INTRODUCCION

Las estrategias de marketing se dirige explicitaeenla ventaja competitiva y a los
consumidores a los largo del tiempo. Como taletien alto grado de coincidencia con la
estrategia de la empresa y puede ser considerata woa parte integral de la perspectiva
de estrategia de aquella. La empresa lacteos “&acibco” tiene un bajo volumen de
ventas, una de las causas que ha llevado a edilepa es que la administracion con la
gue se maneja la empresa no cuenta con un piatégico de marketing que ayude a
promocionar sus productos

La principal importancia de elaborar un plan eégi@pb en las empresas permite a los
empresarios generar estrategias para el cumplimgnbbjetivos a corto, mediano y largo
plazo. Un plan estratégico de marketing es, un mecto previo a una inversion,
lanzamiento de un producto comienzo de un negamale entre otras cosas, se detalla lo
gue se espera conseguir con ese proyecto, lo gEr&pel tiempo y los recursos a utilizar
para su consecucion, y un analisis detallado destdos pasos que han de darse para

alcanzar los fines propuestos.

Es por esta razon que se ha creido necesario alad@resente trabajo de investigacion el

cual se lo ha resumido en cinco capitulos que tsdlae a continuacion:

En el Capitulo I, se basa fundamentalmente en attgdmiento del problema de la
investigacion el cual la empresa lactea San Fremaarece de estrategias de marketing

para incrementar las ventas de los productos da&e el mercado.



En el Capitulo Il, se describe los antecedentedad@vestigacion su fundamentacion
filoséfica, fundamentacién tedrica, la categoridgacide la variable dependiente e
independiente, analizando diferentes conceptosgy®esentan para de esta manera tener
claro los objetivos a lo que queremos llegar corléboracion de la presente tesis. La

hipotesis planteada y el andlisis de las variabldspendiente y dependiente.

En el Capitulo Ill, se expone sobre la modalidadl yipo de investigacion y sobre la
poblacion o muestra en la que se ha basado elnpeesabajo, la operacionalizacion de las
variables dependiente e independiente servirdn a@ge kpara realizar los cambios
respectivos y de esta manera la empresa lacteosFBaueisco utilice estrategias de
marketing para incrementar las ventas de sus ptoslu€l universo se realizo con

recopilacion de informacion y el procesamiento &ligis de las encuestas realizadas.

En el Capitulo 1V, exponemos sobre el analisisa yterpretacion de la encuesta realizada,
tabulando cada una de las preguntas en cuadrastistas y en tablas de frecuencia para

su mejor interpretacion, asi como la comprobac@fadipoétesis planteada.

En el Capitulo V, las conclusiones y las recomeimhas para lo cual se realizo un analisis
de las encuestas realizadas a los clientes intgrregernos de la empresa lacteos San

Francisco.

En el Capitulo VI, consta la propuesta planteada empresa de lacteos San Francisco,
analizando el justificativo, haciendo un analisigial del mercado, la mision y vision de la
empresa , recomendando las estrategias de cretimiegte mercado e indicando la

ubicacion sectorial y fisica de la organizacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing para incrementar las ¢emtia la Empresa Lacteos “San

Francisco”.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de estrategias de marketing disminuyeviastas en la empresa lacteos “San

Francisco”.

1.2.1 Contextualizacion

La industria lactea se ha ido instalando y dedarmdb en un 19 % a nivel nacional,
tradicionalmente la produccion lechera se ha cdradém en la region interandina. Esto se
confirma segun los ultimos datos del Censo Agroaeculel afio 2000, donde el 73% de la
produccién nacional de leche se la realiza en ¢ar&i aproximadamente un 19% en la

Costa y un 8% en el Oriente y Region Insular.

La produccién de leche posee tres destinos: lemhsumo, leche cruda y leche industrial.

De la produccion nacional, la leche industrial espnta alrededor del 57%, la leche cruda
el 30% vy el resto a la leche consumo con un 13%trDedel mercado interno existen
nichos con potencial de crecimiento. En efecto, domluctos frescos con capacidad de
diferenciacién son los que han experimentado ungmexpansion y tienen un potencial

crecimiento interno dentro de los cuales merec@adase los yogures y los quesos frescos.



Del mismo se desprende que el yogurt es el prodpstomas ha crecido, manteniendo un
ritmo constante en los Ultimos afios. Debido fundaaimente al proceso de diferenciacion

del producto, con agregados de frutas, cereal@snwias, minerales, etc.

De acuerdo al ultimo levantamiento de informaci@bre plantas de produccion de
productos derivados de leche, correspondiente 8,189 registraron de entre los mas
importantes 25 establecimientos con una capacitddlada total de procesamiento de 504
millones de litros anuales, estas Industrias el $@%encuentran ubicadas en el callejon
interandino con una fuerte concentracion en lasipc@as del centro norte de la Sierra
(Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Carchi) y se dedipancipalmente a la produccion de

leche pasteurizada, yogurt, quesos, crema de lectres derivados en menor proporcion.

Durante el ultimo quinquenio, y gracias al procesoliberacion econémica y apertura
comercial, se han establecido otras Empresas cdfRMRLAC CEDI, INDUSTRIAS

LACTEAS TONY, CHIVERIAS, ALPINA, REY LECHE, y la Rinta Pulverizadora de la
Asociacion de Ganaderos de la Sierra i el OrieAt@S0), implementada durante el afio

2002, que no se encuentra aun en funcionamiento.

La produccién lechera es otro modelo de trabajocorannado en Tungurahua. La Cadena
Provincial de Lacteos posibilito no solo mejorarciidad de la leche, de los derivados
lacteos y del rendimiento del ganado, sino tamb#&mnbié un esquema comercial que habia

puesto en riesgo a la actividad de la que vivias deé4000 personas en la provincia.

La produccion de leche en granja familiar tuvo geasibilidad disminucion hasta 2004,

puesto que los campesinos debian enfrentar a digwdo desalentadora realidad en el



mercado. “Las vacas lecheras son caras, y se teedwsstante dinero para cuidarlas,
vacunarlas y alimentarlas bien. No podiamos vieilalleche porque lo que nos pagaban

los intermediarios era muy poco”.

La empresa lacteos “San Francisco” esta dedicddgpeoduccion y comercializacion de
guesos y yogurt, esta ubicada en el Cantdén PiBardo Garcia Moreno, brinda productos
gue estan controladas por todas las normas denbigesta constituida aproximadamente 5
afios con la iniciativa del Sr. Hugo Guachi quierele&erente propietario de la empresa,
cuenta con toda la maquinaria necesaria para eegpoode produccion asi como también
con los insumos y la materia prima, su infraestmactes propia y cuenta con personal
calificado para el proceso de produccidn y tolliss miembros tienen un ambiente
amistoso ya que se respetan mutuamente y esto aygade la empresa se desenvuelva de

una manera excelente internamente.

1.2.2 Andlisis Critico

La empresa tiene un bajo volumen de ventas ensrecdasas que ha llevado a este
problema son: el escaso interés de la gerenciaestonocimiento de estrategias de
marketing, el desinterés del departamento de veritaalta de capacitacion al personal de
ventas; lo que conlleva a los diferentes efectarocda desorganizacion dentro de la
empresa, pocas alternativas de dar a conocer dugio el bajo volumen de ventas de los
productos, el bajo rendimiento del personal de agnpor lo mismo esta situacion ha

generado una incertidumbre dentro de la empresa.



1.2.3 Prognosis

La falta de un enfoque empresarial en cuanto pliea&ion de las estrategias de marketing
ha provocado una disminucién de ventas de los ptodwjue ofrece la empresa lacteos
“San Francisco”, ocasionando una baja rentabiligaditiidad de la empresa, también
podria llegar a tener un declive en su desarraiotrd del mundo empresarial, sino se
plantea una solucion al problema encontrado delgila empresa.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢,Como incide la falta de estrategias de marketinige ventas de la empresa lacteos “San

Francisco™?.

1.2.5 Interrogantes (Sub problemas)

¢, Qué beneficios se obtendré al implementar esiaateg marketing en la empresa lacteos

“San Francisco”?.

¢, Qué estrategias de marketing permitira aumergavdatas en la empresa lacteos “San

Francisco"?.



¢, Qué impacto tendra la aplicacion de estrategianatketing en la empresa lacteos “San

Francisco”?.

1.2.6 Delimitacion del Problema

Limite de Contenido

Campo: Administracion.

Area: Marketing.

Aspecto: Estrategias de Marketing.

Limite Espacial

Empresa lacteos “San Francisco” del Cantén Pillaro.

Limite Temporal

Enero — Agosto 2010.



1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por lasisigies razones:

Por encontrarnos en un mercado que esta expuéstacambios por la alta competitividad
gue existe en el mundo empresarial, nos llevanedasidad de implementar estrategias de

marketing para lograr incrementar las ventas detmsproductos.

Al tener conocimiento de como llegar a cubrir l@&saesidades de los clientes ayudara a
generar mayor utilidad y rentabilidad para la erspréogrando asi el desarrollo econémico

y social de la misma frente al mundo empresarial.

Ademés al poner en préactica el resultado de estsstiigacion lograremos incrementar las
ventas de nuestros productos, tomando este comeemie fundamental la salud y el

bienestar de los clientes.

El desarrollo de la presente investigacion es ectpor cuanto se tiene el acceso a la

informacion que la empresa ha brindado para paaddizarla.



1.4 OBJETIVOS

La presente investigacion busca alcanzar los siteseobjetivos:

1.4.1 General

Disefiar un plan estratégico de marketing, utiliizartécnicas de promocion, para

incrementar las ventas en la empresa lacteos “&atiSco”.

1.4.2 Especificos

1. Identificar las necesidades y exigencias declesites, mediante la aplicacion de una
encuesta, para asi satisfacer las expectativassdelientes de la empresa lacteos “San

Francisco”

2. Elaborar un plan estratégico de marketing,jzaadlo un analisis de factibilidad, para

incrementar las ventas en la empresa lacteos “@atisco”
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Después de la busqueda de antecedentes invesifgydtis cuales hacen referencia al

problema en estudio, se presentan los siguientes:

Segun, Cabrera (2007). En su tema de investigawdndice que un Plan de Marketing

estratégico para incrementar la participacion emetcado de calzado, es el estudio o
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investigacion de la forma de satisfacer mejor Exenidades de un grupo social a través del

intercambio con beneficio para la supervivencidadempresa.

Por lo tanto, este tema me ayudo en mi investigguéda conocer que el plan de marketing
estratégico aporta de manera directa para log@enmentar la comercializacion en el

mercado de los productos 0 servicios que una empere.

Segun Ruiz (2004). En su tema de investigacionmdisa que un Disefio de planificacion
estratégica para el mejoramiento de la competdivies la capacidad de una organizacion
publica o privada, lucrativa o no, de manteneesigtticamente ventajas comparativas que
le permitan alcanzar, sostener y mejorar una datada posicion en el entorno

socioecondmico.

Por lo tanto, este tema me sirvio de gran aporta pa tema de investigacion ya que
debemos tener en claro que un disefio de estragggiasnejorar la competitividad en una
empresa es muy importante para lograr diferencgami® la competencia y lograr el

crecimiento en el mundo empresarial.

Segun Herrera (2005).en su tema de investigagiéres La planeacion estratégica como
herramienta para mejorar la calidad de las artasamds manifiesta que es una actividad
organizacional que requiere establecer un cursesfaklecido de acciones y estrategias,
empezando con la determinacion de metas y objeti®da empresa.
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Por lo tanto, un analisis de las variables se puetlr que la planeacion estratégica es una
herramienta del marketing la misma que participantenera directa definiendo los
principios generales por los que las unidades deai@ esperan conseguir, sus objetivos en

el mercado- objetivo.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta basada en el ganadCritico- Propositivo ya que las dos
variables interactan entre si y lo cual nos perregtablecer relaciones con las diferentes
dimensiones que puede ofrecer un plan de markesitigtégico para la incrementacion de
ventas de los producto que ofrece la empresa, gataflos los factores que intervienen
estan en continuo desarrollo a los cambios queeexagstro mundo competitivo con la alta
tecnologia y productos de alta calidad que estfgtosua todos los ambitos de la realidad

social y comercial.

El conocimiento de la presente investigacion sealagpn la participacion de todos los
involucrados y comprometidos con el problema laigeoientifica se construye dentro de
un lenguaje teorico-practico el cual permitira Satier las necesidades tanto comunes
como de la sociedad exigente, permitiendo el crecto y desarrollo de las pequefas

empresas.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion esta respaldada dentrta deey Organica de Defensa del

Consumidor:

Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechosdamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucién Palide la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosg@les del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y segdrieh el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades martdales y el acceso a los servicios
basicos.

Derecho a que proveedores publicos y privadosesfditenes y servicios competitivos, de

optima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima adlid

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clarastopa y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como su<gigwe caracteristicas, calidad,

condiciones de contratacion y demas aspectos rebevale los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren presentar.
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2.4 CATEGORIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente

Comercializacion

Marketing

Mix

Estrategias de Marketing

Producto Promocion Plaza Precio
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Variable Dependiente

Mercadotecnia

Técnicas de Ventas

Direccion de Ventas

Ventas

Venta

Personal

Venta

Directa

16
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Definicion de Categorias

COMERCIALIZACION

Segun Koontz (2000, p.78). La Comercializacion laestapa de lanzamiento de un
producto, ponen énfasis en la estructura de lana@geon como del talento gerencial

preciso, para poner en practica en la estrategmadketing”.

Comercializacion.- Proceso por el cual, los proosigtasan de los centros de produccion a
sus destinos de consumo, a través de diferentes fa®peraciones de compraventa de
mayoristas 0 minoristas. Requiere una planificacituy cuidadosa que debe contestar a
una serie de preguntas:

Cuéando, en relacion a los competidores.

Dénde, solo en una area geogréfica, o en todarebte.

A quién, a todo el mercado potencial, a s6lo umssgo, a parte de la poblacion, etc.
Como, es decir, debe decidir como hara sus invesigpromocionales cuanto tiempo

dedicara a las actividades de la fuerza de ventas)to a relacion publicas, etc.”. Pujol
(1999, p.57).
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La comercializacion.- Es a la vez un conjunto devigades realizadas por organizaciones,
y un proceso social. Se da en dos planos: MicroagrmM Se utilizan dos definiciones:

Micro comercializacion y macro comercializacion.

Comercializacion.- Es la accion de ventas con untide de “movimiento” mas que de

“estructura” o de “fotografia” de “situaciones”. Resa (1978, p. 35).

MARKETING

“Marketing.- Entre las distintas definiciones podesndar como valida la que propone
Philip Kotler “Marketing.- Es un proceso social § destion a través del cual los distintos
grupos o individuos obtienen lo que necesitan gede, creando, ofreciendo e

intercambiando satis factores con valor para eRofjol (1999, p. 197).

Segun Roger (2007, p. 18). Marketing es una fun@dganizativa y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valoréss lientes y para gestionar las

relaciones con los clientes de forma que benefiilenorganizacion y a sus accionistas.

Marketing.- Voz inglesa. El marketing comprendeestudio de la situacion geografica de
los consumidores por niveles de ingresos, las matwes que influyen en sus decisiones
de compra, las reacciones ante los nuevos produasogroblemas, de la comercializacion,
etc. Las técnicas empleadas se basan fundamentalerma psicologia, la sociologia, la

estadistica y la investigacion operativa.
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Marketing.- Es el estudio o investigacion de lenfa de satisfacer mejor las necesidades
de un grupo social a través del intercambio corefigio para la supervivencia de la

empresa.

Es el proceso de planear y ejecutar la concepdifation del precio, promociéon y
distribucion de ideas, bienes y servicios, coriretié crear intercambios que cumplan con

los objetivos individuales y organizacionales.

Es el seguimiento de la evolucion del mercado,cansbios y tendencias, planificando el
producto o servicio a ofrecer su precio, canaledistebucion adecuados, con promociones
respectivas con el fin de satisfacer las necessddddos consumidores constituyendo a los

objetivos empresariales. Rabassa (1978, p. 91392-9

Segun Philip (2003, p. 5). Marketing es un procssoial y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan yedesa través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros.

Segun Stanton (1997, pag.16) “El marketing es uwstersia total de actividades
empresariales en intima interaccién, destinadadaaifipar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfagan nasesidades de los clientes actuales y

potenciales”

Marketing externo.- Es el que va dirigido hacieeelerior de la empresa, los clientes y

todos los intervinientes en sus relaciones diversas
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Marketing interno.- Es el conjunto de accionesrdadas a la mejor satisfaccion de las

necesidades de todo tipo de los empleados de leesmagPujol (1999, p. 199).

MARKETING MIX

Marketing Mix.- uso selectivo de las distintas aceis del marketing para la consecucion
de los objetivos de venta de un producto concostcelementos del marketing son muy
variados y numerosos. Se han agrupado bajo cuaémtedos, conocidos como las cuatro

P, (producto, promocion, plaza, precio). Pujol @92 200).

Marketing Mix.- Expresion inglesa. Es la combinacide las politicas de productos,
precios, distribucion, promocién y estrategias, ebfin de alcanzar los objetivos fijados.
Rabassa (1978, p. 92).

Segun Kotler (1998, p. 51-53). Marketing Mix “Blscenjunto de instrumentos tacticos
controlables de la mercadotecnia, producto, pregi@za y promocion que la empresa

mezcla para producir la respuesta que quiere eredado meta”.

Producto. Significa la combinacion de bienes wisgrs que ofrece la compafiia al

mercado meta.
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Precios. Es la cantidad de dinero que deben pagalientes para obtener el producto. El
precio es negociable con cada cliente ofreciendzwbmtos, rebajas y condiciones de

crédito conforme a la percepcién que tiene el caaqrdel valor del producto.

Plaza. Incluye las actividades de la compafiagpgnen el producto a la disposicién de los

consumidores meta.

Promocion. Se refiere a las actividades que coramnios meritos del producto y

persuaden a los clientes meta para que los compren.
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Persuasion al Cliente Meta

GRAFICON.- 1

Fuente: Persuasion al cliente meta (Internet).

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Segun Stanton (1997, p. 6). El marketing mix esoejunto de los cuatro ingredientes que
constituyen el nucleo del sistema de marketinguddgaier empresa. Cuando estos cuatro

ingredientes (producto, promocion, precio, plazatae combinados eficazmente

22



conforman un programa de marketing que ofrece acawe de la empresa bienes y

servicios capaces de satisfacer los deseos y dadeside los consumidores.

Las actividades de promocién constituyen una subatacion independiente, dentro del
programa de marketing de la empresa, que denomgaombinacion de promocion de
promocién o combinaciéon de comunicaciones. Los cjpales elementos de la
combinacion de promocion son la publicidad, lasnmoiones de ventas y la venta

personal.

Marketing Mix: Clasificacion desarrollada por Mc@uar de las variables intervinientes en

las decisiones del marketing:

Producto: calidad presentacion, marca, envasedwlajas, tallas, garantias, etc.

Precio: descuentos, plaza de pago, condicionesdieas, etc.

Plaza: canales, transportes, coberturas, alcamggajeo e inventarios.

Promocion: publicidad, venta personal, promocidtaderentas y relaciones publicas”.

Marca: Se compone de simbolo, logotipo y color, gaemite identificar productos o

servicios de un vendedor o grupo de vendedorefesedciarlos de los de la competencia.

La utilizacion de marcas presenta ventajas tant glaconsumidor como para el vendedor.
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Al consumidor le ayuda a identificar de los prodscy servicios, y le garantiza una calidad
comparable cuando repita la compra. Al vendedayieda a diferenciar sus productos,

siendo asi mas dificil entrar en una guerra degsédell (1982, p. 85).

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estrategias de Marketing.- Es la planificacion dgetivos, politicas y mercados de una
empresa, normalmente a medio y largo plazo. P&atizado, es preciso determinar el
objetivo final, fijar la zona operacional y la dcion de las técnicas mas avanzadas

adaptando a ellas el producto.

Estrategias de Marketing.- Es un analisis sisteamticontinuado de las caracteristicas del
mercado y del desarrollo de conceptos o de produetdables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuentani@etencia y procurando alcanzar una

ventaja competitiva. Rabassa (1978, p. 66,35).

Segun Kotler (2003, p. 65). Estrategia de marketisida l6gica de marketing con que la
empresa espera alcanzar sus objetivos de markgtiognsiste en estrategias especificas
para mercados meta, posicionamiento, la mezclaatketing y los niveles de gastos en

marketing.

Segun Stanton (1997, p. 69). Estrategias de magket denomina sistema de andlisis, y
trata de conocer en todo momento las necesidadeesgos de los consumidores

potenciales. Ha de realizar un analisis de sud@@inaactual, y de la evolucion del mercado
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en el que pretende actuar, para poder descubril eportunidades y amenazas. Las
oportunidades han de ser evaluadas en base a amtivatlr y esta evaluacion esti
condicionada por dos factores: la evolucion declamahda en el segmento en el que vamos
a actuar, y la situacibn competitiva de la emprddaa vez que conozcamos que

oportunidades son mas atractivas realizaremogriaega.

Es el Estudio o Investigacion de la forma de satesf mejor las necesidades de un grupo

social a través del intercambio con beneficio pasupervivencia de la empresa.

PRODUCTO

Producto.- Se denomina asi al objetivo que respanaieas determinadas necesidades del
consumidor y que, por tanto, merece el trabajo momde crearlo o transformarlo

finalizando el ciclo en la venta del mismo. Rab448a8, p. 118).

Producto.- Es cualquier objeto, servicio o idea gsigercibido como capaz de satisfacer
una necesidad y que representa la oferta de laesmps el resultado de un esfuerzo

creador y se ofrece al cliente con unas determiealacteristicas.

El producto también se define como el potenciasates factores generados antes, durante
y después de la venta, y que son susceptiblesteleeambio. Aqui se incluye todos los
componentes del producto, sean o no tangibles, emvasado, el etiquetado y las politicas
de servicio. Pujol (1999, p. 272).
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Segun Kotler (2003, p. 20-278). La idea que lossuaridores prefieren los productos que
ofrecen la mejor calidad, desempefio y caracteafstiy que por tanto la organizacion

deberéa dedicar su energia a mejorar continuamestereductos.

Producto es cualquier cosa que se puede ofrecen anercado para su atencion,

adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisiateleseo o0 una necesidad.

PROMOCION

Promocion.- Abarca todas aquellas actividades ignern por objetivo impulsar la venta de
determinados productos, dirigiendose a los clientiesctos de la empresa. Entre los
recursos mas frecuentes estan: el sistema de ®fedimbinadas, premios por ciertas

cantidades establecidas, bonos de descuento, soscetc. Rabassa (1978, p. 119).

Promocion.- Uno de los instrumentos fundamentaésrairketing. Con la promocion, la
compafia pretende transmitir las cualidades dealupto a sus clientes, para que estos se

vean impulsados a adquirirlo.

Promocion combinada.- Oferta que consiste en afréag productos diferentes, de forma

conjunta, a un precio menor del que tendria seselieran por separado.
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Promocion de ventas.- Una de las acciones de ceoatidh que relne el conjunto de
herramientas, normalmente de corto plazo, desadan| para estimular una mas rapida o

mayor compra de un producto por los consumidorscomercio.

Promocion directa.- Promocion que se realiza direente al consumidor sin que los

medios de comunicacion tengan intervencion algeogl (1999, p. 277).

PLAZA

Segun Pride (1997, p. 45). Plaza es el canal d&ketivag o canal de distribucion lo
constituyen un grupo de individuos y organizacioges dirigen los productos desde los

productores hasta los clientes.

Plaza.- Es el lugar donde ocurre la ultima comgrardproducto. Rabassa (1978, p. 125).

Plaza,- Es en donde todos los consumidores potesa@e comparten una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinadaes &apaces de participar en un

intercambio, en orden a satisfacer esa necesidadem. Pujol (1999, p. 208).

PRECIO

Precio.- Expresion del valor de la unidad de urdpeto. Rabassa (1978, p. 114).
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Precio.- Valor de intercambio de bienes o serviclas determinacion del precio de un
producto se configura como una decisidbn de vitapartancia para la empresa, al
condicionar en gran medida el nivel de demandasguea a dirigir a ese producto y en

definitiva, su nivel de ventas.

Precio de fabrica.- Descuento que los fabricantasem a los compradores, que
generalmente equivale al importante del preciotrdgisporte de los bienes desde el lugar

de produccién hasta el domicilio del comprador.

Precio de mercado.- Es el precio que el mercadoettena un articulo; de esta manera, si
los consumidores que un producto es caro no loiddmy a pesar de los esfuerzos de la
compaifia por promocionarlo. PUJOL, B. (1999, p&§-259).

Segun Duque (2008, p. 106). Precio es la propietsiatractiva del sistema de precios es
aquella que sefiala a los consumidores cual estd de producir un producto concreto y a

los productores cuales son las valoraciones ralatie los consumidores.

Precio.- Valor de intercambio de bienes y servickxs marketing, el precio es el Unico
elemento del mix del marketing que produce ingregasjue el resto de los componentes
producen costes. La determinacion del precio depnaducto se configura como una
decision de vital importancia para la empresagcanidicionar en gran medida el nivel de

demanda que se va a dirigir a ese producto vy, femtde, su nivel de ventas”.
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Segun Roger (2006, p.81). Precio. - Es la corgspcion pagada por un servicio o0 un
bien recibido, puede adoptar multiples formas ceomwlos honorarios, corretajes, alquiler,

tasas, peajes, etc.

Es la variable comercial que tiene unos efectas ndgdidos sobre las ventas de la empresa.
En determinadas situaciones no puede utilizarse ¢ostrumento de marketing (mercados

regulados, acuerdos entre empresas y mercadosmgetancia perfecta)”.

MERCADOTECNIA

Mercadotecnia.- Termino por el que también se cermicmarketing. No obstante, esta
denominacion carece semanticamente del significdeloaccion que el concepto de

marketing lleva implicito. Rabassa (1978, p. 97).

Segun Bell (1982, p. 72). La mercadotecnia estantada hacia el cliente, ya que el
objetivo primario de una empresa es aumentar @l mig ganancias, producir el mayor
crecimiento en utilidades en forma consistentargalton el mejor interés, de los clientes,
accionistas, empleados, proveedores y una graedsati para lograr esta meta se debe
reconocer que el propdsito primario de un negaesdlevar a cabo un servicio econémico

necesario por medio de crear, estimular y satistades clientes.

La mercadotecnia es una funcion integrada a langereAbarca el reconocimiento de la

necesidad de integrar y coordinar las diversasidues que han sido dosificadas como
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mercadotecnia, como el desarrollo del productayibdigion fisica, control, pronostico,

asignacion de precios, publicidad, ventas y asatisimercado.

Segun Kotler (2001, p. 3). La mercadotecnia coproceso social y gerencial por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan yde<reando e intercambiando productos

y valores como otros.”

TECNICAS DE VENTAS

Técnicas de ventas.- Es la habilidad de interpietrcaracteristicas de un producto y/o
servicio, en términos de beneficios y ventajas ghreomprador, persuadirlo y motivarlo

para que compre el producto y/o servicio. Esto itapln proceso planeado, ordenado,
I6gico y analitico para beneficio tanto del comracbmo del vendedor.

Técnica de ventas.- Es la capacidad para interpl@acaracteristicas del producto en
cuanto a las ventajas y beneficios que le repdrto@sumidor y motivarlo para que lo
adquiera. Rabassa (1978, p. 138).

Técnica de ventas AIDA.- Es una formula que puedgis el vendedor para que el proceso

de ventas sea eficaz y se concrete la venta. Estegp sigue los siguientes pasos:

» Captar la atencion: el representante de ventasiantedsu discurso, debe atraer la

atencion del posible cliente por medio de la priesgdn que haga del producto.
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* Mantener el interés: el representante, mediantissurso, debe mantener vivo el

interés por ese producto.

» Despertar el deseo: el cliente debe sentir queeskicto puede satisfacer alguna
de sus necesidades insatisfechas.

« Mover a la accion: el vendedor debe reconocer ahembo de cerrar la venta o, Si

no, provocarlo mediante alguna técnica.
» La promocion de ventas: Es una actividad estimadera demanda, cuya finalidad
es complementar la publicidad y facilitar la vep&asonal. La paga el patrocinador

y a menudo consiste en un incentivo temporal gtimels la compra. Pujol (1999,
p. 320).

Técnica de Ventas.

Preparacion de la entrevista.

Para preparar la entrevista con un cliente es agodsacer acopio de toda la informacion
posible y su empresa. Deberemos preparar la infoémajue creamos necesaria para la

entrevista e imaginarnos aquella informacion quedpiser de su interés.
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Estrategia de entrevista

Deberemos ordenar los argumentos que vamos a exppnever las cuestiones del interés
del cliente. Es aconsejable hacer un analisis DABEbilidades, Amenazas, Fortalezas,

Oportunidades.)

Matriz DAFO

GRAFICO N.- 2

Fuente: Matriz DAFO (Internet)

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos
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El Marketing y la Venta

Ambas disciplinas tienen un objetivo en comun, e, pero con un ligero matiz.

Marketing habitualmente atiende al consumidor ytagentra su accion en el comprador.

Si quisieramos hablar en términos de estrategigemoatl podriamos indicar que marketing
se ocupa fundamentalmente de la politica cometteiabsorcién mientras ventas pone todo

su énfasis en la estrategia de presion.

Sin embargo las dos disciplinas comparten muchaspmatos en comun que diferencias.

El marketing toma también una posicion de asesentd al equipo de ventas
facilitando informacion.

+ Toma la posicion de lider frente a ventas, guiésigor el camino que deben

segquir.

* Y toma la posicién de estratega, fijando los obgetiy los medios que se han de

emplear.

* Ventas toma la posicion de ejecutor de la politmaercial de la compafiia, siendo

el brazo armado para desarrollar la cartera deteke

* Ventas transmite informacion a marketing para disédi estrategia mientras ventas

desarrolla las tacticas por su proximidad con lestes.
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El Marketing y la Venta

GRAFICO N.- 3

PROGRESO DETERIODO
PROGRESIVO

PROBLEMAS FRACASO
A MEDIC
PLAZOD

Fuente: Enciclopediad®ica de Ventas. (pag.101).
Elaborado por: Nancys@ria Pujos.

Estrategia de ventas.- Plan disefiado para alcémzabjetivos de venta. Es una parte del
plan de Marketing y suele incluir los objetivos abela vendedor, material promocional a
usar, presupuesto de gastos asignado al departaohiententa, promedio de visitas/dia a

realizar “por vendedor, tiempo a dedicar a caddymtn”. Rabassa (1978, p. 85).
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DIRECCION DE VENTAS

Direccidn de ventas.- La responsabilidad del dinede ventas es hacer que se cumplan los
objetivos previstos de ventas a través de los emfgede sus comerciales y no en
reemplazo de estos: Esto significa que el dired®ventas debe crear y mantener un

equipo comercial estable, productivo y satisfecho.

Los equipos de venta son en las empresas una geilagales fuentes de resultados y
beneficios. Pero también son uno de sus principedsses de marketing. Mejorar su
motivacion y productividad mas alla de lo consegwed el pasado -los objetivos siempre

son crecientes- es la compleja tarea de los matelesnta.

Es vital para el jefe de ventas un excelente rémetlos areas de competencias: relaciones
humanas y sistemas de trabajo. Ambas areas de tmmo@s le permitiran conseguir el
siempre dificil equilibrio entre las personas y éss$rategias, los planes y los métodos de
venta. Internet (04/056/2010; 14:00pm)

VENTAS

Segun, Fischer (2001, p.61). La venta es una fangoe forma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la define cornddtactividad que genera en los clientes
el ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos ae® sefialan ademas, que es “en este
punto (la venta), donde se hace efectivo el esbuate las actividades anteriores

(investigacion de mercado, decisiones sobre elyatody decisiones del precio)”.
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Segun, Kotler (2003, p. 63). Venta personal es hearaamienta eficaz en el proceso de
compra y tienen varias cualidades Unicas, ya gegaictian dos o mas individuos lo cual

permite observar las caracteristicas de cada uno.

Segun, Hurtado (2000, p.98). Venta “Es el arte tipree por objeto que todo el producto
sea vendido tiene que guardar ciertas formas yrftasnque agraden al cliente, un acabado

0 presentacion que al primer golpe de vista infloiyaotive para su adquisicion.

La venta como ciencia tiene que estar basada bajprincipios de estadistica, oferta y
demanda”.

Ventas al detalle. Todas las actividades invollEsaen la venta de bienes o servicios,

directamente a los consumidores finales, para glleenpersonal y no de negocios.

Venta directa. Llamada también de puerta en pggmdiene ventajas como la comodidad,
y la atencién personal para el consumidor. Peroprecios mas altos debido a costos

elevados de contratar, capacitar, pagar a la fukrzeentas y motivarla.

Venta al mayoreo. Son todas las actividades imvatlas en la venta de bienes y servicios

a aquellos que los compran para su reventa o pampleo de negocios.
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Venta personal. La presentacion personal que ladcerza de ventas con el propésito de
hacer ventas y de desarrollar relaciones con iestek.

La venta personal es el instrumento mas efectivoiertas etapas del proceso de compra,
en particular en la creacion de presencias, colovies y acciones del comprador.

Venta en equipo. El empleo de equipos de perstmagntas, mercadotecnia, ingenieria,
finanzas, apoyo técnico incluso de la alta gerenuieia atender las cuentas grandes y

complejas.

Venta.- Es un contrato en el que el vendedor sgahl trasmitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidatingeo. También puede considerarse
como un proceso personal o impersonal medianteatlet vendedor pretende influir en el

comprador”.

Venta personal.- Es aquella desarrollada por edayde vendedores de la empresa. Estos
realizan una proposicion de venta directa del prtuda servicio que oferta la empresa a un
cliente potencial o actual.

En este contacto entre comprador y vendedor seipeagha interaccion, de manera que el
vendedor conoce de manera inmediata la respudstheste. Pujol (2000, p. 63).
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2.5. HIPOTESIS

Formulacion del Problema

¢,Como incide la falta de estrategias de marketinigeventas de la empresa lacteos “San

Francisco"?

La aplicacion de un plan de marketing incremdssaventas en la empresa lacteos “San

Francisco”.

2.6. DETERMINACION DE VARIABLES

X = Plan de marketing.

Y = Ventas.
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CAPITULO llI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La modalidad de la presente investigacion se hi&ada con un enfoque cualitativo y

cuantitativo, porque se sustenta en el paradigrt@ccipropositivo, estd basada en un
enfoque cualitativo porque es indispensable utiVzsios métodos y técnicas que ayudaran
a la empresa a solucionar el problema objeto dediesporque al estar en un mundo
cambiante y dindmico las empresas se enfrentaewsauetos cada dia; por tal motivo la
empresa debe contar con un personal altamente itzatac capaces de responder

rapidamente y adecuadamente a los cambios queplesanse enfrente.
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También se basa en un enfoque cuantitativo porgqaede las variables del tema de

investigacion es factible de medir como son lagasedel producto que ofrece la empresa
sea mensual, semestral o anualmente, de esta émmoaeran la realidad de la aceptacion
del producto dentro del mercado que ofertan el mjssi podran tomar medidas si hay que
establecer nuevas estrategias para incrementaetass en el mercado y que la empresa

crezca eficientemente.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la estructuracion del presente trabajo desiipaeion se utilizd las siguientes
modalidades:

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La modalidad bibliografica nos ayuda a obtener infarmacion secundaria lo cual
adquirimos de libros referentes al objeto de estudsis de grado, informes técnicos, etc.,
los mismos que nos ayuda a tener una informaciérteata a la realidad para a través de
ella lograr el desarrollo de la presente investiac

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

La modalidad de campo nos permite involucrarnogctiimente con la empresa para

obtener la informacién aceptada sobre los objetil@proyecto y dar a conocer una nueva
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alternativa de crecimiento y desarrollo de la emsgren base a la aplicacion de las
estrategias de marketing, para ello se utilizacaitéds e instrumentos, como: encuestas,
entrevista a los clientes internos y externos damparesa, para lograr detectar las falencias

gue ocurre dentro de ella.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para cumplir con la investigacion, nos referiméssasiguientes:

3.3.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se realizo con el propdsito de desarrollar y diesaomo incide la falta de estrategias de
marketing en las ventas de la empresa lacteos F&artisco, por medio de la encuesta, la
entrevista y demas técnicas podremos identificarjfivar y descubrir el origen del

problema y dar la mejor solucion.

3.3.2 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Sirve para medir la relacion que existe entre lasables ya que el cambio de la una
influye directamente en el cambio de la otra, da sma verificamos que efecto produce
la aplicacion de estrategias de marketing en eeimento de las ventas en la empresa

lacteos “San Francisco”.
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3.3.3 INVESTIGACION EXPLICATIVA

Mediante este tipo de investigacion, se requieiabinacion de los métodos analitico y
sintético, en conjugacion con el inductivo y el aetdlo, se trata de responder o dar cuenta
de los porque del objetivo que se esta investiggmololo que estan dirigidos a responder a

las causas de los eventos que ocurre dentro y diedieaempresa lacteos “San Francisco”.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacion

La poblacion o universo de esta investigacion edémtificada por las unidades de
observacion, en este caso son los clientes intgrredernos de la empresa lacteos “San

Francisco”.

3.4.2 Muestra

Una vez que se ha determinado la poblacién, seegeoa extraer la muestra que consta de
40 clientes externos que son considerados comm@ales para el desarrollo de la
empresa Yy 15 trabajadores que laboran en la empper lo que este proyecto consta de

una poblacion finita, no es necesario la aplicadémna férmula.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis:La aplicacion de un plan de marketing increméasaventas en la empresa

lacteos “San Francisco”.
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Variable Independiente: Estrategias de Marketing

TABLA N.-1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Estrategias de Marketing Demanda del mercado. | ¢Indique cuantas veces
consume los productos de |la
Es un andlisis sistematico |y Desarrollo de productos ly 3 Encuesta
empresa lacteos San
continuado de las caracteristicas servicios. .
Investigacion VI Francisc@
del mercado y del desarrollo de
desarrollo. Evolucion del mercado.
conceptos o de productos
rentables, orientados  hagia Nivel demografico.
;De los siguientes productg
grupos de consumidores < d P Encuesta
i indiqgue cual es de su
determinados, teniendo en cuenta Nivel cultural. q
| tenci preferenci&
a competencia y procurancoSegmemaCién de
alcanzar una ventaja competitivia,
mercado.
Penetracién en la mente
del consumidor. ¢Sefale el segmento que tiehe
mayor acogida el servicio QY€ cuesta

Posicionamiento

ofrece la empre$a

Fuente: Internet

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.
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Variable Dependiente: Ventas

TABLA N.- 2
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TEC NICASE
INSTRUMENTOS
¢Quienes son los client:
. mas fijos que tiene la
Ventas Clientes Casuales . Encuesta
empresa lactea  San
Permanentes Francisco?
Es ofrecer a los clientes ¢,Qué producto es de su
productos que satisfagan las preferencia que satisface
diferentes necesidades. sus necesidades?
¢La empresa satisface las
Satisfaccion  de Personales necesidades de  loEncuesta
necesidades . clientes?
Colectivas

Fuente: Internet

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para le ejecucién de la presente investigacion tdzdulas siguientes técnicas e

instrumentos de recoleccién de informacion:

TABLA N.- 3

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

1. Informacién secundari
1.1 Andlisis — documentos.
2. Informacion primaria

2.1 Encuesta

2.2 Entrevista

2.3 Observacion

1.1 Libros

marketing.

de planificacion estratégica

1.2 Tesis de grado de disefio de la planifica
de

competitividad de la panaderia el enjambre.

estratégica para el mejoramiento

1.3 Revistas cientificas de marketing estratégic

2.1 Cuestionario

2.2 Taller de entrevista

2.3 Ficha de observacion

sion

la

©

Fuente: Clase impartida por Ing. Jorge Jordan.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.
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3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de ser aplicados los instrumentos de redoleae datos, es necesario de manera
inmediata, realizar la revision de la informacigara detectar errores u omisiones, la
codificacion consiste en asignar un numero a lévalites alternativas de respuestas de
cada pregunta a fin de que se facilite el procestaldulacién. Es el proceso que se realiza
para conocer la frecuencia con la que se repitedadtos en cada categoria de la variable y

resumirlos en cuadros estadisticos.

El analisis comprende dos etapas:

1. La seleccion de los métodos estadisticos mas agopien funcion de la hipotesis

formulada.

2. La presentacion de los datos.

Interpretacion de los resultados, se realizaramélisis de los datos y disefiado los cuadros

gue resumen los resultados, el siguiente pasotemspiiatarlos, es decir, comprender la

magnitud de los datos:

1. Describir los resultados.

2. Analizar la hipoétesis en relacion con los resudtadbtenidos para verificarla o

rechazarla.
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3. Estudiar cada uno de los resultados por separadslagionarlos con el marco

tedrico.

4. Elaborar una sintesis general de los resultados.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez obtenida la informacion de las encuestasosieclientes y después de haber
tabulado los datos se utiliz6 tablas y graficose dqudica diferentes parametros y se
obtuvieron los siguientes resultados:
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ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES EXTERNOS

PREGUNTA 1.- ¢Cual es la marca de productos lacteos que cstestime con

preferencia?

TABLA N° 4
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 1 encuestados %
Marcos 22 40%
San Francisco 20 36%
San Carlos 13 24%
Total 55 100%
GRAFICO N°4

San
Francisco
36%0

BErarcos BSan Francisco B=an Carlos

Fuente: Encuesta realizada a los clientes exterinagrnos.
Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: El resultado de la encuesta nos demuestra du®deo de la muestra el 40% de
las personas encuestadas consumen productossldderoos, el 36% consumen lacteos

San Franciscos Yy el 24% consumen lacteos SansCarlo

Interpretacion: Considerando los resultados al tabular los da®guede apreciar que un
porcentaje representativo de personas encuestedasnsumen productos lacteos San
Francisco. Por lo que la empresa debe utilizarategfltas de marketing para lograr

incrementar sus ventas.
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PREGUNTA 2.- ¢Las ventas que realiza la empresa lactea Sacisco son?

TABLA N° 5
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 2 encuestados %
Ocasionalmente 15 27%
Periédicamente 23 42%
Permanentemente 17 31%
Total 55 100%
GRAFICO N.-5
FORCENTAJES
Parmanentement
e Ocasionalmente

31% 17%

-

Periodicamente
429,

O Ccasional mente BFericdicamente OFermarenemente

Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermuernos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestadgsan productos lacteos

San Francisco un 42% peridédicamente, el 31% perntamente y el 27% ocasionalmente.

Interpretacién: Considerando los resultados al tabular los da®gfuede apreciar que la
mayor parte de personas encuestadas no consumeanggrtemente los productos que
ofrece la empresa. Por lo que la empresa debeantdstrategias para lograr incrementar

su participacion en el mercado.
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PREGUNTA 3.- ;Sefiale el factor que es mas importante para astetbmento de

consumir los productos que ofrece la empresa?

TABLA N° 6
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 3 encuestados %
Precio 11 20%
Sabor 27 49%
Calidad 17 31%
Total 55 100%
GRAFICO N° 6
PORCENTAJES

Precio
20%%

Calidad
31%a
g

Sabor
49%4q

B Precio W Sabor [0 Calidad

Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermutgrnos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de personas encuestablld9%econsideran como el

factor mas importante el sabor, el 31% a la cdlidal 20% el precio.
Interpretacién: En base a los resultados al tabular los datopusde apreciar que la

mayor parte de personas encuestadas consideraboelmo el factor mas importante al

consumir productos lacteos.
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PREGUNTA 4.- ¢Cual es su grado de satisfaccion al consumprhmuctos que ofrece la

empresa lactea San Francisco?

TABLA N° 7
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 4 encuestados %
Completamente satisfecho 14 25%
Satisfecho 41 75%
Insatisfecho 0 0%
Total 55 100%
GRAFICO N°7

Satigfecho
750

Fuente: Encuesta realizada a los clientes exterinagrnos.
Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuesthd@a8o se siente satisfecho
al consumir productos lacteos San Francisco, el 8%iente completamente satisfecho y

un 0% se siente insatisfecho.

Interpretacién: Considerando los resultados al tabular los dafwsmayor parte de
personas encuestadas se sienten satisfechos almgorss productos que ofrece la
empresa. Por lo que la empresa debe utilizar egtest para lograr una completa

satisfaccion en ellos.
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PREGUNTA 5.- ¢ Esta de acuerdo con las politicas de ventangueja la empresa?

TABLA N° 8
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 5 encuestados %
Si 50 91%
No 5 9%
Total 55 100%
GRAFICO N°8

91%%

= 3] BEro

Fuente: Encuesta realizada a los clientes exterinagrnos.
Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Analisis: Del 100% de la muestra de las personas encueta84% estan de acuerdo con

las politicas de venta que ofrece la empresa Yoeh® estan de acuerdo.
Interpretacién: En base a los resultados al tabular los datogusée apreciar que la

mayor parte de las personas encuestadas estamelel@con las politicas de ventas que

maneja la empresa.
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PREGUNTA 6.- ¢ Califique la calidad de los productos que ofta@mpresa de acuerdo a

las siguientes caracteristicas?

TABLA N°9
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 6 encuestados %
Muy buena 16 29%
Buena 39 71%
Regular 0 0%
Total 55 100%
GRAFICO N°9
PCRCENTAJES
Regular
0%0 Muy buena
— 209%
Buena
71%
BMuy buena B EBuena ORegular

Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermuernos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestbdd% consideran la calidad

del producto como muy buena y el 29% como buena.
Interpretacién: Considerando los resultados al tabular los ddéospayor parte de las

personas encuestadas consideran la calidad delgioocbmo buena. Por lo que la empresa

debe lograr cambiar ese punto de vista de losteben
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PREGUNTA 7.- ¢ Qué producto es de su preferencia de la varigda ofrece la empresa?

TABLA N° 10
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 7 encuestados %
Yogurt 23 42%
Quesos 24 44%
Leche 8 15%
Total 55 100%
GRAFICO N° 10
PORCENTA.JES
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermutgrnos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestidd4d4% tiene como

preferencia de consumo los quesos, el 42% consometyy el 14% consume la leche.

Interpretacion: En base a los resultados al tabular los datogbserva un porcentaje
representativo que tiene una mayor tendencia deucom de los quesos. Por lo que la
empresa debe utilizar nuevas estrategias para danacer la variedad de sus productos

gue ofrece en el mercado.
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PREGUNTA 8.- ¢Ha recomendado usted los productos lacteos Sarcisco a otras

personas?
TABLA N° 11
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 8 encuestados %
Si 40 73%
No 15 27%
Total 55 100%

GRAFICO N° 11

PORCENTAJES

73%

|s Ao

Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermutgrnos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuethd®8 ha recomendado los

productos lacteos San Francisco y el 27% no harrecdado.
Interpretacién: De acuerdo a los resultados al tabular los da®fuede apreciar que la

mayor parte de las personas encuestadas si hameedado los productos a otras

personas.

57



PREGUNTA 9.- ¢En qué medios de comunicacién ha escuchado licidad de la

empresa?
TABLA N° 12
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 9 encuestados %
Radio 31 56%
Television 1 2%
Hojas volantes 23 42%
Total 55 100%

GRAFICO N° 12

PORCENTAIES
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes extermutgrnos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Andlisis: Del 100% de la muestra de las personas encuesthd€%o le gustaria escuchar

en la radio, el 42% en hojas volantes y el 2% ealé&vision.
Interpretacion: Considerando los resultados al tabular los datopuede ver que la mayor

parte de personas encuestadas conocen a la empredaste la radio. Por lo que la

empresa debe utilizar nuevas estrategias para ui@sa conocer en el mercado.
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PREGUNTA 10.- ¢ En qué lugar le gustaria encontrar los produpiesofrece la empresa?

TABLA N° 13
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 10 encuestados %
Supermercados 15 27%
Mercados locales 28 51%
Tiendas 12 22%
Total 55 100%

GRAFICO N° 13

PORCENTAJES

Tiendas
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BSupermercados

Fuente: Encuesta realizada a los clientes externagrnos.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

Analisis: Del 100% de la muestra de las personas encuesh&d8o desearia encontrar
los productos que ofrece la empresa San Franciscaercados locales, el 27% en

supermercados Yy el 22% en las tiendas.
Interpretacion: Considerando los resultados al tabular los datspserva que la mayoria

de las personas encuestadas desean encontrarothscges en mercados locales por su

accesibilidad.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Una vez conseguidos los datos por medio de la ftigaesdon realizada, y para la
comprobacion de la hipotesis aplicamos la prueb&ldiecuadrado con lo que se determina
si el conjunto de frecuencias observadas se ajastanjunto de frecuencias esperadas.

Partiendo de la hipotesis

“La aplicacion de estrategias de marketing erergresa lacteos “San Francisco”,
permitird incrementar el volumen de ventas con megjmiveles de satisfaccion de los
clientes”, para ello se selecciona las preguntas&del cuestionario a los potenciales
clientes, mismo que se relacionan en forma directalas variables de la investigacion
para la aplicacion de la metodologia Chi cuadragmder comprobar estadisticamente el

enunciado de la hipotesis.

Planteamiento de la Hipétesis

HO = La aplicacion de estrategias de marketing no peériitcrementar las ventas en la

empresa lacteos “San Francisco”.

H1 = La aplicacion de estrategias de marketing si peamihcrementar las ventas en la

empresa lacteos “San Francisco”.
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FORMULA

Y (fO-fe)?2

fe

Simbologia:

fo = frecuencias observadas.

fe= frecuencia esperada.

FRECUENCIAS OBSERVADAS

TABLA N.- 14
Sl NO
POLITICAS DE VENTA
50 5 o5
RECOMENDACION DEL
PRODUCTO 40 15 55

Fuente: Clase impartida.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.



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

Gl= (r-1)(c-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl= 1.

El valor tabulado Chi cuadrado con 1 grado detiglmky el nivel de significacion del 5% es
3.841.
RESULTADO DEL CHI CUADRADO
GRAFICO N.- 14

Zona de Rechazo

Fuente: Clase impartida.
Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.
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Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa kpsiguiente formula:

CALCULO DEL CHI CUADRADO

TABLA N.- 15

Fuente: Clase impartida.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

DECISION
El valor de Xt =3.84 <Xc=6.1
Por consiguiente se acepta la hipétesis alterrargchaza la hipétesis nula, es decir, que la

aplicacion de estrategias de marketing permiticteimentar las ventas en la empresa

lacteos “San Francisco”.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos planteados en la presevestigacion y el estudio realizado

dentro y fuera de la empresa se ha llegado agagesies conclusiones:
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« En la empresa lactea “San Francisco” no existercadentes investigativos

relacionados con el tema de la presente investigaci

» La demanda efectiva de la empresa lacteos “SartiBcari se fija en el precio antes
de consumir un producto, ya que los clientes bupcaductos que estén al alcance
de ellos.

* Una de las mejores formas de hacer publicidad tefagaendo las necesidades de

los clientes, es decir, un cliente satisfecho @spublicidad positiva.

» Existen nichos de mercado en distintos sectorepals] que no ha sido explorados

todavia por la empresa productora lacteos “Sarciseoi’.

5.2 RECOMENDACIONES

En base a la presente investigacion realizada § phrdesarrollo de la propuesta se

recomienda:

* La implementacion de un plan estratégico, coma @aira consecucion de objetivos

institucionales, para saber a dénde se quiererllega
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Mantener la calidad en los productos a precios etitiyps aplicando el servicio de

pos venta, garantizar los productos que se configecizen el mercado.

Fomentar la participacion de los trabajadores an decisiones de la empresa,

aplicando el empowerment.

Explorar los nichos de mercado, locales y naci@dascando la demanda potencial

insatisfecha para transformarla en nuestra demafiedtiva.

66



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Implementar unplan estratégico de marketing para incrementardamtas en la

empresa lacteos “San Francisco”.

Institucion ejecutora: Lacteos “San Francisco”.
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Beneficiarios: Directivos, Clientes internos y externos.

Ubicacion: Calle Ruta del sol, Barrio Garcia Moreno de la @aide Pillaro, Provincia de

Tungurahua.

Tiempo estimado: Inicio: Enero —2011.  Fin: Diciembre — 201.

Equipo técnico responsableNivel Directivo, Administrativo, Operativo.

Costo: 6.000 USD aproximadamente salvo error u omision.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Mediante la aplicacion de la técnica de investiaque es la encuesta que se realizo se
logro notar que dentro de la empresa no se utiizadecuado medio de publicidad por lo
gue las personas no conocen los productos quesditeempresa lacteos “San Francisco”,
la misma que deberian utilizar un nuevo medio ddigidad para que logren penetrar en la
mente de los consumidores, siempre teniendo peesgr el cliente siempre busca entes
importantes al momento de consumir productos |&cteatre ellos el sabor, precio,
presentacion y sobre todo la calidad del productol@ que la empresa debe investigar

sobre nuevas alternativas que le permita satisfaseteseos y necesidades de los clientes.
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El plan de estrategias de marketing permitira guenhpresa pueda lograr incrementar su
volumen de ventas, mediante la diversificacion aepctos que oferta la empresa lo cual

le permite satisfacer los requerimientos de sestds potenciales.

También lograremos la identificacion sistematicalake oportunidades y amenazas que
surgen para el futuro, los cuales combinados cays @atos importantes proporcionan la
base para que la empresa tome mejores decisioned presente para explotar las

oportunidades y evitar las amenazas.

6.3 JUSTIFICACION

La presente propuesta servirh como herramienténairativa para lograr incrementar las

ventas que tiene en la actualidad lacteos “Sancls@of, ya que conocerd cudles son sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amendZa®A) que presenta en la empresa, lo
mismo que ayudara a orientar adecuadamente suerzsfucentrando su atencion en los

segmentos de mercado adecuados, en funcion dehentoecursos que cuenta la empresa.

En definitiva el presente proyecto debe ser utiizpara ocupar mejores sitiales, alcanzar
las metas propuestas, mejorar el posicionamient@rementar las ventas de la empresa

lacteos “San Francisco”.
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6.4 OBJETIVOS

General

Incrementar las ventas, utilizando técnicas derdificacion, para que la empresa logre

mayor aceptacion dentro del mercado nacional.

Especificos

Realizar promociones de nuevos productos, partidipan expo ferias provinciales, para
lograr alcanzar nuevos nichos de mercado.

Utilizar una adecuada publicidad, mediante med®sca@municacion audiovisuales, para

lograr penetrar en la mente de los consumidores.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Social

El plan estratégico de marketing permitira que dmielad conozca la variedad de
productos que oferta la empresa mediante ello, nipresa lactea “San Francisco”
incrementara sus ventas y por ende tendrd un deetiony desarrollo a nivel local y
nacional.

Organizacional

La estructura organizacional con que se manejani@resa es optima, existe un
organigrama estructural el mismo que esta encabegad la gerencia, secretaria y los
demas departamentos como produccién, comercidizacifinanciero, los puestos estan
definidos cada uno con su respectiva responsathjlideego viene la parte operativa, la
misma que se encarga de realizar los procesositmsos que son estandarizados a nivel

nacional, la gerencia toma las decisiones a apkcan la empresa.

Econdémico

El plan estratégico de marketing permitird incretae las ventas en la empresa lacteos
“San Francisco”, y por ende el nivel de ingresas, ihiveles de rentabilidad se verian
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incrementados, y como resultado los balances yesta pérdidas y ganancias cumpliran

con las expectativas esperadas por la gerencia.

El plan estratégico de marketing permitird capbarrecursos necesarios para incrementar
las ventas que posee en la actualidad la empressaldSan Francisco”, servird para
optimizar tiempo y recursos. Ademas sera una héraende gestion ya que la empresa
cuenta con un recurso humano totalmente capacitadm una tecnologia de primera que

aporta para el adelanto y el desarrollo de la esapre

6.6 FUNDAMENTACION

El marketing estratégico se dirige explicitamentdaa ventaja competitiva y a los

consumidores a lo largo del tiempo. El desarrddbmarketing estratégico se basa en el
analisis de los consumidores, competidores y otu@szas del entorno que pueden
combinarse con otras variables estratégicas, peamzar una estrategia integrada de la

empresa.

Una Estrategia de Marketing detalla como se loguar®bjetivo de Marketing. Mientras

gue los objetivos son especificos y medibles, $amegias son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muyree$to, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategiasgoignan una direccion para todas las
areas del Plan de Marketing. Las estrategias sioggno una guia para posicionar el
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producto, ademas sirven como referencia para adlsaran "Marketing Mix" especifico:

producto, precio, plaza, promocién, merchandigiudplicidad, etc.

Finalidad del Plan de Marketing

El primer fin implica cierta redundancia. Debe halper fuerza, varias cuestiones que sean
tratadas en otros tantos apartados para que, @enesib, sea posible encontrarlas sin tener
gue adivinar el lugar de ubicacion. El segundo e@xjge el Plan recoja todas las posibles
cuestiones y alternativas de una manera exhauasyajna organizacion completa ayuda a

no olvidar nada importante.

La finalidad del plan de marketing se puede resemios siguientes puntos:

» Descripcion del entorno de la empresa. Permite @amel mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdmicas, si@mctecnolégica demanda
prevista, etc.

» Control de la gestidon. Prevé los posibles cambipkagifica los desvios necesarios
para superarlos, permitiendo nuevas vias que llaves objetivos deseados.

» Alcance de los objetivos. La programacion del potyes sumamente importante y,
por ello, todos los implicados han de comprendéfesuson sus responsabilidades.

» Analizar los problemas y las oportunidades futuEdsanalisis detallado de lo que

se quiere hacer mostrara problemas en los que imabsan pensado al principio.
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Estrategias de Marketing es un andlisis sistemticontinuado de las caracteristicas del
mercado y del desarrollo de conceptos o de produetdables, orientados hacia grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuentani@etencia y procurando alcanzar una

ventaja competitiva.

El marketing estratégico busca conocer las neassdactuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifilesnt segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercaddsntar a la empresa en busca de esas

oportunidades y disefiar un plan de actuacion gosiga los objetivos buscados.

El marketing estratégico es parte de la estrategraunicacional de una empresa que

influye las otras estrategias de forma radical.

Es un proceso por el que se busca:

» Conocer las necesidades y deseos actuales y futeros clientes.

* Identificar diferentes grupos de posibles compreslagn cuanto a sus gustos y

preferencias o segmentos de mercado.

» Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

 Teniendo en cuenta las ventajas competitivas denigresa, orientarla hacia

oportunidades de mercado, desarrollando un plamat&eting periddico con los

objetivos de posicionamiento buscados.
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6.7 METODOLOGIA

6.7.1 ACTIVIDADES

* Presentacion del plan estratégico a los directivos.

* Reunion con el personal administrativo y operativo.

» Contratacion del personal adecuado para la aplinatg| plan estratégico.

» Preparacion de instrumentos y estrategias a aplicar

» Ejecucioén del plan estratégico.

» Control previo de las actividades.

* Presentacion de resultados.
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6.7.2 RECURSOS

Para la ejecucion de la propuesta se contara c®n fecursos humanos, materiales,

tecnoldgicos y econémicos:

Recurso Humano

El gerente propietario sera el principal colaboradgestor del desarrollo de la propuesta,

para lo cual también se contara con la participad@siguiente personal:

* Ingeniero en Marketing

* Un asesor de publicidad.

Recursos Materiales

* Transporte

* Suministros de computacion

* Suministros de oficina

Recursos Tecnolbgicos

* Un computador

e Internet
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Recursos Econdmicos
Para la implementacion de la propuesta se estirgaetjempresario debe realizar una

inversion aproximada de $ 6.000 dolares, la misoa eptara distribuida en los distintos

recursos que ya se detallaron.
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6.7.3 CRONOGRAMA

N MESES ENERO FEBR MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT
ACTIVIDADES
Presentacion del plan
1 | estratégico a [ok
directivos.  ——
Reunién con el personal
2 admml‘stratlvo y —
operativo
Contratacion de
3 | personal adecuado pafa —
la aplicacion del plan
estratégico.
4 | Preparacion de

instrumentos N
estrategias a aplicar.

5 | Ejecucion del plan
estratégico.

6 | Control previo de las
actividades.
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6.7.4 PRESUPUESTO

TABLA N-° 16
DETALLE VALOR
Humanos 3.000
Materiales 1.000
Tecnoldgicos 1.500
Otros 500
TOTAL GASTOS $ 6.000

Fuente: Clase impartida por Ing. Jorge Jordan.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

6.7.5 UBICACION

La empresa lacteos “San Francisco” se encuenteadibien la Provincia de Tungurahua,
Canton Pillaro, Barrio Garcia Moreno.
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GRAFICO N.- 15

UBICACION DE LA EMPRESA LACTEOS “SAN FRANCISCO”

Fuente: Empresa lacteos “San Francisco”

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.

6.8 ADMINISTRACION

La principal encargado del desarrollo de la presenbpuesta sera el Gerente propietario
de la empresa lactea “San Francisco”, la mismataunién cuenta con un organigrama

estructural.
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA LACTEOS “SAN

FRANCISCO”

GRAFICO N.- 16

GERENCIA
ASESOR
ADMINISTRATIVO
SECRETARIA
PRODUCCION COMERCIALIZACION FINANCIERO

Fuente: Empresa lacteos San Francisco.

Elaborado por: Nancy Cristina Pujos.
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6.9 PREVICION DE LA EVALUACION

Con el propoésito de mejorar las utilidades y latabiidad de la empresa, mediante la
aplicacion del plan de marketing se lograr el ppakobjetivo que nos hemos planteado
gue es incrementar el volumen de ventas de losuptosl de la empresa lactea “San
Francisco”, para el cual se llevara un control @eremte el mismo que estara encargado el

Gerente de la empresa.

82



BIBLIOGRAFIA

PORTER, Michael. (1996). Ventaja competitiva. Ci@acy sostenimiento de un

desempefio superior 13 ediciones.

BRUNO, Pujol Bengochea (1999). Diccionario de Mirkg.

PEREZ, C. Propuesta de estrategias de marketiray glaposicionamiento y plan de

promocion de los productos y servicios de la engoBzelegau.

TENEDA, W. Estrategias de Marketing para la conaizacion del producto de la

empresa Madervas para la provincia del Tungurahua.

LOVELOK, A. Administracion de servicios estrategi@e marketing operaciones y

recursos humanos.

MULLINS, W. Marketing estratégico.

Enciclopedia practica de ventas.

DIRECCIONES ELECTRONICAS
http://www.monografias .com

http://www.google.com.ec

http:// www.google.com

83



ANEXOS



ANEXO N° 1

ENCUESTA APLICADA A CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DEAMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre estrategias de marketing para increzntar las ventas en la empresa

lacteos “san francisco”

OBJETIVO

Proponer estrategias de marketing, utilizando t&snde investigacion, para incrementar
las ventas en la empresa de lacteos “SAN FRANCISGOlograr el crecimiento y

desarrollo de la misma.

1. ¢ Cual es la marca de productos lacteos que cstsdme con preferencia?

Marcos [ | Sanrféiaco [ ] San Carl{__]

2. ¢Las ventas que realiza la empresa lacteosF@aucisco” son?

Ocasionalmen[ ] Periadiente [ ] Permanenteme[ |
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3. ¢Seiale el factor que es mas importante paea wt momento de consumir los
productos que ofrece la empresa?

Precio [ ] Sabor [ ] Calid{ ]

4. ¢ Cudl es su grado de satisfaccion al consuspriaductos que ofrece la empresa lacteos
“San Francisco™?

Completamente Satisfech[ ] Satigfe [ ] Insatisfecho[ ]

5. ¢ Esta de acuerdo con las politicas de ventangueja la empresa?

Si [] No []

6. ¢ Califique la calidad de los productos que eflacempresa de acuerdo a las siguientes
caracteristicas?

Muy bueno[ ] Bueno [ | Regulal_]

7. ¢, Qué producto es de su preferencia de la vdrgaaofrece la empresa?

Yogurt [ ] Quesos [ ] LecH ]

8. ¢ Ha recomendado usted los productos lacteosFf@atisco” a otras personas?

Si[] No []

9. ¢ En qué medios de comunicacion ha escuchadil@ipad de la empresa?

Radio [ ] Telon [ ] Hojas volantd ]

10. ¢ En qué lugar le gustaria encontrar los produpie ofrece la empresa?

Supermercado{ ] Mercddeoales [ ] Tiendd ]
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ANEXO N° 2

MARCO MUESTRAL DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LACTEO S “SAN

FRANCISCO”
Nomina de los clientes de la empresa lacteos Residencia
“San Francisco”
Bodega Ambatenita Ambato
Bodega lacteos “San Francisco” Ambato
Laura Vargas Ambato
Lourdes Chonata Ambato
Margarita Martinez Ambato
Velva Pazmifio Ambato
Catalina Araujo Ambato
Maria Villacis Ambato
Luis Toapanta Ambato
Narcisa Salazar Ambato
Gladys Rodriguez Ambato
Casa Calapiiia Ambato
Mariana Safisaca Ambato
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Luz Toapanta Ambato
Janeth Aztudillo Ambato
Yolanda Villacis Ambato
Panaderia Tradicion Ambato
Maria Tamayo Ambato
Elvia Salazar Ambato
Judith Viteri Ambato
Clara de Calapifia Ambato
Liceo Emanuel Ambato
Victor Trujillo Ambato
Colegio Ambato Ambato
Colegio Atahualpa Ambato
Plaza San Juan Pillaro
Vertilda Pillaro
Nieves Bonilla Pillaro
Lupe Andrade Pillaro
Jacinto Alsivar Pillaro
Leticia Robayo Pillaro
Estela Pillaro
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Colegio 12 de Noviembre

Pillaro

Colegio la Inmaculada Pillaro
Colegio Jorge Alvarez Pillaro
Fanny Vallejo Pillaro
Val Paraiso Pillaro
Carmita Robalino Pillaro
Germania Sandoval Pillaro
Raul Guachi Pillaro
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ANEXO N°3

Nomina de trabajadores de la Empresa "SAN

FRANCISCO” Residencia
Pilco Guachi Miriam Elizabeth Pillaro
Moya Tipan Cristian Roberto San Jacinto
Toaza Pilco Jendri Saul San Jacinto

Olivares Toaza Cristina Natali

La Esperanza

Pilco Toapanta Norma Mercedes

Huaynacuri

Yachimba Yachimba Pedro Pablo

Pillaro

Maiza Moya Patricio Padl

Garcia Moreno

Lema Yancha Paul Alberto

La Esperanza

Galarza Cueva Mayra Lorena San Jacinto
Quinalusa Guachi Elvira Marina Huaynacuri
Tituafa Pilco Wilmer Fernando El Rosario
Ochoa Morales Cecilia Maribel San Miguelito
Moreta Manobanda Javier Francisco Pillaro
Jacome Lopez Luis Alexander Pillaro
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ANEXO N°4

DIAGRAMA DE FLUJO

Recepcion de la Leche

v

Analisis

v

Pasteurizacion

v

Enfriamiento

v

Inocujacion

v

Incubacioén

v

Enfriamiento

Batido

v

Adicion de frutas y

v

Envasado

v

Almacenamiento

v

Comercializacion
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ANEXO N°5

DESCRIPCION DEL PROCESO

Recepcion Andlisis

Pasteurizaciéon Enfriamiento
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Inoculacion Incakion

Enfriamiento Batido

93



Adicion de la fruta Envasado

Almacenamiento Comercializaciéon
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