienes 0 servicios pareossumo personal. Diccionario de
marketing, 1999, Pag. 209.

POSICIONAMIENTO.- Determinamos si el producto esta en la mente aledwmidor.

Es necesario tener una informacion exacta y a tieshepmercado y la competencia.

Producto.- Es un conjunto de atribuciones tangibl@gangibles que incluye el empaque,
color, precio, prestigio del fabricante, prestigel detallista y servicios que prestan este y

el fabricante.

PRODUCTO.- La idea basica en esta definicion es que los coidsues estan comprando

algo mas que un conjunto de atributos fisicos. &ruhdamental estan comprando la
satisfaccion de sus necesidades o deseos. Asironaaifiteligente vende los BENEFICIOS

DE UN PRODUCTO mas que el mero producto.

Se denomina asi al objetivo que responde a unasmatdas necesidades del consumidor
y que, por lo tanto merece el trabajo humano derlare transformarlo el cierre en la venta

del mismo. Diccionario de marketing, 1999, P4g..118

Es cualquier objeto, servicio, orden que es peatoibtomo capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de empreshyesultado de un esfuerzo creado y se
ofrece al cliente con una determinada caractesisticproducto se define también como el
potencial de satisfactores generados antes, dusamtespués de la venta, y que son
susceptibles de intercambio, aqui se incluyen téa®gomponentes del producto, sean o
no tangibles, como el envasado, el etiquetado yddisicas de servicio, Diccionario de
marketing, 1999, Pag. 272.
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PRECIO.- Otra variable de la mezcla de mercadotecnia epregio, el cual ayuda
satisfacer la necesidad del marketing de faciliter relaciones de intercambio entre
compradores y vendedores, el precio “es el valersg intercambia por productos en una
transaccion de marketing”, Pride y Ferrel, 1997.B81.

“La cantidad de dinero que los clientes deben ppgea obtener el producto”, Kotler, y
Armstrang ,2001; Pag. 51.

Precios, en Economia, valor de mercado de los &ienedido en términos de lo que un
comprador esta dispuesto a dar para obtenerlosn®imente, los precios se expresan en
funcion de una cantidad de dinero de hecho, lxip@hrazén por la que se utiliza el dinero
reside en su utilidad para reflejar el valor dedoscios, pero en los sistemas de trueque los
precios vienen dados por el valor de un bien esci@h con otros bienes que, a su vez,
tienen un determinado valor, por lo que todos legips de todos los bienes se determinan

mutuamente sin que intervenga el dinero.

Los precios son el principal mecanismo de ajusta déerta y la demanda, ya que el precio
de cualquier bien, en una economia de libre merdate que alcanzar el punto donde se
equilibre la produccion y el consumo: este preaoedjuilibrio refleja el punto donde
concuerda lo que los productores pueden costear guk los consumidores estan
dispuestos a pagar. Por lo tanto, los precios m@taran qué y cuanto se produce, cOmo se
produce y quién puede comprarlo. Son un aspectoiatren la ciencia econdmica,
especialmente en microeconomia. Microsoft ® Encarta006. © 1993-2005 Microsoft

Corporation. Reservados todos los derechos
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Es el elemento de la mezcla de marketing que peothgresos; los otros producen costos.
El precio también es unos de los elementos mabisx se puede modificar rapidamente,
a diferencia de las caracteristicas de los produgttos compromisos con el canal. Al

mismo tiempo, la competencia de precios es el pnodl mas grave que enfrentan las

empresas. Pese a ello, muchas empresas no maiegjda fjacion de precios.

PROMOCION.- Abarca todas aquellas actividades que tienen bj@tieo impulsar la
venta de determinados productos, dirigiendose ali@stes directivos de la empresa, entre
los recursos mas frecuentes estan: el sistemaed@®icombinados, premios, por ciertas
cantidades establecidas, bonos de descuentos,rsogscetc. Diccionario de marketing,
1999, P4g. 119.

Uno de los instrumentos fundamentales del marketing la promocién, la compafia
pretende trasmitir las cualidades de su productmisaclientes, para que estos se vean
impulsados a adquirirlo, consiste en un mecanisreotrdsmisién de informacion,

Diccionario de marketing, 1999, Pag. 277.

PROMOCION DE VENTAS.- Parte del proceso de marketing utilizado parariticar al
comprador potencial. Las rebajas o baratas, laqdadl y la promocion de ventas son las
principales técnicas utilizadas para la comeraalin de productos. La promocién de
ventas se suele realizar mediante el contactotdirectre el vendedor y el comprador
potencial; la presentacion se hace de tal manezasegupueda convencer al comprador de
gue el producto que se le vende le es absolutamestesario. Si no se logra una

comunicacion reciproca entre el vendedor y el p@sibmprador, puede ser debido a que
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la técnica publicitaria no es efectiva. La ventatetéfono, aunque no es tan efectiva como
la venta personal, sigue siendo un método de caalizacion muy utilizado. Desde la
década de 1980, se ha difundido la técnica de ymortaelevision y a través de las redes

informéaticas, Microsoft ® Encarta ® 2006.

DISTRIBUCION.- O plaza es una herramienta de la mercadotecrsaoftas son el
producto, el precio y la promocion) que los merdagids utilizan para lograr que los
productos estén a disposicion de los clientes sncémtidades, lugares y momentos

precisos.

Es una herramienta de la mercadotecnia que inciny@njunto de estrategias, procesos y
actividades necesarios para llevar los productedalel punto de fabricacion hasta el lugar
en el que esté disponible para el cliente finahgooidor o usuario industrial) en las

cantidades precisas, en condiciones 6ptimas deigans uso y en el momento y lugar en

el que los clientes lo necesitan y/o desean.

COMUNICACION.- Es un medio de conexion o de union que tenemaoseis®nas para
transmitir o intercambiar mensajes. Es decir, qagacvez que nos comunicamos con
nuestros familiares, amigos, comparieros de trabafios, clientes, etc., lo que hacemos es
establecer una conexion con ellos con el fin de decibir o intercambiar ideas,

informacién o algun significado.
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Es el proceso mediante el cual el emisor y el tecepstablecen una conexion en un
momento y espacio determinados para transmitirergatnbiar o compartir ideas,

informacién o significados que son comprensiblegsa panbos.

PUBLICIDAD: Es la actividad que tiene como objetivo anunces bondades del

producto a través de los medios publicitarios yapasi la accién de ventas.

Las estrategias de publicidad: son quienes vamlgima manera, a moldear las acciones
gue la empresa tenga ya que mediante ellas la senpleanzara gran parte de su objetivo,
mediante las estrategias publicitarias la empremaunica su existencia en un acto

planificado.

Accion de comunicacion a través de los medios aeuoicacion de masas, basicamente
television, radio, prensa, cine, publicidad extedtros soportes especiales, es una accion
unilateral, empresa mercado, con objetivos de nmé@ion, persuasidon o imagen,
Diccionario de marketing, 1999, Pag. 123.

Es una comunicacion no personal, realizada a trdegsatrocinados identificados, relativa
su organizacion, producto , servicio o idea, a d@ahde desarrollar un programa de
publicidad, lo primero que hay que hacer es idieatifel publico objetivo al que dirigirse y

tomar una serie de decisiones:

Los objetivos de la accion publicitaria.
El presupuesto que se va dedicar para su desarrollo
El medio que se utilizara.

YV V V V

La forma de calcular los resultados.
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ESTRATEGIAS MIX.- Se pueden elegir entre dos estrategias basicassderallo del

mix de Promocién: push o de empuje y pull o decatém (Stanton & Walter, 2004).

Push se desarrolla a través del canal para “enmiplj@roducto al usuario final. Mientras
gue pull, tiene mayores costos porque se desamoliavel de usuarios finales para que

estos pidan el producto al canal.

ESTRATEGIA PUSH O DE EMPUJE; Esta comunicacion es del fabricante al canal y
del canal al usuario final, se genera cuando lbsdantes o el canal dirigen su Promocion

directamente a otros intermediarios de la caderhstigbucion.

Esta forma de comunicacion es utilizada principal@e través de las ventas personales y
las promociones de ventas. Esta estrategia es tilizada en el mercado de Autopartes,
principalmente para los productos indiferenciadas go tienen una fuerza de marca

importante o donde el precio es la Unica variabbéehera de la compra.

PROGRAMA.- Esquema que seguird la compafia publicitaria, estofallas de
publicacion o emision, numero de anuncios a emiampafias de correo directo,

Diccionario de marketing, 1999, Pag. 275.

CONSUMIDOR.- Es la persona que el marketing toma como su gbjentral, en la

medida en que busca satisfacer sus necesidadesegsde través de un intercambio en el
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gue se generan unos satis factores que el consuwailiboa, y por los que esta dispuesto a

pagar, Diccionario de marketing, 1999, Pag. 209.

COMPETENCIA.- Concurrencia de una multitud de vendedores eibrel inercado, que
para conseguir la venta de sus productos pugnaa infproponiendo los precios que les
permitan sus costes, y que se mantengan en limetsalel mercado, dando lugar a un

reparto del mercado real los competidores puedenl@aa varios niveles:

Competidores por necesidad.
Competidores genéricos.

Competidores de producto.

Y V VY V

Competidores de marca.

Diccionario de marketing, 1999, Pag. 59.

MERCADO.- Los mercados son los consumidores reales y potescide nuestro
producto. Los mercados son creaciones humanas 1y,lgodanto, perfectibles. En

consecuencia, se pueden modificar en funcion déusuzas interiores.

Los mercados tienen reglas e incluso es posible paa empresa adelantarse a algunos
eventos y ser protagonista de ellos. Los empresanogodemos estar al margen de lo que
sucede en el mercado.
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mawcshtmI#DEFINIC

En economia, es cualquier conjunto de transaccianexuerdos de negocios entre
compradores y vendedores. En contraposicion corsinmale venta, el mercado implica el

comercio regular y regulado, donde existe ciertapiencia entre los participantes.
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El mercado es, también, el ambiente social (o afiitque propicia las condiciones para el

intercambio. En otras palabras, debe interpretays® la institucién u organizacion social

a través de la cual los ofertantes (productoresngedores) y demandantes (consumidores
o compradores) de un determinado bien o serviaiwae en estrecha relaciéon comercial a

fin de realizar abundantes transacciones comescialtp://es.wikipedia.org/wiki/Mercado.

POSICIONAMIENTO.- A la hora de plasmar el concepto de Posicionamjelao
definicibn mas extendida es la de que Posicionamies el lugar que ocupa nuestra marca
en la mente del consumidor. Aun siendo un definidi@stante ajustada y sencilla, el
Posicionamiento tiene un factor que no aparecesendefinicion, cual es la competencia.

Y tampoco queda muy claro que queremos decir cpal&bra lugar.

El Posicionamiento, por tanto, podriamos definicmamo la imagen percibida por los
consumidores de mi compafiia en relacion con la etanpia. El primer concepto de
importancia es que, efectivamente, el Posicionaimies una batalla de percepciones entre

mi marca y mi compafiia y la de los competidores.

Y el segundo concepto de interés, es que al sambito de las percepciones, se juega
sobre todo en la mente del consumidor. Es porqeieen el proceso de Posicionamiento,
no solo cuentan las acciones que desde la empessarallemos, sino que también
dependerd de los publicos de interés que afectemestra comunicacion y de las
percepciones del consumidor, asi como de las azidesarrolladas por la competencia.
http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-cotwzdp-posicionamiento-en-las-

empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/
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PARTICIPACION DE MERCADO.- Porcentaje que se vende del producto de una

compafia del total de productos similares que sdeven un mercado especifico.

Posicionamiento de Mercado consiste en la decipdnparte de la empresa, acerca de los
atributos que se pretende le sean conferidos acslugto por el publico objetivo. Asi, el
“Persil’se posiciono inicialmente como el detergetfque minaba la ropa”. Actualmente
esta posicionado como detergente ecologico.

http://algoritmos.posicionamiento.iespana.es/posemiento.html

Los aspectos de la definicion del producto se aaalen funcion de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad interneadgnpresa, de la gama de productos, de

la imagen adquirida, o del posicionamiento de gbrosluctos de la competencia.

Otra definicion mas sencilla seria, el posicionartiede un producto es la forma en que
éste esta definido por los consumidores en relactdnciertos atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacdn los competidores.

http://www.freelancecolombia.com/articulos/mercagesicionamiento_del_mercado.php

VENTA.- Laura Fischer y Jorge Espejo, Autores del libreftadotecnia”, consideran que
la venta, es una funcién que forma parte del pmsestematico de la mercadotecnia y la
definen como “toda actividad que genera en losn@® el ultimo impulso hacia el
intercambio”; ambos autores sefialan ademas, quienesste punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades amesy;j investigaciéon de mercado, decision
sobre el producto y decisiones de precio.
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Es un contrato en el que el vendedor se obligaam@sinitir una cosa a un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidatingeo, también puede considerarse
como un proceso personal o impersonal medianteatlet vendedor pretende influir en el
comprador, alrededor de funciones como la fuerzeedéas, la publicidad, la investigacion

de marketing, la promocion, etc.

Todas estas actividades de marketing son necegaiasque la accion de vender sea
efectiva, lo que més se hace notar cuando est&flades se constituyen en la actuacion
principal de la empresa dando lugar lo que se llahenfoque de ventas. Diccionario de
Marketing, 1999, Pag. 340.

CANAL DE DISTRIBUCION .-Es el circuito a través del cual los fabricantes
(productores) ponen a disposicion de los consuregd@rsuarios finales) los productos para
gue los adquieran. La separacion geogréafica entrapadores y vendedores y la
imposibilidad de situar la fabrica frente al conglon hacen necesaria la distribucion
(transporte y comercializacion) de bienes y sevsgiciesde su lugar de produccion hasta su

lugar de utilizacion o consumo.

El punto de partida del canal de distribucion egretiuctor. El punto final o de destino es
el consumidor. El conjunto de personas u orgarom&s que estan entre productor y
usuario final son los intermediarios. En este sentiun canal de distribucion esta
constituido por una serie de empresas y/o persumasacilitan la circulacion del producto
elaborado hasta llegar a las manos del compradasuario y que se denominan

genéricamente intermediarios. http://es.wikiped@wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
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Son todos los medios de los cuales se vale la Meteenia, para hacer llegar los productos
hasta el consumidor, en las cantidades apropiadasl, momento oportuno y a los precios

mAas convenientes para ambos.

Gran parte de las satisfacciones, que los prodymtgsorcionan a la clientela, se debe a

Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos

Ademas los Canales de Distribucién aportan a lachitecnia las utilidades espaciales,

temporal y de propiedad a los productos que cowrlezan.

Tanto los Canales de Distribucidon en Mercadotesoratan infinitos como, los métodos de

Distribucion de los productos.

En sintesis podemos decir, que los Canales deilidisibn son las distintas rutas o vias,
gue la propiedad de los productos toma; para asercada vez mas hacia el consumidor o
usuario final de dichos productos. http://www.maorabigs.com/trabajosl7/canales-
distribucion/canales-distribucion.shtml#CONCEP

LOS PUNTOS DE VENTA.- Son los lugares donde el cliente tiene la posidiide
conocer y adquirir productos de determinada conapafii

Son puntos de especial cuidado, porque en ésis lest soportes de ingreso de cualquier

actividad econdmica lucrativa. Por eso es impogtateéner personal suficientemente

capacitado e informado, existencias suficientesdeca la demanda, y diversas fuentes de
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informacién, para que cada persona que quiera r@mge lleve una impresion global y
detallada de lo que va a adquirir.

http://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=PQ08230316AAp9ril

VENTA PERSONAL.- Forma de venta en la que existe una relacion tdireatre
comprador y vendedor, es una herramienta efectiva grear preferencias, convenciones y
acciones en los compradores, debido a varias razemvuelve una relacion inmediata,
viva e interactiva entre dos o mas personas, perauttivar todo tipo de relaciones e
influye en la respuesta del comprador medianteptimiento del mismo de tener algun
tipo de obligacion por haber escuchado al vendddiccionario de marketing, PUJOL B.
1999, Pag. 344.

VENTA POR TELEFONO.- La venta por teléfono es una de las principalesetga
directa, tanto en venta o consumidores, como aesagy la introduccion por las compafias
telefénicas de lineas gratuitas para el consumikemite obtener un elevado indice de
respuesta a las ofertas postales o telefonicaSsparna se presenta como la linea 900, todo
numero con este prefijo permite que el cargo ddlalmada se realice a la empresa
contratante del numero y no al usuario, Dicciona@eomarketing, PUJOL B: 1999, Pag.
344.

VENTA POR CORREO.- Técnica de venta que se aplica cada vez con nfi@grencia,

su utilizacion surge de dos maneras: en primer legf@ oportunidad de compra es ofrecida
por grandes almacenes u otros establecimientos rcates como forma de ganar
caliéntela cuando existe una gran guerra por iehtel; en segundo lugar, la realizan
empresas especializadas en este tipo de ventagnipsesas especializadas basan sus

ventas en el por correo de catalogos con todoprtmuctos que ofrecen y sus precios, en
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Espafia este mercado esta en pleno auge siendamargprcompaiiia, diccionario de
marketing, PUJOL B: 1999, Pag. 344.

VENTA DIRECTA.- La venta directa puede tener las siguientes anegsi

Venta directa de fabricante al consumidor evitassidntermediarios.

Venta realizada directamente por la compafia, &ifntervenciéon de un minorista o
distribuidor se considera como un tipo de ventdradicional, Diccionario de Marketing,
PUJOL B. 1999, Pag. 342.

TECNICA DE VENTAS.- Es un proceso mediante el cual un vendedor imgaestideja
explicitas las necesidades o0 expectativas de unpmamlor o usuario y las satisface

generando beneficios mutuos para ambas partesmiraneontinua en el tiempo.

VENTA.- Contrato en virtud del cual se transfiere a domajeno una cosa propia por el
precio pactado. Tiene un trasfondo filoséfico quierda la atencién de la empresa u
organizacion hacia vender lo que produce (produse&wicios, ideas, etc.) para ello dirige
sus esfuerzos hacia todas las actividades querieitpe estimular a sus prospectos para
gue tomen una decisién favorable (como compratizegadonaciones, inscribirse en un

partido politico, etc. :)

VENTA PERSONAL: Consiste en la interaccion directa entre el coogrg vendedor,

este tipo de venta es una herramienta sumameoéz efi
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VENTA POR TELEFONO: Consiste en iniciar la venta porteléfono con el

cliente potencial y cerrar el negocio por el migmedio.

VENTA EN LINEA: La venta en linea consiste en vender a travéa pgéadina Web de la

empresa.

VENTA POR CORREO POSTAL: La venta por correo postal es uno de los tipos de
venta eficaz ya que llega a los clientes de unaenaadiirecta pero con una previa seleccion

de los clientes potenciales primarios.

VENTA POR CORREO ELECTRONICO: Otro tipo de venta es a través del correo
electronico que consiste en obtener una base @s dat publico objetivo y enviar una
carta de presentacion de la empresa indicandoredagios, ventajas para el cliente, tarifas

y una carta de pedido.

2.6 HIPOTESIS

La implantacidon de una planificacion estratégiedvthrketing, sirve para incrementar las

ventas de la empresa de vinos San Franciscad#&rc“Patate”.
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VARIABLES

Variable Independiente

X= estrategias de Marketing. Cualitativa

Variable Dependiente

Y= ventas. Cuantitativa
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se basa en el métoddatival que enfoca a buscar estrategias
de Marketing, identificando el problema utilizandomejor oportunidad para vender el
producto y llegar de un modo mas eficaz a losntdis actuales y potenciales, de esta

manera contribuiremos al crecimiento y desard#da empresa de vinos.

Ademéas se empleo el método cuantitativo ya quenigérmedir las ventas que la empresa
realiza de esta manera verificaremos el crecimigndesarrollo que tiene la empresa en

cuanto al incremento del volumen de ventas.
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3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la ejecucion de la presente investigacion sSeafas siguientes modalidades.

Investigacion Bibliogréafica

Se la ha considerado como el primer paso paraainiialquier investigacion cientifica;
aunque la informacién que arroja esta modalidacsexsindaria, se constituyo en un

elemento esencial a utilizar en el desarrollo des@ente estudio.

Se aplica un riguroso analisis a la informacioruedaria que se obtuvo sobre el problema
en estudio; mediante la utilizacion de las técnibada lectura cientifica y el fichaje a
través de libros y documentos; como revistas, t@sigrado, entre otras, que sirvieran

esencialmente para interpretar, comprender y expdicproblema objeto de estudio.

Investigacion de Campo:

La informacion que se obtiene en la investigaciéncdmpo es primaria, por tanto al
utilizar esta modalidad se obtuvo mayor conocinuiesttbre el problema, porque permitid
tener el contacto directo del investigador coreldidad, visualizando de mejor manera el

mismo.

Las técnicas utilizadas para realizar la investa de campo son las encuestas,
entrevistas y cuestionarios; que se realizaras adlientes, su desarrollo presenta menor

complejidad y ademas los resultados que se obtensivéa de facil interpretacion.
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3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se aplicaron Igsiesites tipos de investigacion:

Investigacion Exploratoria:

Se realizo una investigacion exploratoria; comoaumbre lo indica para explorar, buscar e
indagar sobre todo lo relacionado con el problerbgeto de estudio; en donde el
investigador se pondra en contacto con la realeadientifico el problema a estudiarse,
permitiéndolo con su conocimiento e indagacion téfiea plantear y formular hipotesis

para dar una posible solucion.

Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptiva permitio especificas taracteristicas principales del objeto de
estudio; que ayudo a descubrir la posible relaciérlas variables de investigaciéon, en
donde se utilizo técnicas de recoleccion de inforéma primaria como la observacion,

entrevista y la encuesta; y mediante el muestreoféamacion obtenida se sometié a un

proceso de codificacion, tabulacion y andlisisadistico.

Investigacion Correlacional:

Este tipo de investigacion permitié determinastablecer las caracteristicas del problema
a investigar; permitiendo establecer el grado daci@n que existe entre las variables
Independiente y Dependiente, es decir se investigorelacion existente entre las
Variables, estrategias de marketing y el volumewehtas en la Empresa de vinos San
Francisco del cantdon Patate.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Tamarfio de la muestra:

TABLA 1
POBLACION FRECUENCIA Porcentaje
TUNGURAHUA 93 clientes Mayoristas 100%

n = 93 clientes.

3.5 CONCEPTUALIZACION DE VARIABLES
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H IPOTESIS: De que manera la planificacion esgiaggde marketing, incrementa las ventas de viangrancisco.

VARIABLE: Independiente
CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS NDICADO ITEMS TECNICAS E
RES INSTRUMENTOS
Marketing o Mercadotecnia, Publicidad ¢Ha recibido descuentos o promociones [pBhcuestas a los clientes.
También llamado mercadeo, es|éflercadeo » sus volumenes de compra?
arte (y el conocimiento) de Fromocion
aprovechar bien las oportunidades Segmento de | ;Los mensajes publicitarios de vinos s$an
de incrementar las ventas de |la mercado francisco los ha visto en diversos medios (EncueStas alos clientes.
empresa conjunto de técnicas comunicacion como?
utilizadas para la comercializacion
y distribucién de un producto entfegComercializacién ¢ Califique a las 3 empresas mencionadas de
los diferentes consumidores. Medios de acuerdo a las siguientes caracteristicas y

Distribucién

comunicaciéon

Competencia

Mayorista
Minorista

Detallista

competencia?

¢Senale el segmento de mercado que m

acogida ha tenido vinos san francisco?

SAtravez de que medio de distribuci

adquiri6 nuestro  producto:  mayorist

minorista, detallista?

la .
Encuestas a los clientes.
ayor

Encuestas a los clientes
on

a,

TABLA 2
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TABLA 3

VARIABLE: Dependiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO

VENTAS Efectivo ¢Cree que es

Es el proceso mediante el cual Ia conveniente que la Encuestas a los clientes

empresa coloca su producto en
mercado a cambio de un valor

monetario o precio, estas ventas
se las puede realizar al contado

a crédito.

eVenta contado

D

(o]

Venta crédito

precio

Promociones

Descuentos

Planes de cobro

Bajo
Medio

Alto

empresa de a conocer
los descuentos y
promociones por las
compras a efectivo?

¢ Ha recibido crédito po
sus volimenes de
compra?

¢, Qué caracteristicas
prefiere al momento de
consumir vinos: calidad
precio, marca?

Encuestas a los clientes

Encuestas a los clientes

Encuestas a los clientes
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucién de la presente investigacioieatios las siguientes técnicas para

el proceso de recolecciéon de informacion:

TABLA 4
TIPO DE TECNICA DE INSTRUMENTO DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION

1. informacién
primaria

2. informacion
secundaria

1.1lectura cientifica

1.2Fichaje

2.1 observacion
encuesta

1.1.1 libros
técnico en publicidad
1.1.2 tesis grado

Desarrollo de estrategia:
de Marketing

1.2.1 Ficha Bibliogréfica

2.1.1 Ficha de
Observacion

2.1.2 Cuestionario

)

Elaborado por: Borja, Maria
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TABLA 5

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢ Para qué?

Para alcanzar los objetivos de la

investigacion

2. ¢ A qué personas o sujetos?

Clientes o la poblacién

3. ¢ sobre qué aspectos?

Indicador ventas

4. ¢ Quién?

El investigador y la empresa

5. ¢, Cuando?

Periodo enero/ agosto

6. ¢Lugar de recoleccion de la
informacion?

Instalaciones de la empresa

Empresa San Francisco

7. ¢ Cuantas Veces?

Pruebas definitivas

8. ¢ Qué técnica de recoleccion?

Encuestas, entrevistas; Cuestionario

9. ¢Con Que?

Instrumentos, Cuestionario, entrevistas,

formularios

10. ¢ En qué frecuencia?

En las instalaciones, oficinas, aulas, hor|

Pedagodgicas.

as

Elaborado por: Borja, Maria
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3.7PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Luego de aplicados los instrumentos para la recdecde datos, se procedera a la
revision de la informacion para detectar erroresmisiones y organizarla de la forma
mas clara posible; de la misma manera se asignarzddigo a las diferentes

alternativas de respuesta de cada pregunta, palitafssu tabulacion.

Seguidamente se procedera a realizar la categinizde las preguntas con sus posibles
alternativas, para que sean tabuladas, como sedegbrocesar un numero pequefio de
datos se tabulara la informacion de forma manear®tara en una hoja de tabulacion

para tener concentrada la informacion del cuesiiona

Una vez que se ha recopilado la informacion, egess® analizarla para presentar los
resultados; para esto seleccionaremos el estanligtesf va a organizar y resumir los
datos obtenidos en forma porcentual, para seguid@npgesentar los datos en forma

grafica.

Finalmente se procedera a interpretar los residiagto primera instancia describiendo
los datos y analizando la hipoétesis con los redoftabtenidos para verificar o rechazar,
se estudiara cada uno de los resultados por seppead relacionarlos con el marco

tedrico y por ultimo se elaborara una sintesi©dedsultados.

50



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Una vez obtenida la informacion de las encuestdssddientes y después de haber

tabulado los datos que ayudo a establecer difer@at&metros se obtuvieron los

siguientes resultados:
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ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES EXTERNOS
PREGUNTA No 1¢Ha consumido Vinos San Francisco?

TABLA N° 6
Sl 0 0%
NO 93 100%

GRAFICO Nol

NO
10N
N i | ¥ No Y,
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que @8b & los encuestados no

han consumido vinos san francisco del canton Patate
Interpretacion: El grafico N.-1 demuestra que todas las persenagestadas no han

consumido vinos San Francisco por lo que la empdeba implementar estrategias de

marketing para incentivar la compra.
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PREGUNTA No 2¢Qué marca de vino consume frecuencia

TABLA N° 7
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 2 encuestados %

Baldore 41 44%
Granvifa 21 23%
Tres Marias 19 20%
San francisco 0 0%
otros 12 13%

Total 93 100%

GRAFICO N° 2
PORCENTAJES
SAN
FRANCISCO
OTROS BALDORE
0% 13% AA%
TRES
MA
20%
GRANVINA
23%
= BALDORE = GRANVINA ¥ TRES MARIAS
SAN FRANCISCO ®OTROS

Fuente: Encuesta realizada a los clientes exte
Elaborado por: Borja, Mari¢ (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesdemuestra que del 100% de los encuestel

44% manifiesta que consume vinos Baldore, el 236asume Granvifia, el 20% tr

Marias y el 13% otras marca
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Interpretacion: El grafico N.-2 Sefala que la mayor parte de perscencuestadas
consumen vinos Baldore, siendo la principal compe#e mientras que la marca de
vinos San francisco en el mercado no es conocjolar Jo que la empresa debe realizar

una campafa de posicionamiento de la marca.
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PREGUNTA No 3;Segun su apreciacién la publicidad aplicada paosviSan

Francisco es?

TABLA N° 8
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 3 encuestados %
Excelente 12 13%
Muy Buena 23 25%
Buena 45 48%
Mala 13 14%
Total 93 100%
GRAFICO N° 3
PORCENTAJES
EXCELENT
MALA
- E
- \ 13%
MUY
BUENA
BUENA 25%
48%
W EXCELENTE N MUY BUENA B BUENA MALA

Fuente:

Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que déb Ilos encuestados el

13% responden que la publicidad que realiza

laresapde vinos san francisco es

excelente, mientras que el 25% responde que esapwm8% manifiesta que la

publicidad es buena, y el 14% dice que la publttiee mala.

Interpretacion: El grafico N.-3 demuestra que la mayor parte dequeas encuestadas
manifiesta que la publicidad aplicada por la emgpres muy buena por lo que la

empresa debe captar nuevos clientes con una mlaaiclara y facil de comprender.
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PREGUNTA No 4 ¢Ha recibido descuentos o promociones por susnesias de

compra?
TABLA N° 9
Si 22 24%
No 71 76%
GRAFICO N° 4
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que del IR0%s encuestados el
24% responden que si han recibido descuentos goradimenes de compra y el 76%

no ha recibido descuentos por sus volimenes deraomp

Interpretacion: El grafico N.-4 demuestra que la mayor parte eéfsqgnas encuestadas
no han recibido descuentos ni promociones por slisnenes de compra, por lo que la
empresa debe aplicar nuevas politicas y estratdgigsomocion para incrementar las

ventas.
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PREGUNTA No 5¢ Los mensajes publicitarios de vinos San Frandoscha visto en

diversos medios como?

TABLA N° 10

Prensa y Revistas 19 20%
Radiofénica 22 24%
Televisiva 0 0%

Exterior o via

publica 52 56%
Total 93 100%
GRAFICO N° 5
PORCENTAJES
Prensay

Exterior
via publi fonica
56% 4%

O Prensay Revistas m Radiofonica
O Televisiva O Exterior o via publica
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que déb I#0los encuestados el
20% ha visto los mensajes publicitarios de la esgmre vinos San francisco en la
prensa y revistas, el 24% a través de la publiciddibfonica, el 56% a través de la
publicidad Exterior Via Publica.
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Interpretacion: El grafico N.-5 demuestra que la mayor parte @sgnas encuestadas
ha visto los mensajes publicitarios en el extevioara publica, por lo que la empresa

debe realizar publicidad a través de los mediasdaunicacion masiva.
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PREGUNTA No 6¢ Sefale el segmento de mercado que mayor acogyal i

empresa de vinos San Francisco?

TABLA N° 11
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 6 encuestados %
Clase Alta 12 13%
Clase Media 71 76%
Clase Baja 10 11%
Total 93 100%
GRAFICO N° 6
PORCENTAJES (\  baia

11%

Clase Alta
13%

Clase Media
76%

@ Clase Alta B Clase Media
@ Clase Baja
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que déb I#los encuestados el
13% pertenecen al segmento de mercado de perdertdase alta, el 76% clase media,

y al 11% clase baja.
Interpretacion: El grafico N.-6 demuestra que la mayor parte dseqmas encuestadas,
pertenecen al segmento de mercado de clase mmatidp que la empresa debe

desarrollar estrategias que se enfoque a los segsn@edio o0 bajo.
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PREGUNTA No 7¢ A través de qué canal de distribucién adquir&stro producto?

TABLA N° 12
Mayorista 33 35%
Minorista 31 33%
Detallista 22 24%
Otros 7 8%
Total 93 100%
GRAFICO N° 7
~ PORCENTAJES
ot Otros = ok %
Detalliga’ 8% - Mayorisia
24% ﬁ B
. Minorista : A
26839
O Mayorista @ Minorista m Detallista @ Otros

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que del H#%s encuestados el
35% adquiere el producto a través del canal deluision mayorista, el 33% a traves

de los minoristas, el 24% de los detallistas, §%lde otros medios de distribucion.
Interpretacion: El grafico N.-7 demuestra que la mayor parte deqeas encuestadas

adquiere el producto a través del canal de digtidoumayorista, por lo que la empresa

debe realizar mayor promocion de sus productos mbyoristas.
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PREGUNTA No 8¢ Qué caracteristicas prefiere al momento de constumois?

TABLA N° 13

Calidad 12 13%

Marca 20 22%

Precio 61 66%

Total 93 100%
GRAFICO N° 8

O Calidad W Marca @ Precio

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que del HO%s encuestados el
13% de personas prefiere calidad al momento deuoainsvinos, el 22% prefiere

marca, y el 65% toma en cuenta el precio.
Interpretacion: El grafico N.-8 demuestra que la mayor parte dsqmas encuestadas

prefiere al momento de consumir vinos el precia, Ipaque la empresa debe tener en

cuenta este factor como el mas importante pacamercializacion.
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PREGUNTA No 9 ¢Considera que el precio que ofrece vinos Samcisco es?

TABLA N° 14

Alto 0 0%
Medio 35 38%
Bajo 58 62%
Total 93 100%
GRAFICO N° 9

Medio
38%

O Alto B Medio H Bajo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que del H0%s encuestados el

38% manifiesta que el precio de los vinos San ksaaes medio, y el 62% considera

que es bajo.

Interpretacion: El grafico N.-9 demuestra que la mayor parte deqmas encuestadas
considera que el precio de los vinos san franagscbajo, por o que la empresa debe

tomar en cuenta los costos de produccion si aftectalidad del mismo.
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PREGUNTA No 10 ¢(Cree que es conveniente que la empresa reaki@sviy
seguimientos para dar a conocer las diferentes qumomes y descuentos que la

empresa realiza?

TABLA N° 15
SI 93 100%
NO 0 0%
Total 93 100%

GRAFICO N° 10

PORCENTAJES

0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos
Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que déb teédlos encuestados el
100% considera que si se debe realizar visitasgyisgento para dar conocer las

diferentes promociones que la empresa realiza.
Interpretacion: El grafico N.-10 demuestra que la mayor parte desgnas

encuestadas, considera que la empresa si deimaredsitas y seguimiento para dar a

conocer las diferentes promociones, descuentosagteaisticas del producto.
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PREGUNTA 11 ¢ Reconoce con facilidad la marca de nuestrosuptosl en cualquier
lugar del pais?

TABLA N° 16

SI 27 29%
NO 66 71%
Total 93 100%

GRAFICO N° 11

(e =)
PORCENTAJES
SI
= 29%
NO
71%
| SI O NQ
\ a
Fuente: Encuesta realizada a los clientes externos

Elaborado por: Borja, Maria (2010)

Andlisis: El resultado de la encuesta demuestra que déb t@dlos encuestados el
29% si reconoce con facilidad la marca de vinosfeamcisco en cualquier lugar del
pais, mientras que el 66% no reconoce la marcarae wan francisco en cualquier

lugar del pais.
Interpretacion: El grafico N.-11 demuestra que la mayor parteategnas encuestadas

no reconoce con facilidad la marca de vinos sarcisao del cantén Patate, por lo que

la empresa debe utilizar estrategias de markeang lpgrar darse a conocer.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Una vez conseguidos los datos por medio de la figeesdn realizada, y para la
comprobacion de la hipotesis aplicaremos la prudaChi cuadrado con lo que se
determina si el conjunto de frecuencias observadagustan al conjunto de frecuencias

esperadas.

Partiendo de la hipotesis

“La aplicacion de estrategias de marketing eenhgpresa de vinos San Francisco del

cantdn Patate para incrementar las ventas”, selbacionado las preguntas 10 y 11 del

cuestionario a los potenciales clientes, mismosguelacionan en forma directa con las

variables de la investigacion para la aplicaciomadeetodologia Chi cuadrado y poder

comprobar estadisticamente el enunciado de ladss0t

VERIFICACION CHI CUADRADO

Ho= Hipadtesis nula

H1= Hipdtesis alterna

Ho= La aplicacion de estrategias de Marketing Nfngi@an incrementar las ventas en

la empresa de vinos san francisco del canton Patate

H1= La aplicacion de estrategias de Marketing &inftiran incrementar las ventas en

la empresa de vinos san francisco del canton Patate
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ELECCION DE LA PRIEBA ESTADISTICA

SIMBOLOGIA

Fo= Frecuencia Observe

Fe=Frecuencia Espera

PREGUNTA No 11 ¢ Reconoce con facilidad la marca de nuestro prodarctualquie

lugar del pais?

Sl 27

NO 66

PREGUNTA No 10 ¢,Cree que es conveniente que la empresa realiasw

seguimiento para dar anocer las diferentes promociones que la empretaga®

Sl 93

NO 0
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FRECUENCIAS OBSERVADAS

VALORES REALES

Tabla 17
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
SI NO

RECONOCE LA

MARCA 27 66 93
VISITAS Y

SEGUIMIENTO 0 93 93

TOTAL 120 66 186

GRADOS DE LIBERTAD

Grado de libertad = (Renglones - 1) (columna -1)

Gl= (F-1)(C-1)
Gl= (2-1)(2-1)

Gl= 1

El valor tabulado de X2 con 1 grado de libertadhynivel de significacion es de 0,05 es
de 3,841.
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CALCULO MATEMATICO

FRECUENCIA ESPERADA

Tabla 18
2
vioy C—EF o E 0. | ©-gp | 0P
L = E
Reconoce la marca / 27 60,0 -33,0] 1089,00 18,15
Reconoce la marca / M 66 33,0 33,0/ 1089,00 33,00
Visitas y seguimiento / . 93 60,0 33,0 1089,00 18,15
Visitas y Seguimiento
NO 0 33,0 -33,0] 1089,00 33,00
x*= 102,30

DECISION:

El valor de x2 = 3,84 < X2 ¢ =102,

Por consiguiente se acepta la hipétesis alterrte@s que, la aplicacion de estratec
de Marketing SI permitiran incrementar las verada empresa de vinos san franci

del canton Patate y se rechaza la hipétesis
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CAPITULO V
5.1 CONCLUSIONES
Después de haber realizado el estudio de la empglesainos San Francisco, se

concluye lo siguiente:

1. La encuesta revela que en un mayor porcentaje msuamen Vvinos San

Francisco, por lo que la empresa no se encuensiaipoada en el mercado.

2. El Top of mind de la marca se encuentra en niveté@gos, ninguna de las
personas encuestadas consumen vinos San Francadignalmente la marca
es desconocida para las personas que llenaromtagstas. Por lo tanto se

sugiere posicionar la marca con mayor fuerza.
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3.

Vinos San Francisco en la actualidad no realizzwkntos y promociones que
atraigan la mayor cantidad de clientes, debidoearguse ha visto la necesidad
de hacerlo, ya que sus ventas son aceptablesspdra determinado que para
los clientes y distribuidores esta variable es mgyortante y que si se la toma

en cuenta tendria mejores resultados.

De la aplicacion de las encuestas se concluyelogumensajes publicitarios son
visto en mayor porcentaje en el exterior o via jgablpor lo que la empresa
debe realizar publicidad a través de los mediosodeunicacion masiva de esta

manera incrementara su cartera de clientes.

De acuerdo con los datos de las encuestas reajzadas San Francisco dirige
su producto en mayor porcentaje a un segmento deadw® de clase media,

siendo este su potencial segmento.

Vinos San Francisco ha venido comercializando sodygtos por medio de
distribuidores mayoristas de una manera muy aceragor lo que la empresa

debe enfocarse a los medios de distribucion magoris

Se concluye que vinos San Francisco debe manténameeo del producto
como el factor de mayor importancia para la conadirecion, que sea accesible
para todo mercado y de calidad, debido a que laesagabrica con los mejores

insumos, equipos de alta tecnologia y excelentopat.
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5.2RECOMENDACIONES

1. Proponer estrategias de marketing, con el fin dealoel crecimiento sostenido
de las ventas de la empresa de vinos San Framisaate todos los meses del

ano.

2. Diseflar estrategias de Marketing que permitan o&cla marca, en su

mercado meta.

3. Realizar promociones y alianzas con los distribiddp para mantenerlos
incentivados a impulsar la venta de los productwdadempresa de vinos San
Francisco, y que ademas sean facilmente transderéblos clientes finales.

4. Elaborar técnicas de ventas al por mayor efieempara incrementar el
volumen de ventas de la empresa de vinos San Bcan@n otros segmentos de

mercado.

5. Realizar visitas y seguimiento con productos diel@aa a nuestros clientes para

mantener la fidelidad de los mismos.

6. Recomendar una camparfa publicitaria para dar aceora empresa de vinos
San Francisco de esta manera ampliaremos nuestcadoey ser reconocida a

nivel nacional.
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7.

Se recomienda la aplicacion de una planificaciGragjica de marketing la
misma que incrementa las ventas de la empresambs Ban Francisco del

Canton Patate.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: La aplicacion del Plan Estratégico de Marketingyis& para incrementas las

ventas de la empresa productora de vinos San Bcande la ciudad de Patate.

Institucion Ejecutadora: Empresa Vinos San Francisco de la ciudad de PRatate

Departamento de marketing.

Beneficiarios: Clientes internos: propietarios, accionistas, eabbs, trabajadores.

Clientes externos: Licorerias, supermercadossbalscotecas.

Ubicacion: Provincia de Tungurahua, Canton Patate, Via aildajde Macalo.
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Tiempo Estimado para la Ejecucion:

Inicio: Septiembre del 2010 Fin: Agosto del 2011

Equipo Técnico Responsable:

InvestigadorMagdalena Borja

Gerente General: Ing. Rosario Celis

Costo: 5000USD Aproximadamente salvo error u omision.

6.2 ANTECEDENTES:

Determinar quées lo que quieren los clientes y que ofrecemosnale®os no es tan
facil, en la actualidad los consumidores son ca€da mas exigentes, tienen mas
educacion, leen mas periodicos y revistas, venlanteevision, escuchan mas la radio
y viajan mas, tienen mas relaciones sociales grio tsus demandas son mas exigentes

y Sus gustos varian con mayor rapidez.

Toda empresa sin importar su tamafio o el sectquerse desenvuelve precisa elaborar
un plan de marketing, el mismo que debe reunirsarge de requisitos para que sea
eficaz, ademas exige de sus responsables una mp@&n real con la situacion de la

empresa en la que se desenvuelve.
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La competencia en los ultimos afios se ha increrdentas empresas se enfrentan a una
competencia cada vez mas dura y los métodos didperpara diferenciar los productos
dependen de la imaginacion de los responsablesadketing. Por lo que todas las
empresas sin importar su tamafio surge la necesldadnplementar un Plan de
Marketing para enfrentar positivamente a la comquede y mejorar sus ventas, el
mismo que debe destacar la innovacién, la mejar@gampafia publicitaria, mayores
servicios postventa, un cambio en los canales dgildicion o una competencia

efectiva en precios.

En el campo de Bebidas alcohdlicas se ha aplickdep de marketing Estratégico el
mismo que ha servido como herramienta para el mdisade las empresas involucrados

en este sector industrial.

Debemos mencionar que se ha aplicado planes destimgrken la ciudad de Patate, el
mismo que ha dado excelentes resultados, ya guindlices del incremento de sus
ventas han subido en gran porcentaje, el cual sefigado en el rendimiento de la
empresa, por tal motivo se hace indispensable rnmeitarabajo que esta realizando

Vinos Baldore, Granvifia, campifia, siendo su priaojpmpetencia.

6.3 JUSTIFICACION:

El plan de Marketing nos permite ofertar promocgebre el producto o servicio,

establecer objetivos y estrategias para alcanzarastir del analisis FODA es decir del

analisis del entorno externo de la empresa (oplddes, problemas y amenazas) y un

analisis interno de la empresa (fortalezas y didudies).
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El marketing estratégico permitira crear una Jeanteompetitiva que debe ser
sostenida en el tiempo, de modo que se puedanzalcatas metas y objetivos

propuestos por la empresa.

6.4 OBJETIVOS:

6.4.1 Objetivo General:

> Elaborar el plan estratégico de marketing en laresgpVinos San Francisco de
la ciudad de Patate, implementando estrategias atketing que nos permita

incrementar las ventas de vinos.

6.4.2 Objetivos especificos:

> Realizar el analisis Situacional de la empresa idesvSan Francisco de la
ciudad de Patate, para definir si dicha empresa est la capacidad de

implementar un plan de Marketing adecuado.

> Generar estrategias de Marketing que facilite zaalpermita el analisis FODA

para cumplir con el objetivo general de la propuesincrementar sus ventas.
> Desarrollar un plan de accién y control para lalenmgntacion del plan de

Marketing que ayude a incrementar las ventas d@ripresa “San Francisco”

de la ciudad de Patate.

76



6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD:

Factibilidad Econdmica.- El presente plan de Mankeés factible por cuanto se cuenta
con los recursos econdémicos financieros, humandg, groducciéon, desde todo punto
vista la implementacion de este plan es realizpblgue existe la predisposiciéon de

propietario para invertir en la ejecucién del mismo

> SOCIO - CULTURAL:

La empresa de vinos San Francisco se ha preocypadel aspecto socio cultural
manteniendo buenas relaciones con los clientesnodede la empresa, ya sea con
cursos de motivacion al personal , para incentsartrabajo y apoyarle en su
crecimiento personal, de esta manera se ofrecesstadilidad laboral, creando un

ambiente de seguridad con la organizacion.

> ASPECTO TECNOLOGICO:

La empresa cuenta con materiales de Ultima teci@mlagecuados para producir
productos de bajo contenido alcohdlico con adtiidad, productos elaborados con
frutas seleccionadas y procesadas bajo los mastestcontroles de calidad, al interior
de ésta cuenta con tanques de acero inoxidablelpdeamentacion, maduracion, y
producto final, los cuales estdn conectados coreritad del mismo material,
garantizando asi la inocuidad de los procesos macainado y transporte. Para los
procesos de filtracion, la planta cuenta con fltegspeciales para destroce, clarificacion
y micro filtracion del vino, los cuales trabajamgi@ndes velocidades, garantizando asi
una entrega cumplida a nuestros clientes. Los aggque serviran para cumplir con los

objetivos y metas propuestas el presente trabajo.
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> ASPECTO ORGANIZACIONAL:

La empresa de vinos San francisco cuenta con un&®sa organizacional formal el

mismo que estad encabezado por el directivo de larema, gerencia, contabilidad y
secretaria, cada una desempefia sus delicadasrfasaion éxito, luego esta la parte
operativa que esta encargada de los procesos decpion y la gerencia que toma las

decisiones para llevar al éxito a la empresa.

> ASPECTO ECONOMICO.

Una planificacion estratégica de marketing peréiél incremento de las ventas de la
empresa de vinos san francisco, incrementar el desengresos, por lo tanto los niveles
de rentabilidad se verian incrementados, comotegkulla empresa crecera segun sus

proyecciones propuestas.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA- TEORICA:

El plan de marketing es una herramienta de geptidia que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzas whjetivos determinados. Un de
plan de marketing es una herramienta que nos pematcarnos el camino para llegar a
un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborasio no sabemos donde nos

encontramos y a donde queremos ir.

Plan de marketing es un documento escrito en eldguana forma estructurada se
definen los objetivos comerciales a conseguir epariodo de tiempo determinado y se
detallan las estrategias y acciones que se vanedepipara alcanzarlos en un plazo

previsto.
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ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING:

Debido al caréacter interdisciplinario del marketiragi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilit@rograma estandar para la realizacion
del plan de marketing; ya que las condiciones dboghcion que le dan validez son

variadas y responden, por lo general, a diferamgessidades y culturas de la empresa.

Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplemasiado tiempo en la
elaboracion de un plan de marketing que no se maece® debemos perdernos en
razonamientos complicados; se debe aplicar un ragkeon espiritu analitico pero a
la vez con sentido comun; no debemos trabajar oosinfin de datos, sélo utilizar los

necesarios; y, lo que es mas importante, consqgaisea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte,rabdjo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es convemjea sea ampliamente discutido
con todos los departamentos implicados durantada fle su elaboracion con el fin de
que nadie, dentro de la empresa, se sienta exctlabproyecto empresarial. De esta
forma, todo el equipo humano se sentira vinculadiesaobjetivos fijados por el plan

dando como resultado una mayor eficacia a la hesudguesta en marcha.

En cuanto al numero de etapas en su realizaciérexigie unanimidad entre los
diferentes autores, pero en el cuadro adjunto yoclas mas importantes segin mi

criterio:
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GRAFICO No 12

AMALISIS DE LA SITUACION ACTUAL l'

DAGNOSTICO DE LA SITUACION
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ESTAELECIMIENTD D'E QEJETIVOS f

DEFNICION DE LA ESTRATEG A

.

PLANO DE ACCIOM f

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Las etapas de todo plan de marketing estan esinectia interrelacionadas, por lo que
debes contemplarlas desde una vision de conjurtaeNpuede elaborar una estrategia
sin haber definido antes los objetivos que se goialcanzar, y resultaria inutil fijar
estos objetivos sin conocer las oportunidades ynames del mercado o aquellos
puntos en los que la empresa se encuentra en wiaiOpomas fuerte o débil.
Asimismo, éstos soélo pueden descubrirse a partindiéguroso estudio de los factores

externos e internos de la empresa.
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De este modo, el primer paso que has de dar ézareah analisis exhaustivo tanto de
la empresa como de todo lo que le rodea. Por tasta, etapa puede dividirse en dos
campos: el exterior de la empresa o andlisis extgria propia realidad empresarial o

analisis interno.

ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

Se trata de analizar el entorno general y espedlida empresa

ENTORNO GENERAL

Aquellos elementos no controlables que puedenafecta actividad de la empresa de
un modo indirecto y que determinan el entorno. £&otores pueden ser:

Econdmicos: previsiones de coyuntura, evolucion de los precip®s de interés,
presion fiscal, empleo, oferta crediticia, indicksproduccion del sector en el que se
desarrolla la actividad comercial de la empresal ypader de compra de los

consumidores.

Socio-demogréficos:volumen absoluto de la poblacion (ya que ésta nhater el
potencial del mercado), renta de los consumid@®snCial para el disefio de estrategias
de precios), andlisis de la poblacién en funcibhséxo y la edad, envejecimiento

poblacional, densidad o concentracion de los mes;astc.

Politico-juridicos: los sistemas de gobierno y determinadas politicasdgn
condicionar en gran medida el desarrollo de ciextéisidades empresariales.
Asimismo, la regulacion comercial, laboral, etcegen crear un marco mas o menos

favorable para la empresa.
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Ecoldgicos:la poblacidén esta cada vez mas sensibilizada caredloambiente, de lo

que resulta una tendencia a las compras “resp@ssabl

Tecnoldgicos:el desarrollo tecnolégico es un factor determingai@ las empresas que

se traduce en nueva maquinaria, mejoras en l@sstde comunicacion, Internet, etc.

ENTORNO ESPECIFICO

Resulta esencial contar con informacién sobre etau® en el que opera la empresa, el
grado de competitividad del sector, los clientastribuidores y proveedores de la

misma.

Mercado: Este analisis debe centrarse en la naturalezauctsta del mercado.

Naturaleza del mercado:Se trata de conocer la situacion y evolucién deséggnentos
de mercado, la tipologia y perfil de estos segnesertecesidades satisfechas e
insatisfechas, escala de valores, etc.), compesdmor segmentos y sus participaciones

de mercado, cambios producidos en la demanda, etc.

Estructura del mercado: situacion del mercado relevante (tamafio de la afert
productores, tipos de productos ofertados, margasticipaciones de mercado,
segmentos elegidos, etc.), competidores (numerfl, praportancia relativa, estrategia
seguida, etc.), nuevos entrantes, productos sy evolucion del sector en el que

se enmarca el mercado relevante, canales de d@tib existentes, etc.
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Clientes: Resulta necesario conocer su namero, importanaguhlacion a grupos,
poder de negociacion, caracter potencial, expadepecevia con ellos, grado de

exigencia, seriedad en los compromisos y pagoseisol, etc.

Competidores: no se debe olvidar que los competidores no sonlgslque ofrecen el

mismo producto, sino los que cubren la misma ndadsi

Distribuidores: es necesario saber en qué mercados actlan, qa@ness principales
clientes, cuales son sus productos, su vinculaoodinla empresa, su antigiedad, los

margenes que aplican, etc.

ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

El analisis interno es un elemento clave para thatéas debilidades y fortalezas de la
empresa. Consiste en hacer una especie de examemndencia de lo que se esta

haciendo y de si se esta haciendo bien.

Concretamente, habra que plantearse aspectosoreddos con los objetivos (si han
sido los adecuados o si se han alcanzado), latexgrtade marketing (estrategia de
cartera, segmentacion, posicionamiento, marketiixg etc.), los recursos humanos, la
estrategia de productos, la estrategia de preddosstrategia de distribucion, la

estrategia de comunicacion, la estrategia de vestas

Resulta recomendable estudiar las necesidadedaimaction y desarrollar un sistema

de informacion de marketing (S.I.M.), que es elrjoato de personas, equipos y
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procedimientos diseflados para recoger, clasifacalizar, valorar y distribuir a tiempo
la informacién demandada por los gestores de magket

(Kotler, Direccion de Marketing, p. 135).

En el caso de una micro pyme, un sistema de infudnale marketing consistiria en
tener toda la informacion de la empresa (cliergstgdisticas de ventas, proveedores,
etc.) convenientemente almacenada y organizadamaeera que su analisis, en

cualquier momento, permita la toma de decisionasakieting.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Con toda la informacién recogida y analizada haktaomento se procedera a hacer un
diagndstico tanto del mercado y el entorno comdadsituacion de la empresa. Para
ello, se recomienda realizar un analisis DAFO. i@&atde una herramienta de gran
utilidad para la toma de decisiones estratégichdeheficio que se obtiene con su
aplicacion es conocer la situacion real en quenseientra la empresa, asi como el
riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.

El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO:

D: debilidades.
A: amenazas.
F: fortalezas.

O: oportunidades.

Las debilidades y fortalezas se corresponden c@maito interno de la empresa, ya
gue analizan sus recursos y capacidades; estesiandkbe considerar una gran
diversidad de factores, entre los que se puedeaddedos siguientes:
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- Grado de posicionamiento y notoriedad o prestigida marca.
- Grado de diferenciacién de los productos o s&rwic
- Extensidn y cobertura de las garantias ofrecidas.
- Calidad de la base de datos de la empresa.

- Capacidad de crédito financiero o bancario.

- Experiencia y/o competencia del personal.

- Grado de novedad de la oferta.

- Grado de tecnologia.

- Introduccion en intermediarios o canales.

- Numero y calidad de clientes fidelizados.

- Precio o condiciones de contratacion interesantes
- Recursos financieros propios.

- Ser el nuevo producto de otro ya introducido.

- Ubicacion de la oficina o establecimiento.

Como externos se consideran los factores del emtpei mercado, las oportunidades

gue se deben aprovechar y las amenazas de lagloe® defenderte.

Las amenazas y oportunidades pueden derivarsecd@stiancias existentes o previstas

en el entorno, como por ejemplo:

- Cambios o movimientos demograficos.

- Catastrofes naturales.

- Estabilidad o inestabilidad politica del pais.

- Facilidad o dificultad en la obtencion de créslito

- Legislacion favorable o desfavorable a las agd#ides del sector.
- Medidas fiscales.

- Nuevos habitos y costumbres.

- Nuevas leyes dentro del &mbito laboral.

- Nuevas modas y tendencias.
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- Nuevos planes de urbanismo.

- Tendencia al consumo de determinado tipo de gtodu

O bien, de circunstancias del mercado, como puseien

- Existencia o no, presente o futura, de compegerdntensidad de la misma.

- Abaratamiento o encarecimiento, escasez o aburedda materias primas.

- Aparicion de nueva maquinaria o tecnologia.

- Apertura de nuevos mercados.

- Innovaciones de los competidores aprovechablesl@a&mpresa.

- Cambios positivos o0 negativos en los canalesstgtiicion.

- Desarrollo o retroceso de otros productos o sestwomplementarios.

- Difusion de grandes campanias publicitarias denkasas lideres.

- Subida de prestigio o desprestigio del sector.

Las amenazas y debilidades han de ser minimizadismeedida de lo posible, siempre
y cuando no puedan ser convertidas en oportunidgdéstalezas. Estas, por el

contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y adig.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Aunque generalmente se considera que la misidrtiesele un plan de marketing es la
de mostrarnos como alcanzar los objetivos deseadasspecto incluso mas importante
es la definicion de los mismos, esto es, decidilesison mas atractivos y factibles

para la empresa.

Definir los objetivos es una de las tareas ma<ildi§i del plan de marketing. No
obstante, todos los datos anteriormente dadosig@snédke la situacion y diagnostico)

simplifican esta labor.
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DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

El término estrategia hace referencia a un conjoatwsciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y sobresoscarutilizar, que permite alcanzar
los objetivos finales de la empresa u organizadiémiendo en cuenta las decisiones
que, en el mismo campo, toma o puede tomar la demga y considerando también

las variaciones externas tecnoldgicas, economisasigles.

Asi, la estrategia de marketing define las pautasgaliir para situarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las opordesldel mercado al tiempo que se

consiguen los objetivos de marketing previametijads.

Al igual que ocurre con los objetivos, la estragedg marketing ha de ser coherente con

la estrategia corporativa de la empresa.

Asimismo, se debe concretar tanto la estrateg@adera (a qué mercados nos vamos a
dirigir y con qué productos), como las estrategi@esegmentacion y posicionamiento
(a qué segmentos de esos mercados elegidos y asn@mos a posicionar en ellos) y

la estrategia funcional (el marketing mix).

DECISIONES ESTRATEGICAS CORPORATIVAS

Este tipo de decisiones definen la vision, la mmisi@l negocio y la estrategia
competitiva de la empresa. Aunque las decisiongratketing no tienen cabida en este

nivel estratégico, es necesario poseer un conotimde las mismas.
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Dentro de este nivel se encuadrarian las estrategiapetitivas o genéricas de Porter.
Este autor clasifica las estrategias en funciérladeentaja competitiva perseguida
(costes o diferenciacion) y de la amplitud del radecal que se dirige la empresa (todo
0 so6lo algunos segmentos). Determina, de este mids, clases de estrategias

genéricas:

- Estrategia de costes. Consiste en alcanzar kissmas bajos mediante la produccion

en gran escala de productos indiferenciados.

- Estrategia de diversificacion. Supone la espieaialbn de la empresa en algun

aspecto que la haga Unica y sea valorado pordadatl del mercado.

Es decir, se trata de conseguir el liderazgo adamhltecnologia, innovacion, servicio,

etc.

Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategiampresa se concentra en unos
segmentos de mercado determinados, en los que peede algun tipo de ventaja

competitiva en costes o diferenciacion.
DECISIONES ESTRATEGICAS DE CARTERA
En este nivel de estrategia es donde debe empegdinase la estrategia de marketing.

En este sentido, la estrategia de cartera deberoprdr todas las alternativas producto-

mercado que sean imputables a la actividad.
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Una de las herramientas utilizadas para la tomdedesiones relativas a la cartera de
productos. Este autor propuso un util esquema désen de los distintos tipos de

estrategias cuando los objetivos son de expansidecimiento. De este modo, clasifica
las estrategias en funcion del producto ofertadtuéh o nuevo) y del mercado sobre el
gue actia (también actual o nuevo). Este dobleriritle clasificacion da lugar a cuatro
tipos de estrategias de expansion que aparecegidas en la figura que se muestra a

continuacion:

Estrategia de penetracion del mercado. Consistece@mentar la participacion en los

mercados en los que ya se opera y con los prodactoales.

Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estaatetplica la busqueda de nuevas
aplicaciones para el producto que capten a otigreesgtos de mercado distintos de los
actuales. También puede consistir en utilizar endé distribucibn complementarios o

en comercializar el producto en otras areas geioggaf
Estrategia de desarrollo del producto. La empresade también lanzar nuevos

productos que sustituyan a los actuales o desarmllevos modelos que supongan

mejoras o variaciones (mayor calidad, menor prestm) sobre los actuales.

Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuandoempresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Este tipo de estrategias define para cada binomiolupto-mercado el segmento

estratégico al que se debera dirigir la empresau ypasicionamiento (atributos,

diferenciacion, imagen deseada, etc.).
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Habitualmente, se diferencian tres tipos de esfi@ale segmentacion:

- Diferenciada: se trata de dirigirse a cada se¢mnéa mercado con una oferta y un

posicionamiento diferente.

- Indiferenciada: la empresa se dirige a todosémgnentos identificados con la misma

oferta de productos y posicionamiento.

- Concentrada: consiste en concentrar los esfuelgda empresa en unos segmentos

determinados adaptando la oferta a las necesidagesificas de cada uno de éstos.

En cualquier caso, a la hora de seleccionar el sefgnmse ha de tener en cuenta la
importancia relativa del mismo dentro del mercadoque representa sobre el total),
asi como la adecuacion de los productos o marcées elmpresa al perfil y escala de
valores del segmento elegido.

PLAN DE ACCION

En esta etapa se trata de decidir las accionesanetan la estrategia de marketing.
Para ser consecuente con las estrategias elegjdliy que elaborar los planes de
accion para la consecucion de los objetivos prdpaem el plazo establecido.

La definicion y ejecucion de los planes de accigiaefase mas dindmica del plan de
marketing. Una estrategia, para ser efectiva, dedakicirse en acciones concretas a
realizar en los plazos previstos. Asimismo, es i@mbe asignar los recursos humanos,
materiales y financieros, evaluar los costes ptevig, de modo especial, priorizar los

planes en funcién de su urgencia.
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La naturaleza de los planes de marketing dependeréas estrategias que deban
materializar. Asi, el criterio segun el cual seggkeun plan de accién u otro sera el de la

coherencia con todo lo establecido en las fasesiargs.

De modo general, se puede establecer una clasfficde estas acciones en funcion de
la variable de marketing sobre la cual actien. $=@ hablar asi de los siguientes

planes de accion:

a. Sobre el producto:

- Ampliacion o modificacion de la gama. Consiste @iminar algun producto,
modificar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

- Cambio de envase: puede realizarse dandole uwmonfermato, redisefiando el

existente, cambiando el material, etc.

- Nuevas marcas: se trata de crear nuevas masgdisefiar una marca existente Yy

lanzarla como nueva, etc.

- Racionalizacion de productos: eliminacion de negfeias con baja rotacion o bajo

margen, etc.

b. Sobre el precio:
- Modificacion de las tarifas de precios y de lesalientos.

- Modificacion de las condiciones y términos detaen

c. Sobre distribucién y fuerza de ventas:

- Cambios en los canales.

- Modificacion de las condiciones y funciones denwayoristas y detallistas.
- Reduccion de costes de transporte.

- Pago de portes.

- Mejoras en el plazo de entrega.
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- Aumento del nimero de vendedores.

- Modificacion de las zonas y rutas de venta.

d. Sobre la comunicacion:

- Realizacion de campafas concretas: de publiciddal, relaciones publicas,
promocionales, etc.

- Seleccion de medios: generales (television, prem$c.) o sectoriales (revistas
especializadas, etc.)

- Incentivacion y motivacion del personal.

- Contacto personalizado con distribuidores y tepetc.

Esta es la ultima etapa de la elaboracion del géamarketing, ya que se define tras
establecer las acciones a realizar para consegpuahljetivos marcados. No siempre se
conforma como un apartado diferenciado, sino qualganos casos se integra en el
apartado anterior. En esta etapa se cuantificar&oste de las acciones y de los

recursos necesarios para llevarlas a cabo.

En ocasiones el plan concluye con una cuenta ddtades previsional, esto es, la
diferencia entre lo que cuesta poner en marchdaal ¢ge marketing y los beneficios
que se esperan de su implantacion. En este caseeria necesario recoger el

presupuesto, ya que la cuenta de resultados mealsncluye los gastos de marketing.

CONTROL DEL PLAN

El control es la etapa final de un plan de marketiBe trata de un requisito

fundamental ya que permite saber si el desarr@l@ldn ha servido para alcanzar los
objetivos pretendidos. A través de este contrgdreéenden detectar los posibles fallos
y desviaciones que se han producido para aplitacieaes y medidas correctoras con

la mé&xima inmediatez.

92



Se puede hablar de cuatro etapas dentro de laléasentrol: andlisis de los objetivos
propuestos, medida del desempefio alcanzado, detabeidesviaciones y adopcion de

medidas correctivas.

En el andlisis de los objetivos se estudia el madque éstos deben alcanzarse.
Para ello es aconsejable establecer periodos cedyiquesto que si se espera a que
termine el ejercicio ya sera demasiado tarde péeatuar modificaciones en la

estrategia o en los planes de accion.

Dividir los objetivos en partes mas manejables dgitgrdo al tiempo, a los recursos
humanos, a los medios materiales, al espacio,pal die cliente, etc. facilitara su
consecucion al permitir una adaptacion progresévias estrategias y planes de accion

que conducen a ellos.

La segunda etapa consiste en evaluar el desempesaizado durante y al final del
horizonte temporal previsto, esto es, medir losltados alcanzados con la actividad
gue se esta analizando. Para realizar esta evatukchabitual es realizar un estudio
de mercado. Si quieres conocer los pasos a seguairrealizar un estudio de mercado,
puedes consultar el manual de BIC Galicia “Combaiar un estudio de mercado”,
que pertenece a esta misma coleccion y ofrecenfarmacion necesaria para poder
llevarlo a cabo. En tercer lugar, hay que analasposibles desviaciones existentes, es
decir, los desplazamientos, sobre el comportamipreaisto, de las variables de mayo
relevancia del plan de marketing.

Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la emfopde medidas correctoras. En este
punto adquiere gran importancia el conocer las asaugue han provocado las
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desviaciones con el objeto de tomar las medidagaoras oportunas. Estas medidas
pueden afectar a los objetivos o0 a los medios gdaemzarlos.

Por tanto, los controles periddicos que se realitgrticaran modificaciones, de mayor
0 menor importancia, sobre el plan original. Pde esotivo, resulta recomendable
establecer borradores de planes alternativos,igacasa el plan o simplemente para
reforzar las desviaciones que se produzcan. Estinilmoira a la competitividad de la
empresa, que tendra capacidad de respuesta y dadreainmediata ante cualquier

desviacion.

Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que halkefalsén los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamergm & materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los progdemasbajo y tiempo aplicados.
Para que la direccion general apruebe el plan deketiag, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términosatarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi corgoddleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta geo&cion provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostraenms de llevarlo adelante. Después de

Su aprobacion, un presupuesto es una autorizaarm@nugilizar los recursos econémicos.

Plan de accién

Si se desea ser consecuente con las estrategiasigeadas, tendra que elaborarse un
plan de accion para conseguir los objetivos prdpsesn el plazo determinado.
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aapfin de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplioad® una serie de tacticas. Estas
tacticas definen las acciones concretas que sendetweer en practica para poder

conseguir los efectos de la estrategia. Ello imphecesariamente el disponer de los
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recursos humanos, técnicos y econdomicos, capacksvede a buen término el plan de

marketing.

Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el dltimo requisito exigible a unmplde marketing, el control de la gestion
y la utilizacién de los cuadros de mando permitdes el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando las egtastg tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posiblessfall desviaciones a tenor de las
consecuencias que éstos vayan generando para pliEar soluciones y medidas

correctoras con la méxima inmediatez.

Los métodos a utilizar se hardn una vez seleccamna&didentificadas las areas de
resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspeajas mayor contribucién

proporcionan al rendimiento de la gestion comerdfalcontinuacion expondremos
sucintamente el tipo de informacidn que necesegadepartamento de marketing para

evaluar las posibles desviaciones:

Resultados de ventas (por delegaciones, gama daqgbos, por vendedor...).
Rentabilidad de las ventas por los mismos conceppsestos anteriormente.
Ratios de control establecidas por la direccion.

Control de la actividad de los vendedores.

Resultado de las diferentes campafias de comunicacié

Ratios de visitas por pedido.

YV V. V V V V V

Ratios de ingresos por pedido.
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VENTAS:

Segun Philip Kotler, es otra forma de acceso acau® para muchas empresas, cuyo

objetivo, es vender lo que hacen en lugar de Haagre el mercado desea.

El proceso del concepto de venta, segun Philipaodis el siguiente:

Punto de _ _

. Punto central Punto medio Punto final

partida » » »

La Fabrica Los Productos Una labo Las utilidades qu
agresiva d se genera
ventas \ mediante €
promocién volumen de ventas

Ventas: desde dos perspectivas diferentes:

> Una perspectiva general, en el que la "venta" esalasferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador iargd el pago de un precio

convenido.

> Una perspectiva de mercadotecnia, en el que latdVvess toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediahteual, el vendedor 1)
identifica las necesidades y/o deseos del compr@jagenera el impulso hacia
el intercambio y 3) satisface las necesidades ggeaks del comprador (con un

producto, servicio u otro) para lograr el benefadambas partes.
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MODALIDADES DE VENTAS:

Las ventas mayoristas:dirigidas a los propietarios de tiendas, que cammrandes

cantidades de mercancia para revenderla en sieestaentos.

Las rebajas: ventas estacionales cuyo objetivo principal essddida a todos los

articulos que no se han vendido en la temporada.

Las ventas en liquidacién:aquellas en las que los productos se venden #grec
inferiores por el cierre del establecimiento o parcambio en la orientacion de la

empresa.

Las ventas de saldoen ellas, los consumidores pueden encontrar krsig@asados

de moda, deteriorados o con taras.

Las ofertas: suponen una reduccién en los precios de los ptoslggie se pretenden

promover.

Las promociones:se aplican a productos nuevos y que necesitae @acenocer.

También se utilizan para relanzar un producto obéansu imagen.

TECNICA DE VENTAS:
a) La Preventa

Comprende el conocimiento del producto o servide)a competencia, la zona donde

va a actuar, del mercado y el cliente.

Es la etapa de programacion del trabajo y las @stes.
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b) La venta

Los resultados de la venta dependen en gran mddidia que se hizo en la preventa.

Esta etapa comprende el contacto con el cliente & éntrevista.

Como primer paso se debe captar la atencién dehtelipara que conozca nuestra
propuesta. Las primeras palabras que se dirigefieaite son decisivas. Comenzar el
dialogo quejandose del mal tiempo, de la situagiéonémica o de una enfermedad,

produce un efecto negativo.

En cambio, felicitarlo por algo destacado de suwallade ventas, por ejemplo: la
iluminacion, la carteleria, el mobiliario, etc.rarismitirle una informacion interesante,

produce una impresion positiva y logra captar éaabdn.

Hay que crear las condiciones para exponer losnagtos de venta. En este sentido,
una buena tactica es despertar la curiosidad wtetés del cliente. Una forma de

lograrlo es enunciando algin beneficio importaree pfoducto que se va a ofrecer.
Porque las personas no compran un producto ersgiansino también las ventajas y/o
beneficios que le brinda. Si uno vende maletinesugeo de alta calidad, los mismos no
so6lo sirven para llevar determinados elementos, simbién tienen un valor adicional

muy importante, que es el prestigio y la categdfika habilidad del vendedor reside en
descubrir esas ventajas adicionales como argundententa.

Para convencer al cliente es fundamental ser sineer la demostracion de las
cualidades del producto o servicio. Por ello esr@agindible conocer lo que se ofrece
en profundidad y dialogar amablemente. No debers@nondlogo, limitando la opinion

del cliente.
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El vendedor debe conducir la conversacion, rebasir objeciones con argumentos

creibles y despertar del deseo del cliente por &r@oducto.

Las objeciones mas comunes son:

Al producto.

Al precio.

A la necesidad.
Al servicio.

YV V VYV VYV V

A la compainiia o al vendedor.

Se deberan tratar las objeciones, no como ofessas,como indicios de compra. Se
deberan responder inmediatamente. Para rebatigb@ysaber escuchar, averiguar el
motivo de la objecién e informar al cliente de digsalles que él desconoce y que dieron

lugar a la objecion.

El dltimo paso es el cierre de la venta. Esta etsperucial en el proceso de la venta.

Alli se definen las cualidades de un buen vendedor.

Para cerrar la venta, es necesario actuar con enshdad positiva, tener confianza,
ser decidido y concentrar la atencion sobre ehtdieEl arte de vender es el arte de

cerrar la venta.

c) La posventa

Este Gltimo paso es necesario si el vendedor desagpurar la satisfaccion del cliente y
conservar el negocio. Inmediatamente después eekciel vendedor debe completar
todos los detalles necesarios referentes al mondmtia entrega, los términos de la
compra, dar las instrucciones para el uso del mtodo servicio, estar atento a que el

"servicio y/o mantenimiento” sea efectuado cond@ply en el momento que se solicita.
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Solucionar problemas y reclamos por parte del @iess una fase importante de la
posventa. Nadie mas interesado que el vendedderdex los reclamos y problemas de
su cliente. Esto le ayudara a conseguir la condiade sus clientes que son, en

definitiva, su capital y la fuente de sus ingresos.

TIPOS DE VENTA:

Si bien el proceso de venta descrito es genersiegxvariantes importantes a la hora de
aplicarlo a cada una de las situaciones posibleslidionalmente se distinguen estos

tipos de venta:

> Venta en tienda:el cliente visita el establecimiento donde esté&eabledor.

> Venta a domicilio: el vendedor visita al cliente en su establecinsient

> Venta ambulante: el cliente asiste a un lugar donde el vendeddizeesu venta
pero este no es un lugar permanente y usualmentsidoaelegido por el
vendedor para aproximarse a un perfil concretdidate.

> Call center o televenta: el vendedor aborda al cliente via teléfono

habitualmente y no media un contacto fisico entrbas.

En las fases iniciales (preparacion y prospecciénproduce una profunda variacion
segun la manera de encontrarse el vendedor yegiteliEn los tres dltimos tipos de
venta existe un tiempo de preparacion para el \dordg al ser este el que aborda al
comprador en mayor o menor medida se puede cahtodjeto de venta. En el caso de
la venta en tienda existe un catdlogo mas amptiebe ser la perspicacia del vendedor

la que encuentre qué articulo se adapta mejorr@dperimientos del cliente.

También se observan variantes en las fases deaigscy cierre si la venta se centra en

un cliente concreto o va dirigida a un auditorio. & primer caso se podra centrar el
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objeto de las argumentaciones y se podra optadistintos tipos de cierre y en el
segundo caso se habran de suponer las objecioriassdéa y optar por un cierre de

oportunidad o un cierre geneérico.

6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1.1 MISION:

Producimos y comercializamos vinos de calidad, efamencia; utilizando tecnologia e
ingenieria de punta, para lograr la satisfaccidal tdel cliente, aportando asi al

desarrollo econémico y social del pais.

6.7.1.2 VISION:

Ser lideres en la produccion y comercializaciénvit®s con presencia nacional e
internacional. Vinos san Francisco sera una empoesa refleje altos niveles de
competitividad en la comercializacion de vino dulégecrementando de manera

considerable su participacion en el mercado,

6.7.1.3 VALORES:

« Comunicacion abierta y respeto mutuo entre téaksolaboradores de la empresa.
» Conciencia ambiental.

« Desempefarnos con responsabilidad, honestideshyivadad.

* Mantener una actitud continua de superacion yrasjiento personal.

* Solidaridad entre todos los colaboradores.
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6.7.1.4POLITICAS:

« Satisfacer las necesidades de los clientes mggrexternos

* Mantener nuestra area de trabajo limpia y ordar

* Mejorar constantemente la Productividad la Empresa aumentando nue:
Competitividad.

« Comprometernos a un mantenimiento continuo aedquinaria y equipos de traba
» Mejorar continuamente las capacidades de nuecolaboradore

» Mantener una innovacion tecnoldgica de acuerds acesidades del merca

6.7.2 ANALISIS DEL MACRO Y MICRO AMBIENTE

GRAFICO No 13

AMEMATA DE
MUEVOS
INGRESOS

PODER
MEGOCIADOR DE
LOSCLIENTES

Rivalidad entre

PODER los Eﬂmﬁetr:!u-res
NEGOCIADOR DE ENLLE S
LOS AMENAZA DE
PROVEEDORES PRODUCTOS
SUSTITUTOS

FUENTEDICCIONARIO DE: Michael Porte
ELABORADO POR: Borja, Marii (2010)

102



Micro entorno: La empresa, competencia, clientes externos, pdoves,

intermediarios, sustitutos, publico.

La Empresa.- vinos San Francisco” nace en la ciudad de PaRtr, Numero
1801872464001 cuya actividad econdmica principalEdsboracion de vinos segun
acuerdo ministerial Nro. 435 del registro oficiabticado en el R. O. Nro. 940 del 7 de
mayo de 1996, dicha empresa se dedica a la falimcate vinos San francisco,
teniendo en los actuales momentos una marca redanea el mercado de vinos y
licores.

Competencia.- Existen empresas dedicadas a la fabricacion y oatieacion de
vinos , entre las cuales tenemos, vinos Baldoreyg@e, Granvifia, estas tres marcas se
las considera como competencia, por cuanto utilil@m mismos procesos de
produccion y un plan de comercializacion de suslyctns que se asemeja bastante al

plan de distribucién que vamos aplicar para coraBzair nuestro vino.

Clientes externos.-Los clientes que manejaremos son externos en cwatiendas,
supermercados, minimarkets y autoservicios y @®monsumidores en cuanto a los

consumidores finales que compraran nuestro produrctos locales antes indicados.

Proveedores.- Son las empresas u organizaciones que entregan empresa los
recursos necesarios para la produccion, en estesesmn los proveedores de frutas,
endulzantes, alcohol, carton, colorantes y sabhaesaentre otros productos basicos
para la produccion de vinos.

Intermediarios.- En esta categoria se incluyen los Subdistribugjgranelistas, medios

de comunicacion, intermediarios financieros y todos locales que ayudan al
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"acercamiento” del producto desde la empresa hasteonsumidores finales, es decir
todos aquellos que colaboran con la comercialimag# vinos.

Sustitutos.- Entre ellos se puede considerar a los demas tjgodicores, como
Champan, cerveza, aguardiente.

Publico.- La Empresa cuenta con todos los permisos necegara su funcionamiento
otorgado por todas las instituciones que rigensés §0 de negocios como el Servicio

de rentas internas, municipio, jefatura de salta, e

Macro entorno: Factores econdémicos, factores tecnolégicos, politigales, naturales,

demograficos, socioculturales

Factores econOmicos.-La economia de las sociedades tiene como casdari
fundamental el hecho de que los recursos necegaaiasla elaboracién de productos
son escasos, en el caso de vinos se utilizan coaterias primas frutas, endulzantes,
colorantes, alcohol, saborizantes, y su inestaullidn los precios por ello se beben
tomar las decisiones mas adecuadas para podermaaias precios de los productos
elaborados por la empresa, por lo cual la adqadiside las materias primas se las debe
hacer tomando las previsiones necesarias paraajaiecte los costos de produccion y

comercializacion.

Factores tecnolégicos.La tecnologia incluye el conjunto de conocimientapiipos y
procesos de una industria. La empresa ha delimgadsector en el mercado de vinos,
se agrupado al gremio de la camara de la pequdiiatira con empresas que utilizan

tecnologia similar, pero es de importancia pamnt@resa conocer no solo los avances

104



y tendencias tecnolégicas en su sector, sino tambié surgimiento de nuevas
tecnologias que dan lugar a nuevos productos, aar dle lado, el avance en las

comunicaciones, en la informatica, en el transpeite

Factores politico legales.La politica es el espacio de la lucha por el pogiendo este
altimo la capacidad o facultad que tienen uno o mdiwiduos para tomar decisiones
que tendran un efecto sobre un grupo de persoafectaran su conducta. Detras de la
politica y del uso del poder esté la posibilida@ d¢ps personas actien conforme las
decisiones de quienes poseen el poder. Por lo esiahuy importante que el pais
mantenga un clima politico estable y leyes queleegde buena manera el desarrollo de

las Empresas.

Factores naturales.- Estos factores estan ligados a las caracterisfisasas del
entorno, a la naturaleza, los recursos naturadesfenomenos naturales, el clima, etc.
Los mismos que en su contexto y en un marco dmalmlad no afecte el normal
desarrollo de los mercados consumidores de tododgproductos especialmente del

mercado de vinos.

Factores demograficos.1a demografia es el estudio de la poblacion, ésgrcomo

caracteristicas de la misma: Tamafo, crecimiemtasidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacion, etc. Estos factores son muy importaggpscialmente en el tema de la tasa
de crecimiento poblacional ya que en base de edbacen céalculos y proyecciones de

ventas.

Factores socio-culturales.4a cultura es el conjunto de conocimientos quespama
sociedad y que son compartidos por sus individlioda cultura posee seis elementos

fundamentales: Creencias (como se piensa que saosas), valores (como deben ser
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las cosas), normas (como se debe preceder en teng®da situacion), simbolos
(algo con), lenguaje (sistema de comunicacion nméglisimbolos hablados y escritos),
y tecnologia (conjunto de conocimientos, equipgsrgcesos), por lo cual son muy
importantes los valores culturales y costumbres reqgen los habitos de consumo de

licores.

6.7.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

En los dltimos afios el Ecuador ha sido escenaritadlolarizacion y el proceso de
globalizacion contribuyendo a un mayor dinamismdaedeconomia, cabe indicar que el
periodo de 1999 fue nefasto para el pais. En € 20@&cuador cierra con PIB superior
a los 30,000 millones de ddlares y un ingreso ppita de 2324 délares, que significa
qgue la economia ha crecido con una tasa promed®98e% pero esto se debe a los
ingresos por rubro petrolero y de los emigranteabe recalcar que la inflacion ha
disminuido a niveles internacionales a un 2% vaglooyectado para los 2 afios
siguientes dependiendo de los valores que serfigd enercado petrolero , sin embargo
la inflacién se ha comprimido por una limitacionldelemanda antes que por un acenso
de la productividad . La actividad comercial deli&aor crecio solo un 1.4% muy baja

en comparacion con el resto de paises.

Falta mayor creatividad, innovacion, planificacidle mercadeo en las empresas
estatales y privadas, a la vez que el gobiernditeapiara la creacion y permanencia de
las empresas del pais asi como la parte politjgedica, que las leyes sean mas claras
influye notablemente en la competitividad del paes el resultado de que el Ecuador

se ubicara en el puesto 90 de una muestra de 1€&kspa

En la ciudad de Ambato segun los datos proyecta@bdNEC existen en la zona

urbana 27,078 familias con un promedio de numerantlegrantes de 4,14 y un
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promedio de gastos consumo al mes de 12'697.60&raddlde 25.078 familias se

dividen 6,594 familias que pertenecen al grupogitesos altos, es decir que perciben
mas de 1,200 dolares al mes, los restantes 11u4el4aresponden a ingresos bajos o
sea que perciben menos de 450 cada 30 dias , datmsinvestigados de cada 100
dolares de consumo familiar, 25 dolares se degtina comprar bebidas alcohdlicas y

no alcohdlicos.

El lenguaje econdmico, las bebidas alcohodlicaseasss, en el Ecuador son un bien
inelastico, es decir su consumo no varia o varig/ iigeramente ante cambios
econdmicos de las personas. Una encuesta nacioeakglizo el consejo nacional de
control de sustancias estupefacientes vy psica@épinos revela que el 48.13% de
Ecuatorianas considera que en una reunién sodi@ daber licor. Por ello se estima
qgue el consumo per capita anual de alcohol en eadfr sea de 4.7 litros con estos
datos se justifica la existencia de empresas ptocks de productos con contenido

alcohdlico.

El mercado de vinos nace a finales del siglo XIX dlaboracién del vino o vinificacion
es el conjunto de procesos que lleva al mosto (zdenta vitis vinifera a una bebida
alcohdlica denominada vino). El proceso principal gl que ocurre esta transformacion
es la fermentacion alcohdlica. La elaboracién deb womienza con el prensado de las
uvas para la obtencion del mosto y acaba exactament las operaciones de

embotellado.

Vinos San Francisco se fundo6 en la ciudad de Rat@ea la quinta de Méacalo con
productos de calidad que marco la diferencia doreompetidores de la misma ciudad

de Patate.
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Descripcion: Con dulce aroma, caracteristico debfuesito durazno, variedad
conservero, el cual es cosechado en las faldagottln Tungurahua, en el centro del

Ecuador.

Forma de Conservacion: Manténgase en un lugar ofrgscseco, no exponer

directamente a la luz solar.

Identificacion del Lote: Ao, dia del afio (Fechhaha), secuencial del lote Ej.: 08 310
00078.

Caodigo de la Caja: Afo, dia del afio (Fecha Julisseguencial de la caja Ej.: 08 310
100078

Grado Alcohélico: 7.0 GL.

6.7.4 MARKETING MIX

El Marketing Mix de Vinos San Francisco estarfada por los siguientes enfoques

producto, precio, plaza, promocion.

PRODUCTO

El producto es el medio por el cual se puedenfaaéislas necesidades del consumidor.
Para el Marketing es un instrumento de importahmaamental. Si no se dispone del
producto adecuado para estimular la demanda, mo&ble llevar a cabo de modo

efectivo ninguna otra accién comercial.

> Ampliar nuestro mercado en la ciudad de Ambato
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PRECIO

El precio es un conjunto de esfuerzos y sacrifioiesetarios y no monetarios que un
comprador debe realizar como contrapartida pavatiencion de un determinado nivel
de utilidad.

> Se tratara de mantener los precios acorde al nerra@l cual esta enfocado el
producto, los precios seran incrementados si essado previo a un analisis de

mercado.

PLAZA (Distribucion)

La plaza 6 distribucion es el instrumento de mtamgeque relaciona la produccién con
el consumo. Su misién es poner el producto a disidosdel consumidor final en la
cantidad demandada, en el momento en que lo necesh el lugar donde desea

adquirirlo.

» Entrar en todos los segmentos de mercado

» Contratar ejecutivos de venta que realice visytaseguimiento a las tiendas,
supermercados, entre otros, dando a conocer nupsitucto y las diferentes
promociones.

PROMOCION

Se emplearan diferentes métodos, para cumpliraabjetivos
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1.

A continuacién se detalla una de las estrategidsizar:

Consiste en incentivar las ventas a través de tipes de promociones: premios,
descuentos los cuales deben de ser entregaddsrakalle inmediato, se realizara en

base al mercado objetivo que posee la ciudad deafomb

6.7.4.1 ESTRATEGIAS Y APLICACION DEL MIX.

La meta principal de Vinos San francisco es satsféas necesidades del consumidor,
por consiguiente lo planteado ayudara a incremararentabilidad, a continuacion se

enunciara varios enfoques estratégicos:

ENFOQUES ESTRATEGICOS

> ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DE MERCADO
Se fundamenta basicamente en el lanzamiento despeductos:

> Hidratantes

> Energizantes

1.- ESTRATEGIAS CORPORATIVA DE CRECIMIENTO (Precio)

Expansion por penetracion de mercado:
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Esta estrategia consiste en incrementar la paatidp de la empresa de Vinos
San Francisco en el mercado de vinos, se puede laggliando los nichos de
mercado, ofreciendo descuentos, promociones, ailay@ los clientes de la

competencia, con precios accesible con un prodiectmalidad.

Diversificacion
Desde un punto de vista general, la estrategiaveesdficacion se define como la

estrategia de expansion que tiene lugar cuandonfaesa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

Se puede diversificar ofreciendo nuevos produckosnuevos segmentos de

mercado

2.- ESTRATEGIA GENERICA COMPETITIVA: DIFERENCIACION

> Desarrollar competencias profesionales, apoyandwentivando para que el

personal se capacite permanentemente, especialerertérea de produccion y

distribucion.
> Estructurar y desarrollar departamento de serakcaiente
> Lanzar nuevos productos (hidratantes, energizamtes
> Fortalecer gestion del departamento de sistenaaa,goder estar conectados en

red a nivel nacional.

> Incrementar percepcion de calidad y valor agregadtvavés de circulos de

calidad.
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ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA CLIENTE

Y

YV V VvV V

Incrementar servicio domicilio(Plaza y Promocién)

Contratar ejecutivos de venta que realicen vigiia@s dar a conocer nuestro
producto.

Realizar descuentos y promociones en fechas etgmecia

Auspiciar eventos de importancia como show artisticonciertos y otros.

Fortalecer posicionamiento en la ciudad de Ambato

Mejorar la calidad de nuestro producto, con unesist de mejoramiento de

procesos.
Estandarizar imagen corporativa

Mejorar la gestidn en la contratacion de persountiizando los servicios de

agencias especializadas de empleo.
Publicidad en television (medios locales)
Programa de promociones anual

Comunicacion constante con nuestros clientes (Regost-venta)

Implantar departamento de servicio al cliente
Incorporar la pagina web como canal de comunicagi@omocidn de servicios
Estandares de manejo de reclamos

Establecer un programa de lealtad con el cliefd¥ée€Ciendo cada vez mejor

calidad y amabilidad de parte de las recepciorjistas
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ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DEL PROCESOS INTERNOS

Uno de los pilares fundamentales para lograr Ipstiobs, es la alineacion y enfoque de
los colaboradores de la empresa de Vinos San Brandel Canton Patate en generar

un servicio completamente diferenciado, bajo |d saanaliza los siguientes puntos:

1.- Claridad
2.- Liderazgo
3.- Alineacion

4 .- Comunicacion

1.- CLARIDAD

> Difusion al RRHH las medidas de control internasxiernas, consecuencias e

influencias de las estrategias de MKT a implemaetan la empresa

> Dar a conocer al personal, en su idioma, la imporéade su funcion dentro de
la empresa.
> Generar la misma informacion, en lenguaje de f&mihprension y para todos

los estamentos de la empresa.

> Generar claridad en los roles de cada uno Yy swuscidnes para evitar las

confusiones en la transmisién de decisiones.

2.- LIDERAZGO

> Generar unidad y alineacion en el equipo

> Respeto y apoyo a las jerarquias de la organizacion
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> Reglas de juego claras
> Generar el cumplimiento de compromisos

> Desarrollo de herramientas de liderazgo en to@g@ipo

3.- ALINEACION

Difusion de resultados y monitoreo estratégico ke manera sistémica.
Talleres de evaluacion estratégica por cada umpdadlictiva
Involucrar a todos los miembros de la organizaeidtos objetivos

Incentivos morales y econdmicos

YV V VvV V V

Reconocer las mejores practicas individuales y cocanas

4.- COMUNICACION

Creacion de un sistema de comunicacion interndajua en cuenta:

*Reuniones cada semana para control del funciomaonée la organizacion.
*Uso en su totalidad del correo electrénico a sale&protocolo y exigir respuesta

*Mejorar los canales de comunicacion interna cendiderentes areas (por ejemplo:

promociones)

*Reuniones de informacién por area
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6.7.4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Vinos San Francisco es la primera empresa produderinos en el cantdn Patate, por

tanto tiene el respaldo para el crecimiento dedanizacion.

Luego del estudio aplicado a la empresa de Viras Bancisco, se deduce que la
marca no esta posicionada en el mercado, ya gistemxtras empresas que producen y
comercializan vinos en el cantdon Patate que creampetencia, a los cuales hay que

restarles participacion en el mercado.

6.7.5 PROYECCIONES FINANCIERAS

En este punto, se realizard una revision finanob®m su respectiva proyeccion de
ventas, analisis de punto de equilibrio, y promostie gastos de la empresa de Vinos

San Francisco.

VENTAS NETAS DE LOS ANOS 2006 AL 2009

TABLA No 19

Patate 22.520,0C 24.620,0C 22.331,0C 32.140,0G
Ambato 119.562,0C 117.820,0C 111.891,0C 115.623,0(
TOTAL 142.082,0qQ 142.440,00 134.222,0¢ 147.763,00
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Grafico Nol14

HISTORICO DE VENTAS NETAS EN
USS 2007-2010
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6.7.5.1 ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio nos sirve para determifanemento en que las ventas cubren

exactamente los costos de la empresa.

CLASIFICACION DE LOS COSTOS Y GASTOS

1.- CLASIFICACION DE LOS COSTOS Y GASTOS
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TABLA No 20

CONCEPTO FIJOS | VARIABLES | SUMA (%) ( %ACUM. )
COSTO DE PROD 7.054,21|  7.054,21 7,6% 7,6%
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES 30.000,00 30.000,00 32,3% 39,9%
LUZ Y FUERZA ELECTRICA 7.500,00|  7.500,00 8,1% 8,1%
AGUA POTABLE 2.615,85|  2.615,85 2,8% 10,9%
TELEFONO 982,00 982,00 1,1% 12,0%
COMBUSTIBLE 1.750,00|  1.750,00 1,9% 13,8%
UTILES E IMP DE OFICINA 1.113,00|  1.113,00 1,2% 15,0%
SANITARIOS 450,06 450,06 0,5% 15,5%
UNIFORMES 1.853,00 1.853,00 2,0% 17,5%
REFRIGERIO DE EMPLEADOS 480,00 480,00 0,5% 18,0%
MANTENIMIENTO DE LOCAL 2.510,00 2.510,00 2,7% 20,7%
VIGILANCIA PRIVADA 1.237,00 1.237,00 1,3% 22,1%
MANTENIMIENTO DE MAQUINARIA 3.500,00|  3.500,00 3,8% 25,9%
MANTENIMIENTO DE MUEB Y ENS 1.059,03 1.059,03 1,1% 27,0%
MANTENIMIENTO DE VEHICULOS 3.403,19|  3.403,19 3,7% 29,5%
PROMOCIONES Y PROPAGANDA 823,00 823,00 0,9% 30,4%
SUMINISTRO DE COMPUTADORA 569,00 569,00 0,6% 31,0%
SEGUROS GENERALES 2.150,00 2.150,00 2,3% 33,3%
IMPUESTOS VARIOS 2.771,31 2.771,31 3,0% 36,3%
PUBLICACION Y AVISOS 286,96 286,96 0,3% 36,6%
OBSEQUIOS Y DONATIVOS 0,00 0,00 0,0% 36,6%
HONORARIOS PROFESIONALES 460,64 460,64 0,5% 37,1%
COMBUSTIBLE DE CAMIONES 1.260,00|  1.260,00 1,4% 38,0%
DEPRECIACION MAQUINARIA 4.200,00 4.200,00 4,5% 42,5%
DEPRECIACION EQ.MUEB Y ENS 548,00 548,00 0,6% 38,6%
DEPRECIACION VEHICULOS 4.425,24 4.425,24 4,8% 43,3%
AMORTIZACION GAST DE INSTALAC 2.878,96 2.878,96 3,1% 46,4%
DEPRECIACION EDIFICIOS 3.868,20 3.868,20 4,2% 50,6%
DEPRECIACION DE EQUIPO ELECTR 1.450,00 1.450,00 1,6% 52,2%
AMORTIZACION GAST DE CONSTITUC 0,00 0,00 0,0% 52,2%
AMORTIZACION SISTEMA DE CONTAB 472,85 472,85 0,5% 52,7%
AGASAJO A EMPLEADOS 480,00 480,00 0,5% 52,7%
CAPACITACION PERSONAL 300,00 300,00 0,3% 53,0%
GASTOS NO DEDUCIBLES 152,05 152,05 0,2% 53,2%
DEDUCIBLES SEGUROS 200,00 200,00 0,2% 53,4%
62.248,34|  30.555,21| 92.803,55 100,0%
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2.- CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO (PE)

PE = CF / [1-(CV/IVT)] 78.476,03 USD

PE = PUNTO DE EQUILIBRIO

CF = COSTO FlJO = 62.248,34 USD
CV = COSTO VARIABLE = 30.555,21 USD
VT = VENTAS TOTALES = 147.763,00 USD

3.- CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION (1A)

IA=PENT = 53,1%

IA = INDICE DE ABSORCION
PE = PUNTO DE EQUILIBRIO = 78.476,03
VT = VENTAS TOTALES 147.763,00

53,1% DEL VALOR DE LAS VENTAS TOTALES FUERON DESTINADAS P ARA
ALCANZAR EL "Punto de Equilibrio"

4.- CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD (M PU)

MPU=1 - IA = 46,9%

MPU = MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD
IA = INDICE DE ABSORCION

ESTO QUIERE DECIR QUE LA REGION DE GANANCIA ES DEL 6,1 %

ESTO QUIERE DECIR QUE LA EMPRESA TIENE QUE VENDER 78.476, 03 PARA CUBRIR SUS COSTOS DE
OPERACION
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GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

VENTAS TOTALES = 147.763,00 USD
COSTOS FIJOS = 62.248,34 USD
COSTOS VARIABLES = 30.555,21 USD
COSTOS TOTALES = 92.803,55 USD
X | Y1 | Y2 Y3
(%) usD usD uUsD
INGR.TOT. ‘ C.TOT. FIJOS
0% 0 62.248 62.248
5% 7.388 63.776 62.248
10% 14.776 65.304 62.248
15% 22.164 66.832 62.248
20% 29.553 68.359 62.248
25% 36.941 69.887 62.248
30% 44.329 71.415 62.248
35% 51.717 72.943 62.248
40% 59.105 74.470 62.248
45% 66.493 75.998 62.248
50% 73.882 77.526 62.248
550 81.270 79.054 62.248
60% 88.658 80.581 62.248
65% 96.046 82.109 62.248
70% 103.434 83.637 62.248
75% 110.822 85.165 62.248
80% 118.210 86.693 62.248
85% 125.599 88.220 62.248
90% 132.987 89.748 62.248
95% 140.375 91.276 62.248
100% 147.763 92.804 62.248
TABLA No 21
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GRAFICO No 15

6.7.5.2 PRONOSTICO DE VENTAS

Es importante, para lograr los objetivos planteadosl PMKT, realizar un presupuesto
de ventas, el mismo que se vera apoyado con elresto que se asigne a
publicidad, de esta manera se lograra aumentanleinen de ventas, para lo cual se
proyecta un promedio de ventas aplicando el plamadeting estratégico para el afo
2011.
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Tabla No 22

VINOS SAN FRANCISCO
PRESUPUESTO DE VENTAS
PARA EL 2011

VINOS PROMEDIO INCREMENTO | VENTAS
EN
VENDIDOS | PO VINO DE PRECIOS |DOLARES
1,25

ENERO 15.940 1,25 0% 19.925
FEBRERO 14.581 1,25 0% 18.226
MARZO 13.254 1,25 0% 16.568
ABRIL 12.589 1,25 0% 15.736
MAYO 15.426 1,31 5% 20.208
JUNIO 11.562 1,31 0% 15.146
JULIO 10.789 1,31 0% 14.134
AGOSTO 9.965 1,31 0% 13.054
SEPTIEMBRE 7.895 1,31 0% 10.342
OCTUBRE 12.456 1,31 0% 16.317
NOVIEMBRE 14.210 1,31 0% 18.615
DICIEMBRE 17.798 1,31 0% 23.315
TOTAL 156.465

VENTAS

NETAS 201.588

VENTAS

BRUTAS 225.7178

6.7.5.3 Pronostico de gastos

Se preveran los gastos para el afio 2011 elaboringdiesupuesto que servird como
herramienta para poder cumplir los objetivos denfigpresa y se contara con indicadores
cuando sean necesarios realizar ajustes para lea@ph adecuada del PMKT

estratégico.
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Tabla No 23

Se ha asignado el monto de USD 5.000, para el RIBHST estratégico, que representa

el 1,45% sobre el nivel de ingresos.
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6.7.6 ANALISIS FODA

DESCRIPCION DE ANALISIS INTERNO DE FORTALEZAS
DEBILIDFADES

Fortalezas

>

>
>
>

YV V VYV V

Politica de precios adecuado
Calidad de los productos
Servicio de entrega inmediato

Conocimiento del negocio

Debilidades

Deficiencia en Merchandising.
Promociones no constantes.
Desconocimiento de la marca.

Seleccion deficiente de los medios de comunicag#ra la publicidad.

Factores Externos

Amenazas

> Recesion econdmica a nivel mundial.

> Imitacion de la competencia.

> Restriccidon en la compra de productos que contealgahol.
> Incremento de la competencia.
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Oportunidades

Ampliacion del portafolio de productos.
Posibilidad de entrar en nuevos segmentos de neercad

Nuevas formas de tecnologia para la produccion.

Y V V V

Libre eleccion de proveedores.

6.7.6.1 ANALISIS INTERNO (PCI) PERFIL DE CAPACIDA DES INTERNAS

TABLA No 24

3 =ALTO IMPACTO
2 = MEDIO IMPACTO
1 =BAJO IMPACTO
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» Politica de precios adecuado 0,1b 0,3
» Calidad de los productos 0,15 0,45
* Servicio de entrega inmediato 0,04 0,05
» Conocimiento del negocio 0,1 0,2
» Deficiencia en Merchandising. 0,1 0,2

» Promociones no constantes. 0,2b 0,75
» Seleccién deficiente de los medios de comul 0,1 0,2

» Desconocimiento de la marca. 0,1 0,2




Resultado promedio de 2,35 este es un valor de flB8%encima de la media, esto
significa que la Empresa “Vinos San francisco” séeetrabajar es sus estrategias para
aprovechar sus Fortalezas y responder a sus Dedetd

6.7.6.2 ANALISIS EXTERNO (POAM) PERFIL DE OPROTUNID ADAES Y

AMENAZAS.

TABLA No 25

FACTORES PESO|CALIFICACION [PONDERADO
» Ampliacién del portafolio de productos 0,15 0,3
» Posibilidad de entrar en nuevos segmentos ¢ 0,2 0,6
* Nuevas formas de tecnologia para la produc{ 0,1 0,2
« Libre eleccién de proveedores. 0,1 0,2

3 =ALTO IMPACTO
2 = MEDIO IMPACTO
1 =BAJO IMPACTO
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* Imitacion de la competencia. 0,1 0,2
 Restriccion en la compra de bebidas alcoholi| 0,2 0,6

* Incremento de la competencia. 0,1 0,2
* Recesion econdmica a nivel mundial. 0,0b 0,05




Resultado promedio de 2,35 este es un valor de [ilp8%encima de la media, esto
significa que la Empresa “Vinos San francisco” séeetrabajar es sus estrategias para

aprovechar sus Oportunidades y responder a susagagn

6.7.7 OPERATIVA

6.7.7.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INTERNOS:

1.-implementar un departamento de control de cadlida
2.- mejoramiento contindo de las politicas de preci

3.-aprovechar el conocimiento del negocio pareementar los puntos de venta.

4.-seleccionar los canales de distribucion magraysti

1.-elaborar un plan constante de promocién derodugtos.
2. contratar los servicios de mercaderistas.
3.-implementar una campafia publicitaria en los osede comunicacion masiva.

4.-disefiar un plan de difusion de marca.
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS EXTERNOS:

1.-implementar un plan de expiacién de mercado.
2.-crear un departamento de desarrollo de productos
3.-invertir en tecnologia de punta para mejoraréaluccion.

4.- realizar un proceso de seleccion de proveedores

1.- generar nuevos productos para buscar nuevbesde mercado.
2.-renovar los productos constantemente y sericosat
3.- mejorar la calidad y variedad de los productos.

4.-fomentar una politica de previsién de produetmtnado y materia prima.

6.7.7.2. ESTRATEGIAS
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FORTALEZAS:

OPORTUNIDADES:

AMENAZAS:

1Ampliacién del portafolio de productos

limitacién de la competencia.

2Posibilidad de entrar en nuevos segmentos de medta

2Restriccion en la compra de bebidas alcohdlicas.

3Nuevas formas de tecnologia para la produccion.

3incremento de la competencia.

4 Libre eleccion de proveedores.

4Recesion econémica a nivel mundial.

FO

FA

1 Politica de precios adecuado

F102Aplicar una politica de precios competitivos paa

ingresar en nuevos mercados

F1A4Mantener una politica de precios adecuados qu®s permita hacerle frente a la recesion

2 Calidad de los productos

F203Mejorar la calidad de los productos con la

adquisicion de tecnologia de punta

F2Al1Elaborar los productos con normas de calidad ggino permitan ser imitados

3 Servicio de entrega inmediato

F304Seleccionar los mejores proveedores que nos

permitan entregar nuestros pedidos a tiempo

F3A3Mejorar la logistica de distribucion para enfrentar positivamente a la competencia

4 Conocimiento del negocio

F401Aporvechar el conocimiento del negocio para laar

al mercado nuevos productos

F4A2Elaborar productos alternativos que no tenganestriccion alguna

DEBILIDADES:

DO

DA

1Deficiencia en Merchandising.

D10O1Contratar personal capacitado en merchandising

para ampliar el portafolio de productos

D1A4Aplicar mechandising que permita hacerle frente la recesion econémica

2Promociones no constantes.

D202Hacer promociones que nos permitan ingresar en

nuevos segmentos de mercado

D2A3Realizar promociones y descuentos que no permit el incremento de la competencia

3 Seleccion deficiente de medios

de comunicacion

D303Mejorar la comunicacién con los medios para tesr

acceso a nuevas tecnologias

D3A2Aplicar una campafia publicitaria de nuevos prductos que no tengan restriccion

4Desconocimiento de la marca.

D40O4Hacer un plan de difusién de marca que nos peiita

ser reconocidos por los proveed

D4AlGenerar un plan de apoyo de marca que nos difencie de los imitadores o competidores

TABLA No 26
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6.7.7.3 OBJETIVO:

Incrementar las ventas de la empresa de vinos i@acisco para el afio 2011.

6.7.7.4 ESTRATEGIAS:

> Realizar promociones que nos permitan ingresar @wwvas segmentos de

mercado.

> Aplicar una campafa publicitaria de nuevos pramiicjue no tengan

restriccion.
> Mejorar la calidad de los productos con la adgidisicle tecnologia de punta.
> Generar un plan de apoyo de marca que nos diferatecilos imitadores o
competidores.

6.7.7.5. PLANES / ACCION

TABLA No 27
Realizar 1) Contratar 2 | Gerente 2 meses | $500,00

promociones que personas que se Propietaria
nos permitan encarguen de
ingresar en hacer promocién
nuevos y degustacion er
segmentos de | los principales
mercado. Supermercados
y Autoservicios
de la ciudad
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TABLA No 28
Aplicar una 1) publicitar | Gerente 3 mes $540,00
campafa los nuevos Propietaria
publicitaria de | productos
nuevos atreves de la

productos que | radio,

no tengan Volantes,
restriccion. vallas en viag
publicas.
TABLA No 29

Mejorar la > seleccionar a los | Gerente 1 mes $345,00
calidad de Mejores Propietaria

proveedores para|
los productos la adquisicion de
con la nueva

maquinaria.
adquisicion

> Contratar 1

de tecnologig persona
de punta. Capacitada para

que oriente a los
trabajadores paral
la correcta
utilizacion de la
nueva tecnologia

> Adquirir la
magquinaria de
punta
seleccionada
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TABLA No 30

Generarun | » Patrocinar y| Gerente 2 meses $500,00
auspiciar | Propietaria
eventos de
de marca que importancia
como show
artisticos.

plan de apoyq

nos diferencig

de los
> Participar
en expo

competidores ferias en los
diferentes
cantones deg
la

provincia.

imitadores o

> Realizar
Promocione
S en puntos
de venta.
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6.8 ADMINISTRACION:
La empresa de Vinos San Francisco esta debidanmgsnizada como se detalla en el

siguiente organigrama estructural:

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

AUDITORIA
SECEETARIX
MAREFTING DFTC. FINANCIERD DETO. TETC
T FRODTCCION LOGIETICA ==
| CONTADOR GRAL. ASISTENTE DE
LOCISTICA :
AUXILIAR
y ECDECUERO ||
O ADR DE TE_’J:;SPDR.TE
REFERENCLAE
Avhndd
VENDEDORES
Azazarna _l =
Ay
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6.8.1 RECURSOS:

TABLA No 31
Humanos 500
Tecnolégicos 2500
Otros 2000
TOTAL GASTOS 5.000
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

TABLA 32
ESTRATEGIA ACTIVIDAD INSTITUCION O | RESPONSABLE FECHA DE FECHA DE
PERSONA GENERAL PRESENTACION DE | APROBACION DE
RESPONSABLE PROPUESTAS PROPUESTAS
1. Realizar Contratar 2 personas que se€ Recursos humanos| Equipo Gerencial. Diciembre -2010 Enero -2011

promociones que
permitan ingresar

encarguen de hacer promocion Yy
degustacion en los principaleg

en nuevos Supermercados y Autoservicios de g
segmentos de ciudad
mercado.
2. Aplicar una publicitar los nuevos productos a| Gerente Equipo Gerencial. Enero -2011 Febrero -2011
campafia traves de la radio, Marketing.
publicitaria de volantes,
nuevos productos | Vallas en vias publicas.
gue no tengan
restriccion.
3 Mejorar la Seleccionar a los mejores proveedorey Gerente Equipo Gerencial Febrero -2011 Marzo -2011
calidad de los para la adquisicién de nueva
productos con la magquinaria.
adquisicion de Contratar 1 persona Capacitada para
tecnologia de que oriente a los trabajadores para la
punta. correcta utilizacion de la nueva
tecnologia.
Adquirir la maquinaria de punta
seleccionada.
4 Generar un plan | Patrocinar y auspiciar eventos de Gerente de Equipo Gerencial Marzo -2011 Abril -2011

de apoyo de marca
que nos diferencie

de los imitadores o
competidores.

importancia como show artisticos.
Participar en expo ferias en los
diferentes cantones de la provincia.
Realizar Promociones en puntos de
venta.

Comercializacion.
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6.9.1 PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO

Tabla No 33

ACTIVIDAD CANTIDAD TIEMPO COSTO
Contratar 2 ejecutivos de 1 mes 480
personal que s
encargue de la Ml
promociones.
Personal par{ 2 impulsadoras | 1mes 440
realizar
degustacion el
los
supermercados
autoservicios  dg¢
la ciudad.
Publicidad radio| 1publicistas 2 meses 360
volantes y vallag
publicas.
Seleccionar a lo{ Personal compr{ 1 semana 1200
mejores maquinaria de
proveedores par| punta
la adquisicion de
la maquinaria
Contratar ung Persona 1 semana 500
persona capacitadora
capacitada para ¢
manejo de |g
nueva maquinarig
Plan de apoyo d{ Auspiciar eventoy 1 mes 800
marca de importancia

Total 3780
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ANEXO No 1

FICHAS BIBLIOGRAFICAS

7.5cm

12.5 cm

Autor:

Disciplina:

3.5cm
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ANEXO No 2

Fichas de Observacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVACION NO....coe.

(@ 0] =3 (o 0 L= =] (1 Lo [

Lugar de ODSEIVaCION: ... ...t e et e e e e e e

Fecha de 0DSEIVACION. .. ... e e e e e e e

Nombre del INVESHGadOr... ..o e e e e e

Descripcion del objeto de Estudio

Interpretacion de Informacion
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ANEXO No 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario

OBJETIVO:
El propdlsito de realizar esta encuesta es paraficezali el nivel de
posicionamiento de la marca en nuestros clienteperamos responda con

sinceridad ya que serd muy importante para nosotf®sacias por su

colaboracion

1. ¢Ha consumido un producto de vinos san francisco?

No [

2. ¢Qué marca de vino consume con frecuencia??

Baldore ]
Granviia ]
Tres Marias [ ]
San Francisco [ |
Otros [ ]
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3. ¢Segun su apreciacion la Publicidad aplicada pposvSan Francisco es?

Excelente ]
Muy Buena [ ]
Buena [ 1]
Mala [ ]

4. ¢Ha recibido descuentos o promociones por dusnemes de compra?

No [ ]

5.- ¢Los mensajes publicitarios de Vinos San Femacilos ha visto en diversos

medios como?

Publicidad en Prensa y Revistas. |
Publicidad Radiofénica. [ ]
Publicidad Televisiva. 1
Publicidad Exterior o Via Publica| ]

6.- ¢ Sefale el segmento de mercado que mayor adgie la empresa de vinos san

francisco?

AlTo L1
MEDIO [ ]
BAJO ]
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7.- ¢ A través de que canal de distribucion adguaestro producto?

Mayoristas [ |

Minoristas |:|
Detallistas |:|
otros............

8.- Qué caracteristica prefiere al momento de awlouiestro producto?

Calidad [ |
Marca |:|
Precio |:|

9.- ¢ Considera que el precio que ofrece vinosrsatisco es?

Alto L]
Medio [ |
Bajo L]

10.- ¢ Cree que es conveniente que la empresaergaitas y seguimientos para dar a

conocer las diferentes promociones y descuentotacerapresa realiza?

Si
No

L]
L]
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11.-¢ Reconoce con facilidad la marca de nuestmatuptos en cualquier lugar del pais?

FECHA DE APLICACION: ..ottt e e e e e e e e

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: ...t e e
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ANEXO No 4

PROCESO DE ELABORACION DEL VINO

Se quitan los tallos y peddnculgs,
se apartan las uvas 0 manzanas

—— Mosto J. Levadura —

v
Cuba de fermentacién 3 semanas (no se

v :
Envejecimiento en barrile

Transferir a

Filtracion

Embotellado, distribucion
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ANEXO No 5

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

W
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AUDITORIA
SECEETARIZ
AAREETTNG DETC. FINANCIERD DFTO. DETC.
- PRODLCCION LOCIETICA |
| CONTADOR CRAL. ASISTENTELDE
LOCISTICA
AUXILIAE
e BODECUERD
CTATRODE TEANSPORTE

FEFERENCILE

Avieedad
VEMDEDCOREE

Azscara _l



ANEXO No 6

Patate, Provincia de Tungurahua ) .
9 Empresa : Vinos San Francisco Patate.

LEYENDA
B Cebeceras Cantonales
Cebertura Vial

y Autapists € aneters Pavimentads
PROVINCIA DE ot Can
T u N G u RAH UA NCauel}e(@ Pavimantadados o mas vias

[_Js/NPEDFD DE PEILED
[~ ] SANTIAGO DE PILLARD
[ ImsmEn

n Limite de la provincia de Tungurahuaj

o 5 10 Kmo o

ESCALA 1:400.000
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