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RESUMEN EJECUTIVO

Las estrategias de comercializacion constituyen un estudio de gran importancia, ya que
son herramientas basicas para poder competir en un mercado donde los bienes y
servicios cada vez acortan sus diferencias, la aplicacion de estrategias innovadoras

permitira a las organizaciones ser mas competitivas.

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en el desarrollo del analisis
situacional de la empresa, que se realizo en base a la determinacion de las principales
fortalezas y debilidades con el fin de mejorar su perspectiva empresarial, lograr una
mejor comercializacion de sus productos y mas aln su ventaja competitiva en el

mercado a la hora de incrementar su participacion en el mismo.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante el desarrollo de estrategias de comercializacion, ya que la
ausencia de estas impide crecer y desarrollarse en el mercado asi como conquistar

nuevos clientes.

Los resultados de la investigacion  me permitieron proponer estrategias de
comercializacion que beneficien a la empresa con el fin de incrementar su cuota de
mercado y que el cliente pueda con facilidad identificar los productos de la empresa y

familiarizarse con la misma.



INTRODUCCION

Actualmente es de gran importancia la aplicacion de estrategias de comercializacién en
una organizacién, esto debido a las exigencias del cliente ya que demanda una mayor

satisfaccion del producto o servicio.

El presente trabajo se ha aplicado en una empresa productora y comercializadora de
productos veterinarios como Farmacos, Antibidticos, Vitaminas, Prebidticos,
Insecticidas y productos de Linea Genética para las especies de animales domésticos,
por lo que se considera que la investigacion es de gran importancia para beneficio de la

empresa especialmente en su comercializacion.

El trabajo de investigacion esta estructurado de la siguiente manera:

El primer capitulo se refiere al problema de investigacion, en el cual se plantea el
problema a investigar, analizando sus causas y efectos, dando a conocer su justificacion

y objetivos propuestos.

El segundo capitulo, estd compuesto por el marco tedrico en el cual constan los
antecedentes investigativos, fundamentacion filosofica, legal y conceptual que se

utilizara en el transcurso de la investigacion.

El tercer capitulo contiene la metodologia de trabajo que se va aplicar en el estudio del
problema es decir, determinando los tipos, métodos y técnicas de investigacion a utilizar
en la recoleccion de datos, asi como también se plantea la Operacionalizacion de las

variables.

El cuarto capitulo comprende el anélisis e interpretacion de resultados obtenidos, en la

encuesta realizada a los clientes de la empresa.



El quinto capitulo se refiere a las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,

arrogadas luego de su analisis.

El sexto capitulo consta del disefio de la propuesta para dar solucion al problema de

Laboratorios Llaguno, con el fin de mejorar su participacién en el mercado.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  TEMADE INVESTIGACION

Estrategias de comercializacion y su incidencia en la Participacion en el Mercado de

Laboratorios Llaguno.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de comercializacién incide en la baja Participacion en el

Mercado de Laboratorios Llaguno.

1.2.1 Contextualizacién

Existen una regla permanente en los mercados mundiales actuales, esta consiste en que

nada es estable, es por ello que todas las empresas buscan mejorar sus estrategias para
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ser competitivos en un mercado donde los bienes y servicios cada vez acortan sus
diferencias. El entorno al que nos enfrentamos cada vez mas competitivo y en constante
evolucion hace que las empresas tengan la necesidad de aplicar estrategias de
comercializacién para mejorar sus actividades y lograr mejorar su participacion en el
mercado, una estrategia acertada acorde a las expectativas de los consumidores
constituye una herramienta valiosa al momento de la decision de compra del

consumidor.

Para afrontar las innumerables complejidades que encierran los diferentes tipos de
mercado, las empresas necesitan planificar e implementar una o méas estrategias para
comercializar sus productos sin importar el sector en el que se desenvuelve, obliga a las
empresas a elaborar estrategias de comercializacion que les permita conducir a su
empresa al uso eficiente de los recursos, al logro de productos valorados por los clientes
y a la generacion de beneficios. Las mismas son herramientas de gestion que determina
los pasos a seguir, las metodologias y los tiempos que seran necesarios para alcanzar

los objetivos y metas propuestas.

Las estrategias de comercializacion en el Ecuador van méas enfocada a actividades de
ventas, a estructura de logistica, precios, se dirigen explicitamente a la ventaja
competitiva y a los consumidores a lo largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con las estrategias de toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en
que se desenvuelve, es por eso que las empresas del sector industrial y comercial
precisan elaborar un Plan de Comercializacion. La zona central del pais ha venido
acrecentando sus niveles de produccion de animales domésticos es por eso que resulta
imprescindible que todas aquellas empresas busquen mejorar su posicionamiento en el
mercado y mas aun su participacion la aplicacion de un completo Plan de
comercializacion; Mas aun una empresa con la trayectoria y perspectiva estratégica
como la de Laboratorios Llaguno que pretende establecer la forma en que las metas y

objetivos que la empresa persigue se logren concretar.



La direccion estratégica como nuevo estilo de direccion empresarial que busca adecuar
la gerencia contemporanea a los cambios que se estdn produciendo ha comenzado a
introducirse y a ser aplicada en nuestras organizaciones con resultados satisfactorios. En
este contexto nuestra organizacidén se encuentran ante la necesidad de cambiar sus
métodos de gestion, asi como su filosofia, teniendo en cuenta que el centro de atencion
de las empresas son sus clientes, con sus necesidades y deseos, lo que requiere del
empleo de técnicas modernas de direccion empresarial, adecuadas a nuestras

condiciones y basadas en las mejores y méas avanzadas practicas contemporaneas.

Debe destacarse que la planificacion comercial es un proceso, que exige de los
directivos la aplicacion de la metodologia adecuada que le permita analizar
sistematicamente la relacion de su organizacion con el entorno y la reflexién sobre los
resultados que se pueden esperar de la aplicacion alternativa de diferentes medios de

accion, adecuadamente combinados al efecto.

Laboratorios Llaguno es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de
productos veterinarios como Farmacos, Antibidticos, Vitaminas, Prebidticos,
Insecticidas y productos de Linea Genética para las especies de animales domésticos,
estd en el mercado desde hace 25 afios y se encuentra ubicada en el Cantén Duran
ciudadela Canales del Pefion calle Principal Mz. Solar 38. Abre su Agencia de
Comercializacion en Ambato hace 22 afios para atender la zona central del pais,
actualmente esta conformada por cuatro personas y se encuentra ubicada en la calle

Araujo entre las calles M. Cafiizares y Maldonado.

El principal problema que se ha identificado es, que la empresa tiene una baja
participacion en el mercado, es decir, poca gente conoce la existencia de la empresa.
Este problema esta vinculado principalmente a que la empresa carece de estrategias de
comercializacion lo cual no le permitan alcanzar una participacion adecuada. Por ende

se debe disefiar estrategias que permita posicionar a la empresa en el mercado.



1.2.2 Anadlisis Critico

Laboratorios Llaguno, tiene una baja participacion en el mercado, lo que significa que
poca gente conoce de la existencia de la empresa y de los productos que oferta. Lo

cual no le permite crecer economicamente y como empresa dentro del mercado.

La baja participacién en el mercado puede estar originada por las siguientes causas:

La ubicacion inadecuada de la empresa, ya que se encuentra en un lugar de la ciudad

poco comercial.

La carencia de estrategias de comercializacién ha impedido a la empresa lograr una

participacion importante en el mercado.

La falta de publicidad ha impedido que la organizacion se dé a conocer como empresa

asi como los productos que oferta.

1.2.3 Prognosis

La falta de vision empresarial en cuanto al disefio e implementacion de estrategias de
comercializacién no permite incrementar la participacién en el mercado y a su vez el no
contar con estrategias competitivas promueven a que las organizaciones tengan
problemas en el manejo de los recursos, disminucion de las ventas, incremento en los

costos de produccion y baja rentabilidad de la empresa.

Por otra parte si la empresa no establece estrategias de comercializacion, caeria en una
desventaja frente a la competencia que a su vez no le permitiria crecer como empresa

dentro del mercado.

Si la Administracién de la empresa no toma las medidas necesarias y busca

alternativas de solucién al problema, se enfrentara a un estancamiento que no le
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permitira crecer econémicamente y no podra incrementar su rentabilidad, ademas con

el riesgo de perder competitividad y participacion en el mercado.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢Cémo incide la carencia de Estrategias de Comercializacion en el incremento de la

participacién en el mercado de laboratorios Llaguno?

1.2.5 Preguntas Directrices

¢Qué Estrategias de Comercializacion le conviene aplicar a Laboratorios Llaguno?

¢Cémo se podra mejorar la participacion en el mercado de la empresa?

¢Cuéles son las debilidades de la gestion comercial de Laboratorios Llaguno?

¢Cémo incidira el disefio de las estrategias de comercializacion dentro de la

participacién en el mercado de Laboratorios Llaguno?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Limite de contenido

Campo: Administracion

Area: Marketing Estratégico

Aspecto: Estrategias de comercializacion

Limite Especial

Laboratorios Llaguno Agencia Comercial Ambato.
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Limite Temporal
Junio — Diciembre 2011

1.3  JUSTIFICACION

La realizacion de esta investigacion permitird el conocimiento de la realidad actual
mediante la obtencion de informacidn veraz, las razones que justifican la siguiente

investigacion son:

La necesidad de proponer estrategias de comercializacion a la empresa se da por qué
Laboratorios Llaguno no cuenta con estrategias que le permita mejorar su actual
participacion en el mercado e incrementar su oferta de productos, sabiendo que las
estrategias son un pilar fundamental que permite a la empresa crecer econémicamente,
lograr una participacion adecuada en el mercado y obtener una ventaja sobre sus

competidores.

La realizacion de este trabajo tiene como finalidad desarrollar estrategias de crecimiento
para la empresa. Manera de crecimiento que consiste en vender en nuevos mercados los
productos que actualmente tiene. La ventaja de esta manera de crecer es que Sse conocen
las bondades de los productos, se tiene la experiencia en la venta del mismo, y se cuenta

con una base de clientes satisfechos que pueden recomendar.

El mercado actual nos obliga a desplegar fuertes estrategias para diferenciarnos de la
competencia, crecer como empresa Yy lograr objetivos planteados. Ya que las estrategias
orienta a la empresa hacia oportunidades economicas atractivas en funcion de sus

capacidades, recursos y entorno competitivo.

Consecuentemente, solo se lograra un camino al éxito teniendo planificado los pasos,

recursos necesarios y estrategias a usar en este mundo competitivo, en donde se debe
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conocer y entender tan bien al cliente, que el producto o servicio este a su alcance y
pueda ser defendido ajustado a sus necesidades de tal manera que se venda solo.

Por esta razon la presente investigacion tendra una orientacién practica, que permita
disefiar estrategias de comercializacion para lograr una verdadera participacién en el
mercado y mejorar el posicionamiento de la empresa en la ciudad de Ambato,
encontrando de esa manera oportunidades que le permita crecer econémicamente y
aumentar la cuota de mercado que lleve a incrementar la rentabilidad a través del
volumen de ventas, obtener una adecuada ventaja competitiva la misma que la

diferenciara de la competencia.

Esta investigacion es factible por los conocimientos adquiridos, ademas que se cuenta
con la apertura de los directivos para recolectar la informacion necesaria para la
realizacion del trabajo de investigacion y llegar a la posible solucién.

Siendo esta investigacion muy importante como aporte a la empresa esperamos le
permitird tener més estabilidad en el mercado, asi como contar con diversas estrategias
para lograr lo que se propone.

14 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Estudiar estrategias innovadoras de comercializacion con el fin de mejorar la

participacion en el mercado de Laboratorios Llaguno.
1.4.2 Obijetivos Especificos
Identificar los principales factores que determinen la falta de aplicaciéon de estrategias

de comercializacion.
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Analizar las necesidades en el mercado, utilizando una encuesta para reconocer y
satisfacer a los clientes de la empresa.

Proponer un Plan estratégico de comercializacion con el fin de mejorar la participacion
en el mercado de Laboratorios Llaguno.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1  ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

ANDRADE, J. (2006). Plan de Marketing para el posicionamiento de la Empresa
Andelas Cia. Ltda. En la provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias
Administrativas — UTA.

Obijetivos

1. Determinar parametros que permitan el posicionamiento de las telas de la empresa
Andelas en la mente de los consumidores, con el fin de satisfacer sus experiencias

y obtener los resultados esperados.

2. Generar estrategias de mercado que permitan satisfacer las expectativas del
cliente.
Conclusiones
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1. A través del estudio de mercado realizado, se aprecia que Andelas Cia. Ltda. Para
el posicionamiento del producto en la provincia de Tungurahua debe enfrentar a

empresas que tienen tomado el mercado.

2. Se ha determinado que se deben desarrollar estrategias, planes y politicas tendientes

a mejorar el nivel y el producto.
JARAMILLO, N. (2009). Plan de marketing estratégico y su incidencia en el
desarrollo del sector productivo de la provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias
Administrativas — UTA.

Obijetivos

1. Analizar como incide el marketing estratégico en el desarrollo productivo interno

en la provincia de Tungurahua.

2. Investigar la situacion actual del mercado.

Conclusiones

1. ElI mayor atractivo del mercado es el comercio que origina factores importantes

como la situacién del volcén, factor muy importante para explotarse.

2. La calidad, el precio y los canales de distribucion constituyen las herramientas de

marketing determinantes de consumo para la demanda.
SIERRA, M. (2009). Plan de Marketing estratégico para incrementar la participacion

en el mercado de lavanderias centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato. Facultad

de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
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Obijetivos

I. Analizar de que manera la falta de aplicacion de un plan de marketing estratégico
incide en el nivel de participacion en el mercado de lavanderias centrales

(Martinizing) en la ciudad de Ambato.

I. Determinar las condiciones actuales de posicionamiento y participacion en el

mercado de lavanderias centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato.

Conclusiones

1. El mercado de uso de lavanderias no esta explotado en su totalidad, los clientes en
un porcentaje del 48% supieron manifestar que aumentaria el uso del servicio si se

cubren nuevos puntos de venta especialmente en las zonas residenciales.

2. El nicho de mercado que ocupa la empresa esta destinada a un estrato social
econdémico medio alto, ya que estos son los que usan con mayor frecuencia la

lavanderia y por consecuencia el sector medio bajo no se encuentra cubierto.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se identifica con el paradigma Critico — propositivo, para lo

cual se utilizara las siguientes fundamentaciones filosoficas:

La tendencia a la globalizacién de los mercados y el constante cambio en que se
encuentran las empresas establecen la necesidad de innovar los conocimientos a través
de la capacitacion de esta manera se podra fomentar la adquisicion de nuevos
conocimientos técnicos practicos que permitan innovar la produccién y su

comercializacidn para satisfacer las necesidades de los clientes.
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La tarea clave de las empresas es determinar las necesidades, deseos de los
consumidores, a fin de que puedan ser satisfechos de un modo maés eficiente y adecuado
con relacion a sus competidores, ya que los consumidores estén donde estén, seran
propensos a que podamos influir sobre ellos. De tal manera las empresas deben estar
conscientes de la realidad politica, econdémica, tecnolégico que les obliga a estar en
continuo desarrollo, mejorando la calidad de vida de los clientes internos y externos

satisfaciendo sus necesidades y contribuyendo con el desarrollo de la sociedad.

Los factores fundamentales para que una empresa consiga consolidarse en el mercado,
son los valores y principios que proyectan cada uno de los miembros de una entidad,
puesto que los clientes deben ser tratados con respeto, consideracién, honestidad,
responsabilidad, amabilidad, cortesia y honradez.

Un plan de comercializacion persigue la autorrealizacion y auto actualizacién, que se
convierte en lo ideal para cada individuo, en la presente investigacion el paradigma
critico-propositivo permite realizar cambios que arrojen resultados cualitativos, que para

poder interpretar se utilizara la metodologia hermenéutica-dialéctica.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Para el desarrollo de las actividades Laboratorios Llaguno cumple con todos los
aspectos legales y normas, respetando la ley como permisos de funcionamiento, SR,

IESS, etc.

La ejecucidn de la presente investigacion se fundamenta en el siguiente articulo de la

ley Orgéanica del Consumidor:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, basada en el siguiente

articulo:
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Art.18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor estd en la
obligacion de entregar o prestar, oportunamente y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

24  CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢Como incide la carencia de Estrategias de Comercializacién en la participacion en el

mercado de laboratorios Llaguno?

X= Estrategias de Comercializacion

Y= Participacion en el Mercado
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Categorizacion

Fuente: Edwin Mantilla
Elaborado por: Edwin Mantilla

Penetracion en
el Mercado.

Marketing

Marketing
Estratégico

Plan de
Marketing
Estratégico

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Desarrollo de
Productos

Desarrollo del
Mercado

Diversificaciéon
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Mercado

Comercializacion

Segmento de
Mercado

Y = PARTICIPACION EN EL MERCADO

Clientes
Internos

Clientes
Externos

Potenciales

Fuente: Edwin Mantilla

Elaborado por: Edwin Mantilla
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Definicion de categorias

Marketing

Kotler y Lamb Charles coinciden que el marketing consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de

marketing es que consiste en satisfacer necesidades de forma rentable.

Mientras que para Armstrong Gary el marketing es un proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para

recibir a cambio valor de los clientes.

Marketing Estratégico

Cravens David, Kotler y Lambin J. cada uno en sus conceptos coinciden en que el
Marketing Estratégico es un proceso, orientado al andlisis sistematico y permanente de
las necesidades del mercado, para la creacion de un producto y servicios que aportan a
los usuarios un valor superior al de las ofertas de la competencia, asegurando asi al

productor una ventaja competitiva duradera y defendible.

Plan de MarketingEstratégico

Para Lambin J. es un programa de accion que precisa los objetivos y los medios a
poner en marcha en el marco de la estrategia de desarrollo elegida.

Mientras que para Herrera M y Hiembaum S. coinciden en que el plan estratégico de
marketing se constituye en una estructura a largo plazo que fundamenta su ejecucion en
objetivos y metas a cumplirse en el transcurso del tiempo, mediante la aplicacion de
estrategias orientadas al mercado y los compradores en correspondencia con las

oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.
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Estrategias de Comercializacion

Kotler nos dice que son estrategias que proporcionan a la empresa un posicionamiento
solido en el mercado y la mayor ventaja estratégica posible para hacer frente a sus

competidores.

Mientras que en la siguiente pagina web:
http://www.proyectosfindecarrera.com/estrategias-comerciales.htm encontramos
que las estrategias de Comercializacion son una serie de acciones, defensivas, ofensivas
0 neutras, para crear una posicion, mantenerse o enfrentarse con éxito a las fuerzas
competitivas del sector con el fin de desarrollar el mercado.

Penetracion en el Mercado
Monuera J. en su libro nos dice que constituye una de las primeras opciones de
crecimiento debido a que conoce a fondo los mercados, sus caracteristicas, su potencial

y la competencia.

Lambin J y Stanton W. en sus conceptos coinciden en que una compaiia trata de

aumentar las ventas de productos actuales en los mercados actuales.
Desarrollo del Mercado
Monuera J.,Lambin J. y Stanton W. en sus conceptos coinciden en que con esta

estrategia se pretende la introduccion y la venta de los productos actuales de la empresa

en nuevos mercados.
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Desarrollo de Productos

Lamb Charles, Stanton W. y Kotler coinciden en que es una estrategia de marketing
que abarca la creacion, mejoras y modificaciones de productos, nuevas marcas para los
mercados actuales, que la empresa desarrolla con sus propios esfuerzos de investigacion
mas desarrollo.

Diversificacion

Stanton W y Lambin J. Coinciden que implica la entrada de productos en mercados

nuevos para la empresa.
Esta estrategia es la Gltima recomendada, ya que involucra una baja muy grande en el
aprovechamiento de la experiencia que se tiene con los productos y mercados actuales.

Esta estrategia busca crear nuevos productos y venderlos a nuevos clientes.

http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm

Mercado

Kotler y Monuera J. en sus conceptos coinciden que es un conjunto de individuos y
consumidores que comparten una necesidad y compran o adquieren bienes y servicios
para su consumo personal”. Kotler (2004)

Es el conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto o servicio.

Comercializacion

Es un proceso sistematico que permite a todo agente econémico vender su producto
dentro del mercado en el que se desempefia. Kotler (2009)
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La Comercializacion es un conjunto de actividades entre si para cumplir los objetivos de

determinada empresa. Williams P. (2009)

Comercializacion es la accion y efecto de poner a la venta un producto o darle las

condiciones y vias de distribucion para su venta. Johnson E. (2008)

Segmento de Mercado

Philip Kotler y Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. coinciden que es un
conjunto de individuos o empresas que poseen caracteristicas homogéneas y distintas,
que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademads, pueden
responder a un programa de actividades de marketing especificamente disefiado para

ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica.

Un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de
productos nos dice Stanton, Etzel y Walker.

Participacion en el mercado

Para Stanton W. Es la proporcion de ventas totales de un producto o servicio que

consigue una sola empresa durante un periodo definido en un mercado especifico.

Mientras que para Braidot N es la participacion en el mercado para cada unidad
estratégica de negocio en relacion a la participacion del competidor més grande.

Clientes Internos

El cliente interno es todo el personal directo o indirecto que esta inmerso en las labores
de produccion/prestacion del bien/servicio que ofrece la organizacion. Los obreros,
empleados administrativos, gerencia media, servicios externos, proveedores de materia
prima, etc.
http://www.eumed.net/libros/2011a/894/EL%20CLIENTE%20Y%20LA%20EMPRESA.htm
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Son aquellos que se encuentran en estrecha relacion con la empresa, son consumidores
también de productos y servicios y se les debe tomar en cuenta en la toma de
decisiones.http://www.mailxmail.com/curso-incremento-ventas-motivacion-
personal/conceptos-generales-clientes-internos-externos

Se consideran clientes internos a los departamentos de la empresa que solicitan un
producto 0 servicio a otro departamento de la misma
empresa.http://es.wikipedia.org/wiki/Gesti%C3%B3n_de_calidad_total

Clientes Externos

Es la razon de ser de los esfuerzos organizacionales, es el centro de cada actividad
surgida desde la deteccion de la necesidad, el disefio y produccion del bien/servicio, las
actividades de marketing tendientes a comercializarlo y el acto final de intercambio con
la  participacion de  un representante  de la  empresa y el
comprador.http://www.eumed.net/libros/2011a/894/EL%20CLIENTE%20Y%20LA%20EMPR
ESA.htm

Son la sociedad en general, cada individuo y grupo que se encuentra 0 no en situacion
de ser consumidor. http://www.mailxmail.com/curso-incremento-ventas-motivacion-
personal/conceptos-generales-clientes-internos-externos

El cliente externo es quien compra los productos o servicios a la empresa, sin
necesariamente tener relacion con esta.
http://es.wikipedia.org/wiki/Gesti%C3%B3n_de_calidad_total

Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa
de forma periddica 0 que lo hicieron en una fecha
reciente.http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html
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Son los clientes que ya tenemos o que ya han adquirido alguna vez nuestros productos o
servicios, en oposicién a los clientes nuevos que nunca han hecho alguna transaccion
con

nosotros.http://www.proz.com/kudoz/german_to_spanish/advertising_public_relations/65
8356-altkunde.html

Clientes Potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar.http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html

El cliente catalogados como cliente potencial, se interesa, pero ain no se decide a
comprar 0 acudir al servicio de la empresa /
institucion.http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/tiposdeclien.htm

2.5 HIPOTESIS

Formulacion del problema

¢Como incide la carencia de Estrategias de Comercializacion en la participacion en el

mercado de laboratorios Llaguno?

Hipdtesis

La aplicacion de Estrategias de Comercializacion permite mejorar la participacion en el
mercado de Laboratorios Llaguno.
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26  VARIABLES

X = Estrategias de Comercializacion (Cualitativa)

Y = Participacion en el Mercado (Cuantitativa - Continua)
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la
fundamentacién filoséfica para la siguiente investigacion se utilizara el enfoque
cualitativo por las siguientes razones:

Por qué orienta hacia la comprension del problema, objeto de estudio.

Se establece una mejor perspectiva del problema de investigacion puesto que se hace

una contextualizacion de los inconvenientes que posee la empresa.

También porque permite el involucramiento o tener contacto directo con la empresa y

saber lo que en verdad esta sucediendo en las entrafias de la misma.
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Permitira la adecuada propuesta y formulacion de una hipdtesis que accedera a una
posible solucién del problema en cuestion.

Permitira el analisis en forma holistico de la realidad en la que se encuentra la empresa

y no de las partes que la componen.

3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

La presente investigacion utilizara dos modalidades de investigacion, las mismas que se

detallan a continuacion:

Investigacion Bibliogréafica

Esta investigacion para su desarrollo debe ser consultada en: libros, Internet, tesis de
grado, revistas especializadas, documentos y trabajos publicados, sobre los distintos
aspectos que tienen relacion con el tema que vamos a desarrollar, es asi que se debe
analizar minuciosamente los apoyos bibliograficos permitiendo de esta manera la
obtencion de informacion secundaria que servira de base para el desarrollo de la

investigacion.

Investigacion de Campo

Esta modalidad permitira recolectar informacién primaria, puesto que esta accede a que
el investigador tenga un contacto directo con la realidad misma de los hechos,
estableciendo un mayor conocimiento sobre el problema que posee la organizacién, por

lo cual es necesario la utilizacion de algunas técnicas como:
La observacién directa, la misma que nos permite el andlisis del comportamiento del

cliente, asi como del personal de la organizacion en sus areas de trabajo, facilitando al

investigador la informacion precisa de los inconvenientes.
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La encuesta, que se aplicara a la muestra obtenida de la poblacion de clientes de la
organizacion, con el propoésito de conocer las expectativas y necesidades de los mismos.
3.3  TIPO DE INVESTIGACION

El presente proyecto aplicara el siguiente tipo de investigacion:

Investigacion Correlacional

La investigacion tiene como finalidad medir la relacion entre las variables, y a su vez
permite medir estadisticamente la influencia de las variables, es decir; la consecuencia
que tiene las Estrategias de Comercializacidn sobre la Participacion en el Mercado, para
lo cual serd necesario la aplicacion del estadigrafo denominado Chi Cuadrado, que
permitird la comprobacidn de la hipétesis anteriormente sefialada.

3.4  POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion identifica dos poblaciones, entre las cuales se mencionan:
Personal del Area de Comercializacion: 4 personas.

Por otro lado Laboratorios Llaguno tiene un total de 200 clientes en la zona central del
Pais, a quienes se les aplicara una encuesta, para lo cual es necesario extraer una

muestra de dicha poblacion.

A continuacion se detalla la obtencién de la muestra:
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Datos:

n="?

Z>=1.65 para el 90% de confiabilidad y 10% de error.
N= 200 clientes.

P =050
Q=050
e=10%
Formula
n=_ Z’°NPO
e’N+ Z? PQ
n= (1.65)*200 (0.5)(1-0.5)

(0.10)*(200) + (1.65)%(0.5)(1-0.5)
n =50 clientes

La muestra obtenida es de 50 clientes, a los cuales se les aplicara la encuesta, con el

propdsito de extraer informacion veridica y precisa en relacion al problema objeto de
estudio.
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3.5

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES (CUADRO N° 1)

Hipdtesis: La aplicacion de Estrategias de Comercializacion permite mejorar la participacion en el mercado de Laboratorios

Llaguno.

Variable Independiente: Estrategias de Comercializacion.

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES TECNICAE

INSTRUMENTO

Estrategias de | Posicionamiento | Almacén ¢Qué tipo de negocio tiene | Encuesta a los clientes

Comercializacion. Criadero usted?

Son estrategias que ¢Se siente satisfecho con los

proporcionan a la empresa un productos que ofrece | ENCUesta a los clientes

posicionamiento solido en el Laboratorios Llaguno?

mercado y la mayor ventaja

estratégica posible para hacer | Ventaja Precios ¢Qué factores considera usted | Encuesta a los clientes

frente a sus competidores. Estratégica Calidad al momento de comprar  los

Servicio al cliente

productos?

¢Conoce usted los beneficios
de los productos que ofrece

Laboratorios Llaguno?

Encuesta a los clientes
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Variable Dependiente: Participacion en el Mercado (CUADRO N° 2)

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
Participacion ~ en el | Producto Farmacos ¢Qué  productos  adquiere | Encuesta a clientes
Antibi6ticos usted con mayor frecuencia?
Mercado o
Vitaminas
Insecticidas
Es la proporcion de ventas Prebidticos
de un producto que . Encuesta a clientes
Excelente ¢Como califica Ud. La
consigue una sola empresa Buena calidad de los productos que
durante un periodo Regular ofrece Laboratorios Llaguno?
. Malo
definido en un mercado
especifico con respecto a | Ventas Mensual +Con que frecuencia compra | ENCUesta a clientes
las ventas totales del Trimestral productos a  Laboratorios
Semestral Llaguno?
mercado en el que
Nunca
participa.
Excelente ¢Como califica usted la | Encuesta a clientes
Buena asistencia prestada por los
Regular vendedores de la empresa?
Malo
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION (CUADRO N° 3)

PREGUNTAS EXPLICACION

) Para alcanzar los objetivos de la
1. ¢Para qué®
Investigacion

2. ¢A qué personas? Clientes de la empresa
3. ¢sobre qué aspecto? Indicadores
4. ¢Quién? Los investigadores

En el periodo Junio — Diciembre

5. ¢Cuando?
2011

6. ¢Lugar de recoleccion de la o
) . Provincia de Tungurahua
informacion?

7. ¢Cuéntas veces? Pruebas definitivas

8. ¢Qué técnica de recoleccion? | Encuesta

9. ¢Con que? Con cuestionario

10. ¢En qué situacion? En horas de oficina
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3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento y analisis de la informacion, como primer paso se procedera a
revisar si las encuestas entregadas a las muestras anteriormente mencionadas estan

debidamente llenas, con todas y cada una de las preguntas que lo conforman.

Como segundo paso, la tabulacién de los datos se realizara en forma manual ya que se

trata de procesar un nimero pequefio de datos.

Como tercer paso se procedera a analizar los datos mediante la utilizacion del
estadigrafo para investigaciones explicativas de pruebas para métrica denominada Chi
Cuadrado. Su presentacion serd en forma tabular y gréafica, ya que presentan menor
dificultad en su realizacién y mayor facilidad al momento de interpretar los resultados

que arrojan.
Por altimo, la interpretacion de los resultados se hara elaborando una sintesis de los

mismos, para poder encontrar toda la informacion trascendente que ayudara a dar la

posible solucion al problema objeto de estudio.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para analizar los resultados se ha utilizado la técnica de la encuesta para los clientes con

el propdsito de obtener informacidn clara y precisa sobre el problema objeto de estudio.

Para la tabulacion de la informacion obtenida se utilizo como herramienta el programa

informatico Excel.
4.2 INTERPRETACION DE DATOS
En base a la muestra, se realizd una encuesta a los clientes, los resultados obtenidos se

detallan a continuacion con su respectivo analisis e interpretacion.
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PREGUNTAS

1. ¢Qué tipo de negocio tiene usted?

TABLAN°1
RESPUESTA | MUESTRA %
ALMACEN 12 24%
CRIADERO 38 76%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N°1

Tipo de negocio

m ALMACEN

B CRIADERO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Analisis

De 50 clientes encuestados que representa el 100%, el 76% de ellos manifiestan que

tienen criadero mientras que el 24% dice que tienen como negocio almacén.

Interpretacion

Como nos podemos dar cuenta la mayoria de clientes son personas que tienen criaderos
demostrando que la empresa ha dirigido sus esfuerzos a este segmento de mercado, sin
embargo a descuidado el segmento de almacenes ya que son pocos los clientes que

cuentan con este tipo de negocio, evidenciando la necesidad de disefiar un plan de
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comercializacion que permita incrementar el nGmero de clientes en este segmento de

mercado muy importante.

2. ¢Es usted cliente de Laboratorios Llaguno?

TABLA N° 2
RESPUESTA MUESTRA %
SI 46 92%
NO 4 8%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N° 2

Es usted cliente de Laboratorios
Llaguno

4: 8%

mS|

mNO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Andlisis
Del 100% de la poblacion investigada, el 92 % siguen siendo clientes de la empresa,

mientras que el 8% dejaron de serlo.

Interpretacion

Los resultados nos indican que la mayoria sigue siendo clientes de la empresa y siguen
confiando en los productos que ofrece, sin embargo existen un porcentaje bajo de
personas que dejaron de ser clientes de la empresa por alguna razén, esto lleva a meditar
a los directivos en que se esta fallando en algo y hay que corregirlo y tratar de recuperar

la confianza de aquellos que alguna vez fueron clientes.
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3.¢Qué tipo de productos compra usted?

17;12%

40; 29%

TABLA N°3
RESPUESTA | MUESTRA %
FARMACOS 27 20%
ANTIBIOTICOS 32 23%
VITAMINAS 40 29%
INSECTICIDAS 22 16%
PREBIOTICOS 17 12%
TOTAL 138 100%
Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N° 3
Productos comprados

B FARMACOS

B ANTIBIOTICOS
VITAMINAS

M INSECTICIDAS

m PREBIOTICOS

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa

ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Anadlisis

Del total de la poblacién investigada, el 29% adquieren productos que contienen

vitaminas, el 23% adquieren antibidticos, el 20% dice comprar farmacos, el 16%

manifiesta comprar insecticidas, mientras que el 12% prefieren los prebioticos.

Interpretacion

Los porcentajes demuestran una ligera preferencia por las vitaminas sin embargo los

demas productos también tienen una acogida aceptable pero no satisfactoria, no obstante
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se puede hacer crecer el volumen de ventas de estos productos con un acertado plan de
comercializacién sobre todo aquellos productos que estan por un nivel de aceptacion

bajo como prebidticos e insecticidas.

4.;Con que frecuencia compra productos a Laboratorios Llaguno?

TABLA N°4
RESPUESTA MUESTRA %

MENSUAL 28 56%
TRIMESTRAL 17 34%
SEMESTRAL 3 6%
NUNCA 2 1%

TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N° 4

Frecuencia de Compra

3;6%  2;4%

B MENSUAL
B TRIMESTRAL

SEMESTRAL
B NUNCA

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla
Andlisis
De 50 clientes investigados, el 56% compra mensualmente los productos, el 34% lo

hace trimestral, mientras que el 6% semestral y el 4% ya no compran.

Interpretacion

La mayoria de clientes compra los productos mensualmente lo que es bueno para la

empresa, pero existe un grupo de clientes muy importante que lo hace trimestralmente
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en los cuales la empresa debe poner interés y motivar a este grupo a comprar con mas
frecuencia para reducirlo, mientras que pocas personas compran cada semestre y otras

ya dejaron de ser clientes y no compran.

5. ¢Conoce los beneficios de los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

TABLA N°5
RESPUESTA | MUESTRA %
SI 46 92%
NO 4 8%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N°5

Conocimiento de Beneficios

4; 8%

mS|

mNO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Andlisis

De la poblacién investigada, el 92% de la misma manifiesta que si, y el 8% contesto que

no.

Interpretacion
Los porcentajes expuestos demuestran que casi todos los clientes tiene conocimiento de
los beneficios que tienen los productos, quiere decir que los productos salen con

informacion clara ademas que los vendedores aparte de vender cumple con entregar
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informacion sobre los mismos haciendo de esto una fortaleza de la empresa que hay que
aprovechar para futuros potenciales clientes, y existe el grupo que ya no pertenece a la
empresa y tiene desconocimientos de los productos y sus beneficios.

6. ¢Qué factores considera usted al momento de comprar los productos?

TABLA N°6

RESPUESTA MUESTRA %
PRECIOS 27 54%
CALIDAD 20 40%

SER. CLIENTE 3 6%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N°6

Factores considerados al momento
de comprar.

3;6%

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

m PRECIOS
B CALIDAD

SER. CLIENTE

Andlisis
De 50 clientes encuestados, el 54% se expresd por los precios, el 40% por la calidad,

mientras que el 6% se inclina por servicio al cliente.

Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de clientes antes de comprar un producto se fija

en el precio, ademas la calidad es muy importante a la hora de elegir, por eso es muy
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importante para la empresa saber que cuenta con productos de muy buena calidad y
precios accesibles a los clientes esto hace de la empresa una fortaleza a la hora de atraer
nuevos clientes, sabiendo también que el servicio al cliente es muy importante a pesar

de que pocas personas lo hacen notar.

7. ¢Se siente satisfecho con los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

TABLA N°7
RESPUESTA | MUESTRA %
SI 44 88%
NO 6 12%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N°7

Satisfacion con los productos.

6:12%

LY

ENO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Analisis

Del 100% de clientes, el 88% manifiesta que si, mientras que el 12% dice que no.

Interpretacion

La informacidn obtenida evidencia que la mayor parte de clientes se sienten satisfechos
con los productos que ofrece la empresa haciendo sentir una gran satisfaccion y una
gran responsabilidad de seguir cumpliendo con la expectativa de los clientes, también se
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puede decir que hay que investigar cuales son la razones de insatisfaccion de las
personas que son pocas y tomar como referencia para mejorar lo que de alguna manera

se esta haciendo mal.

8. (Como califica Ud. La calidad de los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

TABLA N°8

RESPUESTA MUESTRA %
EXCELENTE 14 28%
BUENA 31 62%
REGULAR 5 10%

MALO 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N° 8

La calidad de los productos.

5:10% /_0; 0%

N m EXCELENTE

B BUENA
REGULAR
HMALO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa

ELABORADO POR: Edwin Mantilla
Andlisis
De 50 clientes, el 62% califico de buena, el 28% se inclind por excelente, asi también el
10% expreso regular y no existe personas que califico de malo.

Interpretacion

Para mas de la mitad de clientes investigados los productos de la empresa son de buena

calidad y un porcentaje muy significativo califica de excelente, esto hace sentir que se

42



estd por el camino correcto sin embargo hay personas que califican de regular los

motivos habra que indagar para tomar los correctivos necesarios.

9. ¢Por qué medios de comunicacién local acostumbra usted a informarse?

TABLAN°9

RESPUESTA MUESTRA %

TELEVISION 0 0%
RADIO 26 52%
PERIODICO 24 48%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla
GRAFICO N°9

Medios de Comunicacion

0;0%

24;48%

® TELIVISION
H RADIO
PERIODICO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla
Andlisis
Del total de la poblacion investigada, el 52% respondié radio, diciendo el 48%
periddico mientras que el 0% la television.

Interpretacion

Los porcentajes a pesar de estar muy estrechos nos muestran clara mente que los
clientes estan informados por medio de radio y periodico lo que es un buen indicativo
para la empresa a la hora de elegir porque medio de comunicacion decide realizar

publicidad o dar informacion, asi poder estar seguros que llego al cliente el mensaje.
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10. ;Como califica usted la asistencia prestada por los vendedores de la empresa?

TABLA N°10
RESPUESTA | MUESTRA %
EXCELENTE 11 22%
BUENA 30 60%
REGULAR 9 18%
MALO 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla

GRAFICO N° 10

Asistencia prestada por los

vendedores
9;18%  0:0% 11:22%
| W EXCELENTE
HBUENA
REGULAR
m MALO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Analisis

De la poblacion investigada, el 60% dio su criterio como bueno, el 22% como regular y

el 18% como malo.

Interpretacion

Como podemos darnos cuenta la asistencia prestada por los vendedores es calificada por
un alto porcentaje de los clientes como buena y excelente pero existen clientes que no
han sido atendidos de forma adecuada, por lo que la empresa debe pensar en una
capacitacion para vendedores y brindar un buen servicio al cliente que como podemos
darnos cuenta cuando esta es buena el cliente la hace desapercibida pero al contrario el
cliente suele tomar muy encuentra.
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11. ;Como califica usted las promociones y descuentos que oferta la empresa?

TABLA N°11
RESPUESTA | MUESTRA %
EXCELENTE 0 0%
BUENA 15 30%
REGULAR 29 58%
MALO 6 12%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Edwin Mantilla

GRAFICO N°11

Promociones y descuentos.

6;12% 0;0%

‘ W EXCELENTE
HBUENA
29;58% REGULAR
B MALO

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes de la empresa
ELABORADO POR: Edwin Mantilla

Andlisis

De 50 clientes encuestados, el 58% contesto regular, el 30% bueno y 12% excelente

mientras que el malo tuvo un 0%.

Interpretacion

Como podemos darnos cuenta en los resultados, es palpable que la empresa no ha
estructura un buen plan de incentivos como promociones y descuentos para los clientes
es por eso que hace urgente un plan de comercializacion en el cual contemplen este

tipos de incentivos para poder mantener los clientes y llegar a nuevos segmentos.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
Formulacion de la hipotesis

En primer lugar planteamos una hipotesis positiva o alterna (H1yy una hipotesis

negativa (Ho)

H; La aplicacion de Estrategias de Comercializacion permitiran mejorar la participacion

en el mercado de Laboratorios Llaguno.

Ho La aplicacion de Estrategias de Comercializacion no permitirdn mejorar la
participacién en el mercado de Laboratorios Llaguno.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue del 5%

Eleccidn de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogi6 la prueba del Chi Cuadrado cuya férmula

es la siguiente:

Lo 2(0-Ef
E

X?= Chi Cuadrado

Z = Sumatoria
O = Datos observados (Encuestas)

E = Datos esperados (Observacion)
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Para la comprobacion de la hipdtesis se relaciond tres preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.

Encuesta:

8. ¢Como califica Ud. La calidad de los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

TABLAN°8
RESPUESTA | MUESTRA %
EXCELENTE 14 28%
BUENA 31 62%
REGULAR 5 10%
MALA 0%
TOTAL 50 100%

10. ;Como califica usted la asistencia prestada por los vendedores de la empresa?

TABLA N°10
RESPUESTA | MUESTRA %
EXCELENTE 11 22%
BUENA 30 60%
REGULAR 9 18%
MALA 0 0%
TOTAL 50 100%

11. ;Como califica usted las promociones y descuentos que oferta la empresa?

TABLAN°11
RESPUESTA | MUESTRA %
EXCELENTE 0 0%
BUENA 15 30%
REGULAR 29 58%
MALA 6 12%
TOTAL 50 100%
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TABLA N°12

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
EXCELENTE | BUENA |REGULAR| MALA
CALIDAD DEL PRODUCTO 14 31 5 0 50
ASISTENCIA AL CLIENTE 11 30 9 0 50
PROMOCIONES Y
DESCUENTOS 0 15 29 6 50
TOTAL 25 76 43 6 150

Elaborado por: Edwin Mantilla

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

fe=

TABLA N°13
FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
CALIDAD DEL PRODUCTO 8,3 25,3 14,3 2,0
ASISTENCIA AL CLIENTE 8,3 25,3 14,3 2,0
PROMOCIONES Y
DESCUENTOS 8,3 25,3 14,3 2,0

Elaborado por: Edwin Mantilla

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente
formula:
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TABLA N° 14

. 2

X2= 3 (0—E) 0 E 0-E | (O-E)? o)

E E
CALIDAD / EXCELENTE 14 8,3 57 32,11 3,85
CALIDAD / BUENA 31 25,3 5,7 32,11 1,27
CALIDAD / REGULAR 5 143 -9.3 87,11 6,08
CALIDAD / MALA 0 2,0 -2,0 4,00 2,00
ASISTENCIA AL CLIENTE / EXCELENTE 11 8,3 2,7 7,11 0,85
ASISTENCIA AL CLIENTE / BUENA 30 25,3 4,7 21,78 0,86
ASISTENCIA AL CLIENTE/ REGULAR 9 14,3 -5,3 28,44 1,98
ASISTENCIA AL CLIENTE/ MALA 0 2,0 -2,0 4,00 2,00
PROMOCIONES Y DESCUENTOS/ EXCELENTE 0 8,3 -8,3 69,44 8,33
PROMOCIONES Y DESCUENTOS/ BUENA 15 25,3 | -10,3 | 106,78 4,21
PROMOCIONES Y DESCUENTOS / REGULAR 29 143 | 14,7 | 215,11 | 15,01
PROMOCIONES Y DESCUENTOS/ MALA 6 2,0 4,0 16,00 8,00
Elaborado por: Edwin Mantilla X2= 5445
Zona de aceptacion o rechazo
Grados de Libertad
@h=(F-1)(C-1)

Doénde:
gl = Grado de Libertad
C = Columnas de la Tabla

F = Filas de la Tabla
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Reemplazando:

@h=(F-1)(C-1)
(91) = (Filas — 1) (Columnas — 1)
(91)=(3-1)(3-1)
(91)=(2)(2)

(91) =4
TABLA N°15
GRADOS DE
LIBERTAD 5% 1%
1 3,841 6,635
2 5,991 9,21
3 7,815 11,345

5 11,07 15,086
6 12,592 16,812
7 14,067 18,475
8
9

15,507 20,09
16,919 21,666
10 18,307 23,209

Elaborado por:Edwin Mantilla
Nivel de significacion = 5%

El valor tabulado del Chi Cuadrado (X*) con 4 grados de libertad y un nivel de
significacion del 5% es de 9.488
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GRAFICO N° 12

CHI CUADRADO
0.24
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Yarable

Elaborado por: Edwin Mantilla

Decision

80,25

El valor de X% = 9.488 es < X’ = 54,45 por lo tanto, de conformidad a lo establecido

en la regla de decision, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna

planteada para esta investigacion;

es decir,

la aplicacion de Estrategias de

comercializacién permitiran mejorar laparticipacion en el mercado de Laboratorios

Llaguno.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el trabajo de investigacion se puede determinar las siguientes

conclusiones:

e La empresa carece de estrategias de comercializacion lo que le impide

crecer y desarrollarse en el mercado asi como conquistar nuevos clientes.
e Los principales clientes de Laboratorios Llaguno son personas que tienen
criaderos demostrando un descuidado al segmento de almacenes ya que son

pocos los clientes que cuentan con este tipo de negocio.
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Los productos de mayor acogida son la linea de vitaminas y en un grado
menor los antibioticos, el motivo puede ser la no existencia de buenas
estrategias de promocion y publicidad enfocados hacia toda la gama de

productos.

Existe gran nimero de clientes que adquieren los productos en un tiempo

muy largo, los motivos pueden ser la falta de incentivos promocionales.

La empresa maneja una buena politica de informacion en el etiquetado de
los productos que expende, prueba de ello es el conocimiento por la mayoria

de clientes de los beneficios de los productos.

La calidad y precio del producto tiene gran acogida entre los clientes que
estdn completamente satisfechos con el mismo, algo muy importante a
tomarse en cuenta si se quiere ingresar a nuevos segmentos de mercado

como almacenes.

La empresa no cuenta con publicidad en medios de comunicacion como
prensa escrita y radio, esto hace que muchas personas desconozcan de la
existencia de la empresa impidiendo incrementar el nimero de clientes y un
posicionamiento adecuado. A demés impide a los clientes estar

actualizados y conocer las novedades de la empresa.

La atencién y servicio al cliente que actualmente Laboratorios Llaguno
ofrece a sus clientes es catalogada en su mayoria como buena, sin embargo

existe disconformidad y quejas por parte de ciertos clientes.

La empresa no cuenta con estrategias de publicidad y promocion, que puede
traer como consecuencia un fracaso en el intento de conquistar un nuevo

segmento de mercado.
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5.2RECOMENDACIONES

A través del andlisis se ha podido determinar los principales defectos y problemas

existentes en la organizacion, lo cual nos influye a buscar inmediatamente posibles

soluciones, para lo cual podemos formular varias sugerencias de acciones que permitan

fortalecer el desarrollo de la empresa entre ellas tenemos:

Desarrolla un plan estratégico de comercializacion con el fin de crear una

ventaja competitiva en el mercado que se desenvuelve.

Considerar en el plan de comercializacion a personas gque tienen como negocios

almacenes con el fin de incrementar este grupo de clientes.

Contemplar publicidad para cada linea de producto con el fin de incrementar las
ventas de los productos de manera especial aquellos que estan en un nivel bajo

de ventas (prebidticos e insecticidas)

Implementar estrategias de promocion tales como ofertas, descuentos, combos,
por compras realizadas, a todos y cada uno de los clientes sin excepcién de
modo que permita incentivar a que adquieran con mayor frecuencia los

productos.

Mantener la informacion en las etiquetas de embaces de cada productos para que
el cliente este bien informado sobre el contenido, uso, beneficios, precauciones y

recomendaciones del mismo.

Mantener y mejorar la calidad de los productos de manera que los productos

satisfagan las expectativas de los clientes.
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Considerar dentro del plan de comercializacién a los medios de comunicacion
locales como herramientas publicitarias para dar a conocer a la empresa, las

marcas de productos que ofrece asi como su logotipo.

Establecer un plan de capacitacion para los empleados de la empresa con el fin
explotar sus capacidades, mejorar su rendimiento y puedan desarrollarse en sus

areas de trabajo, sobre todo en el aspecto de atencién al cliente.

Disefar y ejecutar un Plan estratégico de comercializacién, aplicando un sistema
procedente y profesional que determine de manera explicita cada una de las
tareas asignadas a los involucrados logrando asi crear en ellos una cultura
organizacional que mejore sus capacidades, aptitudes y su rendimiento en la
empresa; un plan que requiere la utilizacién de medios de comunicacion; para de
ésta manera dar a conocer al publico de la ciudad de Ambato y demaés provincias
de la Sierra central los beneficios de productos, la existencia de la empresa y su

imagen corporativa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo del Tema

Estrategias de comercializacion para incrementar la participacion en el mercado de

laboratorios Llaguno.

6.1.2 Institucion Ejecutora

Nombre: Laboratorios Llaguno

6.1.3 Beneficiarios

Clientes Internos de la Empresa
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Clientes externos
6.1.4 Ubicacién

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Direccién: Calle Araujo entre M. Cafiizares y Maldonado.

Representante Comercial: Ing. Gerardo Mora

6.1.5 Tiempo estimado Para la ejecucion

Inicio: Febrero2012 Fin: Diciembre: 2012

6.1.6 Equipo Responsable

Investigador: Edwin Mantilla

Tutor: Ing. MBA. Santiago Verdesoto

Gerente Administrativo de la empresa (Region Centro).

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Todas las empresas, sin importar el tamafio o el lugar donde realizan sus actividades

econdmicas deben elaborar Estrategias de Comercializacion, ya que con la recopilacién

de informacidén permitira tener un analisis real de la empresa.

Una vez realizada la investigacion a sus clientes se concluye que la falta de estrategias

de comercializacion de la empresa Laboratorios Llaguno ha ocasionado que no pueda

incrementar su participacion en el mercado y por lo tanto afectando su rentabilidad,

permitiendo a otras empresas ganar mercado.
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La empresa ha descuidado un segmento muy importante del mercado en el cual se
desenvuelve como los almacenes que expenden productos veterinarios, la carencia de
estrategias de publicidad y promocion ha permitido que algunos productos no tengan la
misma acogida que los demas productos, sus clientes en un namero muy significativo
no adquieren los productos de forma regular, lo cual ha permitido a la empresa una gran

desventaja frente a la competencia.

La empresa actualmente no cuenta con estrategias de publicidad y promocion que
permitan potenciar las ventas de sus productos, dar a conocer sus atributos, beneficios y
sobre todo generar fidelidad de sus clientes, por tanto la presente propuesta estard
enfocada a disefiar estrategias de publicidad y promocion para fortalecer la imagen

corporativa de la empresa y del producto.

6.3 JUSTIFICACION

El mundo actual por su acelerado proceso de cambio se ha vuelto mas competitivo,
debido al desarrollo de las nuevas tecnologias de comunicaciéon e informacion. El
desarrollo de nuevas estrategias ha impactado a las diferentes formas de generar una
empresa pues tienen que especializarse en diferentes areas, para poder satisfacer las

necesidades de los clientes.

En las Gltimas décadas la caracteristica mas notable que ha impulsado el avance de las
disciplinas empresariales ha sido la creciente necesidad de dirigir la empresa en un
entorno competitivo, global, incierto, complejo y permanente innovacion. La propia
naturaleza del entorno y sus imperativos han contribuido a consolidar el papel de la
estrategia, en sus diferentes niveles, corporativo, de negocio y funcional como vehiculo
que ayuda a la adaptacion de la empresa a las contingencias del mercado.

Las estrategias de comercializacion es un proceso permanente de reflexion y
construccion colectiva. Es un instrumento de planificacion y gestion estratégica que

requiere el compromiso de todos los miembros de la organizacion, que permite de forma
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sistematica hacer viable la mision de la empresa, mejorar la gestion de sus recursos y la
calidad de sus procesos, en funcién del mejoramiento de la gestion administrativa y

productiva de la empresa.

Por tanto, las estrategias de comercializacion, son el motor de la empresa para llegar a la
consecucion de los objetivos empresariales.

Es importante mencionar que el plan estratégico de comercializacion de este proyecto se
encuentra sustentado, por datos obtenidos durante el proceso de investigacion vy

comprobacién que ayudara a elaborar un plan adecuado para poder implementarlo.

Con la implementacion de estrategias de comercializacion la empresa pretende
incrementar su cuota de mercado, y mostrarse como una de las mejores empresas en el
campo en el que desarrolla y por ende mejorar su rentabilidad y la situacion econémica
de sus colaboradores.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 General

Proponer un Plan estratégico de comercializacion con el fin de mejorar la participacion

en el mercado de Laboratorios Llaguno.

6.4.2 Especificos

e Realizar un andlisis situacional de Laboratorios Llaguno en la ciudad de
Ambato.

o Disefiar estrategias que permitan incrementar la participacion en el mercado en

la ciudad de Ambato.

o Establecerlos objetivos del plan a desarrollar para Laboratorios Llaguno.
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o Disefiar el presupuesto del plan a desarrollar para Laboratorios Llaguno.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Econdmica

La implantacion de estrategias de comercializacion permitird mejorar el nivel de
participacion en el mercado, por ende se incrementara el nivel de ventas e ingresos

mejorando la rentabilidad de la empresa.

El presente plan de comercializacion es factible por cuanto se cuenta con recursos
econdmicos necesarios, ademas existe la predisposicion de los directivos para invertir

en la ejecucion de la misma.

Tecnoldgica

Laboratorios Llaguno cuenta con elementos tecnoldgicos adecuados para la elaboracion
de sus productos, asi como recursos tecnologicos para realizar sus ventas, también
cuenta con equipos de computacion adecuados para el buen desenvolvimiento de
departamento administrativo.

Operativo

La empresa cuenta con una estructura organizacional adecuada, existe un organigrama

estructural, ademas existe predisposicion de los directivos y empleados para desarrollar

cambios y mejoras que permita el desarrollo organizacional.
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6.6 FUNDAMENTACION

6.6.1 Estrategias

Las estrategias son los medios por los cuales se logran los objetivos a largo plazo. Las
estrategias empresariales incluyen la expansion geogréfica, la diversificacion, la
adquisicién, el desarrollo de productos, la penetracién de mercado, la reduccion de

gastos y el retiro de inversion.

Las estrategias son acciones potenciales que requieren de decisiones por parte de los
altos directivos y de grandes cantidades de recursos de la empresa. Ademéas las
estrategias afectan la prosperidad a largo plazo de la organizacidn, por eso requieren de
la empresa considere los factores tanto externos como internos a los que se enfrenta.
(CONCEPTOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA. FRED DAVID (P.13))

6.6.2 Plan Estratégico de Comercializacion

Viene caracterizado por el analisis y comprension del mercado a fin de identificar las
oportunidades que permitan a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia. (ESTRATEGIAS DE
MARKETING. José Luis Munuera, Ana Isabel Rodriguez (P.54))

6.6.3 Estrategias de comercializacién

Las Estrategias Comerciales, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o estrategias de Marketing, consisten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing, pueden ser:
captar un mayor nimero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos
productos, lograr una mayor cobertura o exposiciébn de los productos, etc.

(http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/)
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6.6.4 Estrategias de Crecimiento

Buscan crecer en el seno del mercado de referencia en el cual opera la empresa. Se
utiliza cuando no se ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los

productos que dispone y los mercados que cubre.

La relacion producto o servicio-mercado que se haya elegido determina las dimensiones
estratégicas del concepto de comercializacion y la orientacion producto o servicio-
mercado es fundamental también para determinar la estrategia de proyecto. En la

siguiente figura se plasman cuatro tipos distintos de estrategias de comercializacion.

Matriz de productos — mercados de Igor Ansoff

Mercado Producto
Antiguo Nuevo
Antiguo Penetracion en el Mercado Desarrollo del Mercado
Desarrollo de Productos o . e g
Nuevo L Diversificacion
Servicios

6.6.5 Estrategia de Desarrollo del Mercado

Con los productos o servicios existentes, la empresa se dirige a nuevos ambitos
geograficos, nuevos segmentos de clientes, a un aumento de las ventas por medio de los
canales de distribucion. Los 3 mecanismos para conseguir el desarrollo para los

mercados son:
a) Ingreso a nuevas zonas, regiones o paises.

b) Creacion de nuevos segmentos objetivos.

c) Desarrollo de nuevos canales de distribucion
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6.6.5.1 La creacién de nuevos segmentos objetivos se consigue:

Vendiendo el producto a otro grupo de compradores, posicionandolo de forma
diferente.

Desarrollando nuevas categorias en la linea de productos

Introduciendo un producto industrial en un mercado de consumo

Introduciendo el producto en otro sector industrial

(http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/administracion/v05_n9/model
0_estrategias_marketing.htm)

6.6.6 Participacion en el Mercado

La Participacion en el Mercado no se refiere Unicamente al porcentaje con que una
empresa cuenta en el presente, sino a su evolucion en el tiempo comparada con la
evolucion de la competencia. MANUAL PARA ELABORAR UN PLAN DE
MERCADOTECNIA. Ricardo Fernandez (P.43)

6.6.7 Analisis Externo
El propdsito del andlisis externo es el de identificar y analizar las Oportunidades y

Amenazas o retos del entorno que tienen que enfrentar las organizaciones en el

momento actual y futuro para el desarrollo de sus actividades.
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(CUADRO N°4)

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

MACRO AMBIENTE MICRO AMBIENTE

e PODER DE NEGOCIACION

e ECONOMICO DE LOS COMPRADORES

e PODER DE NEGOCIACION

e POLITICO DE LOS PROVEEDORES

e AMENAZA DE NUEVOS

e SOCIOCULTURAL COMPETIDORES

e AMENAZA DE PRODUCTOS

e DEMOGRAFICOS SUSTITUTIVOS

e RIVALIDAD ENTRE LOS
COMPETIDORES

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

6.6.8 Andlisis Interno

Para la formulacion de un plan también es necesario realizar un diagndstico interno para

identificar y analizar las fortalezas o debilidades que presenta la organizacion en su

interior, que le permitird definir con claridad los objetivos y estrategias mas adecuadas.
(CUADRO N°5)

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO
DIRECTIVO

FINANCIERA

TECNOLOGICA

COMPETITIVA

TALENTO HUMANO
FORTALEZAS Y DEBILIDADES
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6.6.9 FODA

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion real
en que se encuentra la organizacion.
Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis DOFA se debe poder

contestar cada una de las siguientes preguntas:

¢Cdémo se puede explotar cada fortaleza?
¢Como se puede aprovechar cada oportunidad?
¢Como se puede detener cada debilidad?

¢CoOmo se puede defender de cada amenaza?

Fortalezas Oportunidades
(aumentar) (aprovechar)
Debilidades Amenazas

IO X

idisminuiri ineutralizari

El andlisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos

necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacion
necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la generacion de

NnUevos 0 mejores proyectos de mejora.

65



Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la institucion, y dentro
del proceso de planeacion estratégica, se debe realizar el andlisis de cuales son esas
fortalezas con las que cuenta y cuales las debilidades que obstaculizan el cumplimiento

de sus objetivos estratégicos.

De esta forma, el proceso de planeacion estratégica se considera funcional cuando las
debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son incrementadas, el impacto de las
amenazas es considerado y atendido puntualmente, y el aprovechamiento de las

oportunidades es capitalizado en el alcance de los objetivos, la Misién y Vision.

6.6.9.1 Matriz FODA

Al tener ya determinadas cuales son las FODA en un primer plano, nos permite
determinar los principales elementos de fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades, lo que implica ahora hacer un ejercicio de mayor concentracién en dénde se
determine, teniendo como referencias a la Mision y la Vision como afecta cada uno de
los elementos de FODA. Después de obtener una relacion lo mas exhaustiva posible, se
ponderan y ordenan por importancia cada uno de los FODA a efecto de quedarnos con

los que revisten mayor importancia.

La Estrategia DA (Mini-Mini) En general, el objetivo de la estrategia DA
(Debilidades —vs- Amenazas), es el de minimizar tanto las debilidades como las
amenazas. Una organizacién que estuviera enfrentada s6lo con amenazas externas y con
debilidades internas, pudiera encontrarse en una situacion totalmente precaria. De
hecho, tal organizaciéon tendria que luchar por su supervivencia o llegar hasta su
liquidacidn. Pero existen otras alternativas. Sin embargo, cualquiera que sea la

estrategia seleccionada, la posicion DA se debera siempre tratar de evitar.

La Estrategia DO (Mini-Maxi). La segunda estrategia, DO (Debilidades -vs-

Oportunidades), intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Una
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organizacion podria identificar oportunidades en el medioambiente externo pero tener

debilidades organizacionales que le eviten aprovechar las ventajas del mercado.

La Estrategia FA (Maxi-Mini).Esta estrategia FA (Fortalezas —vs- Amenazas), se basa
en las fortalezas de la institucion que pueden copar con las amenazas del medio
ambiente externo. Su objetivo es maximizar las primeras mientras se minimizan las
segundas. Esto, sin embargo, no significa necesariamente que una organizacion fuerte
tenga que dedicarse a buscar amenazas en el medio ambiente externo para enfrentarlas.
Por lo contrario, las fortalezas de una institucion deben ser usadas con mucho cuidado y

discrecion.

La Estrategia FO (Maxi-Maxi). A cualquier organizacion le agradaria estar siempre
en la situacion donde pudiera maximizar tanto sus fortalezas como sus oportunidades, es
decir aplicar siempre la estrategia FO (Fortalezas -vs-Oportunidades) Tales
organizaciones podrian echar mano de sus fortalezas utilizando recursos para

aprovechar la oportunidad del mercado para sus productos y servicios.

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. 1.
2. 2.
3 3
MATRIZ | ‘
5 Hacer lista 5 Hacer lista
6. de fortalezas 6. de debilidades
FODA | :
8. 8.
9. 9
10. 10
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
1 1. 1.
2 2 2
3: 3: 3
4 4. 4.
5 Hacer lista 5 Usar las fortalezas L Minimizar debilidades
6. de oportunidades 6. para aprovechar 6 aprovechando
7 7 oportunidades 7 oportunidades
8 8. 8
9. 9. 9.
10 10 10.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
1. 1 T
2. 2. 2
3 3: 3
4. 4. Usar fortalezas para 4. Minimizar las
5 Hacer lista 5 evitar o reducir el 5 debilidades
6. de amenazas 6. impacto de las 6. yevitar
7 [ amenazas 7; amenazas
8. 8. 8.
9 9 9
10. 10 10
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6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFICA

6.7.1.1 Mision

Ser un socio estratégico de los productores pecuarios, médicos veterinarios y demas
profesionales agropecuarios, ofreciéndoles productos de alta calidad, servicios
personalizados, eficientes y oportunos.

6.7.1.2 Vision

Ser el laboratorio de medicina veterinaria mas prestigioso y productivo del Ecuador,

basado en los principios de competitividad y calidad con proyeccion al mercado

latinoamericano.

6.7.1.3 Valores Empresariales

Responsabilidad

Es el compromiso de todos, cada persona es responsable de sus actos. Existe la

capacidad de reconocer y aceptar las consecuencias de un hecho realizado libremente.
Respeto

Es uno de los valores méas importantes en las diferentes actividades humanas, se debe
respetar para que le respeten, dentro y fuera de la organizacion, este es un aspecto clave

ya que de aqui depende la imagen corporativa d la empresa.

Honestidad
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Sentido critico y constructivo, para hacer observaciones y sugerencias que permitan

mejorar el desempefio colectivo.

Lealtad

Promulgar y defender preceptos éticos de la empresa, con un sélido sentido de

pertenencia.

Compromiso

Cumplimiento de los objetivos y metas que la organizacion se ha trazado.

Confianza

Plena seguridad en los principios morales de los empleados.

6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS SITUACIONAL

Analisis Macro

El andlisis del macro entorno es el estudio externo que se realiza en un plan de

comercializacion el mismo que permite conocer la realidad del entorno en el que se

desenvuelve la empresa a ser estudiada, sus diferentes factores, consecuencias y sus

posibles soluciones en los diferentes ambientes.

Econdmico

La estabilidad econdmica del pais depende de diferentes variables, que influyen de

alguna manera a la actividad economica de los negocios que existe en el pais. La
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economia en la actualidad es fundamental como recurso necesario para la
comercializacion el poder adquisitivo que posee cada una de las organizaciones esta
sujeta a varios cambios ocasionales ya que los cambios de la inflacidn en el pais varian
en los ultimos tiempos, sin embargo la estabilidad econdmica en el Ecuador se ha
venido manteniendo con mayor fuerza gracias a la solidez de su gobierno. La inflacién
del mes de octubre del 2011 fue de 0.35% y la acumulada de 4,67%, Con estos

indicadores, la inflacién anual del 2011 podria ser del 5,50%, segun el Banco Central.

Politico

En los ultimos afios el Ecuador goza de una estabilidad politica, lo que garantiza la
inversion, brinda bienestar y mejora las condiciones materiales y sociales de vida de la
poblacion. Por lo cual es muy importante que el pais mantenga un clima politico
estable y leyes que regulen de buena manera el desarrollo de las empresas. La
estabilidad politica existente en el pais en los Gltimos afios tiene gran impacto, ya que se
ha logrado crear un clima de confianza y seguridad politica para con el gobierno,
motivando a las empresas a emprender nuevas ideas de negocio y ampliar su gama de

productos con el respaldo de las leyes y politicas existentes.

Sociocultural

La cultura es el conjunto de conocimientos que posee una sociedad y que son
compartidos por sus individuos, toda cultura posee seis elementos fundamentales que
son creencias, valores, normas, simbolos, lenguaje y tecnologia.

Tecnoldgico

Gracias a la globalizacion de la informacion y a las nuevas herramientas tecnologicas

que han adoptado los sectores empresariales se ha logrado mejorar la cultura
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organizacional de las organizaciones, creando en ellas una mejor perspectiva de sus

objetivos de negocio.

Analisis Micro

El analisis micro ambiente es el analisis interno que nos permite conocer la empresa a
ser estudiada, en nuestro caso se lo analizara mediante la utilizacién de las cinco fuerzas
de Porter, es decir analizaremos los principales competidores como rivales en el
mercado, el posible ingreso de nuevos competidores, proveedor, clientes y posibles

productos sustitutos.

Conociendo que Laboratorios Llaguno en la ciudad de Ambato estd dedicada a la

comercializacion de productos veterinarios, procedemos a realizar el siguiente analisis:

Competencia

Se conoce como competencia al conjunto de empresas que ofrecen productos iguales o
similares a los de nuestra empresa, Ambato por estar en el corazon de nuestro pais se ha
convertido en una ciudad comercial es por esto que la mayoria de empresas consideran
a nuestra ciudad como punto clave para la creacion de sus sucursales y realizar sus

operaciones.

Laboratorios Llaguno esta considerada como empresa media que estd en crecimiento y

tiene como competidores a:

Tadec Com.Ltda.
Avihol

Agrovet

Clientes
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Dentro de comercializacion se considera a clientes a las personas que adquieren con
frecuencia los productos de una empresa, Laboratorios Llaguno cuenta con una cartera

de 200 clientes que adquieren de la empresa los diferentes productos que oferta.

Los clientes de Laboratorios Llaguno son en su mayoria personas con criaderos de
especies de animales en la zona central del pais, teniendo la mayor concentracion de
clientes en la provincia de Tungurahua. El poder de negociacion con los clientes es
minimo debido a la presencia de competidores que ofertan los productos en mejores

condiciones como formas de pago, descuentos, bonificaciones o sujetos de credito.

Proveedores

Es la persona u organizacion que provee o abastece de todo lo necesario para un fin, a

empresas, Negocios, grupos, asociaciones, etc.

Los proveedores son quienes fijan los precios y condiciones de negociacion en el caso
de Laboratorios Llaguno tiene una ventaja debido que no cuenta con proveedores ajenos
ya que es productora de todos los productos que oferta teniendo esto como ventaja sobre

la competencia, evitando asi los abusos en los precios de intermediarios.

Posible Competencia

Se hace dificil identificar los posibles competidores que puedan ingresar al sector, ya
que no existen barreras de entrada que lo impidan, considerdndose esto como
oportunidad para que los pequefios negocios como veterinarias, tiendas puedan en algin

momento convertirse en posibles competidores.

Productos Sustitutos

Los productos sustitutos, en la actualidad en el area veterinaria no existe por lo que no

representa riesgo alguno.
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GRAFICO N°13

Competencia Potencial

Veterinarias

l

Competidores en el mercado

Compradores
Proveedores )
_ Laboratorios Llaguno Productores
Laboratorios TadecCia.Ltda.
Llaguno "I Avihol D Veterinarios
Agrovet

Productos Sustitutos

No existen

Elaborado por: Edwin Mantilla
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6.7.3 OPERATIVA
Diagnostico Estratégico
(CUADRO N°6)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
Resultado
Factores Ponderacion | Calificacion | ponderado
Inestabilidad Politica 5% 3 0,15
Estabilidad Gubernamental 8% 4 0,32
Apoyo gubernamental 8% 4 0,32
Competencia 8% 3 0,24
Demografia 7% 3 0,21
Consumismo 8% 2 0,16
Lealtad de Clientes 8% 4 0,32
Ferias Agropecuarias 5% 4 0,2
Crecimiento Econémico (PIB) 5% 4 0,2
Inflacion 7% 2 0,14
Desempleo 5% 2 0,1
Competencia desleal 5% 1 0,05
Nuevos segmentos de mercado 9% 5 0,45
Nuevos desarrollos tecnoldgicos 8% 4 0,32
Imagen de la empresa 4% 2 0,08
TOTAL 100% 3,26
Muy negativo 1
Negativo 2
Indiferente 3
Positivo 4
Muy positivo 5

Elaborado por: Edwin Mantilla
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(CUADRO N° 7)

Factores Externos Claves MN

N

MP

Inestabilidad Politica

Estabilidad Gubernamental

Apoyo gubernamental

Competencia

Demografia

Consumismo

Lealtad de Clientes

Ferias Agropecuarias

Crecimiento Econdmico (PIB)

wPEPN>>»Z2Z2mZ >

Inflacion

Desempleo

Competencia desleal X

Nuevos segmentos de mercado

Nuevos desarrollos
tecnoldgicos

Imagen de la empresa

VWVMmMO>»PO-—-—2CH>X30©O

Elaborado por: Edwin Mantilla

AMENAZAS

e Consumismo

¢ Inflacion

e Desempleo

e Competencia desleal

e Imagen de la empresa
OPORTUNIDADES

e Estabilidad Gubernamental

e Apoyo Gubernamental

e Lealtad de clientes

e Ferias Agropecuarias

e Crecimiento econdémico (PIB)

¢ Nuevos segmentos de mercado

¢ Nuevos desarrollos Tecnoldgicos
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MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (CUADRO N°8)

Lab. Llaguno Tadec Cia.Ltda Avihol
.. ., Resultado . Resultado . Resultado
N° Factores Claves del Exito Ponderacion | Empresa Ponderado Competidor 1 Ponderado Competidor 2 Ponderado
1| Infraestructura 6% 4 0,24 4 0,24 3 0,18
2 | Posicionamiento 7% 2 0,14 3 0,21 2 0,14
3| Ubicacion 5% 2 0,1 4 0,2 2 0,1
4| Tecnologia 6% 3 0,18 3 0,18 3 0,18
5 [ Precios 4% 4 0,16 4 0,16 3 0,12
6 | Variedad de Productos 8% 4 0,32 3 0,24 3 0,24
7| Servicio al Cliente 7% 3 0,21 3 0,21 3 0,21
8| Estructura Organizacional 5% 3 0,15 4 0,2 3 0,15
9 [ Comunicacién 3% 4 0,12 3 0,09 4 0,12
10 [ Imagen de la Empresa 6% 2 0,12 4 0,24 2 0,12
11| Ambiente Laboral 5% 4 0,2 3 0,15 3 0,15
12 [ Capacitacién del Personal 6% 3 0,18 3 0,18 3 0,18
13 [ Publicidad 5% 2 0,1 4 0,2 3 0,15
14 z?i‘if]rteAsdq“'s't'VO de los 3% 3 0,09 3 0,09 3 0,09
15| Calidad del Producto 7% 4 0,28 4 0,28 4 0,28
16 | Productos a Crédito 7% 2 0,14 4 0,28 4 0,28
17 | Remuneracion 6% 3 0,18 3 0,18 3 0,18
18| Fidelidad del Cliente 4% 4 0,16 4 0,16 4 0,16
TOTAL 100% 3,07 3,49 3,03

Elaborado por: Edwin Mantilla
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(CUADRO N°9)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Elaborado por:

Resultado

Factores Ponderacion | Calificacion | ponderado
Calidad del producto 9% 4 0,36
Canal Corto de Distribucién 4% 4 0,16
Liquidez 6% 3 0,18
Personal Capacitado 7% 4 0,28
Variedad de Productos 6% 4 0,24
Estrategias comerciales 8% 1 0,08
Precios Bajos 5% 4 0,2
Experiencia 6% 3 0,18
Publicidad y promocidn 9% 1 0,09
Imagen de la marca 8% 2 0,16
Cuota de Mercado 7% 2 0,14
Asimilacién de Tecnologia 6% 3 0,18
Cultura Empresarial 6% 4 0,24
Tecnologia disponible 6% 2 0,12
Nivel de formacion 7% 3 0,21

TOTAL 100% 2,82
Muy negativo 1
Negativo 2
Indiferente 3
Positivo 4
Muy positivo 5
Edwin Mantilla
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(CUADRO N°10)

Factores Internos Claves MN N

Calidad del producto

Canal Corto de Distribucion

Liquidez

Personal Capacitado

Variedad de Productos

Estrategias comerciales X

Precios Bajos

Experiencia

Publicidad y promocion

w>uvumrd>»-4X0

Imagen de la marca X
Cuota de Mercado X
Asimilacién de Tecnologia

Cultura Empresarial

Tecnologia disponible X

VwmMmOP>»O —rr-—oom©O

Nivel de formacion

Elaborado por: Edwin Mantilla

DEBILIDADES

e Carencia de estrategias comerciales
e Carencia de publicidad

e Baja imagen de la marca

e Baja cuota de mercado

e Tecnologia disponible

FORTALEZAS

e (Calidad del producto

e Canal corto de distribucion
e Personal capacitado

e Variedad de productos

e Precios bajos

e Cultura empresarial
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(CUADRO N° 11)

MATRIZ FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Calidad del producto Estabilidad Gubernamental
Canal corto de distribucién Apoyo Gubernamental
Personal capacitado Lealtad de clientes
Variedad de productos Ferias Agropecuarias
Precios bajos Crecimiento econémico (PIB)
Cultura empresarial Nuevos segmentos de mercado
Nuevos desarrollos Tecnol6gicos

Carencia de estrategias comerciales Consumismo
Carencia de publicidad Inflacion

Baja imagen de la marca Desempleo

Baja cuota de mercado Competencia desleal
Tecnologia disponible Imagen de la empresa

Elaborado por: Edwin Mantilla
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(CUADRO N° 12)

ESTRATEGIAS

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Calidad del producto

1.-Carencia de estrategias comerciales

2.-Canal corto de distribucion

2.-Carencia de publicidad

3.-Personal capacitado

3.-Baja imagen de la marca

4.-Variedad de productos

4.-Baja cuota de mercado

5.- Precios bajos

5.-Tecnologia disponible

6.- Cultura empresarial

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1.-Estabilidad Gubernamental

2.-Apoyo Gubernamental

3.-Lelatad de clientes

4.-Ferias Agropecuarias

5.-Cresimiento econémico (PIB)

6.-Nuevos segmentos de mercado

7.-Muevos desarrollos Tecnol6gicos

1.-Aprovechar la calidad y variedad de productos, para
participar en ferias agropecuarias.(F1,F4,04)

2.- Realizar convenios con el MAGAP(REGION 3), para
a través de nuestro canal de distribucion llegar a nuevos
mercados.(F2,02)

3.- Aprovechar al personal, para dotar al empresa de
tecnologia para el desarrollo de sus actividades.(F3,07)

1.- Realizar campafas publicitarias con el fin de mejorar la cuota
de mercado e ingresar a nuevos segmentos (D2,D4,06)

2.- Con el fin de mejorar la imagen de la marca y mejorar la cuota
de mercado participar en ferias agropecuarias.(D3, D4,04)

3.- Disefar estrategias comerciales con el fin de crear fidelidad en
los clientes. (D1,03)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1.-Consumismo

2.-Inflacion

3.-Desempleo

4.-Competencia desleal

5.-Imagen de la empresa

1.- Crear un nuevo canal de distribucion con el fin de
evitar la competencia desleal.(F2, A4)

2.- Aprovechar la variedad de productos para atraer el
consumismo. (F4, Al)

1.- Otorgar catélogos e instructivos a los clientes constantemente
para evitar una mala imagen empresarial (D2, A5).

Elaborado por: Edwin Mantilla
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6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

o Incrementar nuestra cuota de mercado.
o Buscar alianzas con las veterinarias de la ciudad para comercializar los
productos.
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PLAN OPERATIVO N°1 (CUADRO N°13)

participar.

Secretaria.

OBJETIVO | ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES RESPONSABLES TIEMPO COSTO
o Elaborar una | Gerente regional
FO2. Realizar | propuesta de | Personal administrativo | 15 Dias
convenios con el | convenio. $ 400
MAGAP (REGION | Solicitar una reunion
Incrementar 3), para a través de | g director | Secretaria 1dia $40
nuestro canal de | provincial.
huestra — cuota distribucion llegar a | e Presentar la | Gerente regional
de mercado. nuevos mercados. propuesta. 1dia $ 200
] e Solicitar proformas a .
DOL. Realizar |  |os medios. Gerente regional ]
campafas e Seleccionar los | Personal administrativo 2 dias $10
publicitarias con el medios de
fin de mejorar la | omunicacion. Secretaria $0
cuota de mercado e | , Ectaplecer el 1 dia $0
ingresar a nuevos presupuesto Gerente regional
segmentos publicitario. Secretaria ]
3 dias
DO2.Con el fin de | e Buscar informacién
mejorar la imagen de | sobre ferias Gerent ional
la marca y mejorar la | agropecuarias a|g erent € reglona 5 di $10
cuota de mercado realizarse a nivel | “€Cretana 1as
participar en ferias | regional, por medio
agropecuarias del MAGAP.
e Planificar todas las
. $ 500
actividades Para | Gerente regional 3 dias

Elaborado por: Edwin Mantilla
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PLAN OPERATIVO N°2 (CUADRO N° 14)

OBJETIVO | ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES RESPONSABLES TIEMPO COSTO
FAL. Crear un nuevo | e Reunion con el
canal de distribucion |  personal para | Gerente regional 3 Dias $50
con el fin de evitar la | analizar y socializar. | Secretaria
competencia desleal. e Reunién  con  los
propietarios de las )
Buscar veterinarias  de la | Gerente regional $500
alianzas  con ciudad para dar | Secretaria 3 dias
charlas sobre los
las productos y
L beneficios que
veterinarias de ofrece la empresa.
la ciudad para >
P DO3. Disefiar estrategias * Elaboracion (;ietl)lpk:ln
comercializar | comerciales con el fin de | Y establecer . . 400
crear fidelidad en los | claramente politicas | Gerente regional 20 dias $
los pl’OdUCtOS. clientes. de: venta, créditos Secretaria
otorgados y
descuentos por
pronto pago o por
volumen de compra.
e Establecer alianzas .
con los_propietarios Gerente regional 15 Dias
de veterinarias. $ 500
eDAlilr%c?L:%?irv ggté;ogigz « Disefio y Gerente regional 8 Dias
i Secretaria
clientes elaboracion de
constantemente  para Pat:“Ogt(_)S e $500
evitar una mala imagen |  INSUrUCtivos. 12 dias
empresarial. o Entregar Vendedores $0

Elaborado por: Edwin Mantilla
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (CUADRO N° 15)

TIEMPO 2012

ACTIVIDADES

MESES

MARZO

ABRIL

MAYO

1.8

2.5

3.5

4.5

1.8

2.5 3.5

4.8

1.8

2.5

3.5

4.5

PRESENTACION DE LA PROPUESTA AL
GERENTE

ANALISIS DE LA PROPUESTA POR PARTE
DEL GERENTE

APROBACION DE LA PROPUESTA POR
PARTE DEL GERENTE

SOCIALIZACION DEL PROYECTO A LOS
MIEMBROS DE LA EMPRESA

Elaborado por: Edwin Mantilla
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PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA (CUADRO N° 16)

PLANES COSTO
PLAN OPERATIVO N° 1 $1.160,00
PLAN OPERATIVO N° 2 $ 1.950,00
SUBTOTAL $ 3.110,00

IMPREVISTOS (10%) $ 311,00
TOTAL $3.421,00

Elaborado por: Edwin Mantilla
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6.8 ADMINISTRACION

El gerente regional junto con el personal administrativo seran los encargados de la
administracion y la implantacion de la propuesta planteada; tomando en cuenta que
siempre esta propuesta debe ser flexible basicamente porque los factores que envuelven

el entorno del pais son cambiantes.

6.9 PREVICION DE LA EVALUACION (CUADRO N° 17)

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Quiénes solicita evaluar? El gerente regional de Lab. Llaguno

o s evaluar? Para determinar si se estan cumpliendo las
¢Por qué evaluar* _
estrategias.

o s evaluar? Para comprobar si ha incrementado la
¢Para qué evaluar? )
cuota de mercado a través de la propuesta.

¢Qué evaluar? Las estrategias
¢Quién evalta? El gerente junto al personal administrativo
¢Cuando evaluar? Semestralmente
¢Como evaluar? Mediante un analisis situacional

c luar? Utilizando recursos humanos, materiales y
¢Con que evaluar? o
tecnologicos.

Elaborado por: Edwin Mantilla
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ANEXO A
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

LABORATORIOS LLAGUNO.

CuestionarioN.-...............

ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DEPARTICIPACION EN EL
MERCAD DE LABORATORIOS LLAGUNO, EN LA CIUDAD DE AMBATO.

OBJETIVO:

Identificar la situacion actual de la organizacion, mediante la aplicacion de la
presente encuesta, para determinar el nivel de participacion en el mercado de
Laboratorios Llaguno.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a):

Se ha iniciado un proceso de seguimiento actual de Laboratorios Llaguno para
determinar la posibilidad de incrementar la participacion en el mercado de la
empresa antes mencionada.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracion.
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1. ¢Qué tipo de negocio tiene usted?

1.1 Almacén []
1.2 Criadero []

2. ¢Esusted cliente de Laboratorios Llaguno?

2.1l []
2.2 NO []

3. ¢Qué tipo de productos compra usted?

3.1 Farmacos [ ]
3.2 Antibidticos []
3.3 Vitaminas [ ]
3.4 Insecticidas [ ]
3.5 Prebidticos []

4. ¢Con que frecuencia compra productos a Laboratorios Llaguno?

4.1 Mensual []
4.2 Trimestral []
4.3 Semestral [ ]
4.4 Nunca []

5. ¢Conoce los beneficios de los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

5.18I

]
5.2 NO ]
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6. ¢Qué factores considera usted al momento de comprar los productos?

6.1 Precios []
6.2 Calidad []
6.3 Servicio al cliente []

7. ¢Se siente satisfecho con los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

7.1Si L]
7.2No L]

8. ¢Como califica Ud. La calidad de los productos que ofrece Laboratorios Llaguno?

8.1 Excelente []
8.2 Buena []
8.3 Regular []
8.4 Malo ]

9. ¢Por qué medios de comunicacion local acostumbra usted a informarse?

9.1 Television []
9.2 Radio ]
9.3 Periddico []

10. ¢Cbomo califica usted la asistencia prestada por los vendedores de la empresa?

10.1 Excelente []
10.2 Buena []
10.3 Regular []
10.4 Malo ]



11. ;Como califica usted las promociones y descuentos que oferta la empresa?

11.1 Excelente []
11.2 Buena []
11.3 Regular []
11.4 Malo []

FECHA: ...
NOMBRE DEL ENCUESTADOR: ..o,
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ANEXO B

UBICACION GEOGRAFICA DE LA AGENCIA DE COMERCIALIZACION EN AMBATO.
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ANEXO C

DESCONOCIMIENTO DE
LA EMPRESA

DESVENTAJA FRENTE
A LA COMPETENCIA

DESCONOCIMIENTO
DE LOS PRODUCTOS

NIP74

BAJA PARTICIPACION EN EL
MERCADO

ZERVIN

UBICACION
INADECUADA

FALTA DE ESTRATEGIAS
DE COMERCIALIZACION

FALTA DE
PUBLICIDAD
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ANEXO D

LOGOTIPO DE LA EMPRESA

LABORATORIOS

LLAGUNO

mejor estar seguro!
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