CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing y su incidencia en las ventas dengpmesa PROMAR de la ciudad de

Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

En el pais actualmente se ha generado un Plarpiitacion marisquera para el afio
2009, elaborado por el Ministerio de Pesca y equelse establece el régimen necesario
para permitir la explotacion marisquera, con lasgidas de una buena gestidén de los



recursos, se incluyen los planes aprobados laizatadn, para las zonas de libre
captura para las diferentes especies, asimisnablese las normas que regiran el
trabajo para este afio 2009, fija los periodos ematbos para la explotacion de otros

crustaceos.

Este afio el Plan general fija también una ampimadilos permisos de marisqueo, con
122 nuevas plazas; para los permisos de embarcazaie destacar que, entre los
nuevos permisos se encuentran un total de 92 samparisqueo general, 27 son para
la extraccion especifica de peces y 3 para ldeecidn de erizo.

Es de destacar también que en 2009, se mantien@Vadades que se establecian en
el Plan general de explotacion del afio pasado, danetaboracion de fichas técnicas
para cada uno de los planes de explotacion, queenen de forma clara los detalles y
condiciones mas especificos de los mismos: numergeatsonas y embarcaciones
autorizadas, zonas de trabajo, calendario, topesjoeira, acciones de regeneracion a

llevar a cabo, entre otras consideraciones.

Mezo

En el Ecuador se estan realizando Asociacionesedgugeros para la exportacién de
Pesca Blanca, y que por el apoyo de la politica doa asuntos econdémicos y el
respaldo a la inversion en Ecuador, abre la piddil de trabajar en los diferentes
paises como Perl, Costa Rica y Panama, dondeyks den flexibles a todo tipo de

inversion.

No son un freno al desarrollo como ocurre en Ecyad@ector pesquero-industrial que
se mantiene con arancel cero en el mercado norteame y para quienes habian fijado
sus esperanzas en el TLC, ademas, sefald, existe e que se impongan otras
barreras como los controles sanitarios o aparencevas medidas que frenen la

exportacion del pescado fresco, congelado y hastatanen funda.



En la region central del Ecuador existen varias resgs dedicadas a la
comercializacién de mariscos, las que impulsareshdollo del pais generando oferta y

demanda provocando la existencia de la competenaista area, en el mercado.

Las Empresas son un medio de desarrollo economi@as preciso elaborar un plan de
marketing, esta debe reunir una serie de requistos eficaz y obtener los resultados
esperados para no perder a nuestros clientes pfaitdade informacién que ellos
necesitan, para que exista un excelente desempefiaseventas, ejecucion de
actividades, asi como la atencion que brinda ehtdi en las ventas, ya que si no posee
este plan se pone en riesgo la imagen y por endisi@nucion de las ventas, la cual
obliga a la empresa a realizar un mejor plan dé&atiaig en publicidad.

Ademas debe ser compartido con todo el persondh denpresa para en conjunto
trabajar en funcion de los objetivos propuestodgorganizacion.

Por lo tanto es necesario que los directivos setaiecoOmodos para la toma de
decisiones en un entorno cambiante, y que acops&ensgticamente las estrategias
funcionales y decisiones operativas con las egic#g de mayor rango, por lo cual un
Plan de Marketing debe suscribirse a las sigusdindeciones metodoldgicas:

Descripcion del entorno de la empresa: la cual permonocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones énunas, situacion tecnoldgica,

demanda, asi como los recursos disponibles pamapaesa.

Control de la Gestidon: provee los posibles campipganifica los desvios necesarios

para superarlos, permitiendo encontrar nuevasguiesleven a los objetivos deseados.

Permite asi, ver con claridad la diferencia ergrelanificado y lo que realmente esta

sucediendo.

Alcance de los objetivos: la planificacion del proio es sumamente importante y, por
ello, todos los implicados han de comprender cusd@ssus responsabilidades y como
encajan sus actividades en el conjunto de la egteat



Micro

En la ciudad de Ambato la Empresa “PROMAR” es umaercializadora de mariscos
es una pequeila empresa que emprende el 11 de bowielm 1989, a la venta de
mariscos en su infinita variedad encaminadas aliqmken general de la provincia de
Tungurahua, ubicado en la direccion Marieta de Muilla diagonal al mercado

central ver anexg,.

Esta organizacion se encuentra respaldada popmasetarios, teniendo como Gerente
la Sra. Ligia Ortiz y el Sr. Fabian LOopez estanaemoados a ofrecera todos sus
clientes y atencion personalizada, en busquedaatisfager todas sus exigencias,

garantizando los mas altos estandares de calidadsgoroductos ver anexg

PROMAR con una mision ser una empresa Privada ndesti a satisfacer las

necesidades de los clientes, con cobertura al 180%s servicios que presta a la
ciudadania, con solvencia, eficiencia, calidad tidad; una empresa con politicas de
proteccion al medio ambiente, y el desarrollo secionémico de Ambato.

PROMAR tiene la vision de alcanzar nuevos mercgums la satisfaccion al los

posibles cliente, de la ciudad de Ambato y swedaklores.

No obstante cabe recalcar que la empresa necesitishplementacion de un plan de
Marketing para incrementar el volumen de ventaBstrategias que permitiran
promover las ventas, asegurando el cumplimieattos objetivos propuestos por la

Organizacion.
1.2.2 Analisis Critico
PROMAR carece de un adecuado Plan de Marketing empresa, lo que ocasiona una

ineficiente Planificacion y estructuracion, a derdésla falta de conocimientos de los

productos a venderse en el mercado.



Es necesario mencionar aspectos importantes adeld@lan de Marketing la falta de
criterio sobre la materia impide una distribuciéorrecta de la publicidad lo que
ocasiona inconveniente en la actitud de los empkadfluyendo en el cumplimiento
de sus obligaciones la cual limita su crecimientdegarrollo al poseer un Plan de
Marketing para ampliar sus oportunidades de captavos clientes y por ende nuevos

mercados.

El impacto de la inflacion y globalizacion de meloa se ha extendido en todos los
paises del mundo, en el Ecuador ha generandoamrssas politicos, econémicos lo
que, provocan numerosas falencias para la adnaaiétr del marketing y problemas en
el desarrollo de la empresa ya que no existe laverion de sus bienes y servicios, lo
que imposibilita que los niveles y los margenesvedatas se incrementen y se
mantengan en un solo estado, la constante busaigetiaexcelencia para brindar un
servicio hace mirar la imperiosa necesidad de parar una herramientas de calidad

que permita a la empresa PROMAR brindar un excelsgmvicio.

1.2.3 Prognosis

Una de las ideas mas importantes a tener en casrghcontinuo y rapido cambio de
gustos e intereses del mercado, es asi que la sangdebe implementar un plan de
marketing el cual le permita fortalecer su papicion en el mercado a través de
estrategias de comercializacion las mismas queitd€imel crecimiento y desarrollo de

la misma.

En caso que si la Empresa PROMAR, no implementar&lan de Marketing para
enfrentar a un mercado altamente competitivadrtara bajar el nivel de volumen de
ventas, lo cual conllevaria a pérdida de clientesfogecuenten a la empresa, y decaeria
la imagen empresarial y servicio al cliente, lal ciaestaria en capacidad de competir y
por lo tanto disminuira sus ventas por la faltaetmologia y de altos estandares para

su comercializacion.



1.2.4 Delimitaciones

Limite de Contenido

Campo:  Marketing

Area : Herramienta de Marketing

Aspecto : Plan de Marketing

Limite Espacial

PROMAR de Ambato.

Limite Temporal

Enero — Agosto 2010.

1.2.5 Formulaciéon del Problema

¢, Como incide el Marketing en las ventas de la esapf@ROMAR de la ciudad de

Ambato?

1.2.6 Preguntas Directrices

¢, Como cambiaria la empresa con la aplicacion delam de Marketing en la empresa
PROMAR de Ambato?



¢, Qué estrategias se debera aplicar para incremastaentas en la empresa PROMAR

de Ambato?

¢Es necesario en la Empresa PROMAR Establecer ukehfay estratégico que

permita orientar al producto en el mercado?

1.2 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por lasisigtes razones.

En la Actualidad los consumidores son muy exigentéeslos aspectos como es la
calidad, precios, ventas eficientes, por ello lxesaelad de elaborar un plan de

marketing que haga que las expectativas de lasteiesean satisfechas en su totalidad.

Este tema de investigacion es muy importante yasguenmarca en la necesidad de un
documento como es el plan de marketing ajustanaldseealidad de la empresa donde
se considera potencializar la satisfaccion delntdiedel mercado local como es la

ciudad de Ambato.

La empresa necesita ser mas competitivo, por |t tdeben estar preparados para
mejorar las estrategias, y logar el continuo,iotemto de la empresa para poder optar

por nuevos mercados.

Después de haber seguido un proceso metodoldgiéonicas especificas que han de
servir de aportacion para futuras investigacionesley aplicacion en problemas
posteriores.

El impacto social que va a lograr con esta invast@n sera beneficioso tanto para la
empresa como para los empleados de PROMAR de Amjaatque mejorara el

ambiente institucional y por ende los serviciogtmcion al cliente.



Esta investigacion es factible de realizarla, ya s cuenta con los recursos necesarios
como humano, econdmico, fuentes bibliograficas grtapa por parte de la institucion
necesaria para la investigacion.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

» Aplicar el Marketing, para incrementar las ventas ld empresa PROMAR de

Ambato.

1.3.2 Objetivo Especificos

» Determinar las estrategias de promocion medianteiestas para incrementar las
ventas en PROMAR de Ambato.

 Disefiar un plan publicitario, utilizando estratsgde publicidad, ventas personales,
promocién de ventas, relaciones publicas, mediosodgunicacion, para incrementar
las ventas en PROMAR de Ambato.

* Implementar un Plan de Marketing que permita inemetar las ventas de la Empresa
PROMAR de Ambato.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el avance de la investigacion de las pequefiedianas y grandes empresas, la
principal meta es cumplir con los objetivos pa@ementar las ventas de los productos
en comercializacion, es por ese motivo, que septado por mejorar el Marketing

mediante la publicidad para la empresa PROMAR le sg va a complementar con
investigaciones en el campo practico que permitestestar con mayor seguridad la
investigacion, teniendo presente que en otra empyasse ha implantado este plan,

investigaciones generales para consensuar un@iieimo.

ROBAYO, MARIELA (2001), ‘Plan de Marketing para la Radio “Organizacion
Radiofénica de Cotopaxi'Faculta de Ciencias Administrativa. Universidadriiéa de
Ambato.



Se disefia un proyecto que nos permita ofrecer alade, servicio radial de alta calidad
para el cantén Latacunga.

Se establece la segmentacion de la audiencia padabuna oferta radial que se ajusta

a las necesidades y exigencias del mercado.

Se desarrolla un Plan estratégico que permita dsigar y evaluar la emisora como

organizacion.

Se establece mediante criterios de efectividadh$pectos técnicos, necesarios para la

ejecucion del proyecto.

Determina los recursos econdmicos necesarios paréadtibilidad del proyecto
comprobar mediante la evaluacién econdmica la hdol del proyecto.

Una vez revisado los factores relacionados corralegto para la implementacion de
un plan de marketing dentro de la empresa tomamdeuenta a nuestros radios
escuchas para ofrecerles programas de calidathnalsién a nuestros clientes a los que

podemos ofrecer nuestros servicios.

Concluyendo también que un radio segmentado tieagomas oportunidades de
sobrevivir en un mundo donde las comunicacionebasen cada vez mas sofisticadas
por lo que la empresa debe mantener un buen eqigp@roduccion para ser
competitivo. La publicidad por radio, es poco exadta por el desconocimiento de pare

de los empresarios para realizar de forma corgegtee puede llegar al publico meta.
La calidad de la programacion se ve reflejadalerating de sintonia por lo que una

programacion de calidad representa un alto ratingjle es favorable ya que las

empresas como ya es conocido tratan de llegaedipstde radio.
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La capacitacién dentro de una empresa es de supmatancia y lo mas dentro de los
medios de comunicacion ya que las gentes en mudessones se identifican con el
conductor, de tal o cual programa lo que reptasema venta frente a otros medios por

la forma personalizada en que la radio pueda llagada persona.

ANDRADE, J. (2002). Plan de Marketing para el posicionamiento da
empresa Andelas Compaiiia Limitada en la provimgaTungurahua’ Facultad de

Ciencias Administrativas. Universidad Técnica debano.

Se propone una estrategia administrativa y técgisa permita cubrir la demanda

insatisfecha de las telas en la provincia de Tuatgua.

Genera estrategias de mercado que permita satitdacexpectativas del cliente.

Todo estudio de evaluacién sobre un proyecto teganas fases para decidirse a
realizar la inversion o no. Estos comienzan conexhaustivo estudio de mercado,
donde a través de las encuestas realizadas diestiai los talleres de confeccidn tales
como Dicomtexa, Nilotex, Textil Buenazo e Intelasiees son los principales

cometidotes.

QUISIMALIN, M. (2006). “Plan de Mercadeo para maximizar la comercializacgm
la distribuidora Q° Market de la ciudad de Ambadatd-acultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

Se define la categoria y caracteristicas de lodyatos de distribucion.

Se determina la existencia de una necesidad ifesdtss existente en el mercado.

El Plan de Mercadeo quiere decir: encontrar opatagles atractivas y elaborar

estrategias comerciales rentables. Una estrategrefCial especifica un mercado meta

y una mezcla comercia fin.
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Las ventas pronosticadas se mantienen dentro agegimiento constante guardando
relacion directa con el crecimiento de los costos ge evidenciara en los balances

futuros de la empresa.

De la revision bibliografica analizada es posibs#ablecer que las investigaciones
donde se aborda la problematica del Plan de Maikeha sido desarrollada en los

diferentes sectores de la economia y la produccion.

BARONA, L. (200). “Comercializaciéon del servicio Industrialapp accesorios en
cuero y afines.” Facultad de Ciencias Administrativas. Universidabécnica de
Ambato.

Se disefia un proyecto de comercializacién pararelcso de disefio industrial para las

pequefias y medianas empresas de confeccién deaasen cuero y afines.

Se disefia estrategias de mercado para quepi@sanlogre Introducir el servicio

de disefio industrial en el sector empresarial

Las empresas de produccién de accesorios en cuafioes, la industria del cuero y
todas las industrias en general deben incorpodar fabricacion de sus productos o
servicios el disefio industrial como el elementoa¢dgico que la da ventaja competitiva
en el mercado, pues el consumidor se encuentran aneucado global, donde puede
escoger los productos de consumo en cualquier gattewundo y comparar precios y

calidad instantaneamente.
PALMA, E. (2005). ‘Comercializacién de repuestos automotricesiesal en la

Ciudad de Ambata”Facultad de Ciencias Administrativas. Univeadidlécnica de

Ambato.
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Se brinda un servicio eficaz adecuadamente endosquefiere a proveer un stock en
repuestos automotrices a diesel a los propietalgotos buses, camiones y maestros

mecanicos en la rama automotriz a diesel.

El presente proyecto se ha realizado en base atigaeiones especificas en cuanto se
refiere al estudio de mercado de repuestos autmestenfocados al sector automotriz

de la provincia de Tungurahua asi como buses yoresi

El presente estudio es una propuesta alternativaogadora en el mercado local, por lo
cual se considera que se trata de una investigdei@plicacion en las condiciones que
se especifican de las empresas el producto, laanyaet mercado al cual se dirige es

decir es un caso de estudio.

2.2FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la investigacion se ha planteado el enfoquedjgema critico - propositivo por lo
gue se da un campo mas amplio del problemas y a#etaativas de solucién a partir
de esta idea el desarrollo de la investigacionzatido métodos adecuados, procesos,
capacidades, valores que son necesarios que aamada modificacion y al cambio
dentro de la empresa con la participacion efea&dos colaboradores, logrando asi el

desarrollo continuo de la empresa.

En este tema se pone de manifiesto el constantbicajue debe tener la Empresa a
través de la participacion del recurso humano, mahtg econdmico de una manera
abierta y flexible con el propésito de tener un onejesarrollo, para lograr el éxito

deseado por la empresa, mediante cambios dinami@dsecuados para el cliente con el

objetivo de satisfacer sus necesidades.
Fundamentacién Antoldgica, es necesario porqueraleld la empresa es importante

destacar el movimiento departamental para podeldear los diferentes cambios que

se pueda dar dentro de la misma.
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Epistemoldgica, se utilizara a través del marcoidedya que permitird al investigador

constituir el proyecto de investigacion medianteaglocimiento cientifico.

Axiolégica, en este punto la investigadora debeertevalores habituales como el
respeto, dedicacion, responsabilidad, tiempo, emfyestica, puntualidad, honestidad,
para ejercer su profesion dentro del campo laljaed lograr con rapidez y eficiencia

sus actividades planeadas.

Metodolégica aplicada por la investigadora seréaiepo, bibliogréfica y experimental,
del problema para dar varias soluciones, pudieatificar y medir las causas y efectos,
ya que se puede establecer tedricamente la vadapkndiente e independiente con las
teorias seleccionadas por la investigadora.

Y de esta forma nos encontraremos en la capacdadproporcionar una
Fundamentacién Metodoldgica, con un enfoque dpgsioion al problema planteado,
lo cual es de relevante importancia debido a quenifiga buscar diferentes alternativas

al problema.

Para que de esta manera proponer un plan de nmagylegtecuado que permita generar
una mayor rentabilidad y un mejor servicio al diéeede la empresa PROMAR de la
ciudad de Ambato, la cual esta siendo objeto dstraugvestigacion.

2.3 Definicion de Categorias

MARKETING

Segun Kutter, P (2001, p 23). “Es un proceso sgcae gestion a través de la cual los

distintos individuas y grupos obtienen lo queed®sy necesitan creando, ofreciendo e

intercambiando satisfacciones con valor para éllos.
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Segun Broitod, A (2000, p 199). “Se fundamentaanhios de las caracteristicas fisica
del Producto, derivados de cambios en los proceditms de fabricacion, nueva materia
prima, salen fundamentalmente del laboratorio odéglartamento de investigacion y
desarrollo, En general este tipo de innovacioegsiere mucha tecnologia y capital, tal
como el caso de productos, se puede decir que Hetimg permite mejorar los

procesos productivos”.

Segun Sanchez, B (2004, p 80). “Conjunto de tésnicdilizadas para la
comercializacién y distribucién de un producto ertrs diferentes consumidores. El
productor debe intentar disefiar y producir bienescdnsumo que satisfagan las

necesidades del consumidor.”

Segun Monografias.com (2009: INTERNET). "Marketieg un sistema total de
actividades mercantiles, encaminada a planear, fijacios, promover y distribuir

productos y servicios que satisfacen las necessddeléos consumidores potenciales”.

Segun Monografias.com (2009: INTERNET). "Marketig) el proceso interno de una
sociedad mediante el cual se planea con antelaxémo aumentar y satisfacer la
composicion de la demanda de productos y servagofdole mercantil mediante la

creacion, promocion, intercambio y distribuciondésde tales mercancias o servicios".

Segun Sanchez, K. (2000, p 45). “Marketing es ajuto de actividades destinadas a

lograr, con beneficio, la satisfaccion del conswmnitiediante un producto o servicio".

Segun Monografias.com (2009: INTERNET). "Marketirgg tener el producto
adecuado, en el momento adecuado, adaptado a &ndajren el tiempo correcto y con

el precio mas justo”.
Segun Kotler, P(2003, p 58). “El concepto de mamkeha evolucionado mucho desde

su antiguo significado como sin6bnimo de ventas,tridigcion, publicidad o

investigacion de mercado.
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Las naciones y las empresas en desarrollo estatapd® cada vez mas atencion a esta
disciplina, dada su necesidad de salir a competireficiencia en los dificiles mercados

actuales.

Existen distintas interpretaciones respecto denalitud del contenido del marketing.

a) Marketing como sinénimo de publicidad, promocion agcion de ventas.
b) Marketing como un conjunto de métodos o sistedeasvestigacion de mercados.

c) Marketing como un sistema de conduccion.

Este ultimo concepto es el que estad orientado ®otlidad de la empresa y sus
integrantes a satisfacer necesidades y deseossdeofsumidores, que constituyen
oportunidades econOmicas para ella. Sélo descularitas motivaciones y deseos de
los compradores, la empresa podra alcanzar susopropjetivos de crecimiento y

rentabilidad en cualquiera de las areas de la niisma

ENFOQUES EMPRESARIALES

Segun Libros de marketing.com (2010: INTERNET). “tayoria de las empresas
poseen una vision orientada a la venta. Es dedddrjcian el producto que desean y
después deben Forzar la compra.

A este enfoque se le denomina Empresa Orienta@educto o a la Producciéon (EOP).

Esta orientacion practica unas politicas mas agesihacia los consumidores

"obligandoles" en cierto modo, a comprar productssrvicios que no han solicitado.

Los nuevos enfoques se encaminan hacia las Empf@sgastadas al Cliente o

Consumidor (EOC). Esta vision se basa en :
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Encuentra deseos y no pares hasta satisfacerlos

Haz lo que se vendera en lugar de tratar de véodgre haces

Ama al cliente y no al producto

El cliente es el duefio

Convertir el dinero de nuestros clientes en valalidad y satisfaccion.

El cliente es el centro de nuestras actividadesdp tlo que realizamos lo

hacemos pensando en él.

La venta se concentra en las necesidades del vended
El marketing se concentra en las necesidades dgrealor.

Necesidades del consumidor
Estudio de mercado para conocerlas
Plan de Marketing Previo
Toma de decisiones
Preparacion de Productos
Fabricacion Piloto

Prueba en mercado Piloto
Modificaciones de la prueba
Produccion a gran escala
Plan de Marketing definitivo
Venta al consumidor

Vuelta al principio (necesidades del consumidor).

Segun este esquema partimos de la base de quenaintdor tiene una serie de
necesidades (Fisiolégicas, de seguridad, protecsidciales, de pertenencia, estima,
autoestima, reconocimiento, estatus, autorreabpacPara conocer qué necesidades no

tiene cubiertas deberemos realizar un estudio deati@ que nos permita identificarlas.
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Es un proceso continuo ya que en todo momento eelosr evaluar si el producto
continuo satisfaciendo las necesidades del consunyd determinando en todo

momento qué cambios deberemos realizar.”

ACTIVIDADES DE MARKETING

Segun Monografias.com (2009: INTERNET).“Para tenea idea mas precisa sobre
cudles son las posibles actividades o tareas gsigeden realizar en un departamento de

marketing ofrecemos a continuacion una relaciéaatieidades:

Informacion de Marketing

Elaborar y llevar a cabo experimentos de marketing.
Observar y analizar el comportamiento del consumido
Elaborar encuestas

Andlisis de la informacion

Realizacion de test de mercado

Evaluacion de las posibilidades de un mercado
Politicas de Producto

Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nueweosigtios
Modificar o eliminar productos

Creacion de nombres y marcas comerciales

Planear envases, disefos, formas, colores y disefios

Politicas de distribucién

Analizar canales de distribucion

Seleccionar canales

Establecer centros de distribucidn

Analizar los sistemas de transporte y entrega

Determinar localizaciones de plantas
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Control de Marketing

Establecer metas y objetivos
Planear las actividades de marketing

Evaluar y controlar todas las actividades de marget

MARKETING ESTRATEGICO

Segun Kutter, P (2001, p 52). “Consiste en quedarizacion asigne los recursos de su
mezcla de marketing para llegar a sus mercadosspoewcon el uso de sus tres fases:
plantacion, ejecucion y control. Ademas nos sipaga que las empresas puedan
aprovechar todas las oportunidades que le ofreeptetno superando las amenazas del

mismo, haciendo frente a los retos constantesgjleemesente. ”

Segun Juan, M (2000, P 42). “Para un correctasandhnto de la amenazas como las
oportunidades que el mercado en el cual se muevwedahr se debe partir
obligatoriamente de la posicion de la empresa ocepaese mercado, es basico
determinar para la posteriores definiciones deolgjstivos contar con la informacion,

ya que es un erros de concepto inicial afecta endalirecta al estado del proyecto.”

Segun Kotler, P(2003, p 58). “Consiste en una @gedtie analisis permanente de las
necesidades del mercado, que desemboca en eldllesde productos y servicios
rentables, destinados a grupos de compradoresispecBusca diferenciarse de los
competidores inmediatos, asegurandole al produecioa ventaja competitiva

sustentable.

La funcion del marketing estratégico consiste guisda evolucion del mercado al que
vendemos e identifica los segmentos actuales mgiates, analizando las necesidades
de los consumidores y orientando la empresa hgmatunidades atractivas, que se
adaptan a sus recursos y que ofrecen un potereiatetimiento y rentabilidad. La

gestion estratégica se situa en el mediano y lplgro, ya que se propone pensar la
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mision de la empresa, definir sus objetivos, elabama estrategia de desarrollo y

mantener un equilibrio en la cartera de productssreicios.”

Segun Rafael, M (2003, p 25)Jna de las caracteristicas mas utiles e importalges
marketing consiste en poder planificar, con bastaydrantia de éxito, el futuro de
nuestra empresa, basandonos para ello en las stapyeie ofrezcamos a las demandas
del mercado, ya hemos dicho que el entorno en elmps posicionamos cambia y
evoluciona constantemente, el éxito de nuestra esapdependera, en gran parte, de
nuestra capacidad de adaptacion y anticipaciérios eambios. Debemos ser capaces
de comprender en qué medida y de qué forma losioarfiliuros que experimentara el
mercado afectaran a nuestra empresa y de estalde@strategias mas adecuadas para

aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca con@®nécesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de rderddentificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esecados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plantdacam que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque lapabias actualmente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, gmtot del analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestgpresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto lasesagpen funcién de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondierstiestegias de marketing que les

permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir yamstda competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispengadnia que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destaesdel futuro.”

EL MARKETING OPERATIVO

Segun Kotler, P(2003, p 58). “Debe traducir en @oes concretas los resultados que

surgen del andlisis estratégico anterior. Estagiaes tienen que ver con decisiones
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sobre la distribucion, el precio, la venta y la cmicacion, cuyo objetivo es hacer
conocer y valorizar las cualidades que distinguersua productos y servicios,
dirigiendose al publico objetivo elegido. Su hont de accion se sitda en el corto y

mediano plazo.”

Segun (2004, INTERNET), “También denominado sistaeaacciéon. Consiste en
conquistar el mercado, mediante una estrategiaagketmg- mix, es decir basada en el
producto, la distribucion, la comunicacion y el gooe EI marketing operativo esta
centrado en acciones a corto y medio plazo. Esedelsgunto de vista econémico, el

verdadero motor de la empresa.”

Segun Ricalde, L.(2001, INTERNET). “La funcion ésgir el segmento de mercado al
cual se ofrecera el producto. Tiene en cuentaggoecios y como llegara el producto a
los consumidores. La publicidad y la promocion @upn lugar importante.”

HERRAMIENTAS DEL MARKETING

Segun Fernandez, H. y Emilio, M. (2008, p. 53). Méarketing Empresarial, Son
instrumentos funcionales del Marketing directo camoyan al desarrollo socio-

econdmico de la empresa.”

Segun Nuiiiz, R (2006, p 69). “Los instrumentos fonales del marketing directo son
las bases de datos y las listas. Las bases de statoserramientas informaticas que
permiten explotar los datos de los clientes actugle potenciales de la empresa. Por
tanto, la base de datos sera la que nos permgapltacion de la informaciéon que
tengamos de cara a obtener el maximo beneficio nfabdidad, ofreciendo al

consumidor aquellos productos o servicios que pueskultar de su interés.

El éxito de una actividad de marketing directo estda calidad y fiabilidad de la base
de datos, los datos que se recogen se clasificarstipos:
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Datos de clasificacién o tipolégicosAquellos que definen al cliente, esto es, de
identificacién, localizacién, sociodemograficos, cisecondmicos, profesionales,

psicograficos.

Datos de consumoAquellos que se refieren a la compra y uso defoductos de la
empresa, condiciones, cantidad, lugar, situaciodes compra, precio pagado,

reincidencia.

Datos de la historia promocional.Aquellos que se refieren a acciones comerciales y
promocionales que la empresa haya realizado coanlisases, las respuestas obtenidas,

los métodos de seguimiento utilizados.

Sacar la maxima rentabilidad y la mayor explotadérnios mismos en funcién de sus
necesidades, desarrollando las diversas estratgigidaales de marketing que mejor se

adecuen a cada segmento.

Obtener los resultados conseguidos de todas ladezgtis que hayamos llevado a cabo,

analizandolos y sacando conclusiones al respecto.

Para gestionar la base de datos, es necesarior levaabo tres actividades

fundamentales:

Creacion de la base de datosPara lo cual es necesario saber qué se necesda p

mantener un dialogo I6gico y operativo con losntks.
Mantenimiento de la base de datosLo cual requiere una continua revision de los
datos contenidos en la misma, de tal forma que iretimos datos duplicados,

establezcamos sistemas de busqueda, determinem@sfde actualizacion de datos.

Explotacion de la base de datod.o que requiere un manejo sistematico de datos

respecto a la determinacion de los modos de uso,nmomentos, las personas
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autorizadas, etc. transformando en operativa td#drmacion de la que se dispone.

Las listas de correo son un documento que conkisneombres, direcciones y datos de
interés de determinados consumidores que respoaden perfil concreto. Pueden

utilizarse dos tipos diferentes:

Listas internas. Las que son propias de la empresa y de las queorsece a la
perfeccion cual es su estado, su contenido y sdogia actualizacion, por lo que se

convierten en las mas fiables para la propia comapafi

Listas externas Aquellas que son ajenas a la empresa y que pwsedate clientes de
otras empresas o procedentes de anuarios, listagedsbros de asociaciones, colegios

profesionales.

Hay especialistas en la busqueda de estas listaen los llamados list broker, que se
encargan de ofrecer en cada momento para una dede€lanaccion de marketing el
listado mas apropiado, convirtiéndose asi en ugeapilave para la obtencion y manejo

de esta informacion.

Para que la utilizacion de estas listas sea renfadnla la empresa son necesarios los

siguientes requisitos:

Que estén actualizadas en sus datos (su obsolesoentebe ser superior a seis
meses).

Que correspondan al target previamente definidta énvestigacion comercial,
ofreciéndonos los parametros necesarios para taesggcion.

Que sean lo suficientemente representativas gecamagnte.

Que dispongan de suficiente universo para su egtwt futura.

Que podamos conocer con exactitud el origen ded&ss y el tratamiento
informatico que se les ha dado, asi como el estada informacion.”
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PLAN DE MARKETING

Segun Fernandez H, (2008, p. 53). “Es una herramgue sirve de base para todas las
empresas en donde se expresan con exactitud logrdles de marketing mix (precio,

producto, plaza, promocion) orientado al mercada fugrar ser mas eficiente.”

Segun Kerin, B (2003, p 6). “Es como un mapa detdividades de marketing de una
organizacion en un periodo futuro especificadoingsortante sefialar que no se tiene

un plan de marketing genérico aplicable a todasiganizaciones o situaciones.”

Segun Monografias.com (2009: INTERNET). “Es un doeuto escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo iispaede mercadeo. Puede ser para un
bien o servicio, una marca o una gama de prodlietmbién puede hacerse para toda la
actividad de una empresa. Su periodicidad puedendep del tipo de plan a utilizar,

pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios (por évageon a largo plazo). ”
« Describir y explicar la situacion actual del progtuc

« Especificar los resultados esperados (objetivos)

+ ldentificar los recursos que se necesitaran (idokilos financieros, tiempo y
habilidades)

MARKETING MIX

Segun Gestiopolis.com (2005: INTERNET). “Se tragalak factores que el gerente de
Marketing puede controlar, es decir, las acciones Mhrketing de eleccion del
producto, fijacion de su precio, promocion, y eléoc del lugar para su

comercializacion.”

Segun Nufiz, R (2006, p 55). “La mezcla de markgetimas conocida en la literatura
actual hace referencia a la combinacion de cuadrtabies o elementos basicos a

considerar para la toma de decisiones en cuanto maheacion de la estrategia de
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marketing en una empresa. Estos elementos sonugioydprecio, plaza y promocion
(las cuatro P que provienen de Producto, PrecazaRl Promocion.)

Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadededed) sin embargo, hay tres razones

por las cuales se requiere una adaptacion pasziogios.

a. La mezcla original del marketing se preparé paustrias manufactureras. Los
elementos de la mezcla no se presentan especifitanpara organizaciones de
servicios ni se acomodan necesariamente a estasizagiones, donde la caracteristica
de intangibilidad del servicio del servicio, lanetogia utilizada y el tipo de cliente

principal pueden ser fundamentales.

b. Se ha demostrado empiricamente que la mezclaat&eting puede no tener campo
suficiente para las necesidades del sector sesvigbido a las caracteristicas propias

de los mismos (intangibilidad, caracter perecedglero.

c. Existe creciente evidencia de que las dimensia®la mezcla del marketing no
pueden ser lo suficientemente amplias para el magkele servicios, ya que no

considera una serie de elementos esenciales pgeadaacion y entrega del servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surdeal de una mezcla revisada o
modificada que esta especialmente adaptada pararékting de los servicios. Esta
mezcla revisada contiene tres elementos adicignfdeaando una combinacion final

de siete elementos, los que son: producto, prpl@aa, promocion, personal, evidencia

fisica y procesos (Personal, fisico, evidenciaoc€seso).

Las decisiones no se pueden tomar sobre un comjgodenla mezcla sin tener en
cuenta las conclusiones de las fases anteriorizsedtrategia de marketing, asi como su
impacto sobre los demas componentes. Inevitablemieay mucha superposicién e

interaccion entre los diferentes componentes denerxla de marketing.”
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PRECIO

Segun Kutter, P (2001, p. 28). “Valor de mercaddogdebienes, medido en términos de
lo que un comprador esta dispuesto a dar paraarddsnlLos precios son el principal

mecanismo de ajuste de la oferta y la demanda.

Politicas de Precios

Andlisis de precios de la competencia
Determinar estrategias de precios

Fijar precios

Politicas de descuentos, margenes, comisiones

Establecer términos y condiciones de venta.”

Segun Kotler, P (2003, p 88). “El concepto de mrexsta determinado por la cantidad

moneda (dinero) que una persona esta dispuesteegamnpor un bien o servicio.

El precio constituye una variable dentro del plamarketing que no se la debe tomar

en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultadeshara de fijar los precios de venta de

sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta lostigbg de rentabilidad, volumen y
crecimiento de las ventas, servicios al clientamtiién debe servir como estrategia para

enfrentar la competencia.
Se debe considerar también una coherencia extasadé en las expectativas del

mercado en relacion al valor del producto y la cajfzml de compra de los

consumidores.
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La fijacion de precios por parte de la empresa @y importante cuando se dan
circunstancias como: introduccibn o ampliacion dedpctos en el mercado, la
competencia cambia su politica de precios o se upserd modificaciones en el

comportamiento de los consumidores.

Comprender la estructura de costos de un productsencial para la determinacién
final del precio y muy especialmente para darlsta @na utilizacion estratégica en el
plano competitivo. Es necesario conocer los cofjos, los variables, el punto de
equilibrio, el margen de contribucidon y la rental@tl por producto o lineas de

productos.

Basicamente se pueden establecer tres estrategmeaos:

Disminucion de precios: se justifica cuando se logra realmente un aumeatdad
demanda. El riesgo es la reaccion de la competgnetapuede plantear una guerra de

precios.

Aumento de precios:Se debe verificar el nivel de lealtad de los condares, una
demanda en crecimiento y establecer una diferanaiagel producto o servicio en

relacion con la competencia.

Posicidn competitiva: Aqui depende del tamafio de la empresa, del liderangel

sector donde compite y la forma de diferenciarskasldemas.
El manejo de los precios se hace cada vez mad gificla rapida masificacion de los
productos, por ello es necesario el control dectistos y lograr caracteristicas que lo

distingan de la competencia.

La variable precios debe entenderse no solo comalam sino como parte integrante

de una imagen de ese "algo" llamado producto.”
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PRODUCTO

Kutter, P (2001, p. 23). “Los productos son aguelbenes con un estilo, disefio,
tamano, precio y validadlas mismas que deben régpanlas necesidades y gustos de

los consumidores.”

Segun Kotler, P(2003, p 58). “El primer aspectmastderar es el ajuste del producto a
las necesidades o deseos del segmento de mersatisfacer.”

Para ello debemos considerar que un producto dgutelaelemento que se puede
ofrecer a un mercado para la atencion, la adqgarsi@l uso o el consumo que podria
satisfacer un deseo o0 una necesidad. Incluye abjéigicos, servicios, sitios,

organizaciones e ideas.

El producto tiene sefales concretas que puedemeseibidas, como el contenido,

forma, color, beneficios.

Bésicamente hay cuatro niveles de productos:

Producto principal

Responde a la pregunta: ¢qué compra en realidadnslumidor?. Cada producto

representa la solucion de un problema. Los consanesdcuando compran un rollo de

fotos, en realidad lo que adquieren es una promeszbtener "recuerdos”. Por ello es
necesario descubrir el beneficio principal.

Productos auxiliares

Son los servicios 0 articulos que deben estar piesepara que el cliente use el
producto principal. Por ejemplo: un hotel ejecutiioprimera clase debe contar con los

servicios de registro de entradas y salidas, tet&foun restaurante y personal de

servicio.

28



Productos de apoyo

Son productos que sirven para incrementar el \ddbproducto principal. En un hotel
ejecutivo, un centro de negocios 0 un gimnasioetieido completo son productos de

apoyo que ayudan a traer huéspedes al hotel.

Producto aumentado

Es aquello que se ofrece en mas sin que sea esgaradl consumidor, y constituyen
elementos que lo diferencian respecto de produsttsttutos. Por ejemplo: Instalacion,

garantia, servicio, financiacion

Segun Nudiz, R (2006). “El servicio como productolay comprensiéon de las
dimensiones de las cuales estd compuesto es funtdnpara el éxito de cualquier
organizacion de marketing de servicios. Como octwrelos bienes, los clientes exigen
beneficios y satisfacciones de los productos daces. Los servicios se compran y se

usan por los beneficios que ofrecen, por las néadss que satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener eenta la gama de servicios ofrecidos,
la calidad de los mismos y el nivel al que se gatrdambién se necesitara prestar
atencion a aspectos como el empleo de marcas,tigargnservicios post-venta. La
combinacion de los productos de servicio de esameaitos puede variar

considerablemente de acuerdo al tipo de servicestaulo.

Las organizaciones de servicios necesitan establecailaciones entre el producto de
servicio segun lo reciben los clientes y lo queadrla organizacién. Al hacerlo asi es

atil plantear una distincion entre:
1) El concepto de beneficio del consumidor: estecepto es un conjunto de atributos

funcionales, eficaces y sicologos. A partir dedizai del beneficio para el consumidor es

posible definir el concepto del servicio.
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La clarificacién, elaboracion y traduccion del cepio de beneficio del consumidor
plantea varios problemas para quienes venden gevRrimero, los servicios ofrecidos
se deben basar en las necesidades y beneficioadmsspor consumidores y usuarios.
Pero los consumidores y usuarios pueden tenerdathro no respecto a lo que

requieren, expresan o no expresan claramenteamuetiado de sus requerimientos.

El punto de vista del consumidor debe ser el fomatral para dar forma a cualquier
servicio que se va a ofrecer, ya que este consupadacierto sentido, ayuda a fabricar
su propio "producto” a partir de una serie de phd#uaes ofrecidas.

1) El concepto de servicio:este concepto es la definicion de los que ofrece |
organizacion de servicios con base en los bensflmiscados por los clientes; es decir,
en gué negocio se esta y qué necesidades y deseatans de satisfacer.

2) La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma mas espegific
detallada a la nocién basica del concepto del gerdia forma de la oferta del servicio
se origina en decisiones gerenciales relacionadasqué servicios se suministraran,
cuando se suministraran, como se ofreceran, dondplién los entregara. Estas
decisiones estan entrelazadas, no se pueden sdpdaardecisiones sobre el sistema de

entrega del servicio y se derivan del conceptecedéaso.

4) El sistema de entrega del serviciel nivel final de analisis necesario para defahir

producto de servicio es un factor del sistema tega del servicio.”

PLAZA

Segun Kutter, P (2001, p. 31). “Lugar donde seizadbs intercambios de bienes y
productos a través de la compra y venta de los assm

Segun libro de ventas.com (2009: INTERNET). “Tollssorganizaciones, ya sea que
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produzcan tangibles o intangibles, tienen inter@slas decisiones sobre la plaza
(también llamada canal, sitio, entrega, distribncidbicacién o cobertura). Es decir,
como ponen a disposicion de los usuarios las afgrias hacen accesibles a ellos. La
plaza es un elemento de la mezcla del marketinghquescibido poca atencion en o
referente a los servicios debido a que siempreadmltratado como algo relativo a

movimiento de elementos fisicos.”

VENTAS

Segun Allan R. (2000. p 28). “Es una actividacheecial encaminada a satisfacer las

necesidades de los clientes, a través de un pmduetcubra sus expectativas.”

Segun Philip K, (2005). “El concepto de venta &a &drma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo goenhan lugar de hacer lo que el

mercado desea.”

Segun Hilda (2009). “La venta es la consecuenciardbajo empresario para captar
clientes que estén dispuestos a pagar por el eeovfiroducto ofrecido, demandandolo,
pues cubre alguna de sus necesidades y estan stispw@epagar por ello un precio.
Quien entrega el producto o servicio se llama veadg quien lo adquiere se denomina

comprador.”

VENTA DIRECTA

Segun Allan R. (2000.p 30). “Es definido como ugtodo de distribucion de productos
y servicios, mediante ventas que se realiza deopara persona fuera de los locales
fijos 0 a través de revendedores.”

Segun Hilda (2009). “La venta directa puede semétodo escogido de distribuciéon

para un servicio por eleccion o debido a la inssphdad del servicio y del proveedor.

Cuando se selecciona la venta directa por elecel&endedor lo hace asi posiblemente
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para sacar ventajas de marketing como mantenerejor gontrol del servicio, obtener
diferenciacion perceptible del servicio o para ramat informacion directa de los

clientes sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizatiehte yendo donde el proveedor del
servicio o el proveedor yendo donde el cliente. hMisc servicios personales y
comerciales se caracterizan por el canal directiee éa organizacion y el cliente. Los

canales directo sobre sus necesidades.”

Segun Treto, M (2008). “La Venta Directa es aquallravés de la cual se lleva al
consumidor algo que necesita 0 se lo motiva pacaredumo, todo en la comodidad de

su hogar y destacando el concepto de servicio.”

En la Venta Directa se establece un diadlogo directive revendedor y comprador,
quien lo recibe en su propio ambiente familiar lmotal, entablandose asi una relacion
personalizada y un contacto que mas alla de laayémmbién genera una interaccion

social.
VENTA INDIRECTA
Segun Allan R. (2000. p. 32). “Es una modalidad diltribucion de productos y

servicios en el cual las empresas trabajan corafirautorizadas o distribuidores con el

fin de incrementar sus ventas.”

Segun Hilda (2009). “El canal mas frecuentementhizaio en organizaciones se
servicios es el que opera a través de intermediatias estructuras de canales de

servicios varian considerablemente y algunas sgnamnplejas.

En los mercados de servicios existen muchas fodmastermediarios. Estos son:
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Agentes: frecuentes en mercados como turismo, viajes, émtdransportes,
seguros, créditos, y servicio de empleo e indisstria

Concesionarios intermediarios para realizar u ofrecer un seovigi con

autorizaciéon para venderlo.

Intermediarios institucionales estan en mercados donde los servicios tienen
que ser o son tradicionalmente suministrados gerrirediarios como la bolsa

de valores o publicidad.

Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como baocco®rciales,

0 servicios de lavanderia para la industria.

Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficestgblecimientos

gue ofrecen servicios de lavado en seco.”

PROMOCION

Segun Kutter, P (2001, p 36). “Las promociones fiizan para incentivar al

comprador potencial a través de rebajas o barfatias se suelen realizar mediante el
contacto directo entre el vendedor y el compradtenxial; la presentacion se hace de
tal manera que se pueda convencer al compradonalel@roducto que se le vende le

es absolutamente necesario.

Politicas de Promocion

Fijar objetivos promocionales

Determinar los tipos de promociones a realizar
Seleccionar y programas medios de publicidad
Desarrollar anuncios publicitarios

Medir la eficacia de las camparias
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Determinar territorios y zonas de venta
Llevar a cabo promociones

Elaborar y distribuir publicaciones y propaganda.”

Segun Thompson |. (2005). “La promociéon es el cotguwle actividades, técnicas y
métodos que se utilizan para lograr objetivos dfipes, como informar, persuadir o

recordar al publico objetivo, acerca de los proosigio servicios que se comercializan”

Segun Thompson |. (2005). “La promocion es un Miéegral de Marketing, dado que
su preparacion implica tomar decisiones sobre tddssaspectos de la mezcla de

mercadeo.

La promocién es de corta duraciénUna promocién de duracion “indefinida” formara
parte de la estrategia general de la empresa yesutados seran diferentes porque

seran interpretados de manera distinta por losucoitores.

Los objetivos de las promociones son delimitados goncretos. Se trata de lograr
objetivos de corto plazo relativamente simples de&dimy evaluar, tales como un
incremento en las ventas o la realizacion de utigided especifica por parte de los

consumidores.”

MERCADO

Segun Leopoldo L. Elio Z. (2004, p. 69). “Conjurte transacciones o acuerdos de
negocios entre compradores y vendedores. En cosicafn con una simple venta, el
mercado implica el comercio regular y regulado,d#oaxiste cierta competencia entre

los participantes.”
Segun Thompson, I. (2006). “Un mercado estd formado todos los clientes

potenciales que comparten una necesidad o desewif&sp y que podrian estar

dispuestos a participar en un intercambio quefagisesa necesidad o deseo. Asi, el
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tamafio del mercado, depende de que el nimero d®naer que manifiesten la
necesidad, tengan los recursos que interesan & ystén dispuestos a ofrecerlos en

intercambio por lo que ellos desean.”

Segun Ventas.com (2009: INTERNET). “El mercadolesviente social o virtual que
propicia las condiciones para el intercambio dendsey servicios. También puede
entenderse como la institucion u organizacion nmediala cual los oferentes
(vendedores) y los demandantes (compradores) establina relacion comercial con el

fin de realizar transacciones, acuerdos o interaasnb

El mercado aparece en el momento en que se ungosgme vendedores y de

compradores, lo que permite que se articule un niwo@ de oferta y demanda.

Los primeros mercados que aparecieron en la hastiila humanidad funcionaban a
través del trueque. Con la aparicion del dineroazaron a desarrollarse codigos de
comercio. A su vez, el incremento de la produccigeneré la aparicion de

intermediarios entre los productores y los consonasl finales.”

COMERCIALIZACION

Segun Leopoldo L. y Elio Z. (2004, p. 52). “Esplanificacion y control de los bienes
y servicios para favorecer el desarrollo adecuaelbo pdoducto y asegurar que el
producto solicitado esté en el lugar, en el momaltprecio y en la cantidad requerido,

garantizando asi unas ventas rentables.”

Segun Santesmases (2005). “Por comercializacidafisge al conjunto de actividades

desarrolladas con el objetivo de facilitar la vedi& una determinada mercancia,
producto o servicio, es decir, la comercializacs@nocupa de aquello que los clientes

desean.

Esto en términos generales, pero para aclarar in@®neepto enumeraremos las
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cuestiones que entran en juego en el proceso derciafizacion de un producto y que
claro, ciertamente lo define el andlisis de lasesilades que presentan las personas
consumidoras del producto que se comercializasyeprque parte del amplio espectro
de consumidores se pretendera satisfacer, estimaatas personas adquiriran nuestro
producto, cuantas los pueden estar haciendo gordsgmos afios, para asi darnos una
idea de la duracion y el alcance que el mismo pueder a largo plazo y cuantos
productos pueden llegar a comprar, establecer ocugodrran adquirirlo, calcular y
tratar de hacerlo lo mas fielmente posible, el ipreyue los consumidores de mi
producto estaran dispuestos a pagar por el, esebgesjor tipo de promocién para dar
a conocer el producto y la que mas alcance tenpgaryiltimo, analizar el tipo de
competencia a la cual nos enfrentaremos, deterghngmor ejemplo, el precio que

pediran por el mismo producto.”
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

X = Marketing

Y = Ventas

Categorizacién

Marketing

Plan de
Marketing

Herramienta de
marketing

MARKETING

Marketing
Mix

@‘
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Administracion

Direccion de
ventas

Estrategias de
ventas

VENTAS

Venta Venta
Directa Indirecta
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2.5 HIPOTESIS

Hipotesis

La aplicacion del Marketing incrementa el volundenventas en la empresa PROMAR
de la ciudad de Ambato.

2.6 VARIABLES

2.6.1 VARIABLES INDEPENDIENTE

Marketing

2.6.2 VARIABLES DEPENDIENTE

Ventas
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CAPITULO IlI

3. MARCO METODOLOGICO

La presente investigacidon se basard en el paradigtiao propositivo método
cualitativo por lo que se enfoca a buscar estrasegdg promocion en las ventas, de esta
manera explorar y describe en si el problema ilcadb en la empresa, ya que de este
modo podremos lograr los objetivos del proyecto iargd la técnica de la encuesta y

apoyada con fuentes secundarias del historial dmf@esa objeto de estudio.

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacidizargémos las siguientes modalidades:
A través de una investigacion bibliografica y que #endremos la oportunidad de
escoger y analizar la informacién mas acertaddibdes, tesis de grado referentes al

tema de investigacion y consultas en Internet, mdotener un conocimiento mas

amplio, respecto al tema de investigacion.
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Se realizara una investigacién de campo debideasglestard en contacto directo con
la realidad a la institucién, es decir tenemosplartunidad de vivir mas cerca de lo que
sucede en el interior y en el entorno ya que astastigacion se sustenta en la
aplicacion de técnicas de instrumentos como lareas®n y encuestas. Ver anggp

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

En del desarrollo de esta investigacion aplicarelm®siguientes tipos:

Investigacion Descriptiva

Efectuaremos la investigacion descriptiva la misjaa permitira describir, detallar y
explicar de mejor manera el problema propuesto, elgproposito de determinar las
caracteristicas fundamentales del mismo.

Investigacion correlacional

Este tipo de estudio investigativo permitird desr de mejor manera las variables

planteadas en nuestro proyecto, es decir, salogreltenemos.

Investigacion experimental

Este tipo de investigacion permitird explorar, remmer y sondear de mejor manera el

problema propuesto obteniendo una idea mas clgeagral en busca de soluciones.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA
La presente investigacion se realizara en la era?8OMAR de Ambato.
Para el céalculo del tamafio de la muestra se hantbonan cuenta a los clientes de la

ciudad de Ambato zona Centro, lo cual ascienderauarero de 220.282 habitantes, por

consiguiente se calcula el tamafio de la muestreaaplo la siguiente formula.

N

n=
E(N-1)+1

n = Tamafno de la muestra.
N = Poblacién

e = Error de muestreo

N = 220.282
e =0.05
N
n=
E(N-1)+1
220.282
n=

0,05(220,282 - 1) +1

>
I

399, 27

n= 400
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En la investigacion es necesario realizar la Opematizacion de las variables, las
mismas que se desarrollara una matriz para lagjdegendra lugar con la hipotesis del

problema.
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Matriz de operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECN ICAS
Conjunto de técnicas utilizadas parlémpresa Imagen ¢Como le califica Ud,
la comercializacion y distribucion a la empresa
I)
de un producto que elaboran las PROMAR
. La Encuesta, va
empresas, entre los diferentes La publicidad  que
, ici dirigida a los
consumidores. El productor depe Publicidad utliza la empresa d
. D I clientes 'y
intentar disefiar y producir bienes |de PROMAR cubre sus
. empleados
consumo que satisfagan las expectativas?
necesidades del consumidor.
¢ El ambiente laboral
Clientes Clima laboral dentro de la empresa
PROMAR es?
Precio ¢cQué es lo més
Calidad importante a la hora
Imagen de la compra en Ia
_ Promocion P
Precio Variedad empresa PROMAR?
Servicio
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Comercializacion

Presupuesto

Calidad

¢Piensa  que lo

precios de los

productos que ofrec

la empresa PROMAR

son?

¢ Existe algun defect
en los productos qu
vende la empres
PROMAR?

D

(@)

Elaborado por: Aracelly Lopez
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Matriz de operacionalizacion de la Variable Depent#

OPERACIONALIZACION VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECN ICAS
Descuentos ¢,Qué promocién €s
Es una actividad comercial encaminada Ofertas de su preferencia la
Satisfacer Necesidades/alor Agregado que brinda 13
a satisfacer las necesidades de |los Combos empresa La Encuesta., v
clientes, a través de un producto que PROMAR? dirigida a
cubra sus expectativas. clientes 4
Frecuencia ¢ Qué tipo de clienteempleados
Clientes es Ud. En I3
empresa
PROMAR?
Calidad en ,Como es el tratp
Producto servicio de los empleados

de la
PROMAR a los

clientes?

empres
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Estrategias

Gama de productos

Frecuencia de

compra

Conoce de I4
Estrategias de vent
gque aplica Ig
empresa
PROMAR?

Jud tiene  los
conocimientos

necesarios de Ig

productos que

vende la empres
PROMAR?

¢Cada cuant:
compra el marisce
en la empres
PROMAR?

[2)

a

Elaborado por: Aracelly Lopez

a7




3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS BASICA

EXPLICACION

¢ Para qué?

Analizar de que formas la inadecuada

aplicaciéon de un Marketing incide en

el

Desarrollo de las Ventas en la empresa

PROMAR

¢A qué personas 0 sujetos?

Poblacién personal Administrativos

empleados.

Poblacion clientes de la ciudad de Ambato

zona Centro.

, La Publicidad
¢, Sobre qué aspectos?
Ventas
¢, Quién? Srta. Ruth Aracelly Lopez Lépez
¢,Cuando? Enero — Agosto 2010

¢ Lugar de recolecciéon de Informacion?

Ambato

¢,Cuantas veces?

Las veces necesarias para tener

Informacion requerida.

¢, Qué Técnicas de Recoleccion?

Encuesta

¢, Con que?

Cuestionario

¢ En qué situacion?

Cuando los Clientes acudan a la empt
PROMAR.

48

esa



3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recolectado la informacion con los datb&emidos en las encuestas se

realizara el procesamiento y analisis de la infaigrade la siguiente manera:

Revision detallada de la informacién recogida, ddaado la informacion defectuosa,

incompleta, confusa y contradictoria.

Codificacion de las respuestas de cada una denfasstas realizadas, asignando un
cadigo a las diferentes alternativas de respuesta.

Categorizacion y tabulacion para conocer la freciaean que se repiten los datos de
cada categoria de la variable y realizar grafiestadisticos con los resultados

obtenidos mediante la tabulacién manual.

Andlisis de los datos se para analizar y presérgaesultados, mediante la aplicacion

de las tablas estadisticas y explicativas utiliva@ti cuadrado.

Interpretacion de los Resultados para examinateepiretar los resultados estadisticos y

cada una de las preguntas de los cuestionariose@mion a los objetivos e hipotesis.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

SONDEO DE OPINION DE LOS CLIENTES

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Para realizar la recolecciéon de la informacion haeutilizado como instrumento el
formulario de encuesta, el mismo que ha sido agiica 400 personas que visitan la
empresa PROMAR, en a la zona centro de la ciudardsato.

Para la tabulacién de los resultados alcanzadaslg® el Excel como hoja de calculo
y dicho resultado se detalla a continuacién.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS.

1. Género

Cuadro 1: Pregunta 1

Causa Frecuencia Porcentaje
Masculino 154 38,5
Femenino 246 61,5

TOTAL 400 100

Grafico 1: Pregunta 1

B Masculimo  mFemenino

Fuente.- Encuesta
Encuesta.- Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

En la ciudad de Ambato se encuesto a 154 muje¥y hombres de la ciudad que

suman un total de 400 personas encuestadas.
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2.¢,Qué puesto ocupa en su empresa?

Cuadro 2: Pregunta 2

Causa Frecuencia Porcentaje
Gerente 14 3,5
Subgerente 0
Empleado 0 1,5
Consumidor 380 95
TOTAL 400 100

Gréfico 2: Pregunta 2

mGererte  mSubgerente  mEmpleado  m Consumidor

3% 2%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Las personas que fueron encuestadas en los lgcetesumidores finales nos da que el
95% son consumidores, mientras que un 3,5% sonodudé un local de venta de

marisco, y el 1,5% son empleados.
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3. ¢ Usted esta informado del productos que venempaesa PROMAR?

Cuadro 3: Pregunta 3

Causa Frecuencia Porcentaje
Si 157 39,25
No 243 60,75
TOTAL 400 100

Gréfico 3: Pregunta 3

mSi mNo

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados el 61% saben y tienen el corationsobre lo que vende la
empresa PROMAR, mientras que el 39% de la ciudadard responde que no.
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4. ¢, Coémo le califica Usted a la Empresa PROMAR ?

Cuadro 4: Pregunta 4

Causa Frecuencia Porcentaje
Excelente 99 24,75
Bueno 211 52,75
Mala 90 22,5
TOTAL 400 100

Grafico 4: Pregunta 4

m Excelente mBueno mMala m

0%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Los clientes de la ciudad de Ambato le calificarb&% como buena, mientras que el

25% como excelente, y el 22% cree que la empresekes
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5. ¢ Qué tipo de cliente es Usted en la Empresa PROMAR

Cuadro 5: Pregunta 5

Causa Frecuencia Porcentaje
Habitual 178 44,5
Frecuente 12p 30,5
Ocasional 100 25
TOTAL 400 100

Gréfico 5: Pregunta 5

m Habitual mFrecuente m Ocacional

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Los clientes que visita la empresa esta distribdielda siguiente manera el 44% es un
cliente habitual, mientras que el 31% son clietitesuentes y el 25% son personas

ocasionales.
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6. ¢ El producto que mas frecuente consume en la EempPROMAR ?

Cuadro 6: Pregunta 6

Causa Frecuencia Porcentaje

Bagre 44 11,5
Camardn 59 14,75
Pescado 150 37,5
Conchas 40 10
Cangrejo 60 15
Corvina 45 11,25
Otro 0

TOTAL 400 100

Gréfico 6: Pregunta 6

M Bagre mCamardon mPescado mConchas m Cangrejo mCorvina mOtro

0%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Entre los productos méas conocidos en el mercadates el pescado con un 38% de
acogida, el 15% tiene la misma acogida es el camam@ngrejo, 11% tenemos los
productos como son la corvina y el bagre, mienttas el 10% de las personas

consumen lo que son las conchas.
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7. ¢ Existen algun defecto en los productos que vendmpresa PROMAR?

Cuadro 7: Pregunta 7

Causa Frecuencia Porcentaje
Si 99 24,75
No 189 47,25
A veces 100 25
Nunca 12 3
TOTAL 400 100

Gréfico 7: Pregunta 7

mSi mNo mAveces mNunca

3%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Del 100% de los encuestados dice que el 47% ncemdot ningun defecto en el
producto, el 25% que si existe algunos defeclaz5% dice que no, y mientras que el

3% nos indica que nunca.
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8.¢Como es el trato de los empleados de la empROMRR hacia los clientes?

Cuadro 8: Pregunta 8

Causa Frecuencia Porcentaje
Excelente 36 9
Buena 215% 53,75
Muy Buena 105 26,25
Malo 44 11

TOTAL 400 100

Gréfico 8: Pregunta 8

M Excelente  ®mBuena ® MuyBuena mMalo

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Las personas encuestadas nos indican que el gdts @mpleados de la empresa son el
54% le considera que es buena la atencién al eli@ht26% nos indica que es muy

buena, 11% que la atencién es mala, y el 9% nasaingie es excelente su trato.
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9. ¢Qué promocién es de su preferencia en la smpiROMAR?

Cuadro 9: Pregunta 9

Causa Frecuencia Porcentaje
Descuentos 218 54,5
Ofertas 100 25
2*1 25 6,25
Combos 4 1
Valor Agregado 50 12,5

TOTAL 397 99,25

Gréfico 9: Pregunta 9

W Descuentos ® Ofertas m2*1 mCombos mValorAgregado

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

La promocion de mayor preferencia para el 54.5%ad®blacion son los descuentos,
por el 25% prefieren las ofertas, el 12.5% de lbentes prefieren los valores
agregados, el 6.25% de los consumidores escogepodoso, y 1% es de su agrado los
combos de venta, como se puede observar estoprinesros tipo de promociones

atrae a los consumidores y serian las mas recordasgara la empresa.
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10.- ¢ Cada cuanto compra el marisco en la empRSMAR?

Cuadro 10: Pregunta 10

Causa Frecuencia Porcentaje
Cada Semana 230 57,5
Cada dos Semanas 115 28,75
Cada tres Semanas 20 5
Mas de tres semanas 35 8,75
TOTAL 400 100

Grafico 10: Pregunta 10

mCadaSemana B Cade dos Semaras

W Cadatres Semanas M Masde tres semanas

5%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Se pregunto también la frecuencia de compra desowariy se ha comprobado que el
57.5% de los encuestados compran cada seman&s/®8¥®Radquieren el producto cada
dos semanas y el 8.75% de los consumidores adquigie de tres semanas, mientras

que un 5% de los consumidores adquieren cadagmnesnas.
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11.- ¢ Piensa que los productos que ofrece la empROMAR son?

Cuadro 11: Pregunta 11

Causa Frecuencia Porcentaje
Altos 110 27,5
Normales 290 72,5
Bajo 0
TOTAL 400 100

Grafico 11: Pregunta 11

m Altos m Normales m Bajo

0%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados el 73% cree que los precioa@omales, y el 27% nos indica que

los precios de venta de la empresa PROMAR son altos
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12.- ¢ La publicidad que utiliza la empresa PROMABre sus expectativas?

Cuadro 12: Pregunta 12

Causa Frecuencia Porcentaje
Si 98 24,5
No 302 75,5
TOTAL 400 100

Gréfico 12: Pregunta 12

mSi mNo

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion
De los encuestados nos indica que el 74% de la®mas que la publicidad que aplica

la empresa PROMAR no cubre con las expectativasdgaean, mientras que el 26%
nos indica que si cubre la expectativa pero naseotsalidad.
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13.- ¢ Qué es lo mas importante a la hora de la @erpla empresa PROMAR?

Cuadro 13: Pregunta 13

Causa Frecuencia Porcentaje
Precio 65 16,25
Calidad 88 22
Imagen 210 52,5
Promocion 20 5
Variedad 1 1,75
Servicio 10 2,5

TOTAL 400 100

Gréfico 13: Pregunta 13

®m Precio ™ Calidad mImagen ™ Promocion ®Variedad mServicio

2% 3%

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

Andlisis e Interpretacion

Con el fin de conocer que es mas significativo ghidiente y se determino que para el

52.5% predomina la imagen, porcentaje que indi@uquproducto es aceptado en el

mercado por sus atributos y que es ahi donde laesapebe poner constancia, seguido
por el 22.% que se guian por la calidad, el 16.28%0s encuestados adquiere por el
precio, para un 5% de los clientes se fijan erpfasnociones, mientras que el servicio

es importante solo para el 2.5% y la variedad phta75% de los encuestados.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La verificacion de la hipdtesis se refiere al maldopresentar los resultados de una
investigacion, las cuales no se realizan al totaladpoblacion investigada si no a la
muestra seleccionada, pero este proceso de geaerali parte de un estudio de la
muestra seleccionada, para el cual debe recueiestadistica.

4.3.1 Modelo Légico

Ho = La Aplicacion de un Plan de Marketimg permitira incrementar el volumen de

ventas en la empresa PROMAR de Ambato.

Hi = La Aplicacion de un Plan de Marketisg permitira incrementar el volumen de
ventas en la empresa PROMAR de Ambato.

4.3.2 Modelo Matemético

Ho =X1 = X2

Hi:x1f:x2

4.3.3 Modelo Estadistico
Chi Cuadrado.

La prueba de bondad de ajustes chi cuadrado edeulaa pruebas no para métricas mas

utilizadas.
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En donde:

X? = Chi Cuadrado

> =Sumatoria

Fo = Frecuencia Observada

Fe = Frecuencia Esperada

A continuacion se detalla el cuadro de frecuen@bservada las que se han obtenido
luego de aplicar las encuestas y tabulara las e®lElas frecuencias esperadas se
calculan a partir de la frecuencia esperada, lagymtas 3 y 12 se ha tomado como

referencia para el cruce de variables, y asi paplérar esta prueba.

Pregunta 3
¢ Usted esta informado del productos que vende paesaa PROMAR?

Cuadro 14
Causa Frecuencia Porcentaje
Si 157 39,25
No 243 60,75
TOTAL 400 100

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez
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Pregunta 12

¢La publicidad que utiliza la empresa PROMAR cun®expectativas?

Cuadro 15
Causa Frecuencia Porcentaje
Si 98 24,5
No 302 75,5
TOTAL 400 100
Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez
Tabla 4.3.1
VALORES REALES
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
PRODUCTO QUE VENDE 157 243 400
PUBLICIDAD QUE UTILIZA 08 302 400
TOTAL 255 545 800

Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez

(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

fe=

Tabla 4.3.2

66

N




Tabla 4.3.2

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS
POBLACION
Sl NO
PRODUCTO QUE VENDE 1275 2725
PUBLICIDAD QUE UTILIZA 1275 2725
Fuente.- Encuesta
Elaborado por: Aracelly Lopez
Se realiza la relacion estadistica y se obtiene
Tabla 4.3.3
2 (0 —E)’ , | ©-FF
X2=3y — E 0-E (O - E)
E E
PRDUCTO QUE VENDE / S| 157 127,5 29,5 870,25 6,83
PRODUCTO QUE VENDE / NO 243 272,5 -29,5 870,25 3,19
PUBLICIDAD QUE UTILIZA/ SI 98 127,5 -29,5 870,25 6,83
PUBLICIDA QUE UTILIZA/ NO 302 272,5 29,5 870,25 3,19
X? = 20,04

Fuente.- Encuesta

Elaborado por: Aracelly Lopez

GRADO DE LIBERTAD

Gl=(Columnas -1) *(Filas - 1)

Gl=(2-1)*(2-1)

Gl=1
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ESTIMADOR CHI CUADRADO X2
X% = 3,841
ESTIMADO DE PRUEBA

) (0 — E)?
X' =3 ————=20,04

REGLA DE DECISION

H,

- p HO
Region de
rechazo

Region de
aceptacion

3.84

Por consiguiente se rechaza la hipotesis nulaacspta la hipotesis alternativa, debido
a que el estadistico de la tabla X2 = 3,841, esomal valor obtenido X2 = 20,04, por
lo tanto se acepta qul aplicacion de un Plan de Marketing si permitird

incrementar el volumen de ventas en la empresa PROMR de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Con la investigacion realizada a los Clientes dentgpresa PROMAR vy estudiando el

problema mas de cerca se ha llegado a la siguieotetusiones.

* Se llega a la conclusiéon que de los productos quepmercializa, hay dos aspectos
muy importantes para el consumidor, la imagen @blzepara todo el mercado) y la
calidad. En cuanto a imagen, la empresa tiene ejeran su presentacion, ya que al
ser el primer impacto visual ante nuestros cliergsda primera impresion que van a
tener, y en cuanto a calidad obviamente se veldadh de acuerdo al proceso de
empaquetamiento que el producto haya recibido, ual ¢todavia tiene ligeras

deficiencias.
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PROMAR, en la actualidad no realiza promociones gtraigan la mayor
cantidad de clientes, debido a que no se ha gist@a necesidad de hacerlo ya
gue sus ventas han sido buenas, pero se ha deddorgne para los clientes y
distribuidores es muy importante, para que obtemgayor rentabilidad en las

ventas.

La promociéon que realiza la empresa no satisfaceplaiamente las
necesidades de los clientes y esta da la pautagparka empresa pierda nichos
de mercado, que bien podria estar posicionados leask de clientes.

La empresa no brinda capacitacion a los empleanlme $a atencién al cliente
por lo que ha traido consecuencias en el bajo meadio de las ventas y

pérdida de los clientes.

La publicidad que aplica la empresa PROMAR no cgbrelas expectativas del
mercado y no se encuentran bien informados derlmduptos que vende, una
inadecuada estrategia de comunicacion interna \errext hace perder

competitividad.
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5.2 RECOMENDACIONES

Luego de haber analizado la situacion actual daripresa para el mejor desempeiio de

la misma se recomienda.

* Se recomienda mejorar la presentacion de los ptosluealizando disefios
llamativos, colores que impacten al cliente y gaeijgn bajos las normas que
tienen los productos alimenticios, en cuanto aaledad del producto va a ser
necesario ser muy minuciosos en el area de distGbuw almacenamiento ya
qgue al tener el personal contacto directo con etliymto, deberan cumplir con
todos los procesos que conlleven a tener un prodlsto, con imagen

impecable y de muy alta calidad para nuestrostelen

 Se recomienda realizar diferentes promociones, @aamitan mantener
incentivados a los clientes, y asi impulsar la ael# los productos que vende la
empresa PROMAR, y que ademas sean facilmente deriad producto de su
agrado.

* Mejorar las promociones establecidas a nivel redjopero adicionalmente se
deberia realizar, promociones acorde al mercada deidad de Ambato, como
descuentos y ofertas unificando estrategias quaifzer potencializar la parte

comercial de la empresa.

« La empresa debe realizar cursos de capacitaciomapente, apoyado en
estrategias empresariales y mejora continua encieat cliente, y asi cumplira

con los objetivos planteados por la empresa.
» Se recomienda realizar Estrategias de Publicidadroise en los medios de

comunicacion, vallas publicitarias, pancartas, h&fs&¢ misma que permitira

impactar directamente al cliente y por ende seementa las ventas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1DATOS INFORMATIVOS:

Titulo: “Disefio de un Plan de Marketing de Publicidad gaemita incrementar las
ventas de la Empresa PROMAR de Ambato”

Institucidon ejecutora: Empres PROMAR de Ambato.

Beneficiarios: Empresa y Clientes.

Localizacién Geografica:Canton Ambato — Provincia de Tungurahua.
Duracioén del Proyecto:Enero — Agosto 2010.

Fecha estimada de FinalizacionAgosto del 2011

Equipo Técnico ResponsableGerente y Equipo de ventas

Costo: $1.500 dolares

12



6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

Todas las Empresas, sin importar su tamafio o seatbr en el que se desenvuelve,
deben elaborar un Plan de Marketing, este debemenuna serie de requisitos para
gue sea eficaz y de calidad, y exigen de sus neapdidades una aproximacion real
con la situacion de la empresa, tiene que seidb para que conozca todo el

personal, y asi compartir y mejorar en caso quegikecuna retroalimentacion.

La Empresa PROMAR ha tenido un minimo conocimignéplicaciéon de un Plan de
Marketing, el mismo que le ha servido como herratai@para el desarrollo del negocio
debido a la agresiva competencia que existe erctizaledad en el sector que se

desenvuelve.

PROMAR no ha tenido un crecimiento adecuado detelgecomo el punto estratégico
de venta, lamentablemente el negocio se ha vistdaafo por la crisis que atraviesa el
pais, especialmente en el ambito politico, econdmisocial, sin embargo la empresa
ha tenido un desempefio satisfactorio en la ciuéaflndbato, a pesar de no contar con
una herramienta de gestion como el Plan de Maxketinmismo que ayudara a conocer

el aspecto interno y externo de la empresa.

Los problemas que se presentan en el ambito ennjatessta en constante evolucion y
las respuestas que la organizacion que deben pfréemen que adaptarse para
proponer soluciones en el corto plazo eficientefigae que permitan desarrollar,

investigar mercados para mejorar la calidad deptoductos y mantenerse sostenibles

en el tiempo.

El Marketing va dirigido a la venta competitiva yog consumidores, con el pasar del
tiempo por lo tanto tiene muchas coincidenciasla@strategia de la empresa, debe ser
considerada como una parte integral, por esto \a d&no con el plan de marketing a
modo de que pueda establecer la forma en que l&s meobjetivos del marketing se

puedan materializar.
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6.3JUSTIFICACION

Ya realizada la investigacion y conociendo con ymdidad los problemas que tiene la

empresa PROMAR es importante desarrollar un Plaviat&eting de publicidad.

En la actualidad el mercado esta lleno de competiido cual es muy necesario ir
innovando cada dia en la empresa, ayudara ass&tidhs necesidades de los clientes,
lo que servirh como herramienta administrativeagdagrar conseguir y mejorar la
participacion en el mercado, que tiene en la adadl PROMAR de la ciudad de
Ambato, se conocera cuales son sus fortalezastuobades, debilidades y amenazas

(FODA), que se presenta en la empresa.

El presente trabajo se describird el entorno dengpresa PROMAR lo que nos
permitira conocer el mercado, competidores, cood&s econdmicas, situacion

tecnoldgica, demanda prevista, recursos disponaes|a empresa.

Ademas permitira tener un mejor control de gegpi@ra proveer los posibles cambios y
planificar las estrategias necesarias para supsraé esta manera poder encontrar
nuevas vias, que permitan alcanzar los objeplarsificados y saber realmente lo que

esta sucediendo en la organizacion.

El plan de Marketing permitird captar los recursoscesarios para mejorar la
participacion en el mercado que posee en la atahlPROMAR, servird para

optimizar tiempo y recursos. Ademas sera una hegrdas de gestion que ayudara en
el analisis de los problemas y oportunidades fstuiacilitar descubrir oportunidades

favorables que se hay escapado en un analisioprevi

En definitiva el presente proyecto debe ser utllizgpara ocupar mejores sitiales
alcanzar las metas propuestas, mejorar el posivi@ndo e incrementar la participacion
en el mercado de ventas en la empresa PROMARalopeumite justificar plenamente

el presente trabajo.
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6.40BJETIVOS

Objetivo General

Disefiar un plan de marketing de publicidad que pgarincrementar las ventas en la
empresa PROMAR de la ciudad de Ambato.

Objetivo Especifico

Elaborar estrategias que permitan incrementar fécipacion de mercado de mariscos
en la empresa PROMAR de la ciudad de Ambato.

Desarrollar un presupuesto que permita incremdatastrategia de marketing para

lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

Implementar unas estrategias motivacionales plapersonal interno de la empresa

para un mejor atencion y servicio al cliente.

6.5ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El Gerente de la empresa PROMAR se ha mostraddoztanla predisposicién para
poner en practica la presente propuesta, asi care lpuscar solucion al problema

planteado.

La Factibilidad de la propuesta se encuentra fueddmla en el desarrollo de las
actividades en el area de mariscos, la cual impizaorientacion de las de las ofertas y
demandas, por lo tanto ejercer un desarrollo deagividad lo que permitird estudiar
al consumidor, utilizando los instrumentos de laestigacion de mercado para
posteriormente, establecer estrategias de pubticidaasi logra vender en mayor

cantidad nuestros productos, de manera que se peegmtar nuevos mercados y
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necesidades de futuros clientes, y asi la filostdlanarketing cumplird con su ciclo, ya
gue la factibilidad se sustenta en la aperturaocdepkopietarios a realizar cambios

competitivos en la empresa.

Considerando que la implementacion de la propuesta producir crecimiento en las

ventas, para la empresa, ve a ésta como una gami@sde todo punto de vista, ademas
de que los gastos que su implementacion requierensaimos; existiendo, ademas, en
los empleados, la disposicion necesaria para @eggaal respecto para una mejor

atencién a los clientes.

Econdémico Financiero.

Al desarrollar una motivacién en los empleados ppra puedan atender a nuestros
clientes la empresa aumentara sus ingresos, dalifjde el cliente se sentird a gusto de
realizar sus compras en la empresa PROMAR, y aaaér un cliente fiel y sin duda,
que al subir los ingresos, subira también el sud&los empleados, lo que garantizara
una estabilidad para la empresa y los trabajadg@aegntiran mas seguros en su trabajo,
lo que se fomentara el trabajo en equipo, estoerd s0lo en beneficio personal, sino
gue también en cierto grado se convertira en unasiempresas que mas estabilidad
tendra en el pais.

6.6 FUNDAMENTACION

Planeacion Estratégica

Sallé, nave (1991). “La planificacion Estratégisaeéproceso por el cual los directivos
de ordenan sus objetivos y sus acciones con eptiefdo es un dominio de la alta

gerencia, sino un proceso de comunicacion y derdetacion de decisiones en el cual,

interviene todos los niveles estratégicos de laress’
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Proceso de Planeacién Estratégico

Definicion del Horizonte de Tiempo (3 afos)

Principios Corporativos

Diagnostico Estratégico (analisis Foda)
ETAPAS |==—

Direccionamiento Estratégico (misién — Estandares —
Visién — Objetivos Estratégicos, Politicas

J

Proyecciones Estratégico (Area Estratégica — Ptoyec
Estratégico)

Plan Operativo (Estrategias — Planes de Accion)

Fuente.- Planeacion y Gestion Estratégica
Elaborado por: Aracelly Lopez
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Valores Corporativos

Cerdn J. (2002, p 7). “Los principios corporatiwos el conjunto de valores, creencias,
normas, que regulan la vida de una organizacidlos Eldefinen aspectos que son
importantes para la organizacion y que deben sepadidos por todos.

Los principios de una organizacion son los sopaitte¢a mision y de la vision de la
empresa, esto debe enmarcarse dentro de los pogde la compafia y no pueden ser
contrarias.

Toda organizacion tiene un conjunto de principiosrporativos. No existen
organizaciones neutro sin principio y sin valorg®r ellos es un proceso de
planificacién estratégica estos deben ser analizagjostados o redefinidos y luego

divulgarlos como parte del proceso.

Principios y valores claros y precisos, conocidostpdos son partes muy importantes

de la cultura Estratégica de una compaiiia”

Principios Corporativos

Sena, H. (1994, p8). “Un proceso de planificacisimadégica nos indica para identificar
y definir los principios de la organizacion”

FODA

Fortalezas

“Actividades vy atributos internos de una organizague contribuyen y apoyan en el

logro de los objetivos de una institucion”
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Oportunidad

“Eventos, hechos o tendencias en el entorno deorgamizacion que podria facilitar o

beneficiar en desarrollo de esta si se aprovechdorea oportuna y adecuada”.

Debilidades

“Actividades o atributos internos de una organi@zaajue inhiben o dificultan el éxito

de una empresa.

Amenazas

“Eventos, hechos o tendencias en el entorno de anganizacién que inhiben o

dificultan el éxito de una empresa.”

Misién

“Formulacién explicita de los propésitos de laamigacion o de una area funcional, asi
como la identificacion de sus tareas y los act@agicipantes en el logro de los
objetivos de la organizacion. Expresa la razon elede su empresa o0 area, es la
definicion “Del Negocio” en toda sus dimensionesolacra al cliente como parte
fundamental del deber ser del negocio”.

Vision
“Es de declaracion amplia y suficiente de donderguque su empresa 0 area este
dentro de 3 o 5 afios. No debe expresarse en ngmsEpscomprometedores y

motivantes de tal manera que estimule y promueyeaitgencia de todos los miembros

gue ha donde quieren estar en un futuro”.
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Objetivos

“Resultados a largo plazo que una organizaciénradpgrar para hacer real la mision y

la vision de la empresa o area de negocio”.

Politicas

Koontz, L (1974, p 130). “Las politicas tambiénnfian parte de los planes en el sentido
de que consiste en anuncios o criterios generales arientan o encausan el
pensamiento en la toma de decisiones. No todagpdhicas son “enunciadas”, a
menudo se desprenden sencillamente de las accumews administradores. El
presidente de una compafiia por ejemplo, puedersggurosamente la practica de
ascender a empleados dentro de la empresa, esticgprpuede interpretarse como
politica y ser seguida celosamente por los subaddis. En realidad como de los
problemas de los administradores es cerciorarspieesus subordinados no interpreten
como politicas lo que en verdad son decisiones radtrativas menores no previstas

para fungir como patrones de conducta.”

Proyecto Estratégico

“Son un numero limitado de areas estratégicas ®rcuales la organizacion, unidad
estratégica de negocios o departamentos, debe pspecial atencién y lograr un
desempeiio excepcional con el fin de asegurar umpetdividad en el mercado. Los
proyectos estratégicos son aquellas areas “coméipara que el negocio logre sus

objetivos”.”

Estratégicas

“Son las acciones que deben realizar para manyesaportar el logro de los objetivos

de la organizacion, y de cada unidad de trabajsiyhacer realidad los resultados

esperados al definir los proyectos estratégico.
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Las estratégicas son entonces las que nos peroniteretar y ejecutar los proyectos
estratégicos. Son el como logar y hacer realidadh aabjetivo y cada proyecto

estratégico.”

Planes de Accién

“Son las tareas que deben realizar cada unidadeop@ar concretar las estrategias en un

plan operativo que permitird su monitoreo, seguitaig evaluacion”

Plan de publicidad

La camparfa publicitaria es un plan de publicidaghlempara una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen errsdwvanedios durante un periodo
especifico. La campafa esta disefiada en formaéggta para lograr un grupo de
objetivos y resolver algun problema crucial. Séatde un plan a corto plazo que, por lo

general, funciona durante un ailo 0 menos.

Un plan de camparfia se resume la situacion en eaoh@ry las estrategias y tacticas
para las areas primarias de creatividad y medgis;omo otras areas de comunicacion
de mercadotecnia de promocién de ventas, mercadatditecta y relaciones publicas.
El plan de campafia se presenta al cliente un ueseptacion de negocios formal.

También se resume en un documento escrito quensee&aomo libro de planes.
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Plan de Publicidad.

Segmenta tus publicos en base a sus
conductas

— -
> Define los objetivos de comunicacion.

Define tus objetivos de marketing
especificos.

Selecciona las tacticas de comunicacion

Fuente.- Publicidad
Elaborado por: Aracelly Lopez
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La publicidad

En el cine, la radio, la television, la prensa,l@rcalle... recibimos continuamente
mensajes publicitarios. Muchos nos incitan al comsuotros, en cambio, no invitan a
adoptar determinadas actitudes, como cuidar el anadnbiente o conducir con

prudencia.

La publicidad es una forma de comunicacion persaagie pretende informar y, sobre

todo, convencer a los destinatarios para que actl&iema forma determinada.

El lenguaje de la publicidad

* Ellenguaje de la imagen y los textos en la pultdiditiene unas caracteristicas
propias:

* Laimagen, el color, la forma de las letras, llarteaatencion rapidamente.

* EIl texto del anuncio, el eslogan, esta formado fpases breves, sencillas,
facilmente memorizables. Su misidon es anunciar naglyrto 0 un mensaje e
influir en el receptor.

* EIl texto escrito es persuasivo: se utilizan losnprobres de segunda persona,
construcciones imperativas, frases hechas, rinepgticiones, y otros recursos
estilisticos.

Segun la finalidad perseguida, los anuncios puedetasificarse en:

Propagandisticos.Pretenden convencer y aconsejar al receptor paactie de una
forma determinada. Su finalidad puede ser sodmkta; cultural, deportiva.

Publicitarios. Pretenden que el receptor consuma o compre unugdeterminado.

Su finalidad es basicamente comercial.

La publicidad se compone de varias personas y obget:
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Receptor: es el que recibe el mensaje por algun medio.

Emisor: es el que trata de dar a conocer el mensaje. Boerpuede ser la marca

productora del producto, el medio.

Mensaje: es lo que se quiere dar a conocer.

Medio: es por donde se da a conocer el mensaje. Pueldetskavision, la radio, vallas

publicitarias

Elaborar un mensaje publicitario.

Para que un mensaje publicitario sea eficaz, haytguer en cuenta el medio a través
del cual se transmite y el publico al que va desiin

El medio. La publicidad es distinta segun el medio elegidapdifundirla. En un
anuncio impreso se juega con la forma, el cola distribucion del espacio, mientras
que en la radio o en la televisién tienen muchaomamcia los efectos sonoros, la

musica y el tono de voz.
El receptor. Hay que adaptar el mensaje al tipo de publicoual s destina. No se
puede utilizar el mismo mensaje para animar a doslactores a utilizar el cinturén de
seguridad que para vender un juguete infantil.
Los objetivos especificos de la publicidad.
Stanton, Etzel y Walker (1999).

* Respaldo a las ventas personaleEl objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza

de ventas dando a conocer a los clientes poteadammpafia y los productos

gue presentan los vendedores.
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* Mejorar las relaciones con los distribuidores:El objetivo es satisfacer a los

canales mayoristas y/o minoristas al apoyarloda@ublicidad.

Tipos de Medios de Comunicacion

Lamb, Hair y McDaniel (1999). “En segundo lugard@aino de estos grupos incluye
una diversidad de tipos de medios de comunicacidmo se podra ver en detalle a

continuacion:

Medios Masivog Dentro de este grupo se encuentran los siguigptesde medios de
comunicacion:

e Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a lobligistas
desplegar toda su creatividad porque pueden combmagen, sonido y
movimiento, las emisoras de television abarcaelivision de cadena o red, las
estaciones independientes, la television por cabile relativo recién llegado, la

television satelital de emision directa.

Sus principales ventajas sonBuena cobertura de mercados masivos; costo
bajo por exposicion; combina imagen, sonido y mamnio; atractivo para los

sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentrarCostos absolutos elevados;

saturacion alta; exposicion efimera, menor selel@d/de publico.

* Radio: Es un medio "solo-audio” que en la actualidad estbbrando su
popularidad, escuchar la radio ha tenido un crexitoi paralelo a la poblacion
sobre todo por su naturaleza inmediata, portatié gngrana tan bien con un
estilo de vida rapido. Ademas, segun los mencionadmtores, los
radioescuchadores tienden a prender la radio denadrabitual y en horarios

predecibles. Los horarios mas populares son lo8lazehoras de conducir”,
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cuando los que van en su vehiculo constituyen wstovauditorio cautivo.

Sus principales ventajas sonBuena aceptacion local; selectividad geografica
elevada y demografica; costo bajo. Ademas, es iitastacondmico en
comparacion con otros medios y es un medio adaptad decir, puede

cambiarse el mensaje con rapidez.

Sus principales limitaciones sonSolo audio; exposicion efimera; baja atencion

(es el medio escuchado a medias); audiencias fraguhees.

Periodicos: Son medios visuales masivos, ideales para anuasitotales.

Sus principales ventajas son:Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de
mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidalta. Ademas, son

accesibles a pequefios comerciantes que deseenaasenc

Entre sus principales limitaciones y desventajas sencuentran: Vida corta;
calidad baja de reproduccion; pocos lectores dehmiejemplar fisico y no es

selectivo con relacion a los grupos socioeconémicos

Estrategias de publicidad: Se determinara si se va a realizar una campafgifia,

de que tipo. Es posible sustituir una promocién paa campafia publicitaria, o es

posible adecuar una promocion para que genere @ehlicidad.

Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masde comunicacion

para difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocinaSe divide en:

Publicidad por fabricantes
Publicidad por intermediarios

Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa
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» Publicidad por organizaciones no comerciales Uoaativas, como hospitales.

* Publicidad en cooperativa

Publicidad de acuerdo con la forma de pagoPor ejemplo, publicidad individual,

patrocinada por un individuo o una organizacion agtéa en lo individual.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del ensaje Se divide en:

* Publicidad para estimular la demanda primaria Se promueve la demanda
para una clase general de productos y se estimaleeptacion de una idea o un
concepto revolucionario acerca de un producto. ffsdede publicidad se utiliza

principalmente en la introduccion de productos nseara el mercado.

* Publicidad para estimular la demanda selectivaSe promueve la demanda de

una marca especifica.

Publicidad segun el propdsito del mensaje: Se divaden:

» Publicidad de accién directa: Tiene el propésito de generar una conducta
inmediata o una accion en el mercado, por ejenglayblicidad que se hace los
jueves en los periédicos para estimular las vedghfin de semana.

» Publicidad de accion indirecta: Esta encaminada a obtener el reconocimiento
de un producto, a desarrollar actitudes favorabteso prerrequisito para la

accion de compra.

Publicidad segun el enfoque del mensaj&e divide en:

» Publicidad en el producto: Su propésito es informar acerca del producto.

» Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.
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* Publicidad de relaciones publicasSe usa para crear una imagen favorable de
la empresa ante empleados, accionistas o publigermreral.
» Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas

para el bien de la comunidad o el publico en génera

Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en:

» Publicidad a consumidores:Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por
fabricantes o publicidad local patrocinada por haimoristas y dirigida a los
consumidores.

» Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a organizaciones

comerciales, 2) publicidad profesional y 3) puldlad boca a boca.

Publicidad social

Tiene como objetivo primordial el tratar de comnteatar los efectos de la publicidad
comercial. Orienta al consumidor para que no hagiog superfluos y compre solo lo

indispensable.

Publicidad subliminal

Son mensajes que se captan pero no se desculraice®ice es insospechado, es
invisible a todos los sentidos y su gran recur$é es el uso del sexo. El objetivo de
este tipo de publicidad es vender mediante la @tmacsubliminal de la atencion a

necesidades reprimidas existentes a nivel subanisco inconsciente de la mente del

individuo que percibe dicho mensaje.

Proyeccioén Financiera

Las proyecciones financieras incluyen un pronésie@entas, gasto y un analisis, en lo

relativo o ingresos, las proyecciones muestraroleimren de ventas previstas para cada
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categoria del producto. Por lo que toca a los gatde proyecciones reflejan los costos
de Marketing previstos, desglosan en sub categorias

Seguimiento de la aplicacion

El ultimo apartado del Plan de Marketing, destasadontroles que se realizan para
comprobar y ajustar la aplicacion del Plan normakeméas metas y el presupuesto se
elabora con caracter mensual o trimestral de maola direccion pueda revisar los
resultados de cada periodo y en su caso tomar agedioirectivas. Para evaluar el
progreso del plan de y seguir posibles modificagsosera necesario evaluar diversos

indicadores internos y externos.

El desarrollo de una estrategia de promocién afdag ayudara que la empresa tenga
mayor participacion en el mercado, a dar a conecproducto que se ofrece, mejorar
las ofertas, aumentar el nivel de consumo de lestels actuales, incentivar la compra 'y
la lealtad hacia la marca, aumentar las ventastem@mdo satisfecho a los clientes en

el servicio que se ofrece y mejorar indudablemkrgténdices de rentabilidad.
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6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

PLAN DE MARKETING

EMPRESA PROMAR
DE LA
CIUDAD DE AMBATO.

Presentacion

En la ciudad de Ambato la Empresa “PROMAR” es unmercializadora de mariscos
es una pequefia empresa que emprende el 11 de boviee 1989, a la venta de
mariscos en su infinita variedad encaminadas aligmien general de la provincia de
Tungurahua, ubicado en la direccibn Marieta de tfeila diagonal al mercado

central

Esta organizacion se encuentra respaldada popmasetarios, teniendo como Gerente
la Sra. Ligia Ortiz y el Sr. Fabian Lopez estanaemoados a ofrecera todos sus
clientes y atencion personalizada, en busquedaatisfager todas sus exigencias,

garantizando los mas altos estandares de calidadsgproductos ver anexo.

Misién

Ser una empresa destinada a satisfacer las nedesida los clientes, con cobertura al
100% en los servicios que presta a la ciudadania,solvencia, eficiencia, calidad y
cantidad; una empresa con politicas de protecdidnedio ambiente, y el desarrollo

socio econdmico de Ambato.
Visiéon

Alcanzar nuevos mercados para la satisfaccionsaptsibles cliente, de la ciudad de

Ambato y sus alrededores.
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OBJETIVOS

« Aumentar el volumen de ventas.

e Desarrollar y generar el crecimiento de la empnegor ende la estabilidad

econdmica de sus empleados

e Considerar al cliente como si fuese un departamdsta misma empresa

» Estrecha relacion con los canales de venta y leswroidores.

» Desarrollo de clientes y proveedores.

VALORES

Respeto:
Lealtad:
Honestidad:
Honradez
Creatividad:
impetu:
Tenacidad:
Responsabilidad

Compromiso:

POLITICAS

Reciproco entre todos sus niveles

Con la empresa de parte de todos los miembros
En todos sus actos.

De todo el personal de la empresa.

De los miembros de la organizacion

En el trabajo

Ante las dificultades

En todos sus actos.

De cambio y mejoramiento de la empresa.

* Promover el Desarrollo del Recurso Humano con dtgma@n, estabilidad

laboral y motivacion.

« Disminuir la contaminacién ambiental, aseo y ordentodas las aéreas de la

empresa.

* Fomentar el respeto entre los clientes internodereos.

* Impulsar el trabajo en equipo

* Fortalecer

la confianza entre los clientes internos externos
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ANALISIS FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

F1.- Diversidad de producto y servicio. Ol.-Falta de desarrollo de un Plan de Marketing
F2.- Personal Capacitado de publicidad.

F3.- Eficiente atencion al cliente. 02.- Falta de incentivos al personal

F4.- Comunicacion segura con el personal | O3.- No existe un lugar adecuado para el garaje de
los clientes.
O4.- Falta del Presupuesto para una publicidad.

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA(FO) ESTRATEGIA(DO)

O1.- Excelente ubicacion geografica. FOL.- Dar facilidad de pago a los clientes. | DO1.- Realizar campafas publicitarias, utilizando
02.- Aceptacion en el mercado. FO2.-Aprovechar conocimiento , experiencigsmedios de comunicacion,

O3.Clientes fijos FO3.- Abrir nuevos mercados dentro y fuera| DO2.- Realizar evaluaciones al personal.

O4.- Manejo del negocio con capital propio FO4.-Capacitar continuamente al personal | DO3.-Realizar incentivos por su trabajo realizado.

AMANAZAS (A) ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIA (DA)
Al.- Competencia. FA1.- Utilizar la publicidad como herramientdALl.- Contratar personal capacitado en el area de
A2.- Tecnologia de trabajo. Marketing que facilite el asesoramiento.

A3.- Desconocimiento de la existencia dg A2.- Solicitar préstamos a Bancos | PA2.- Establecer politicas de capacitacion| y

empresa PROMAR cooperativas motivacion para el personal de la empresa.

A4.- Falta de créditos por los bancos
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PROYECTO ESTRATEGICO

Logotipo de la empresa PROMAR

“VEN Y DISFRUTA DE LAS DELICIAS DEL MAR, QUE TE G&HE LA EMPRESA
PROMAR, NO PIERDAS MAS TU TIEMPO NI DINERO DISFRUDARICO EN
BAJOS COSTOS”

ESTRATEGIAS

Programa de capacitacion integral a los trabajaddes la empresa PROMAR, en

técnicas de preparacion, atencion al cliente.

Disefar la forma de afadir valor agregado a nuegi@ductos para comercializarlos en

el mercado.

Fomentar la colaboracion y participacion de lobdfadores.

Establecer politicas de precios que este acordearspetencia.
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PLANES DE ACCION

Objetivos

Programa de capacitacion integral

Incluir valor agregado

Proponer medios de comunicacion.

Establecer politicas de precios que este acordearspetencia.

Propuesta

Realizar cursos permanentes sobre la atencionait€ly su servicio.

Fijar una porcién de productos para incluir a lmpeca un valor adicional.

Establecer convenios con Instituciones para vallablicitarias y medios de

comunicacion.

Fijar el precio en funcion a los costos de adqidisi§ al entorno de la competencia.
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PROGRAMA DE ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION PA RA LA
EMPRESA PROMAR

PUBLICIDAD Y PROMOCION

Objetivo.

Definir el sistema publicitario y promocion que ipga a PROMAR dar a conocer los

atributos del producto y de los servicios paragosar a la Empresa en el mercado.

Estrategia (A).

Establecer un programa de publicidad.

Actividades

Elegir el medio de comunicacion masivo para trasmlitmensaje y la informacion.

1) Radio: Lider

2) Relaciones Publicas.

Estrategia (B).

Aumentar los incentivos publicitarios a sus intedragos

Actividades

1.- Colocar vallas publicitarias con el logotipoely producto que vende la empresa,

través de un sistema automatico que hace que m@igué provocan en cambio del

mensaje.
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2.- Instalar rétulos que pueda ser cambiada cdhd@d y coste reducido tantas veces
como sea necesarias, ideas para campafa de caataddues decir para que se pueda

cambiar la forma de la imagen.

3.- Realizar hojas volantes y afiches que serapcadbs en vitrinas, para la imagen de

la empresa.

Estrategia (C)

Establecer un Programa para exhibicion del prodactender.

Actividades

1) Colocacion de vitrinas que provoque el interés gtraccion de compra.

Con este plan de publicidad nos ayudara a enfosamdos siguientes niveles
distribucion.

Se enfoca de esta manera la venta al consumidal fn que promovera una
comunicacion directa sobre los atributos de lossoas para asi intensificar la decision

de compra.

Distribuidor (mayorista) Consumidor Final
Empresa PROMAR

A 4

La colocacion de la publicidad en este nivel ddridiscion promovera una amplia
cobertura, donde se establece una agrupacion caemejerciendo presion a los
distribuidores.
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Distribuidor (mayorista)
Empresa PROMAR

A 4

Detallista

A 4

Consumidor Final

Una vez identificado los distribuidores se procadestablecer la eleccion de emisoras

con mas rating en el mercado, lo cual permitira wtigar los atributos del producto al

consumidor final y a los detallistas.

Estrategia (A) Medios Publicitarios

Cuadro 16

Medios Publicitarios 1

EMISORA | FRECUENCIA | PAQUETE | FECHA ENISIONES | HORA COSTO
Radio Am De Lunes a| Desde el | 21 emisiones Todo el | $200,00
Lider viernes 3 |0l de ala semana | dia

emisiones 4 septiembre diversos

cufas de | al 30 de programas

Lunes a octubre

domingos | del 2010

Fuente.- Emisora
Elaborado por: Aracelly Lopez

Entonces la transmision se lo hara en primer lwgaia radio Lider dirigida a un

segmento de mercado comprendido sin limite de extsdp potenciales consumidores

del producto, en la cual la empresa ya cuenta stenservicio de esta emisora.
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Cuadro 17
Medios Publicitarios 2

EMISORA |FRECUENCIA | EMISIONES | PROGRAMA COSTO
Canela 106.5 FM 2 Diaria de | -Canelazo $150
Lunes a Mafanero.
Viernes -Tacos, Caneld
y Chile.
Fuente.- Emisora
Elaborado por: Aracelly Lopez
Cuadro 18
Medios Publicitarios 3
EMISORA FRECUENCIA EMISIONES PROGRAMA
1) Radio Ambato AM 3 Diaria de Lunes a -Deportes y Goles
Domingo -Informacién
deportiva.
- Panorama
2) Radio Centro 3 Diaria de Lunes a - Sobrecarga
AM / FM Viernes Romantica
-Color Mix

Fuente.- Emisora

Elaborado por: Aracelly Lopez

El segundo y el tercer medio publicitario estardado a un segmento de mercado

dentro de la provincia lo que permitira una amptibertura de la comunicaciéon y

publicidad del marisco y de la imagen corporatigdadempresa.




Propuesta

El presupuesto esta publicitario esta basado emémos de comunicacion que estan

enfocados a emisiones diarias.

Relaciones Publicas

Cuadro 19

RELACIONES PUBLICAS NO
PAGADAS

PATROCINIOS

Caracteristicas
Al

informacion necesaria con los atribuf

proporcionar al consumidor |
del producto para poder difundir que

imagen y el cuidado personal, promov

la confianza y el auto estima en el que
ve el producto como sindénimo (
distincion

Caracteristicas

aApoyar a determinadas o personas
dastituciones en actividades como
ldeporte en determinadas fechas

era

se

e

Objetivo
Consegquir la publicidad no pagada por
medios que resulten los logros para la

empresa,

Objetivo
Que la marca sea mas conocida en el

mercado

Fuente.- marketing Publicitario
Elaborado por: Aracelly Lopez
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Empresa

Cuadro 20
Vallas Publicitarias
EMPRESA CANTIDA DIAS COLOCACIONES COSTO
GIGANTOGRAFIA | 3 ROTULOS| Lunes a | - Estadio de $300
Domingo | Bellavista.
- Av. Cevallos.
- Mercado
Mayorista
Elaborado por: Aracelly Lopez
Cuadro 21
Hojas Volantes
EMPRESA CANTID DISTRIBUCION COSTO
IMPRENTA 300 hojas Lunes a Domingo $150
MOREJON

Elaborado por: Aracelly Lopez

Cuadro 22
Prensa
EMPRESA PUBLICACIONES COSTO
Heraldo 2 Publicaciones de Lunes y $150
Sabado
Hora

Elaborado por: Aracelly Lopez
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La empresa PROMAR tomara en cuenta que ventasisgriantara en el 9%, y el costo
de venta en un 7%, mientras que los gastos tenarércremento del 5%, para el afio
2010y 2011.

Empresa PROMAR
Estado de Resultado
Del 01 de Enero 2009 al 31 de Diciembre del 2011

Ano 2009 | Afio 2010 Ao 2011

Ventas 285739,58B11456,1313339487,183
- Costo de Ventas 2050 2193,5 2347,045
= Utilidad Marginal 283689,57| 309262,63 337140,14
- Costo Administrativo 28800 30816 32973,17
= Utilidad Bruta en Venta 254889,57 278446,63 304167,02
- Mantenimiento y Reparacion 2215(33 2326,10 2442,40
- Combustible 5675,5 5959,28 6257,24
- Promocién y Publicidad 4696,41 4931,23 5177,79
- Suministro y Materiales 403,72 423,91 445,10
- Cuentas Incobrables 2535 266,18 279,48
= Utilidad Ante Impuesto y Participacion | 241645,11 264539,93 289565,0(
- Participacion trabajadores 15% 36246,77 39680,99 43434,75
- Impuesto a la Renta 25% 60411,28 66134,99 72391,25
= Utilidad Neta 144987,07 158723,97 173739,00
+ Depreciacion y Amortizacion 7173,43 7173,43 7173,43
= Flujo Neto de Efectivo 152160,50 165897,40 180912,43

Como podemos constatar que para el afio 2011, leemdPROMAR tendra un Flujo
Neto de Efectivo de $180912,43 ddlares lo que ayupara gastos imprevistos que

provengan a la empresa al futuro.
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6.8 ADMINISTRACION

Con la ayuda de esta administracion nos permitaatemer un control y movimiento de

cada uno de las actividades con la respectiva &sidlu para asi logar con los objetivos

planteados.

ESTRUCTURA ORGANICA

1.0Gerente

1.0.1Secretaria Contadora

1.0.2Mercadeo

1.0.2.1 Ventas
1.0.2.2 Distribuidor

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

— Staff

GERENTE
Secretaria Mercadeo
Contadora
Ventas Distribuidor
REFERENCIA NOMBRE APROBACION. | FECHA
J_ _ Aracely Lopez Ing. José Silvg  2010/10
Autoridad
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MISION

Ser una empresa destinada a satisfacer las nedesida los clientes, con cobertura al
100% en los servicios que presta a la ciudadania,solvencia, eficiencia, calidad y

cantidad; una empresa con politicas de protecdidnedio ambiente, y el desarrollo

socio econémico de Ambato.

FUNCIONES

Gerente.

» Encargado del manejo Administrativo y Financierdadempresa.

 Dirigir y controlar la ejecucion de las 6rdenessdatas.

» Establecer Sistemas de control documentado dedwedos y Egresos de produccion
de Bodega.

« Control de Reportes de inventarios, presupuesatizae inversiones.

» Evaluar el trabajo realizado por los vendedores.

* Reconocer incentivos al personal de la empresaumuelan las expectativas

previstas en las ventas.

Y los demas funciones que sean causan y/o efedardisma.

Secretaria Contadora.

e Se encarga de llevar la contabilidad y registroatas

» Coordinar y evaluar el inventario de activos figmsla empresa.

» Llevar los libros mayores de acuerdo con la técoicdable.

* Presenta estados financieros y realizar las deoteres tributarias.

» Asesor en la modernizacion de llevar el sistemaadse.

» Organizar el archivo de la Empresa.

« Elaborar oficios, cartas comerciales y otros doaiosedispuestos por la gerencia.

Y los demas funciones que sean causan y/o efedardisma.
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Mercadeo.

» Elaborar y Controlar un plan de ventas semanalsoapara la empresa.
 Dirigir las actividades y desarrollar método deo#jo

» Informar a los supervisores los cambios en rotag@&mpersonal.

* Optimizacion de Recursos

Y los demas funciones que sean causan y/o efedardisma.

Ventas.

* Mantener la asepsia y buena presentacion del local

* Organizar los Ambientes Fisicos para el almacenamie

* Revisar constantemente la actualizacion de preeiospordinacion con el Gerente.
» Realizar inventario de la mercaderia que ingresgrgsa.

Y los demas funciones que sean causan y/o efedardisma.

Repartido.-

» Distribucion del producto a los clientes, fijosles diferentes puntos de venta.

Y los demas funciones que sean causan y/o efedardisma.

DESCRIPCION DE PUESTOS
IDENTIFICACION DEL PUESTO: GERENTE

Ambito de Operacion: Toda la Empresa.
Relaciones de Autoridad:Ninguna

Tiene bajo su DependenciaSecretaria Contadora, Mercadeo

Funciones Generales
Planear, organizar, dirigir, controlar y coordintadas las actividades de manejo,

administracion de la Empresa.
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Funciones Especificas

» Formular, dirigir, evaluar y controlar todo lo relanado con la fijacion y

cumplimiento de las politicas y estrategias geesrale orden administrativo.

Responsabilidades

» Supervisa y aprueba directamente o a través derdinhdos las Calificaciones
Validaciones para todos los productos.

» Supervisa directamente o a través de subordinadoadtividades del personal.

» Es responsable de asegurarse que los subordingaostsdos los procedimientos

de la empresa relacionados a de salubridad, seguyidpracticas ambientales y que
todos los recursos necesarios para llevarlo a estém disponibles y en buen estado.

Relaciones de comunicacidrSecretaria Contador, Mercadeo.

Especificacion del Puesto

Conocimiento: Mercado de proveedores, Almacenamiento en lugaresfdgeracion,
conocimiento de puntos de vetas estratégicos deedores, Desarrollo y relaciones

Humanas, Gestion de calidad

Experiencias: Tenercomo minimo 2 afos de experiencia en cargo similar

Iniciativa y Personalidad: Ser una persona honesta, responsable, actuar con

transparencia, ser dinamico.

IDENTIFICACION DEL PUESTO: SECRETARIA CONTADORA

Ambito de Operacion: Secretaria de la Empresa.

Relaciones de Autoridad:Gerente

Tiene bajo su DependenciaNinguna.

Funciones Generales
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* Recopilar, registrar y analizar la Informacion Gidoié para la elaboracion de

Estados Financieros.

Funciones Especificas

» Entrega de documentos a los departamentos.

» Llevar archivo de la organizacion.

« Llevar control de actividades gerenciales.

» Realizar, controlar y justificacion de pagos varios

» Elaborar solicitud y requisicion de cheque.

» Llevar en orden la contabilidad y los Estados Farenos.

« Realizar los pagos oportunos al SRI, IESS, y airganizaciones que la empresa

tenga.

Responsabilidades

e Dar uso adecuado a equipo asignado.

» Llevar control de caja chica.

* Manejar control de archivo de gerencia.

» Atender de manera eficiente el fax, teléfono y cotagora.

* No proporcionar informacién confidencial sin autaion del gerente.

» Asistir a juntas al ser requerido.

Relaciones de comunicacianGerente, Mercadeo.

Especificacion del Puesto

Conocimiento: Saber de los principios contables, tener la rdddlide manejar los
programas contables en computadora.

Experiencias: Tener 2 aflos de experiencia en cargos similares.

Iniciativa y Personalidad: Trato de personal, atencion y discrecion, honéstorado,

responsable
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IDENTIFICACION DEL PUESTO: MERCADEO
Ambito de Operacion: Ventas.

Relaciones de Autoridad:Gerente, Secretaria Contable

Tiene bajo su DependenciaVentas y Distribuidor

Funciones Generales

Dirigir, verificar, organizar, coordinar y controldas actividades relativas a la
Administracion de Recurso Humano, Materiales y ew@intiento de infraestructura y

maquinaria de la empresa.

Funciones Especificas

» Controlar y realizar la evaluacién y sugerir lagares en los servicios de personal,
limpieza, vigilancia, chofer y personal en la reation de las actividades.

e Controlar y coordinar los inventarios periddicoxgnsolidados sobre los activos

fijos y existencias del local y asimismo proporer équipos a dar de baja.

Responsabilidades

e Elaborar entradas y salidas de Activos fijos.

e Optimizar los Recursos y procesos.

* Apegandose a los sistemas de Calidad.

» Supervisar las funciones de los Subordinados.

* |nformar el cambio de Actividades.

Relaciones de comunicaciarVentas, Distribuidor

Especificacion del Puesto

Conocimiento: Tener el conocimiento sobre integracion de equiftesolucion y

Manejo de Conflicto

Experiencias: 2 afios en cargos similares
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Iniciativa y Personalidad:

» Ser dindmico, puntual, honrado y responsable eadisdades a €l encomendado.
» Excelente comunicacion oral y escrita.

« Excelentes relaciones interpersonales.

» Poseer cualidades de Liderazgo y Motivacion.

» Tener Iniciativa, creatividad e innovacion.

» Habilidad en el manejo de conflictos y negociacgne
IDENTIFICACION DEL PUESTO: VENTAS

Ambito de Operacién: Ventas
Relaciones de Autoridad:Mercadeo
Tiene bajo su DependencialNinguna

Funciones Generales

Responsable del asesoramiento al cliente, utilzdosl medios y las técnicas de ventas

a su alcance para conseguir que este cliente adaliproducto ofrecido.

Funciones Especificas
* Realizar ventas diarias a clientes externos aaeti®n del consumidor final.
* Negocia con clientes

» Verifica que el producto llegue a las manos deinté.

Responsabilidades
» Llevar un control de la materia prima.
» Supervisar el producto para que no se extraviara.

e Ordenara el producto de la venta en las vitrinas.

Relaciones de comunicaciarClientes

Especificacion del Puesto.Yender los productos que ofrece la empresa a los

consumidores finales.

Conocimiento: Sobre marketing, servicio al cliente.
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Experiencias:minima 2 afios

Iniciativa y Personalidad:

» Personalidad atrayente.
* Muy buena presencia

* Fluidez verbal.

» Alta capacidad para relaciones inter — personales.

IDENTIFICACION DEL PUESTO: DISTRIBUIDOR

Ambito de Operacion: Ventas
Relaciones de Autoridad:Mercadeo

Tiene bajo su DependenciaNinguna

Funciones Generales
Conducir y trasladar la mercaderia a diferentgarks previo a los requerimientos de la

empresa, realizar el respectivo mantenimiento eleioculo.
Funciones Especificas

* Realizar el mantenimiento del vehiculo cuando keséenerite.
* Realiza informes de recorrido y de entrega de lecaderia.
Responsabilidades

» Realizar la entrega puntual de la mercaderia difesentes locales.

Relaciones de comunicaciarClientes

Especificacion del Puesto.-

Conocimiento:

» Tener la Licencia de Chofer profesional.

» Conocimiento basicos sobre manejo de vehiculo, mega
» Cursos de adiestramiento y Concentracion visual

Experiencias: Educacion media, 2 afios minimo

Iniciativa y Personalidad: Excelente historial en el manejo de vehiculos.
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6.9PREVISION DE LA EVALUACION

INICIATIVA

ACTIVIDADES

FECHAS

RESPONSABLES

METAS

Encuestas a la
ciudadania de
Ambato.

- Elabora las Encuestas

- Procesar la informacion

- Andlisis e Interpretacion de los Resultado
- Aviso de los planes de marketing de
acuerdo a los resultados.

- Control y seguimiento

6 al 13 de Septiembre 201
14 al 17 de Septiembre 20
519 al 25 de Septiembre 20
01 al 10 de Octubre 2010

Continudé

D Equipo
LEquipo
LEquipo
Area de Marketing

Area de Marketing

Encuesta realizada y aprobad
Proceso de encuesta
Verificacion de valores reales
El personal total mente
comunicado

Adelanto de cumplimiento

a.

Estructura del
Plan de

marketing

- Propagacion de todo el grupo del plan de
marketing publicitario afio 2011.

- Comunicacion de los resultados

- Definicién del personal de control

- Desarrollo de canales de publicitarios

10 de Septiembre 2010

Todo el aifo
12 al 15 de Septiembre 20
Mes de Octubre 2010

Continuo

Area de Marketing

Equipo Gerencial
lEquipo Gerencial

Equipo Gerencial

- Seguimiento de los planes publicitarios

Area de Marketing

Comunicar a toda la empresal

Informacion clara y precisa
Autoridad responsable

3 canales publicitarios

D

Cumplimiento para la empres
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ANEXO 1
CROQUIS DE UBICACION DE LA EMPRESA PROMAR

MERCADO c
A

CENTRAL LL
E.
D
)
C Mercado de
E flores

Marieta de veintenilla D
E
N
)
\Y
|
E
M
B
R
E
Parque doce de
Noviembre.
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ANEXO 2

ESTRUCTURA ORGANICA FUNCIONAL

GERENTE
Secretaria Mercadeo
Contadora
Ventas Distribuidor
REFERENCIA NOMBRE APROBACION. | FECHA
J_ _ Aracely Lopez Ing. José Silvg  2010/10
Autoridad

— Staff
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ANEXO 3

ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°............

ENCUESTA SOBRE MARKETING DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA PROMAR

OBJETIVO:

Identificar el servicio y la imagen que tiene lapgesa PROMAR en la distribucion de

las ventas en mariscos para promover estrategiaep@amiento de la misma.
INSTRUCCIONES:

Marque con una (X) en los espacios en blanco lpuesta que a usted le parezca

apropiada.

Sus respuestas son muy importantes para logratroudgetivo.

1. Género

1.1. Masculino

1.2. Femenino

2.¢,Qué puesto ocupa en su empresa?
2.1 Gerente

2.2 Subgerente

2.3 Empleado/ a

2.4 Consumidor
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3. ¢ Usted esta informado del productos que venempaesa PROMAR?
3.1Si
3.2 No

4. ¢ Como le califica Usted a la Empresa PROMAR es?

4.1 Excelente
4.2 Bueno
4.3 Mala

5. ¢, Qué tipo de cliente es Usted en la Empresa PROBSER

5.1 Habitual

5.2 Frecuente

5.3 Ocasional

6. ¢ El producto que mas frecuente consume en la EmpPROMAR es?

6.1 Bagre

6.2 Camaron
6.3 Pescado
6.4 Conchas
6.5 Cangrejo

6.6 Corvinas

6.70trocual........cccooiiiiiii

7. ¢ Existen algun defecto en los productos que vendmpresa PROMAR?

7.1 Si

8.2 No

7.3 A veces
7.4 Nunca
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8.¢Cbmo es el trato de los empleados de la empROMRR hacia los clientes?

8.1 Excelente
8.2 Buena

8.3 Muy Buena
8.4 Malo

9. ¢Qué promocion es de su preferencia en la smpieOMAR?

9.1 Descuentos
9.2 Ofertas
9.32x1

9.4 Combos

9.5 Valor Agregado

10.- ¢ Cada cuanto compra el marisco en la empRSMAR?

10.1 Cada semana

10.2 Cada dos semanas

10.3 Cada tres semanas

10.4 Mas de tres seman

11.- ¢Piensa que los productos que ofrece la empROMAR son?
11.1 Altos
11.2 Normales
11.3 Bajo

12.- ¢ La publicidad que utiliza la empresa PROMABre sus expectativas?
12.1 Si
12.2 No
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13.- ¢ Qué es lo mas importante a la hora de la oerpla empresa PROMAR?
13.1 Precio
13.2 Calidad
13.3 Imagen

13.4 Promocién
13.5 Variedad
13.6 Servicio
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FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASD

FICHA DE OBSERVAGN N

Objeto de estudio:

Lugar de observacion:

Fecha de observacion:

Nombre del investigador:

DESCRIPCION DE LA OBSERVACIO:

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION:
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ANEXO 4

NOMINA DE LOS INTEGRANTES DE LA EMPRESA

_;MIEMPRESA PROMAR DE AMBATO

Ligia Ortiz Gerente
Fabian Lopez Gerente
Bélgica Ortiz Cajera
Charo Ortiz Contadora
Alejandro Lopez Vendedor
Erica Lopez Vendedora
Juan Pablo Lopez Vendedor
Miguel Sanchez Repartidor
Angel Perez Distribuidor
Pablo Manjares Vendedor
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ANEXO 5

PRODUCTOS
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