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RESUMEN EJECUTIVO.

El Plan de Marketing Estratégico se basard en ttcypacion de mercado de las
Industrias Licoreras Asociadas S.A (ILA), de ladad de Ambato

Las Industrias Licoreras Asociadas es una impatampresa del rubro de bebidas
alcoholicas. Su actual linea de productos consrst&inos tres marias, Vino san Roque
en sus dos presentaciones oporto y mosdatelelicioso brandy la, Anisado las puntas
y pinchon amarillo, Colonias ila solucion antisépti Cremas tres marias, alcohol

antiséptico.

La presente investigacion esta resumido en seiffut@p que a continuacion se

detallaran:

El primer capitulo.- corresponde al estudio profurtk la empresa, aqui se puede
evidenciar su magnitud en todo su contexto, doreldosmula su justificacion y

objetivos propuestos.

En el segundo capitulo.- se detalla los antecesledi® la investigacion, su
fundamentacion filoséfica, fundamentacion teéraralizando diferentes conceptos que
se presentan para de esta manera tener bien enadambjetivos a los que queremos

llegar con la elaboracion de la presente tesis.



En el tercer capitulo.- va detallado las modalidagel tipo de investigacién, asi como
el calculo de la muestra para lo cual se utilidarenformacion del Ultimo censo de

poblacion y vivienda.

En el cuarto capitulo.- se realiza un andlisis terfmetacion de los resultados de la
encuesta realizada a los clientes potencialesa @gnpresa ILA S.A de la ciudad de
Ambato, tabulando cada una de las preguntas enrcua&stadisticos, asi como la

comprobacion de la hipétesis antes planteada.

En el quinto capitulo.- se describen las conches a las que se ha llegado una vez
elaboradas las encuestas asi como las recomenescipre servirdn de apoyo para la

presente investigacion.

En el sexto capitulo.- Se plantea la propuestaeafaresa ILA S.A, se analiza cdmo se
encuentra la empresa interna y externamente, padar pdeterminar las fortalezas,
oportunidades, amenazas, debilidades y estratdgrabjén comprende el presupuesto
que se va utilizar para aplicar las estrategiasayuelara a la empresa a aumentar sus

ventas, y finalmente la prevision de la evaluacion.

Para la elaboracion del trabajo de investigac@oanté con el apoyo del Gerente de la
empresa ILA S.A, cuya informacién me fue util patalesarrollo de la misma, también

se obtuvo informacion de revistas, folletos, libygsaginas Web.



INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca en la creat@dm Plan Estratégico de Marketing,
con la aplicacion de estrategias de desarrollo dmcado para incrementar la
participacion en el mercado de la Industrias LiaseAsociadas, de la ciudad de
Ambato, con el objeto de posicionar la marca, asha logar una fidelidad de los

consumidores hacia la empresa.

La Industrias Licoreras Asociadas, tiene muchossaéon el mercado, entre los
productos que elabora tenemos: los vinos, crenwas, anisado, aguardiente, agua

destilada, alcohol antiséptico, entre otros.

El consumidor hoy en dia es mas abierto y las esaprdeben estar a la vanguardia con
nuevos productos para satisfacer las necesidageseyar nuevos cambios.

En la provincia de Tungurahua las empresas dedicadta elaboracion de vinos, tienen
gue afrontar varios retos, debido a los constacéesbios en el mercado como: las
exigencias de la demanda, calidad, precio y saol@ por empresas similares dedicadas

a la misma actividad.

El plan estratégico de marketing se presenta canm herramienta para que la
empresa ILA S.A, pueda potencializar sus recursietectar nuevas oportunidades de

mercado e incrementar sus ventas.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Marketing Estratégico y su incidencia en la pgoacién de mercado de la empresa ILA
S.A de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de un marketing estratégico incideaegpatticipacion de mercado en la
empresa ILA de la ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacion

El vino parece haber nacido con el hombre, ha sidmpre su alegria y uno de los
mayores placeres de los que ha disfrutado, surawépn y uno de los principales
motores de la cultura occidental.

"Vino, Bafio y Venus desgastan el cuerpo pero somelaadera vida", rezaba un
proverbio tan antiguo como los placeres que inwoea que el vino forma un todo con
el hombre y con la historia de la cultura por lagrosa y sostenida fascinacion que ha

ejercido en cada uno de los actos cotidianosa¢wIde los siglos.

Las uvas son el elemento esencial por el cualadmed finalmente el vino

La produccién del vino ha ido afiadiendo cada ves mlémentos tecnologicos a
medida que el hombre ha ido experimentando y aiégdio cada vez mas conocimiento
acerca de los procesos. Se puede decir que muahas se echaron a perder hasta
comprender que la vinificacion es un proceso purden@naerébico, es decir sin la
presencia de oxigeno. El primer paso para la ¢aifon es la vendimia, o recoleccion
de la uva, que resulta ser un proceso delicadaugatigne que pasar el menor tiempo

posible desde su recoleccion hasta su recogida.

Los tres paises con una gran tradicion vitivinicetan los mayores productores y
exportadores, y son (en orden) Italia, FranciapaBa. En América el mayor productor
es EE.UU. y en Sudamérica es Argentina seguido hiée.CCasi un 70% de la
produccion mundial (asi como la exportacion) seuentra bajo la Unidon Europea.

Desde los afios 70 la produccion mundial ha estadmreo a los 250 hasta los 330



millones de hectolitros. Se pronostica un aumemrtdadproduccion del 3,83% en el
lapso 2008-2012 a algo mas de 3.000 millones dascd¢ 9 litros. EI consumo

aumentaria a una tasa aun mayor, del 6%, parazaicks 2.800 millones de cajas.

El consumo de licor de calidad en Ecuador era nuisun hace 50 afios, en la
actualidad su consumo no varia o varia muy ligenéenante cambios economicos de
las personas, esa es una de las conclusionesua la gncuesta mensual Pulso Ecuador

llegd en sus mediciones en 15 ciudades ecuatonalaascifras retratan esta realidad.

A pesar de la crisis economica del pais, el conssen@cuperd rapidamente y aunque
el alcohol destilado no alcanza las cifras de veethace una década, la cerveza y el

vino han experimentado una escalada.

El paladar del ecuatoriano es comun a sus similatiess: arraigado al aguardiente y al
licor destilado de cafia. Es muy dificil romper ¢@icostumbre, pero en los ultimos seis

afos, con la entrada de nuevas marcas Y las incporés, los habitos han cambiado.

Actualmente las empresas luchan por sobrevivirremundo globalizado en el cual las
exigencias del mercado son cada vez mayores, mualcestan obligadas aumentar su

grado de competitividad

El consumidor hoy en dia es mas abierto y las esaprdeben estar a la vanguardia con
nuevos productos para satisfacer las necesidagieseyar nuevos cambios.

En la provincia de Tungurahua las empresas dedicadimelaboracion de vinos, tienen
gue afrontar varios retos, debido a los constacéesbios en el mercado como: las



exigencias de la demanda, calidad, precio y saol@ por empresas similares dedicadas

a la misma actividad

Ante la subida del 40% en los precios de los éis@n el mercado nacional a partir de
la aplicacion de las restricciones de importacias empresas dedicadas a las
importaciones ven disminuidas sus ventas en ureptae similar, pero en el caso de
las empresas que son las que elaboran los vinglsare® poco conveniente ya que las
personas consumirian los productos hechos en aeblecy por ende se generaria mas

fuentes de empleo.

La empresa ILA, con el paso del tiempo ha ido diNieando sus productos y entre
ellos tenemos la venta de alcohol, colonias ILAuSidin Antiséptica, cremas tres
marias, vinos de frutas, Vino Ran Roque en sugpoesentaciones Oporto y Moscatel,
Ron Trovador de todos el mejor en sus presentaxiddiéver y Gold,Anisado Las
Puntas y Pichon Amarillo, el delicioso BrandylapJador Aguardiente de Cafia en sus

presentaciones: Anisado - Seco — Coco.

La empresa “ILA”, dedicada a la elaboracién y eatralizacion de vinos, la cual tiene
como principal problema las inadecuadas estratedgasnarketing y esto da como
consecuencia la baja participacion de mercado, sstdebe a que no poseen unas

buenas estrategias de mercado.



1.2.2 Andlisis critico

La inadecuada aplicacion de estrategias de magkstisu influencia en la participacion
del mercado se debe a las siguientes causas:dealatrategias de Marketing, lo que
origina que haya poca cobertura en el mercado.|Qtsh de las causas es el temor al
cambio, lo que provoca que la empresa tenga uagobaiicipacion en el mercado.

La falta de un personal capacitado da como origentengan una baja participacion en

el mercado y por ende sus ventas sean bajas.

1.2.3 Prognoss

Al no darse solucion a la baja participacion deaado, la empresa ILA no estara en la
capacidad de seguir produciendo, porque se veré arecesidad de disminuir el
personal, asi como también sus utilidades dismaniy seguird lejos de competir con
otras empresas dedicadas a la produccion de vipos gnde la empresa estara lejos de

recibir e implementar proyectos que permitan umeeacion de la sociedad.

1.2.4 Formulaciéon del Problema

¢, Como incide la falta de un Marketing Estratéginda participacion de mercado en la
empresa ILA de la ciudad de Ambato?



1.2.5 Preguntas Directrices

¢, Con la implementacion de un Plan Estratégico Dekéliag la empresa tendra una

mayor participaciéon de mercado?

¢, Qué tipo de estrategias de marketing permitir&rtemayores ventas y ser mas

conocida?

¢, Qué técnicas se deberia aplicar en la empresatgra@a mayor participacion de

mercado?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Delimitacion de Contenido:
Campo: Administracion
Area: Marketing

Aspecto: Marketing estratégico

Delimitacion Espacial:
Empresa “ILA

Delimitacion Temporal:
Enero — Agosto del 2010



1.3 JUSTIFICACION

El presente proyecto de investigacion se justpicalas siguientes razones:

Para dar solucion al problema que posee la empsesérmulara e implementara
estrategias de desarrollo de mercado y por en@e beayor participacion en el mismo,

ya sea a nivel local o nacional.

Desde el punto de vista empresarial las estratgggg®mn un papel muy importante, ya

gue con un buen analisis se lograra alcanzatdesivos planteados por la empresa

Con la implementacion de un marketing estratégcenhipresa ILA lograra tener mayor
participacion en el mercado y por consiguiente \&rgas aumentaran y estara en la
capacidad de competir con otras empresas similares.

El desarrollo de este proyecto sera factible pordispongo de todos los recursos

humanos, tecnoldgicos, materiales a mi favor neicsspara su completa realizacion.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Disefiar un marketing estratégico utilizando, esgias de desarrollo de mercado, que
permita mejorar la participacion de mercado enntgpresa ILA S.A de la ciudad de

Ambato.

1.4.2 Especificos

1. Identificar las exigencias y expectativas de losntés, aplicando una investigacion
de campo, para poder satisfacer las necesidades dkentes en la empresa “ILA
S.A”,

2. Establecer estrategias que permitan definir lazuate ventas que genere una

amplia cobertura del producto en la empresa.

3. Evaluar las estrategias de desarrollo de mercadoiperementar las ventas en la

empresa ILA S.A



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

AMALUISA, C. (2007). Plan estratégico de marketipgra la empresa comercial
electrénica Muioz en la zona central del pais.

Por lo tanto el plan estratégico de marketing rdeté la empresa es importante ya que
para poder elaborarlo se parte de un plan estcatégila empresa, como respuesta a un
requerimiento de la administracion por disponerptines para cada area funcional

importante, como produccion, recursos humanos, etiack



La implantacion de un plan estratégico facilitaoinifacion sobre la evolucion de la
demanda, la segmentacion del mercado, las posgiomapetitivas y la existencia de
oportunidades y amenazas. Igualmente, analizaal@asctdades y recursos para adaptar

la empresa al entorno y situarla en una posicioredéaja competitiva sostenible.

RODRIGUEZ, L. (2009). Propuesta de estrategias dearkdting para la
comercializacion eficiente del producto de la Emprde Calzado LIWI, para la Zona

Central del Pais.

Por consiguiente las estrategias de marketing dsrtaa que tiene la empresa para
influenciar sobre los clientes, porque la implaiftaade dichas estrategias supone un
elevado coste en recursos, y por que determinapo$icion competitiva de los

productos en la empresa.

SANCHEZ, M. (2009). Marketing Estratégico parajona la participacion en el
mercado de Mass Seguros en la ciudad de Ambato.

Por lo tanto la implantacion de un marketing eég@b, la empresa podra detectar las
oportunidades del mercado, establecerd su posemrel mismo para lo cual se
elaborara planes que seran controlados, a de estarmse podra llevar a cabo los

objetivos planteados por la empresa.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para realizar la presente investigacion optarenoosepparadigma critico-propositivo

por las siguientes razones:



Porque tiene como finalidad generar transformasios® las situaciones abordadas,
partiendo de su comprensién, conocimiento y comj@oran relacion al problema de
estudio en la aplicacion de estrategias de mark@@ma mejorar su participacion en el
mercado de la empresa ILA S.A, que permitira limacde sinergia y pro actividad.

Dentro de la organizacion.

Al ser protagonistas como agentes activos deMastigacion vinculandonos con la
realidad en la aplicacién de estrategias de madketyudaremos a identificar causas y
efectos que dan como origen al problema objeto stad® para luego plantear
soluciones que se acerquen mas a la realidad yepde den paso a nuevas
comprensiones y conocimientos, en un mundo can®igntdinamico de mucha
competencia que exige lo mejor de cada uno dedapetidores, por ello la aplicacion
de estrategias de marketing.

La investigacion esta influenciada por los valogdgos individuales y sociales,
reconocidos por la sociedad, en donde una bueieiph de estrategias de marketing
ayudara a que la empresa tenga una mayor pariipan el mercado y por ello

satisfaga las necesidades y expectativas de sumsedi

La investigacion se encuentra dentro de un lengiedjeco practico el cual permitira
satisfacer las necesidades de una sociedad exigestio se conseguirad con la

participacion de todos los involucrados con el [@ola objeto de estudio.



2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

El siguiente proyecto se fundamenta en la ley desemidor.

TITULO I

Disposiciones Especiales

Parrafo 1

Informacion y publicidad

Articulo 30.- los proveedores deberan dar conogimial publico de los precios de los
bienes que expendan o de los servicios que ofrezoanexcepcion de los que por sus

caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El precio debera indicarse de un modo claramesiblgique permita al consumidor, de
manera efectiva, el ejercicio de su derecho a idleccantes de formalizar o
perfeccionar el acto de consumo.

Cuando el consumidor no pueda conocer por si menpoecio de los productos que
desea adquirir, los establecimientos comerciald®erda mantener una lista de sus

precios a disposicion del publico, de manera peemtany visible.

Articulo 33.- La informacién que se consigne en pweductos, etiquetas, envases,
empaques o en la publicidad y difusion de los lEgngervicio debera se susceptible de

comprobacion y no contendra expresiones que induzearor o engafo al consumidor.



2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢, Como influye la falta de un marketing estratégicda participacion de mercados en la
empresa ILA S.A?

X = Marketing estratégico

Y= Participacion de mercado



CATEGORIZACION

Administracion

Marketing

Marketing
mix

X = PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Cadena de valor ] [ Andlisis competitiv




Mercadotecnia

Investigacion
de mercado

Estrategias
de
desarrollo de
mercado

Y = PARTICIPACION DE MERCADO

SN

Crecimiento del
Ventas
sector




FUNDAMENTACION TEORICA

VARIABLE DEPENDIENTE

EL MARKETING ESTRATEGICO

El Marketing Estratégico es un proceso, orientadonercado de desarrollo de la
estrategia que tiene en cuenta un entorno empakgag cambia continuamente por la
necesidad de ofrecer un valor superior para elwoitor. La atencion en el marketing
estratégico se centra en el rendimiento organizatigs que una atencién fundamental a
aumentar las ventas. El marketing estratégico lanalia organizacion con el entorno y
considera que el marketing es responsabilidad dfe @b negocio mas que una funcién

especializada. Cravens (2006, p. 29-30).

Se apoya de entrada en el andlisis de las necesid#s los individuos y de las
organizaciones. La funcion del marketing estratégi seguir la evolucion del mercado
de referencia e identifican los diferentes prodsictoercados y segmentos actuales o
potenciales sobre la base de un analisis de lasitieel de las necesidades a encontrar.
Lambin (2000, p. 8).

El marketing estratégico busca conocer las neadssdactuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifiesnt segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esecados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plantdacam que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque lapabias actualmente se mueven en

un mercado altamente competitivo se requiere, gmtiot del analisis continuo de las



diferentes variables del DAFO, no sélo de nuesmgpresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto lasesagpen funcién de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondierstestegias de marketing que les

permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir yamstda competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispengadnie que la empresa pueda, no solo
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destaaadel futuro. Mufiiz (Marketing en
el siglo XXI. 32 Edicidn)

MARKETING MIX

El marketing mix se compone de 4 elementos: pitoduprecio, promocion y
distribucion (place). Las denominadas “4P” sontrcua@reas de decision calve y

constituyen una faceta primordial de la implementadel concepto de marketing.

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello iEng
intangible) que se ofrece a un mercado para susidigm, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamardacto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaziondeas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentaciéhpdoducto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del empaque, @&idpig envase, entre otras. Cabe decir
gue el producto tiene un ciclo de vida (duraciéréste en el tiempo y su evolucion) que
cambia segun la respuesta del consumidor y dent@et@ncia y que se dibuja en forma

de curva en el grafico. Las fases del ciclo de dielan producto son:

Lanzamiento

Crecimiento



Madurez

Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercanalsiociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzokerSbargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directin documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a sueser] que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cualnhdéfiel precio que se le asignara al
entrar al mercado. Hay que destacar que el prexiel €nico elemento del mix de
Marketing que proporciona ingresos, pues los atomsponentes Unicamente producen
costes. Por otro lado, se debe saber que el prvadiotimamente ligado a la sensacion

de calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializapducto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindi@e que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectelocdnal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuadogel momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia siéalwricantes y ahora depende de

ella misma.

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente gostinteresados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logfosdebjetivos organizacionales (como
es la empresa=comunicacién activa; como se pelxibmpresa=comunicacion pasiva).
La mezcla de promocion esta constituida por Proamode ventas, Fuerza de venta o
Venta personal, Publicidad y Relaciones Publicas,Cgmunicacion Interactiva
(Marketing directo por mailing, emailing, catédlogegebs, telemarketing, etc.). Jobber
(2007, p. 10-11)



GRAFICO N°1: MEZCLA DE MERCADOTECNIA
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MARKETING MIX

El marketing mix son las herramientas que utiliaaeimpresa para implantar
estrategias de Marketing y alcanzar los objetigialdecidos. Estas herramientas
conocidas también como ICuatro P.

Producto

Se refiere a la combinacion de bienes y servicigs lg empresa ofrece al merce
meta.

Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes debearpgaga obtener el produc



Plaza o punto de venta

Incluyen las actividades de la empresa que poneoraglucto a disposicion de los

consumidores meta.

Promocion

Comprende actividades que comunican las ventaghgrdducto y convencen a los
consumidores meta a comprarlo

GRAFICO N° 2 MARKETING MIX
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No obstante, el concepto de las 4 P se refiere asian del mercado desde la
perspectiva del que vende, no de la que compra.
Desde el punto de vista del comprador, en esteaége@aelaciones con el cliente, una

mejor forma de describir las 4 P podria ser conéoranlas 4 C.

Cuatro P Cuatro C

Producto Cliente complacido
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Kotler (2008, p.52-53)

MARKETING

Orientacion gerencial que se centra en identifigasatisfacer las necesidades del
consumidor con el fin de asegurar el objetivo de organizacion de obtener utilidades

a largo plazo. Salomén (2001, p. 4)

Hace hincapié en la orientacion del cliente y eondardinacion de las actividades de
marketing para alcanzar los objetivos de desemgdefia organizacion. Stanton (2004,
p. 11)

Es un proceso social y administrativo por el quividuos y grupos obtienen lo que
necesitan y dan atreves de la creaciéon y el intdvza de productos y de valor con

otros. Para explicar esta definicibn examinarergssiguientes términos importantes:



necesidades, deseos y demandas, productos, seryieixperiencia; valor satisfaccion
y calidad; intercambio, transacciones y relacignesercados. Kotler (2003, p.5).

Es la consecucion de los objetivos empresarialediamie la satisfaccion y la
superacion de las necesidades de los consumideref®roha superior a la de la

competencia. Jobber. (2007, p.3)

El marketing (0o mercadotecnia) es el conjunto dgoaes que se pueden realizar para
todo lo referente a la relacion que existe entrmneicado (o los consumidores) y un
negocio o empresa. Acciones tales como la recapilate informacion procedente del
mercado (por ejemplo, conocer necesidades o gdsttiss consumidores), el disefio de
productos (que se encarguen de satisfacer dicltasidades o gustos), la informacion
de la existencia de nuestros productos a los cadsues, la distribucion de nuestros

productos a los consumidores, etc.

En otras palabras, cuando estamos recopilandomafdén de mercado, cuando
estamos diseflando un producto, cuando lo estantigifando y cuando lo estamos
distribuyendo (todas ellas acciones referentesrald&ion que hay entre el mercado y
un negocio), es que estamos aplicando el marketing.

Es "una filosofia de direccion de marketing sedmrual el logro de las metas de la
organizacién depende de la determinaciéon de lassidades y deseos de los mercados
meta y de la satisfaccion de los deseos de forms efidgaz y eficiente que los
competidores. Kotler (2006, p. 20)

El concepto de marketing "hace hincapié en la ta@én del cliente y en la
coordinacién de las actividades de marketing pl@naar los objetivos de desempefio
de la organizacion"

En ese sentido, y a criterio de los autores, "ekcepto de marketing se basa en tres

ideas:



Toda la planeacion y las operaciones deben orsmtal cliente. Esto es, cada
departamento y empleado deben aplicarse a laaatigh de las necesidades de los

clientes.

Todas las actividades de marketing de una orgadizadeben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planead® producto, asignacion de precios,
distribucion y promocion) deben idearse y combmade manera coherente,
congruente, y que un ejecutivo debe tener la al#driy responsabilidad totales del
conjunto completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, ssneial para lograr los objetivos de
desempenfio de la organizacion. El desempefio degatinees generalmente medido en
términos de recuperacion de la inversion, precioatiteacén y capitalizacion de
mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podea algo menos ambicioso que

mueva a la organizacion mas cerca de su meta tikedihiStanton (2006, p.10)

El concepto de marketing "contiene tres ideas fonafdales: 1) la satisfaccion del
cliente (de al cliente lo que necesita), 2) el @fa global de la organizacion (todos los
directivos trabajan en equipo) y 3) el beneficionooobjetivo (satisfacer a los clientes
para que continlen votando con su dinero por larsiyencia y éxito de la empresa”.
Perrault (2006, p.36).

ADMINISTRACION

Es trabajar con y mediante otras personas pararldgs objetivos tanto de la

organizacion como de sus miembros. Montana (2002),



Se refiere al proceso de lograr que las activididgaen a su término eficientemente
con otras personas y por medio de ellas.

El proceso representa las funciones o actividadesapgas en que participan los
administradores. Por lo general a esas funcionéssdeama planeacion, organizacion,
direccion y control. Robbins (1994, p. 5)

CADENA DE VALOR

La cadena de valor refleja una serie de actividagsatégicas de la empresa que
denominamos procesos de negocio y es donde podelfeenciarnos de la
competencia creando una serie de valores que myas) ldestacar. Logicamente estos
procesos de negocio se asientan sobre unos praesoporte y mapas de actividades
gue seran sobre los que debemos actuar para difmmers y crear valor. A
continuacion, y a modo de ejemplo, indicamos laratpe de una cadena de valor de

una empresa comparandola con la del sector.

GRAFICO 3
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GRAFICO 3.1

Mapa de Actividades y Procesos de Negocio dentro Becadena de valor
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ANALISIS COMPETITIVO

El andlisis competitivo es un proceso que cons@steelacionar a la empresa con su
entorno. El andlisis competitivo ayuda a identifitzs fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazag @fiectan dentro de su mercado
objetivo. Este andlisis es la base sobre la qudiseiara la estrategia, para ello

deberemos conocer o intuir lo antes posible:

v' La naturalezay el éxito de los cambios probablespypeda adoptar el competidor.

v' La probable respuesta del competidor a los posibl®amientos estratégicos que
otras empresas puedan iniciar.

v' La reaccién y adaptacion a los posibles cambio®uleirno que puedan ocurrir de

los diversos competidores.

La competencia esta integrada por las empresasaciuan en el mismo mercado y
realizan la misma funcion dentro de un mismo grdealientes con independencia de
la tecnologia empleada para ello. No es, por tamtestro competidor aquel que fabrica
un producto genérico como el nuestro, sino aquelsatisface las mismas necesidades
gue nosotros con respecto al mismo publico objetivabnsumidor, por ejemplo, del
cine pueden ser competencia los parques temateogue ambos estan enclavados

dentro del ocio.

Para dar una idea exacta de la importancia delssmabmpetitivo, debemos referirnos

al proceso de planificacion de la estrategia coialerel cual responde a tres preguntas
clave:

v ¢Dbénde estamos? Respondiendo a esta pregunta mos abocados a hacer un

analisis de la situacion que nos responde la @wsgpie ocupamos.



v ¢Adonde queremos ir? Supone una definicion de hjstivos que queramos
alcanzar y a los que necesitamos desplazarnos.

v ¢Como llegaremos alli? En este punto es donde aebsefialar el desarrollo de
acciones o estrategias que llevaremos a cabo peaazar los objetivos y si

podremos aguantar el ritmo.

Con respecto al andlisis de la situacion, del pagimos para la realizacion del proceso
de planificacion estratégica, y del que podremoterdenar las oportunidades y
amenazas, debilidades y fortalezas de la orgadizadebemos centrarnos, a su vez, en

dos tipos de andlisis:

v Andlisis externo. Supone el andlisis del entoredadcompetencia, del mercado, de
los intermediarios y de los suministradores.
v Analisis interno. Supone analizar la estructurapizativa de la propia empresa, y

de los recursos y capacidades con las que cuenta.

Andlisis de las fuerzas competitivas

Toda competencia depende de las cinco fuerzas cibivge que se interaccionan en el
mundo empresarial:

Amenaza de nuevos entrantes.
Rivalidad entre competidores.
Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion con los clientes.

D N N N NN

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.



La accion conjunta de estas cinco fuerzas comyetites la que va a determinar la
rivalidad existente en el sector. Los beneficiopiolos por las distintas empresas van
a depender directamente de la intensidad de lédaehentre las empresas, a mayor
rivalidad, menor beneficio. La clave esta en dedesel de estas fuerzas competitivas e

inclinarlas a nuestro favor.

Los factores cruciales en la competencia de ungaifa se pueden representar, segun

Porter, de la siguiente manera:

GRAFICO N° 4. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS
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Andlisis competitivo- Consiste en el estudio de las cinco fuerzas quedorel entorno
competitivo-proveedores, productos sustitutos, naéie® competidores y rivalidad-

mediante un analisis DAFO.

Analisis DAFO
v' Debilidades de la empresa en relacion con la etenpia.
v Amenazas del entorno
v Fortalezas de la empresa con relacion a la compaten
v' Oportunidades ofrecidas por el entorno.

DICCIONARIO DE MARKETING

VARIABLE INDEPENDIENTE

PARTICIPACION DE MERCADO

Un término que se usa a menudo en los negocios coetida del desempefio es
participacion de mercado, que es la proporcionetgas totales de un producto durante
un periodo definido en un mercado especifico quesigne una sola empresa. Kerin
(2004, p. 15).

Una organizacion podria decidirse por mantener umeatar su participacion de
mercado, en ocasiones a expensas de una maydaditiBi su status o prestigio estan
en juego. La participacion de mercado es la pmforde los ingresos por ventas de la
compafia sobre el total de ingresos por venta dastéas empresas de su ramo ,
incluida ella misma. Kerin (2004, p. 39)



Participacion de mercado.- Proporcién de las vetdtaes de un producto durante
determinado periodo en un mercado, las cuales sgonglen a una compafia

individual.

La matriz de crecimiento-participacion

La matriz crecimiento-participacion se basa endimgnsiones principales:

v El indice de crecimiento de la industria, que iad& tasa de crecimiento anual del
mercado de la industria a la que pertenece la exapre

v La participacion relativa en el mercado, que séemefa la participacion en el
mercado de la Unidad Estratégica de Negocios dagioa a su competidor mas

importante. Se divide en alta y baja y se exprassseala logaritmica.

La matriz crecimiento-participacion parte del phimc que esta operando la curva de
experiencia y que la empresa con la participacémercado mas grande es a la vez
lider en costos totales bajos.

GRAFICO N° 5
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La figura muestra una matriz crecimiento-participacdividida en cuatro cuadrantes,
como son estrellas, signos de interrogacién, vecdmeras y perros. Sus caracteristicas

son las siguientes:

Estrellas

v Alta participacion relativa en el mercado

v" Mercado de alto crecimiento

v' Consumidoras de grandes cantidades de efectivdiparziar el crecimiento
v Utilidades significativas

Signos de Interrogacion (llamados también Gatogagzd o Nifios Problema)
v Baja participacién en el mercado

Mercados creciendo rapidamente

v
v" Demandan grandes cantidades de efectivo para faramccrecimiento
v Generadores débiles de efectivo

v

La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo emrsgocio

Vacas Lecheras
v Alta participacion en el mercado

v Mercados de crecimiento lento

v Generan mas efectivo del que necesitan para sunieeto en el mercado
v Pueden usarse para crear o desarrollar otros rsgoci

v Mérgenes de utilidad altos

Perros

v Baja participacion en el mercado

v Mercados de crecimiento lento



v Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas.

La matriz crecimiento-participacion fundamentalneers una herramienta util de
diagndstico para establecer la posicion competiigaun negocio, pero es a partir de
alli cuando la empresa entra en otra fase y cas sistemas de analisis para determinar

la estrategia que deben sequir.

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DE MERCADO

Las estrategias de desarrollo de mercado introdugeoductos existentes en nuevos
mercados. Esto significa alcanzar nuevos segmetgosonsumidores dentro de un
mercado geografico ya existente o puede signifeabién expandirse a nuevas areas

geograficas. Salomon (2001, p.37)

INVESTIGACION DE MERCADO

Se puede definir como la recopilaciéon y el anatigisnformacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados rdeafgistematica o expresa, para
poder tomar decisiones dentro del campo del madketstratégico y operativo. Mufiz
(2009, p. 50)

Segun Kotler y Armstrong “La investigacion de mel@s comprende un proceso
sisteméatico de disefio, obtencion, andlisis y ptas@n de los datos pertinentes una

situacion de marketing especifica que enfrentaarganizacion.



MERCADOTECNIA

Segun Garza (2001, p. 2) La mercadotecnia esikddadt humana dirigida a satisfacer
las necesidades, carencias y deseos de los comsaemigor medio de procesos de

intercambio.

Segun Kotler y Amstrong (2001, p. 3) definen ankarcadotecnia como un “Proceso
social y gerencial por el que individuos y grupdienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando productos y valores caneg™o

Mercadotecnia es mas que vender un producto, albgueblicidad también comprende

el desarrollo de un producto o servicio que satesta ciertas necesidades del
consumidor, su funcion consiste en hacer que alyato esté disponible en el lugar
correcto y a un precio aceptable para los clientes. mercadotecnia se ocupa
especificamente de llevar y/u operar con éxito naalycto a un determinado mercado,
con el fin de satisfacer las necesidades y/o dededos posibles consumidores y/o
usuarios mientras que se cumple con la mision \etiobs comerciales de la

organizacién asegurandole en su permanencia ymigsto, para lo cual se promueven
dichos productos en el mercado y en su caso ss#geaaa este un determinado precio.
Kirchner (2004, p. 15).

VENTAS

Es un contrato en el que el vendedor se obligarssitnitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidaddidero. También puede



considerarse como un proceso personal o impersoadlante el cual, el vendedor

pretende influir en el comprador. Cultural S.A (0. 122)

CRECIMIENTO DEL SECTOR MATRIZ BCG

Andlisis de la cartera producto-mercado (Analigigfelio o BCG)

El método mas simple, cuantitativo y conocido délisis de productos o centros de
estrategia, es el desarrollado por el Boston CtanguGroup, a finales de los afios 60 y
se materializa en la matriz de crecimiento-cuotangecado. Este método es también

conocido por Analisis BCG o Analisis Portfolio.

Este enfoque considera el cash flow (beneficio erémaciones) como la variable mas
importante a la hora de la toma de decisiones sabo®mposicion de la cartera de

productos o centros de estrategia de una empreséyg cOmo asignar l0os recursos.

Es importante que se consiga un equilibrio denérétacempresa, para ello los productos

excedentarios, que estén dando liquidez a la empideben financiar a los deficitarios.

El enfoque del BCG parte de dos premisas:

La liquidez obtenida a través de las operacionetadampresa es funcion del coste
unitario, que a su vez es funcion del volumen daagy de la experiencia, los que
finalmente dependen de la cuota de mercado (eé=sttala, relacionado con los costes

fijos).



La liquidez necesaria para la inversién en instalegs, equipo y capital circulante es
funcion de la tasa de crecimiento del sector equel se encuentra la empresa o el
segmento estratégico de negocio. Asi pues, lategia asociada a cada «centro de
estrategia» vendra determinada por los dos factigdss que depende el cash flow de
la empresa, esto es, al ser el cash flow una fordgdla cuota de mercado relativa y de
la tasa de crecimiento de la empresa o sectordifasencias respecto a estos dos

factores nos indicaran la estrategia a seguir.

A nivel operativo y con una adaptabilidad practisa, puede utilizar el BCG para
analizar la gama de productos de la empresa, Id&8 cdempetencia e incluso las redes
de franquicia. Una vez conocidas las variables equearca la matriz de crecimiento-

cuota de mercado, el siguiente paso es la congirude dicha matriz.

GRAFICO 6. MATRIZ DE CRECIMIENTO-PARTICIPACION (BCG)
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Estos conceptos de tasa de crecimiento y cuota afécipacion, debidamente
combinados, permitieron al Boston Consulting Grefgrtuar una clasificacion de los
productos, segun el posicionamiento de los mismdescara a analizar la cartera,
atendiendo a su capacidad de generacion o consenmgresos, y Como consecuencia,
establecer diferentes estrategias. La representgcédica de estas variantes se realiza
plasmando en el eje de abscisas la cuota de memawkeguida, y en el eje de
ordenadas la tasa de crecimiento del producto caspesu mercado. De esta manera se
obtiene una matriz o tablero dividido en cuatrodraates. Cada uno de éstos representa
la posicion de un producto, atendiendo a su capdcit® generacion de flujos (cash
flow) y a sus necesidades monetarias. Asi se estbldiferentes categorias de
productos o grupos de productos. En el graficoadmadtriz, las coordenadas (X - X') e
(Y - Y") indican la media del sector, tanto de leta de participacion en el mercado

como de la tasa de crecimiento.

Diversos autores mantienen que el eje de coordsr(daX’) es equivalente a la masa
critica, es decir, que su tasa de crecimientopsté@ncima o por debajo del 10 por 100;
en la practica, esto no es posible ni Util ya qneetapas de ralentizacion de un
determinado sector, crecer por encima del 5 por diie situar a la empresa por

encima de la competencia convirtiendo sus produiasstrella o nifios.

Productos interrogante-nifios

Los productos interrogantes o niflos son aquellbsadds en mercados de gran
crecimiento con reducidas cuotas de mercado ralgtie que implica unos beneficios
reducidos, y la necesidad de grandes inversion@srpantener sus cuotas de mercado
y, por supuesto, aumentarlas. Las unidades situata&sta zona podran ser productos
gue se introducen por primera vez en un mercadexigente, productos introducidos



con anterioridad pero que por algin motivo no a@aeawn una alta cuota de mercado, o

productos que llegaron a tener una alta cuota deaabe pero la perdieron.

Generalmente son productos con crecimiento altel emercado y cuotas pequefias de
participacion. Representan el futuro de la empresan por la cual precisan de una
gestion adecuada de precios, promocion, distrilbucicque se traduce en unas

necesidades de inversion de recursos. Son losdi@sreaser «productos estrellax.

Productos estrella

Los situados en mercados de crecimiento elevadaotacde mercado alta reciben el
nombre de estrellas. Estos se caracterizan par teneash flow equilibrado, ya que los
grandes beneficios obtenidos se compensan comdadas necesidades de dinero para
financiar su crecimiento y mantener su cuota decade. Situados en la fase de
crecimiento, son los que presentan mejores pasaloiéis, tanto para invertir como para

obtener beneficios.

En estos productos es basico mantener y consslidaarticipacion en el mercado, para
lo cual a veces sera necesario sacrificar margeass establecer barreras de entrada a
la competencia. La politica de precios puede sarestrategia importante, pues permite
elegir entre obtener unos menores flujos de cajambio de aumentar la cuota de
mercado. Algunas compafiias abandonan el productestenfase para mantener un

liderazgo de imagen.



Productos vaca lechera

Los productos situados en mercados de crecimieagp Y cuota de mercado alta
reciben el nombre de vacas lecheras. Estos somaglemes de liquidez, ya que al no
necesitar grandes inversiones van a servir pamandiar el crecimiento de otras
unidades, la investigacion y desarrollo de nuevoduyxtos, y retribuir al capital propio

y ajeno.

Estos productos se sitian normalmente en la fasenatturez, con alta cuota de
mercado y tasa de crecimiento baja o nula. Sonuptod con una gran experiencia
acumulada, costes menores que la competencia p, consecuencia, mejores ingresos.
Constituyen la base fundamental para permitirnosantiar los productos

«interrogantes», su investigacion y desarrollopgngensar los sacrificios de ingresos

exigidos a los productos «estrella».

Es necesario tener presente que las expectativasred@miento de estas «vacas
lecheras» son nulas, que no precisan fondos adie®ry que mas pronto o mas tarde
llegardn a su etapa de declive. Por tanto, lasrsiomees deben estar orientadas
exclusivamente a mantener la cuota alcanzada, ragesé consigue la sustitucion por

«productos estrellax.

Productos perro

Los productos con reducidas cuotas de mercadooydragimiento reciben el nombre
de «perros». Son verdaderas trampas de liquidegugadebido a su baja cuota de

mercado, su rentabilidad es muy pequefia y esldifiel lleguen a ser una gran fuente



de liquidez, por lo que estan inmovilizando recsrsle la empresa que podrian ser
invertidos mas adecuadamente en otros centrosuhigsdes situadas en esta zona

podran ser:

Productos que no tuvieron éxito en alcanzar un&iposde liderazgo durante la etapa

de crecimiento.

Nuevas marcas recientemente introducidas en el aterpara competir con los

productos «vacas lecheras».

Productos que han pasado de ser «vacas lechesasx@erros».

Tienen una tasa de crecimiento y cuota de mercagogfia. La principal caracteristica
de estos productos es que, en la mayoria de las,cddicilmente seran rentables.
Existen competidores con mejores costes, mayor riexpea y cuota, y mejores

ingresos.

Son productos dificiles de impulsar, reposicionague absorben muchas horas de
dedicacion injustificadas, por lo cual no es légireertir en ellos. La mejor estrategia
para estos productos es utilizarlos como generadigecaja hasta donde «den de si» o
tratar de encontrar un segmento, un nicho de mercagto para ellos, en los que,
marcando una diferenciacion, pueda alcanzarse aripacion alta y defenderla.
Asimismo, hay compafiias que mantienen productossen categoria por imagen de
empresa o de marca, pues de otra forma no tenaineagama completa de productos.
Excepcion a lo aqui expuesto son todos los produetalizados artesanalmente cuyos
ingresos econdmicos son positivos, pero que laigripsofia de elaboracion no les
permite la fabricacion en serie y, por tanto, econiento. Mufiiz (2009, p. 45)



2.5 HIPOTESIS

Formulacion del problema

¢, Como influye la falta de un Marketing estratégroola participacion de mercados en

la empresa ILA S.A?

Hipotesis

De qué manera el Marketing estratégico aumentapatacipacion de mercado en la

empresa ILA S.A.

2.6 VARIABLES

X =Marketing estratégico, cualitativa

Y= Participacion de mercado, cuantitativa



CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico-propositiveeleccionado en la
fundamentacion filosofica, para la ejecucion danleestigacion se aplicara el enfoque

cualitativo por las siguientes razones:

El enfoque cualitativo estd orientada hacia la aqemgion del problema objeto de
estudio, la cual nos permitira utilizar técnicasialitativas, para luego analizar los

resultados obtenidos de la investigacion y por grdeoner alternativas de solucion



gue contribuyan a lograr mayor participacion enneércado, evitando generalizar el

problema, a la vez asumiendo una posicién dinaemta todos los involucrados.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la estructuracion del presente trabajo desiigazion se utilizaran las siguientes

modalidades:

3.2.1.- INVESTIGACION DE CAMPO

La aplicacion de una investigacion de campo es nmuyortante porque como
investigadora debo tener una relacion directa aoenipresa asi como con los clientes
internos y externos para determinar el origen gJalucion que ha sufrido la baja
participacion de mercado y de esta manera obterenmacion real de la situacion
actual de Industrias Licoreras Asociadas S.A,zatildo técnicas como la observacion y

la encuesta a los clientes para de esta manenaeoléormacion primaria

3.2.2.- INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Con la modalidad bibliografica o documental, m@smitira obtener informacion
secundaria acerca de la aplicacion de estrateggasnadrketing para mejorar la
participacion de mercado esta informacion serdleetada por medio de la lectura de
libros como: estrategias de marketing, marketirigpEsgyico y tesis de grado, con el
propésito de conocer las técnicas que utilizarama fa investigacién y de esta manera

poder utilizar para solucionar el problema objetcedtudio.



3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para cumplir con la investigacion, nos referiméssasiguientes:

3.3.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacién descriptiva busca especificar fadades, caracteristicas y rasgos

importantes acerca de la participacion de mercada empresa ILA S.A.

Con la aplicacion de la investigacion descriptieallegara conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a traves ddeszripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su nuete limitara a la recoleccion de
datos, sino a la prediccion e identificacién derédaciones que existen entre dos 0 mas
variables. Los investigadores no son meros tabtdadsino que recogen los datos
sobre la base de una hipétesis o teoria, expomeswnen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los texkad, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyacoalocimiento

3.3.2. INVESTIGACION CORRELACIONAL

Aplicaré la investigacion correlacional porque selarel grado de relacion que existe

ente el Marketing Estratégico que es la variabliependiente y la baja participacion de

mercado que es la variable dependiente, sin pregigala una variable sea la causa de
la otra, para lo cual se aplicara la estadistifeaéncial bajo los pardmetros de €hi



3.3.3. INVESTIGACION EXPLICATIVA

Con la investigacion explicativa se pretenderabéstar las causas de los eventos,

sucesos, o fendmenos que se estudian.

Se encarga de buscar el porqué de los hechos rteediagstablecimiento de relaciones
causa-efecto. En este sentido, los estudios ekpbsapueden ocuparse tanto de la
determinacion de las causas, como de los efectdgante la prueba de hipétesis. Sus

resultados y conclusiones constituyen el nivel préfundo de conocimientos.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacién

La poblacion o universo de esta investigacion edatificada por las unidades de
observacién, en este caso se escogié un marcdraiuds los habitantes de Ambato,
como tenemos una poblacion infinita, es necesatmger una muestra para poder
realizar la encuesta y asi tener con exactitud inftamacion veridica acerca de la
opinion que tienen las personas acerca de la em@&iscomo también lo que les

gustaria que contenga el producto que esta ofrece.

Para poder seleccionar la muestra se procedio mesggr el mercado con la

informacion del ultimo censo poblacional del 200dr(@nexol)



En consecuencia la poblacion de Ambato es numesslsacionaré una muestra, para

ello procederé al calculo de la misma, mediantdileacion de la siguiente formula:
3.4.2 Muestra
Una vez que se ha determinado la poblacion, seg@eoa extraer la muestra.

Debido a que nuestra poblacion es consideraddtanfe procedio a utilizar la formula

expuesta a continuacion para el calculo del tandafia muestra:

Tamano de la muestra

_ Z*(N) PxQ
n=
e’ (N-1)+ Z( PxQ

En donde:
n= Tamafo de la muestra

N = Tamario de la poblacion (79255 personas)

E = Error maximo de la muestra (8%)
Z = coeficiente de correccion del error (1.65)

PQ = constante de la varianza poblacion (0.5)



DESARROLLO

~ (1.65)(79255)0.5 X 0.5
1= 0.08)2(79255 — 1)+(1.65)2(0.5 x 0.5)

| 27225 % 79255 X 0.25
N = 0.0064(79254) + 2.7225 x 0.25

| 53942.9345
"= 507.236356

n = 106 personas

En conclusion la poblacion motivo de investigacgdnde 106 personas de la ciudad de

Ambato, a los cuales se les realizara la encuesta.

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Es el proceso por medio del cual pasa del planwaaite de la investigacién a un plano
concreto, transformando la variable a categorias, dategorias a indicadores, los
indicadores a items para facilitar la recolecciénrmdormacion por medio de un proceso
de deduccién l6gica. Todo esto para probar lategi® para la operacionalizacion de

las variables



TABLA N° 1 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES — VARIAB LE INDEPENDIENTE

Hipotesis: De qué manera el Marketing estratégico aumendgparticipacion de mercado en la empresa ILA S.A.

Variable independiente Marketing estratégico

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAS
Marketing estratégico Compradores Mayoristas ¢ Qué factor es mas importantEncuesta y
Es un proceso por el que g Minoristas para Ud. al momento de elegicuestionario a lo
busca identificar diferentes un vino? clientes
grupos de posibles
compradores en cuanto | Gustos y| Investigacion de ¢Qué sabor de vinos de frutas EBncuesta y
sus gustos y preferencias preferencias campo Ud. Le gusta mas? cuestionario a lo
segmentos de mercado. clientes
Encuesta y
Segmentos de Demograficas ¢En qué ocasiones Ud. consunoeiestionario a o
mercado Culturales este producto? clientes




TABLA N° 1.1 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES - VARI

Variable dependiente:Participacion de mercado

ABLE DEPENDIENTE

CATEGORIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNIC AS
Participacion de mercadg Ventas Ventas por productos ¢, Se ha producido cambiq Encuesta y
Crecimiento en ventas en las condiciones del cuestionario al gerent
Es una comparacion de las Crecimiento por segmentasnercado?

ventas de una comparflia

con las ventas totales de
industria. Puede ser real
potencial.

Industria

Produccién
Ventas totales

Ventas internas

¢El nimero de
competidores del sector ¢

elevado?

de la empresa

Encuesta y
pguestionario al gerente

de la empresa




3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigaciontiigata las siguientes técnicas e

instrumentos para la recoleccién de la informacion:

TABLA N°2 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE INFORMACION

1. INFORMACION SECUNDARIA
1.1 Lectura cientifica o andlisis d
documentos.
2. INFORMACION PRIMARIA

1.1 Encuestas

€l.1 Libros de Marketing estratégic
estrategias de marketing,
Tesis de grado de Marketin
Estratégico para  mejorar
participacion en el mercado de Ma

Seguros en la ciudad de Ambato.

2.1 Cuestionarios

©

g
la
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ELABORADO POR: Karina Tandazo



3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de aplicados los instrumentos de recolecd®mlatos, es necesario de manera
inmediata, proceder a la revision de la informagéra detectar errores u omisiones, la
codificacién consiste en asignar un numero a fesafites alternativas de respuestas de
cada pregunta a fin de que se facilite el procestadulacion. Es el proceso que se
realiza para conocer la frecuencia con la quemterelos datos en cada categoria de la

variable y resumirlos en cuadros estadisticos.

El procesamiento y analisis de la informacion eedia a cabo realizando los siguientes

pasos:

La revision de la informacion se lo realizara aliduitar con la aplicacion del
cuestionario a los clientes potenciales que teladeipresa ILA S.A a futuro que se lo
realizo en Ambato, de tal manera que se procedes@isar uno a uno todos los 155
cuestionarios aplicados en estudio para deteataresru omisiones, eliminar respuestas
contradictorias y verificar que la informacion seeridica para continuar con la
investigacion. En lo que se refiere a la codifiéacide la informacion se lo realizara de
manera rapida porque contaran con sus respectidigos que facilitaran el proceso de
tabulacion.

Para realizar la categorizacion de la informaciérclasificara en grupos o clases las
alternativas de respuestas con el propdsito dareyite la informacién se distorsione,
para la tabulacion de la informacion se lo hara uahmle la siguiente manera: se
utilizara los cédigos de las variables y categpiasprocedera a cuantificar el nimero
de veces repetidas por variable, para finalmenterméar la frecuencia obtenida en

cada aspecto.
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El andlisis de los datos se lo realizara con lalaydel estadigrafo de porcentajes, lo que
permitira establecer una relacién del porcentajal toon el porcentaje que haya
obtenido cada variable, los datos seran presentidosnera tabular utilizando cuadros

estadisticos y gréaficos en barras para una mdjnpiretacion.

Después de haber recopilado la informacion y amddizZios datos se interpretara los

resultados, en relacion con la hipotesis para adept rechazarla.
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CAPITULO IV

4.  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para realizar la recoleccion de informacion se tis&zado como instrumentos el
formulario de encuesta, el mismo que ha sido apdica 106 personas que consumen
vinos en las diferentes industrias de la provinmagultado del tamafio de la muestra
obtenida de un universo de 79.255 personas, quenftemadas del INEC.
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La encuesta ha sido aplicada en varios lugaresadeiudad de Ambato, sector
Ingahurco, Mall de los Andes y el casco centraladeiudad de Ambato. La encuesta

aplicada a clientes, consta de 10 preguntas.

Para la tabulacién de los resultados alcanzadba sailizado Excel hoja de célculo y

dicho resultado se detalla a continuacion.
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ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA EM PRESA

“ILA S.A”
PREGUNTA 1.- Género
TABLA N°3
Respuesta a la Cliente s Porcentaje
pregunta 1 encuestados %
Masculino 65 61%
Femenino 41 39%
Total 106 100%
GRAFICO N° 7

GENERO w

Femenino -
39%
Masculino

61%

‘ E Masculino W\ Femenino ‘

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz
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Andlisis.- El resultado de la encuesta nos demuestra quel%l de las personas

encuestadas son de género masculino, mientrad §9&eede las personas encuestadas
son de género femenino.

Interpretacion.- Considerando los resultadaktabular los datos se puede apreciar que

los hombres consumen con mayor frecuencia el vino.
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PREGUNTA 2.- Edad

TABLA N° 4
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 2 Encuestados %
18- 25 37 35%
26 - 30 20 19%
31-35 33 31%
36 - 40 10 9%
41 en adelante 6 6%
Total 106 100%
GRAFICO N° 8
EDAD
41 en
36-10 adelante

78
9%

6%

o __ 18-25
_’f_ 35%
31-35 i
31%

26-30
19%

O18-25 W26-30 0O31-35 @—36-40 DO—4lenadelante

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz
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Andlisis.- En el grafico nos muestra que del total de losuestados, el 35% de las
personas esta entre las edades de 18 — 24 afid9%elde las personas su edad esta
entre 26 — 30 afios, como tercera posicion tenem®&I31% se encuentra entre 31- 35
aflos, como cuarta posicion podemos darnos cuentee et 9% su edad esta
comprendida entre 36 — 40 afos, y finalmente sdgdar cuenta que solo el 6 tiene 41

anos.

Interpretacion.- De acuerdo a la encuesta se puede visualizar queetadia las
personas que mas consumen alcohol son jovenesstireentre las edades de 18 a 25
afos, mientras que un menor porcentaje de persmmaprendidas entre 41 afios en

adelantes lo consumen en menor proporcion.

85



PREGUNTA 3.- ¢ Le gusta a usted el vino?

TABLA N° 5
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 3 Encuestados %
Si 97 92%
No 9 8%
Total 106 100%
GRAFICO N° 9

GUSTO POR EL VINO

No

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz

Andlisis.- En el grafico nos podemos dar cuenta que el 92%lad personas
encuestadas si les gusta el vino, mientras quest8% de los encuestados no les gusta

el vino.

86



Interpretacion.- Un gran namero de personas encuestadas si les @ugho, lo que
quiere decir que si se tiene un mercado amplioegptotar, por lo cual la empresa

debera utilizar estrategias para atraer a magetien
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PREGUNTA 4.- {Qué vino es el que mas consume?

TABLA N° 6
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 4 Encuestados %
Tres marias 26 24%
Baldoré 57 54%
Campifa 23 22%
Total 106 100%

GRAFICO N°10

CONSUMO DE VINOS ]

Campina
22%

Tres marias
24%

Baldoré
54%

‘ OTres marias @ Baldore DCaﬂpi'ﬁa‘

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz

Analisis.- El 25% de los encuestados consumen vinos tremma 54% consume

vinos Baldore, la diferencia o sea el 22% consuimes Campifia.

Interpretacion.- El nimero es reducido de personas que consumenirnos tres
marias de la empresa ILA, frente a la competefzigue significa que la participacion

de la empresa en el mercado es baja, por lo quielseria desarrollar un plan de

marketingpara poder promocionar mejor el producto.
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PREGUNTA 5.- ¢ Qué caracteristicas toma en cuenta al momentgcdeer un vino?

TABLA N° 7
Respuesta a la Clientes Porcentaje

pregunta 5 Encuestados %
Sabor /calidad 54 51%
Precio/marca 25 24%
Disefio/presentacion 17 16%
Tamafio 10 9%
Total 106 100%

GRAFICO N°11

CARACTERISTICAS
Tamafo
Disefio/pres 9%

entacién Sat.)or
16% /calidad
51%

Precio/marc
a
24%

DSabor /calidad B Precio/marca ODisefio/presentacién @ Tamafio

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresaplLA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Di
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Andlisis.- El grafico indica que el 51% de los encuestadasah mucho en cuenta el
sabor /calidad al momento de escoger un vino, & 24 precio/marca, un 16% el

disefio/presentacion y solo un 9% el tamario.

Interpretacion.- Tanto el sabor como el precio toman en cuentapksonas al
momento de comprar un vino, lo que quiere decir lguempresa deberia poner mas
énfasis en estas caracteristicas al momento dearaa producto en el mercado, para

de esta manera poder atraer mas consumidores.
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PREGUNTA 6.- ¢, Cdmo considera usted los preciossigihos?

TABLA N° 8
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 6 Encuestados %
Baratos 30 28%
Caros 12 11%
Aceptables 64 61%
Total 106 100%

GRAFICO N°12

PRECIOS DE VINOS ]

Baratos

S 28%
-
Aceptables N
61% T

Caros
11%

OBaratos MCaros [OAceptables

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de lpresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz

Andlisis.- Del 100% de la muestra, el 28% opina que losigsede los vinos en el
mercado son baratos, el 11% los considera canos; yltimo el 61% le parece que sus

precios son aceptables.

Interpretacion.- Considerando los resultados al tabular los datgmiede apreciar que

un 61% considera que los precios de los vinos septables.
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PREGUNTA 7.- En qué lugar adquiere el vino

TABLA N° 9
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 7 Encuestados %
Tiendas 37 35%
Supermercados 52 49%
Licoreras 17 16%
Total 106 100%

GRAFICO N°13

LUGAR DE ADQUIRIR UN VINO

Licoreras
16% Tiendas
.""'_ _‘; 35%
Supermerca

dos
49%

@ Tiendas W Supermercados O Licoreras

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz

Andlisis.- El resultado de la encuesta nos demuestra q@B%ladquiere el vino en

tiendas, un 49% lo adquiere en supermercadospye$dlb% en licoreras.
Interpretacion.- De un 100%, el 35% de las personas encuestas &aifestado que

el vino lo adquieren en tiendas, con esta infordrasie puede tomar como referencia
para poder comercializar el producto.
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PREGUNTA 8.- ¢ Qué estrategias cree Ud. que deingpiamentar la empresa ILA,

para incrementar sus ventas?

TABLA N° 10
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 8 Encuestados %
Estrategias de precios 16 15%
Abrir nuevos puntos de venta 23 22%
Realizar promociones 67 63%
Total 106 100%

GRAFICO N° 14

ESTRATEGIAS

Estrategias de
precios
15%

Abrir nuevos

Realizar puntas de
promociones venota
63% 22%

O Estrategias de precios B Abrir nuevos puntos de venta 0O Realizar promociones

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresa ILA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Diaz
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Andlisis.- De un total de 106 encuestados, el 15% manifipstala empresa deberia
implementar estrategias de precios, el 22% opina @bevos puntos de venta, mas de
la mitad de los encuestados como es el 63% asgqgareealizar promociones ayudaria

ala empresa a incrementar sus ventas.

Interpretacion.- Segun los encuestados una de las estrategias cumepl@esa debera
tomar en cuenta para comercializar el productog@szando promociones para de esta
manera hacer conocer a la poblacion los produatesetpbora y de esta manera se

podra incrementar las ventas.
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PREGUNTA 9.- ¢Qué producto ha demandado mas de la Industriaretas

Asociadas?
TABLA N° 11
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 9 encuestados %
Vinos de frutas Tres marias 26 24%
Cremas tres marias 4 4%
Colonias ILA Solucion Antiséptica 8 8%
Alcohol 10 9%
Ninguno 58 55%
Total 106 100%
GRAFICO N° 15
Vinos de frutas Tres
marias
24%
Cremas tres marias
4% :
Ninguno C(.)!onlas.IIjA .
559 Solucion Antiséptica
8%
9%
@ Vinos de frutas Tres marias @ Cremas tres marias O Colonias ILA Solucidn Antiséptica
O Alcohol ONinguno

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresaplLA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Di
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Andlisis.- El 25% de los encuestado nos manifestd queplaxiuctos que mas han
demandado de la empresa son los vinos de frumsmaeas, el 4% cremas tres marias,
el 8% colonias ILA Solucién antiséptica, el 9% &loh y el 55% no han consumido

ninguno de los productos.

Interpretacion.- Por la falta de publicidad de la empresa, las pasaesconocen los
productos que esta elabora, ya que aparte de veimibarla empresa comercializa otro

tipo de productos como es el caso del alcohol graas ILA Solucion Antiséptica.
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PREGUNTA 10.-,Consumiria los productos que ofrece la empresa

TABLA N° 12
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 10 Encuestados %
Si 93 88%
No 13 12%
Total 106 100%

GRAFICO N°16

CONSUMIRIAN LOS PRODUCTOS

No
12%

Si
88%

OSi ENo

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes externos de laresaplLA S.A

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo Di

Andlisis.- De los 106 encuestados, el 88% si consumiria lodugtos de la empre
ILA, y tan solo un 12% no lo consumil

Interpretacion.- Un gran numero de personas si consumirian los ptoslude le

empresa, por lo que se deberia implementar biestrategias de marketing para at

aquellos clientes potenciales, y de esta manetarcagas mercad
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez analizado e interpretado los datos se gevée la verificacion de la hipOte,

con esto se podra sabe se acepta o se rechaza la hip6tesis nula.

Donde:

Ho: La aplicacion de un Marketing stratégico noaumentara la participacion

mercado en la empresa ILA S

H.: La aplicacion de un marketing Estratégico si audaranla participacion d

mercado en la empresa ILA S

Formula:

En donde:
Fa: frecuencias observa
Fo: frecuencias esperac

Nivel de significancia: 59

Desarrollo:
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TABLA N° 13 FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
A B C
Consumo de vinos 26 57 23 106
Estrategias 16 23 67 106
TOTAL 42 80 90 212

Grados de libertad = (Renglo-1) (columna-1)

Gl=(r-1)(c-1)
Gl=(2-1)B3-1)
Gl=2=5.991

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

fe=

N

TABLA N° 14 FRECUENCIAS ESPERADACS

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS
A B C
Consumo de vinos 21,0 40,0 45,0
Estrategias 21,0 40,0 45,0
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Una vez obtenidas las frecuencias esperadas sea &pBiguiente formul

, (0 —E)* (O-Ey
=3 —— E 0-E | (O-E)?
E
E

CLIENTES EXTERNOS / A 26 21,0 5,0 25,00 1,19
CLIENTES EXTERNOS / B 57 40,0 17,0 289,00 7,23
CLIENTES EXTERNOS / C 23| 450 -22,0| 484,00 10,76
CLIENTES EXTERNOS / A 16 21,0 -5,0 25,00 1,19
CLIENTES EXTERNOS / B 23 40,0 -17,0 289,00 7,23
CLIENTES EXTERNOS / C 67| 45,0 22,0] 484,00 10,76

X?= 27,59

GRAFICO N° 17
Significacion
a= 0.05

AREA DE ACEPTACION
de hp

X%, = 27.5¢

Area de rechazo de Hq
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DECISION:

Elvalorde X;=5.991 < X, =27.59.

Por consiguiente se acepta la hipotesis alternajees, que la aplicacion de un
Marketing Estratégico si aumentara la participaci@ mercado en la empresa ILA

S.A, por lo cual se rechaza la hipétesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Podemos concluir que un gran nimero de personagmkro masculino son las que

consumen vinos en mayor porcentaje y la edad cordjgle esta entre 18 a 25 afos.

Concluimos gque son pocas las personas que condosm@noductos de la empresa, lo
que da a entender que la empresa tiene una bajmigzrion de mercado en

comparacion con la competencia.
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Se ha concluido que un gran nimero de personagstadas si les gusta el vino y una
de las caracteristicas principales que toman entzuson el sabor y la calidad al

momento de elegir el producto.

Existe un desconocimiento por parte de las pessatarca de los productos que
elabora la empresa.

La mayoria de las personas si consumirian en etdlbs productos que la empresa
ofrece.
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5.2. RECOMENDACIONES

Existe un gran nimero de clientes potenciales gulesse debera poner mayor énfasis

al momento de ofertar los productos.

Se recomienda una inversion constante en publiccdatb una forma de mantener el

posicionamiento de la marca en la mente del cordanmni

Ser mas competitivos en el mercado manteniendooteratacion directa hacia los

clientes, ya que ellos son el factor fundamented pacrecimiento de la empresa.

Se recomienda crear una mayor difusion de los ptoduadicionales que la empresa
ofrece mediante la aplicacion de un marketing mise permita promocionar y difundir

de mejor manera los productos que esta ofrece.

Para mejor la participacion de mercados en la esapy a la vez incrementar sus
ventas es recomendable analizar a la empresaitdatna como externamente, para
poder detectar problemas, luego seria apropiadwaapun Plan Estratégico de

Marketing
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Plan de marketing Estratégico para incretaeta participacion de mercado de

la empresa ILA S.A de la ciudad de Ambato.

Institucion Ejecutora: Industrias Licoreras AsoasdS.A.

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y ertes
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Ubicacién: Ingahurco Bajo. Av. Brasilia y BogotanRato provincia de Tungurahua

Inicio: Julio 10 del 2010 Fin: Julio 10 del 2013

Equipo técnico responsable: Departamento diregtioperativo

Costo: USD 4.000 aproximadamente salvo error uiomis

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

De acuerdo con las encuestas realizadas se puddatonque los productos que
comercializa la empresa son pocos conocidos pgreisonas, esto da a entender que la
empresa tiene una baja participacion de mercadwoemparacion con otras empresas

similares.

En la actualidad la aplicacién de un plan estratégie marketing ha permitido a las
empresas a potencializar sus recursos detectamasugywrtunidades de mercado e

incrementar sus ventas.

Propuesta similar han sido implementadas en laesagvlIASS Seguros de la ciudad de
Ambato, en el afio 2009, tesis que reposa en laoBibh de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Amb#toque ha permitido mejorar la
participacion de mercado, para poder lograrlo hailizado estrategias de
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comercializacion, ventas enfocadas a incrementarveatas como su participacion

tanto locales como nacionales.

Propuesta similar fue aplicada también en la erap@ATORADE de la ciudad de

Guayagquil, del afio 2009, tesis que reposa en léoBiba de la Universidad Catélica de
Guayaquil “plan de marketing y desarrollo de lavauknea de productos gatorade rain
en la ciudad de Guayaquil’, para cual han implamtadtrategias de publicidad y

promocion.

6.3. JUSTIFICACION

La realizacion de la siguiente propuesta serviraacherramienta administrativa para
lograr incrementar la participacion de mercado an lhdustrias Licoreras Asociadas
S.A de la ciudad de Ambato, por medio de un asak€)DA, el cual nos indicara las

fortalezas y debilidades internas asi como lastopmtades y amenazas externas.

El plan de marketing estratégico permitira captarrecursos necesarios para mejorar la
participacion de mercado en la empresa ILA, asiccoamocer las necesidades actuales
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevoshas de mercado, identificar

segmentos de mercado potenciales, valorar el patemdnterés de esos mercados y

disefiar un plan de actuacién que consiga los gbghuscados.
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6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Obijetivo General

Disefiar un plan de marketing estratégico para imengar la participacion en el

mercado de las Industrias Licoreras Asociadas S.A

6.4.2 Objetivos Especificos

1. Realizar un diagnostico interno y externo de la @sg ILA S.A de la ciudad de
Ambato.

2. Formular la estrategia que permita incrementaatéigipacion en el mercado.

3. Implementar y evaluar la estrategia en la empieadale la ciudad de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Factibilidad Administrativa

Existe una filosofia gerencial de adaptarse al aantdo buena direccion de la estrategia

sera la principal herramienta para lograr los olajstorganizacionales.
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Factibilidad Legal

No existen limitaciones de caracter legal.

Factibilidad técnica

La organizacion cuenta con el equipamiento, tegiotd fundamental para poder

desarrollar sus actividades.

Factibilidad socio cultural

Las costumbres del hombre han cambiado considenahbte con el tiempo, y por ende
de las empresas para poder conocer las expectaterdss consumidores y poder

satisfacer sus necesidades.

Factibilidad organizacional

La empresa debe adaptarse a los cambios y dar gpdas nuevas oportunidades
enfocadas a buscar el logro de los objetivos erapadss mediante la fidelizacion de

los clientes a través de la satisfaccion de sussicades.
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6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA_TECNICA

Las empresas productivas deben responder a losaasrbel entorno con rapidez cada
vez mayor, no solamente el costo y el tiempo, ya egxisten demasiados clientes
desanimados y sus necesidades y habitos de compraagados, es por ello necesario
ofrecer un producto de calidad para poder captaotdianza de los consumidores y

darle las garantias respectivas del producto gaeceasumiendo.

Por otra parte la capacidad de las empresas evaniagla es por eso que cada empresa
deberd identificar las partes del mercado que patndder mejor en lugar de tratar de

competir en todo el mercado, peor aln contra cadgres superiores.

PLAN ESTRTATEGICO DE MARKETING

El plan estratégico de marketing es un valioso oo escrito que incluye una
estructura de seis puntos basicos; los cualesadaptados a las necesidades de cada
empresa u organizacion.

El alcance del plan estratégico de marketing pustiepara 3 o 5 afios, pero con

revisiones anuales.

En términos generales, el contenido del plan ésgfici de marketing, es el siguiente:

110



Grafico # 18 Plan Estratégico de Marketing

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL /

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

v

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS /

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

A4

PLANO DE ACCION /

v

CONTROL DEL PLANO /

FUENTE: Sainz de Vicuia, J.M. (2006). El plan de marketinda practica (p.21*
ELABORADO POR: Karina Tandazo Diaz

6.6.1 Analisis de la situacion actue

Las etapas de todo plan de marketing estan esinecha interrelacionadas, por lo ¢
debes contemplarlas desde una vision de conjurt@seNouede elaborar una estrat:
sin haberdefinido antes los objetivos que se quieren alaanzaesultaria inutil fijal
estos objetivos sin conocer las oportunidades ynamses del mercado o aquellos put
en los que la empresa se encuentra en una posid@sruerte o débil. Asimismo, és
sdo pueden descubrirse a partir de un riguroso @stdd los factores externos

internos de la empre:
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6.6.1.1 Analisis de la situacion externa

Se trata de analizar el entorno general y espediidda empresa

Entorno general

Aquellos elementos no controlables que puedenafecta actividad de la empresa de

un modo indirecto y que determinan el entorno.

Estos factores pueden ser:

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

consumidores.

Socio-demogréficos:volumen absoluto de la poblacion (ya que ésta nhater el
potencial del mercado), renta de los consumid@ssnCial para el disefio de estrategias
de precios), andlisis de la poblacién en funcibhséxo y la edad, envejecimiento
poblacional, densidad o concentracion de los mes;astc.

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

favorable para la empresa.

Ecoldgicos:la poblacion esta cada vez mas sensibilizada comedioambiente, de lo
que resulta una tendencia a las compras “resp@ssabl

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

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

Entorno especifico

Resulta esencial contar con informacion sobre etatu® en el que opera la empresa, el
grado de competitividad del sector, los clientastriduidores y proveedores de la

misma

Mercado: Este andlisis debe centrarse en la naturalezauctst del mercado.

Clientes: Resulta necesario conocer su namero, importanamulacion a grupos,
poder de negociacion, caracter potencial, expadepecevia con ellos, grado de
exigencia, seriedad en los compromisos y pagogescl, etc.

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

mismo producto, sino los que cubren la misma ndadsi
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Distribuidores: es necesario saber en qué mercados actlian, ge@mess principales
clientes, cuales son sus productos, su vinculacodnla empresa, su antigiiedad, los

margenes que aplican, etc.

Proveedores:es fundamental conocer su poder de negociacion.

6.6.1.2Analisis de la situacion interna

El analisis interno es un elemento clave para thetéas debilidades y fortalezas de la

empresa.

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

estrategia de comunicacion, la estrategia de vestas

6.6.2 Diagnostico de la situacion

Con toda la informacién recogida y analizada haktaomento se procedera a hacer un
diagnéstico tanto del mercado y el entorno comiadéuacion de la empresa.

Para ello, se recomienda realizar un analisis DAF®trata de una herramienta de gran
utilidad para la toma de decisiones estratégicaseReficio que se obtiene con su

aplicacion es conocer la situacion real en quenseientra la empresa, asi como el
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riesgo y oportunidades que le brinda el mercadmoEibre lo adquiere de sus iniciales
DAFO:

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

O: oportunidades.

Las debilidades y fortalezas corresponden al amhbiirno de la empresa, ya que
analizan sus recursos y capacidades; este arddiges considerar una gran diversidad

de factores, entre los que se pueden destacadglosrges

Experiencia y/o competencia del personal.

Grado de tecnologia.

NuUmero y calidad de clientes fidelizados.

Precio o condiciones de contratacion interesantes.

Recursos financieros propios.

SN NN N

Ubicacion de la oficina o establecimiento.

Como externos se consideran los factores del entprl mercado, las oportunidades
gue se deben aprovechar y las amenazas de lagle® defenderte.
Las amenazas y oportunidades pueden derivarsea@stiancias existentes o previstas

en el entorno, como por ejemplo:

Cambios o movimientos demograficos.
Estabilidad o inestabilidad politica del pais.
Facilidad o dificultad en la obtencion de créditos.

SN NEE NN

Legislacion favorable o desfavorable a las actoegadel sector..
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v" Nuevos habitos y costumbres.
v" Nuevos planes de urbanismo.

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

contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y adig.

6.6.3 Establecimiento de objetivos

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

la empresa.

Definir los objetivos es una de las tareas magildi§i del plan de marketing. No

obstante, todos los datos anteriormente dadosig@snédke la situacion y diagnostico)

simplifican esta labor.

En este punto se incluyen los objetivos de marggtios cuales, deben guardar una
relacion estrecha con las metas y las estrategidedh la companfia. Un detalle muy
importante, es que cada objetivo de marketing debibir un grado de prioridad de

acuerdo con su urgencia y su efecto potencial eared y en la organizacion. A

continuacion, los recursos deben asignarse dediraen esas prioridades.

Normalmente no es posible obtener elevados resdltde rentabilidad y de crecimiento
al mismo tiempo, por lo que el plan de marketingelé enfocarse en funcion de la
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prioridad que se le dé a cada uno de ellos, quasPYMES suele centrarse en la
rentabilidad a corto plazo.

En épocas anteriores, se le daba una gran impi@tama captacion de clientela.

Hoy en dia también, sin embargo, muchas empresasde@do de considerar el
crecimiento como un objetivo fundamental y adoptawsturas mas defensivas
enfocadas a la fidelizacion de la clientela cogua ya cuentan.

Los clientes fieles suponen numerosas ventajas pasaempresa, entre las que

destacan:

El mayor porcentaje sobre las ventas que suponen.
Responsables de una mayor cantidad de ventas sjakeiotes ocasionales.
Menores costes de marketing para la empresa y empara los competidores.

Facilidad en la adecuacion de la oferta al conoada vez mejor al cliente.

ASERNEE N NN

Menor sensibilidad a los precios altos, lo cualnmper obtener unos margenes
superiores.

Publicidad gratuita a través del boca a boca.

Mantener y mejorar sus niveles de satisfaccionetdn de retenerlos.

Estimular o simplificar la repeticion de comprargtavorecer la reposicion.

NERNER NN

Reducir las posibilidades o aumentar los costesad®io.
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Tipos de objetivos

Se pueden distinguir dos tipos de objetivos de etarl, atendiendo a su naturaleza:

objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.

Los objetivos cuantitativos se caracterizan pontglar metas mensurables, expresadas
en cifras y cuya efectividad puede ser medida écapiente tras su materializacion.
Habitualmente, se refieren a incrementos en laggaation de mercado, en el volumen
de ventas, en la rentabilidad, en el nivel de featison y fidelizacion de los clientes, o a
mejoras en la cobertura de distribucion, la pen&ma los beneficios o el margen de

contribucioén.

6.6.4 Definicidon de la estrategia

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

las variaciones externas tecnoldgicas, economisasigles.

Asi, la estrategia de marketing define las pautasgaliir para situarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oporde&l del mercado al tiempo que se
consiguen los objetivos de marketing previamenéeldis. Al igual que ocurre con los

objetivos, la estrategia de marketing ha de seeresite con la estrategia corporativa de

la empresa.
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Asimismo, se debe concretar tanto la estrateg@adera (a qué mercados nos vamos a
dirigir y con qué productos), como las estrategemsegmentacion y posicionamiento (a
gué segmentos de esos mercados elegidos y cOm@amas a posicionar en ellos) y la

estrategia funcional (el marketing mix).

Decisiones estratégicas de cartera

En este nivel de estrategia es donde debe empegdinase la estrategia de marketing.
En este sentido, la estrategia de cartera deberoprdr todas las alternativas producto-
mercado que sean imputables a la actividad.

Una de las herramientas utilizadas para la tomdedesiones relativas a la cartera de
productos es la matriz de Ansoff. Este autor propus util esquema de analisis de los
distintos tipos de estrategias cuando los objetsars de expansion o crecimiento. De
este modo, clasifica las estrategias en funciérpaelucto ofertado (actual o nuevo) y
del mercado sobre el que actia (también actual eva)u Este doble criterio de
clasificacién da lugar a cuatro tipos de estratedmexpansion que aparecen recogidas

en la figura que se muestra a continuacion:

119



Grafico # 19 Matriz Ansoff

ACTUAL | NUEVO
)
] |
f / INCREMENTO DE LA pesargouooe. |
| ACTUAL | PENETRACION DEL PRODUCTO "
f | ERCADO r |
| |
vi |
J i |
DESARROLLO DEL | DIVERSIFICACION ”
MERCADO | |

FUENTE: Sainz de Vicuia, J.M. (2006). El plar marketing en la practica (p.2).

ELABORADO POR: Karina Tandazo Diaz

Estrategia de penetracién del mercac. Consiste en incrementar la participacior

los mercados en los que yaopera y con los productos actuales.

Estrategia de desarrollo del mercad( Esta estrategia implica la busqueda de nu
aplicaciones para el producto que capten a otigreesetos de mercado distintos de
actuales. También puede consistir en utilizar emndé distribucidon complementario

en comercializar el producto erras areas geograficas.
Estrategia de desarrollo del productc La empresa puede también lanzar nue

productos que sustituyan a los actuales o desarmllevos modelos que supon

mejoras o variaciones (mayor calidad, menor prextm) sobre los acales.
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Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

Estrategias de marketing

Las estrategias sirven de como una guia par&ipoar el producto, ademas sirve
como referencia para desarrollar un marketing nspeeifico: producto, precio,

distribucion, personal de ventas, promocion, puddid, merchandising, etc.

Estrategias nacionales, regionales y locales

Es posible desarrollar planes de marketing difeepara distintas zonas geograficas e
incluso en una zona se puede tener en vigor un mé&ional y otro regional por
ejemplo. En este caso se debe prestar especial@tenla coordinacién para que no se

produzcan contradicciones entre ellos.

Estrategias estacionales

Las decisiones estratégicas deben considerar cuandaciar o promocionar el
producto. Aqui, el estudio al respecto realizadoekranalisis de la empresa debe
consultarse. Hay que considerar si se realizardomapmocion en la temporada de

venta alta si se utilizard promociones especialdesemeses bajos, etc.
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Estrategias competitivas

Si hay gran competencia en el sector en el quemm&emos estaremos obligados a
construir estrategias especiales hacia los congreid Estas estrategias dependen
mucho de la situacion; se puede intentar estabdqmoducto como diferente al de los
competidores, o diferenciarlo del producto de uompetidor especifico, o se puede
realizar una promocion especial cuando se esperbedada de un competidor

importante, etc.

Estrategias de mercado

Sobre el estudio realizado para determinar el rderehque va dirigido el producto se
puede construir estrategias. Podemos ampliar aueamonmercado, centrarnos en jun

mercado con gran potencial, etc.

Estrategias de producto

Se puede estudiar usos alternativos del produatétodos para incentivar la fidelidad.
Se debe buscar formas mas eficientes de fabriganodlcto y métodos para aumentar

su rentabilidad.

El envase es otro punto a tener en cuenta, un caambel envase ayuda a rejuvenecer

un producto.
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Estrategias del precio

Un factor a considerar es si se fijaran preciopesares o inferiores a la competencia;
ambas estrategias pueden originar resultadosasatisos. Hay que determinar si los
precios seran iguales en distintas areas geogsafiii@almente, se estudia si se utilizara
el precio para comunicar un posicionamiento. Esthalfijar precios bajos para lograr

una posicion ventajosa frente a la competencia.

Estrategias de Promocién

Las promociones se realizan para cubrir necesidamiegetas en un periodo de tiempo
limitado. Las estrategias de promocion en esta@ede! plan de marketing fijaran las

areas relevantes a considerar posteriormente en el.

Estrategias de anuncios

Es necesario definir completamente el tipo de aovsnccomunicacion que se pretende
establecer, si la idea es obtener beneficios @ aotargo plazo, si se va a diferenciar

por zonas geogréaficas, etc.

Estrategias de publicidad

Se determinara si se va a realizar una campafacipatd, el tipo, etc. Es posible
sustituir una promocion por una campafia publicitan es posible adecuar una

promocién para que genere cierta publicidad.
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6.6.5 Plan de accién

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

La naturaleza de los planes de marketing dependeréas estrategias que deban
materializar. Asi, el criterio segun el cual seygkeun plan de accién u otro sera el de la
coherencia con todo lo establecido en las fasesiargs.

De modo general, se puede establecer una clagiicde estas acciones en funcién de
la variable de marketing sobre la cual actien. &=d@ hablar asi de los siguientes

planes de accion:

a. Sobre el producto:

- Ampliacion o modificacion de la gama. Consiste @iminar algin producto,

modificar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

- Cambio de envase: puede realizarse dandole uwmonfermato, redisefiando el
existente, cambiando el material, etc.

- Racionalizacion de productos: eliminacion de nefeias con baja rotacion o bajo
margen, etc.

b. Sobre el precio:

- Modificacion de las tarifas de precios y de lesalientos.

- Modificacion de las condiciones y términos detaen
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c. Sobre distribucién y fuerza de ventas

Cambios en los canales.

Modificacion de las condiciones y funciones dentasgy/oristas y detallistas.
Reduccion de costes de transporte.

Mejoras en el plazo de entrega.

Aumento del nimero de vendedores.

NN NN N

Modificacion de las zonas y rutas de venta.

d. Sobre la comunicacion:

v' Realizacion de campafias concretas: de publicidad, raefaciones publicas,
promocionales, etc.

v' Seleccion de medios: generales (television, preega) o sectoriales (revistas
especializadas, etc.)

v" Incentivacién y motivacion del personal.

v' Contacto personalizado con distribuidores y cligng¢c.

6.6.6 Asignacion presupuestaria / Cuenta de resultados pvisional

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

recursos necesarios para llevarlas a cabo.
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6.6.7 Control del plan

El control es la etapa final de un plan de market8e trata de un requisito fundamental
ya que permite saber si el desarrollo del plandraido para alcanzar los objetivos

pretendidos. A través de este control se preterditactar los posibles fallos y

desviaciones que se han producido para aplicacisokes y medidas correctoras con la
maxima inmediatez. Se puede hablar de cuatro egyaiso de la fase de control:

analisis de los objetivos propuestos, medida detmeefio alcanzado, deteccion de
desviaciones y adopcién de medidas correctivas.

En el andlisis de los objetivos se estudia el madque éstos deben alcanzarse.

Para ello es aconsejable establecer periodos dedyghuesto que si se espera a que
termine el ejercicio ya sera demasiado tarde pé&eatuar modificaciones en la
estrategia 0 en los planes de accion. Dividir Ibgetivos en partes mas manejables
atendiendo al tiempo, a los recursos humanos, aéxlios materiales, al espacio, al
tipo de cliente, etc. facilitard su consecuciémpeaimitir una adaptacion progresiva de

las estrategias y planes de accion que conduckrsa e

La segunda etapa consiste en evaluar el desempedizado durante y al final del
horizonte temporal previsto, esto es, medir losiltados alcanzados con la actividad
gue se esta analizando. Para realizar esta evatulachabitual es realizar un estudio de

mercado.

En tercer lugar, hay que analizar las posibles ide®nes existentes, es decir, los
desplazamientos, sobre el comportamiento previdi, las variables de mayor

relevancia del plan de marketing.
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Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la emopde medidas correctoras. En este
punto adquiere gran importancia el conocer las asaugue han provocado las
desviaciones con el objeto de tomar las medida®aoras oportunas. Estas medidas

pueden afectar a los objetivos 0 a los medios glaeamzarlos.

Por tanto, los controles periddicos que se realicgrticaran modificaciones, de mayor
0 menor importancia, sobre el plan original. Pae asotivo, resulta recomendable
establecer borradores de planes alternativos,ifoaicasa el plan o simplemente para
reforzar las desviaciones que se produzcan. Estilmoira a la competitividad de la
empresa, que tendra capacidad de respuesta y cd@odreanmediata ante cualquier

desviacion.

PARTICIPACION EN EL MERCADO

EL POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado de un productereico es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de stbuabs importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de losteleen relacion de los productos de
la competencia Los consumidores estan saturadosfmmacion sobre los productos
y los servicios. No pueden reevaluar los productma vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decisibn de compra ¢t@mmsumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” gdaxluctos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posi@éun producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones yrs@mios que tienen los compradores
en cuanto al producto y en comparacion de los mtodude la competencia. El

posicionamiento se puede definir como la imageruneproducto en relacion con
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productos que compiten directamente con él y cepea@o a otros productos vendidos

por la misma compafiia.

EL PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se deben seguir logesitgs pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccidn de un segmento (o0 varios) objetivo.

4. Identificacion de las diversas posibilidadespdsicionamiento para cada segmento
escogido,

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de pasacioento.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategiaspasicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

1. Los atributos especificos del producto, por ejempoanuncios de Ford Festiva
hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hatkasu rendimiento, o de su
tamafno. O como en el caso de Gillette presto bzabaza mévil, que hace alusion
a los atributos del mismo resaltando en el comlefsiaquieres que ellas (las

mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillotgo®ién la mueva.
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Las necesidades que satisfacen o los beneficiosfoemen, Ejemplo: Crest reduce
la caries, en contraste con Colgate que ofrecdeTapcion (limpieza, frescura y

proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afjoeetienen mayor demanda; por
ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionao cora bebida que sustituye
los liquidos del cuerpo del deportista, pero em8érno se puede posicionar como

la bebida ideal cuando el médico recomienda belehaos liquidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategilizada cuando la compaiiia
maneja una diversificacion del mismo producto, gemplo: Johnson & Johnson
aumento6 su parte del mercado del champu para beblés, al 14%, volviendo a
presentar el producto como uno para adultos quevae el cabello con frecuencia

y que requieren un champu mas suave.

Comparandolo con uno de la competencia, Por ejenfdmpaq y Tandi, en sus
anuncios de computadoras personales, han compdiadtamente sus productos
con las computadoras personales de IBM. En su fancasnpafia "Somos la
segunda, asi que nos esforzamos mas", o en etleadas que se colocé muy bien

compitiendo con Hertz, mucho més grande que ella.

Separandolo de los de la competencia, esto se pogdar, resaltando algun
aspecto en particular que lo hace distinto de éoldompetencia, por ejemplo: 7-
Up se convirtid en el tercer refresco cuando sectokcomo "refresco sin cola”,

como una alternativa fresca para la sed, ante &egpsi.
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7. Diferentes clases de productos: Esto se aplicacipaimente en productos que
luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemmlchas margarinas se comparan
con la mantequilla, otras con aceites comestil®esomo en el caso de Camay que
se coloca en el mercado comparandose con acer@®lpbhafio y no contra otros

jabones de su tipo.

LA VENTAJA COMPETITIVA

Es la ventaja que se tiene sobre los competiddresiendo mas valor en los mercados
meta (a los consumidores), ya sea ofreciendogsécferiores a los de la competencia
o0 proporcionando una cantidad mayor de beneficiges jgstifique la diferencia del

precio mas alto. Las Unicas dos fuentes generadizraina ventaja competitiva son la
diferenciacion y el liderazgo en costos, los cualeben ser mantenidos durante el

tiempo, de lo contrario, dicha ventaja sera contpara

Ademas de que las empresas hoy en dia deben eséorala vez mas por conseguir
una ventaja diferencial, de igual forma deben evitea desventaja diferencial para su
producto. Un ejemplo de estos son los fabricanteesutos de Estados Unidos, que
durante los afos setentas estuvieron en desvédrgaja a los productos producidos en

Japon con respecto a la calidad y precio

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecdadposicionamiento, cada empresa
tendra que diferenciar lo que ofrece, armando aguete singular de ventajas

competitivas que atraigan a un grupo sustancidtaelel segmento.
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Las diferenciaciones mas comunes son:

La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto segun su
material, su disefio, estilo, caracteristicas dersdad, comodidad, facilidad de uso, la
mayoria de las empresas utilizan esta estrateg@tando los atributos de su producto
en comparacion con los de la competencia para ippaise en la mente del

consumidor como el nimero uno.

La diferenciacion del personal:Esta diferenciacién consiste en contratar y cégaai
su personal para que sea mejor que el de la compaara que esta diferenciacion
funcione se tendra que tener mucho cuidado enldacsén y capacitacion del personal
que tendra contacto directo con la gente.

La diferenciacién de la imagenlas empresas se esfuerzan por crear imageneasjue |
distingan de la competencia. La imagen de una esagreina marca debe transmitir un
mensaje singular y distintivo, que comunique losdhieios principales del producto y
su posicion. Los simbolos pueden conllevar al reciomiento de la empresa o la marca
y a la diferenciacion de la imagen. Las empressafidin letreros y logos que permiten
reconocerlas enseguida. Ademas se asocian coro®lgeetras que son simbolos de

calidad o de otros atributos.

SELECCION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Suponiendo que una empresa cuente con varias agm@npetitivas, tendra que elegir
por cual o cuales de ellas usara para su estratEgigosicionamiento. Muchos

mercadologos piensan que las empresas se debéar lanpromover intensamente un
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unico beneficio para el mercado meta, calificanaaimo el "nimero uno" en cuanto a

ese atributo. Puesto que los compradores tiendecroadar siempre al "nimero uno".

De igual manera, no todas las diferencias sirvea g@iderenciar, por lo que la empresa
debera tener mucho cuidado en la manera en qua desmguirse de la competencia.

Valdra la pena establecer una diferencia, en ladaague ésta satisfaga los siguientes

criterios:

Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy \siopara los

compradores que tiene en la mira.

Distintiva: cuando la competencia no ofrece dicha difereri® empresa la puede

ofrecer de manera distintiva.

Superior: cuando la diferencia es superior a otras formadiante las cuales los

clientes obtienen el mismo beneficio.

Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los amopes y les resulta
visible.

Preferente: cuando la competencia no puede copiar faciimendgerencia.

Asequible: cuando los compradores tienen capacidad de pagédeflencia.
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La mezcla de mercadeo: las 4 Pes

Se refiere a las variables de decision sobre lakesisu compafia tiene mayor control.
Estas variables se construyen alrededor del comartimmexhaustivo de las necesidades
del consumidor. Estas cuatro variables son lasiesitgs y se las conoce como las

cuatro Pes:

Politica del Producto

Defina las caracteristicas del producto que le ofexer a los consumidores. Recuerde
gue Producto es el paquete total de beneficioebc@nsumidor recibe cuando compra.

Politica de Precios

Determine el costo financiero total que el produetaresenta para el cliente incluida su
distribucion, descuentos, garantias, rebajas,Tefiega en cuenta que el precio es una
expresion del valor del producto para los consumglpotenciales.

Politica de Distribucion (Plaza)

Escoja los intermediarios a través de los cualggaducto llegara a los consumidores:

mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes.
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Politica de Comunicaciones (Promocién)

Seleccione los medios para hablar con los intermniedi en la distribucion de sus

productos, asi como también con sus consumidotesles y potenciales

TABLA N° 15 MEZCLA DEL MERCADEO Y LAS 4 P’S

La Mezcla de Mercadeo y las cuatro P’s

Producto Precio Plaza Promocion
Calidad Descuentos Canales Publicidad
Caracteristicas Listas Cubrimiento Pe\::cr)];a}olsles
Estilos Plazos Lugares Promociones
Marca Intereses Inventario Exhibiciones
Empaque Niveles Transporte Ele\é?rrc]')tr?iscas
Tamario Margenes Almacenamiento
Garantia Condiciones Despachos
Servicios

Devoluciones

FUENTE: Sainz de Vicuia, J.M. (2006). El plan de marke&nda practica (p.230).
ELABORADO POR: Karina Tandazo Diaz

El concepto de la mezcla de mercadeo y el de lagracP’s han sido paradigmas
fuertemente dominantes en el escenario del mercdabate hace cuarenta afios. No hay
duda de su utilidad, especialmente en el mercadgetosl productos empacados de

CONSUMO masivo.

Sin embargo la investigacion de mercados estd amwt nuevos enfoques. La

globalizacion de los negocios y el creciente recon@nto de la importancia de la
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retenciéon del cliente, de la interaccion y las seda los mercados industriales, del
mercadeo de experiencias, de los ecosistemas ariples, de la migracion del valor,

del ciclo de vida de las relaciones con el cligntgel mercadeo de relaciones, entre
otras tendencias y criterios, empiezan a crearasueorrientes en el pensamiento sobre

la teoria y practica del mercadeo.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 Analisis de Situacion

6.7.1.1Resefa Histoérica

La empresa “ILA S.A”, fue fundada en Agosto de 19@2nisma se hizo en el Puyo en
el cantdn Pastaza sus primeros fundadores fueror8egundo Santana y la Sra. Luz

Maria Alvarez.

Esta empresa se dio en el Puyo en el sentido gugplmernos de turno en ese momento
dieron gran apoyo e incentivaron a que nuevas indsssalgan al frente y de alguna
manera que no sea solamente en Quito y Guayaq@drs®n nuevas empresas, por
esta razon el gobierno dio ciertas garantias Vidades y otros argumentos buenos para

gue empresas puedan formarse en Pastaza.

En la actualidad la Industria Licorera Asociada,%@& encuentra ubicada en Ingahurco
Bajo, ciudadela el Paraiso, funciona en este ldgade el afio 1974, se escogi6 este

sitio por la razon de que existia una buena at@a Icercano al centro y lo mas
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importante tiene vertientes propias de agua pogue era de gran ayuda para la

elaboracién de vinos.

Las INDUSTRIAS LICORERAS ASOCIADAS “ILA S.A” esta formada por 8
hermanos es decir es una empresa familiar cadaahercumple funciones diferentes
dentro de la empresa, los productos que elaboranvsws Yy licores, colonias, alcohol
para el uso externo y vinagres. Su objetivo sienesido y sera satisfacer las
necesidades de sus clientes, brindando un prodietealidad y cumpliendo sus

expectativas.

La empresa “ILA”, dedicada a la elaboracion y ectralizacion de vinos, la cual tiene
como principal problema las inadecuadas estratedgasnarketing y esto da como
consecuencia la baja participacion de mercado, sstdebe a que no poseen unas

buenas estrategias de mercado.

Mision

Somos una empresa industrial, competitiva y reatajle tiene como propdsito

satisfacer a nuestros clientes, consumidores yomistas, elaborando productos de

casta, superiores en calidad, variedad y serviciediante la capacitacion y alta

tecnologia sin descuidar el ecosistema; imponisadoadicion vinicola — licorera..

Vision

Ser una empresa lider en el ramo licorero de lgiqe@, manteniendo una presencia

predominante en el punto de venta, con un complejtafolio de productos y marcas

de reconocida calidad. Alcanzar el liderazgo eseetor vinicola ecuatoriano, buscando
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especializarse en segmentos de mercados. La engarelstinguira por su innovacion
profesionalismo, tecnologia y servicio al cliemterno y externo

Valores empresariales

Entre los valores que posee la empresa tenemsgjlasntes:

Vocacion de Servicio para satisfacer al ClienteEs una actitud del personal de la

Empresa, atender las necesidades del clientesyesag sus expectativas.

Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, salady modestia.

Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para congstibgiren el

mejor referente del desarrollo local, regional gioaal.

Trabajo en Equipo: Complementamos y potenciamos las iniciativas, los

conocimientos y recursos individuales, para hagegor.

Competitividad: Ofrecemos productos de calidad, con eficienciaaeila y a precios

competitivos.

Generadores de desarrollo sustentableCon nuestros servicios propiciamos el

desarrollo y mejoramos la calidad de vida de laaolidad, hoy y siempre.
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Respeto al medio ambienteFFormamos parte del medio ambiente, dando impodaaci
su preservacion mediante el tratamiento adecuadoudstros desechos. “No existe
responsabilidad a medias: cada uno — a su nived tetalmente responsable de sus

actos: frente a las personas y a la sociedad.

6.7.1.2Politicas de calidad

ILA S.A empresa vinicola licorera, busca captaliddrazgo en el mercado por medio
de un incremento en sus volumenes de ventas, cyeqmion en un futuro cercano a la
exportacion, aplicando las normativas de calidagd #901- 2000 y BPM, las mismas
gue nos permitiran mejorar continuamente y estératacalidad y consistencia de
nuestros procesos y productos innovando permanentemuestra oferta y brindando
un adecuado respaldo publicitario para todos mesproductos, con lo cual
proporcionamos un mayor valor agregado a nuestlestes, buscando mejorar

nuestros indices de competitividad dentro de lastrih licorera.

6.7.2 ANALISIS INTERNO

El analisis interno de la empresa ILA, esta comiskit por la Fortalezas y Debilidades.

Esta clase de andlisis representa un esfuerzoeparmainar la interaccion entre las

caracteristicas particulares del producto y elreaten el cual este va a competir.
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Fortalezas

v' El productor posee una amplia experiencia en lo rgspecta al proceso de
elaboracion de los vinos.- esto servira de grardayya que en coordinacion
con los duefios se puede buscar nuevas formas qrasexaalizar los productos

en el mercado.

v' Contar con tecnologia apropiada para la elaborab®wninos.- Resulta de gran
importancia la tecnologia en lo que se refiere eld@oracion de vinos, ya que
nos ayudara a mejorar nuestros productos y por efréeer productos de

calidad, satisfaciendo las necesidades de logetien

v' El proceso de envasado del producto no afecta dibnaenbiente.

v Sabores originales.

v Infraestructura adecuada, lo que permite ofrecerbuen producto a los
consumidores, satisfaciendo sus necesidades
v' Variedad de productos, ya que aparte de vinos eabalcohol antiséptico, y

colonias ILA

Debilidades

v No existe mucha publicidad del producto.
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v Falta de conocimiento de los productos que la esapodrece en el mercado
local.

v Baja participacion en el mercado.

v Cobertura dentro de la ciudad.

v Falta de coordinacion y comunicacion en las funeson

6.7.3 ANALISIS EXTERNO

Este diagnostico precisa las fuerzas externas gté ejerciendo impacto sobre la

empresa ILA de la ciudad de Ambato.

Gobierno

Las Industrias Licoreras Asociadas S.A estan stgbu a las leyes y reglamentos de

la Superintendencia de Compaiias.

Debido a las ultimas disposiciones por parte dblegao Nacional en lo que se refiere a
las ultimas restricciones del licor hasta una aidrdora de la noche, ocasiona a las

empresas una disminucién de la demanda del praducto

Tecnologia

Es de gran importancia, en un mundo tan cambigatque se han ido integrando en la

vida cotidiana del entorno familiar y empresaripfpvocando un mayor flujo de
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informacion que desemboca en una mayor comunicagifme los agentes implicados,
con ayuda de la tecnologia la empresa ILA S.A #&ndéas oportunidad para dar a
conocer mejor sus productos y por ende sus ventaerdgarian. También para los

tiempos de entrega y reduccion de costos de mamarto

Cambios culturales

Toda organizacién por mas pequefia que esta semradettar constantemente atenta a
las tendencias actuales o incipientes en el eskovida de los clientes, reales
potenciales e intentar comprender el porqué dedo®ios.

Se debe considerar lo que impulsa a la gente a twecgsiones de consumo.

Economia

Este si es un factor de suma importancia para faesa. Cuando los proveedores suben
los precios, obviamente también los hace la emptgs&.A, lo cual disminuye en un
cierto porcentaje las ventas. Asi mismo cuando ¢rgis en el pais, esto afecta
directamente a la empresa, tanto al adquirir loglysetos y la materia prima, como para

Su venta.

Socio — Cultural

Esta empresa se preocupa por el medio ambiente.

En la empresa ILA S.A siempre estan siempre endbdscambios a fin de no quedarse
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atras, ya que existe bastante competencia, parentaja que posee la empresa es que
sus productos estan calificados por las normasiitad como son la ISO 9000.

Politico — legal

Este factor es el mas importante en una empresastenafio se hicieron latentes las
altimas restricciones de la venta de licores ertagehoras de la noche, anunciadas por

el Gobierno de Ecuador.

Por otro lado el ICE no subio para los productosia@obebidas alcohdlicas, pero si
ayudo el incremento del ICE a las importacionebodees, esto ayudara a las empresas

a vender mejor sus productos

Ecoldgico — natural

Por ser una empresa que lleva ya varios afos fugaedm en Ambato, es una empresa
sélida, con tradicidon y sobre todo liderada por ataifios, que conocen y han conocido
las costumbres y saben cOmo reacciona la gentestde ceudad frente a nuevos

productos y servicios.

Inflacion

La inflacion es un proceso de elevacion continuadastenida del nivel general de

precios en una economia, o lo que es lo mismo scedso continuado en el valor del
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dinero. El dinero pierde valor cuando, con él, apsde comprar la misma cantidad de
bienes con anterioridad. La inflacion acumuladae¢g-Julio-2010) es 3.4%

El analisis externo de la empresa ILA, estd carndbtt por las oportunidades y

amenazas.

Oportunidades

v Una creciente poblacion de consumidores de clasianganedia baja.

v La preferencia que tienen los consumidores poriddguoductos naturales por
encima de los artificiales.
v La oportunidad de ganar participacion en el mereadtus productos sustitutos

mediante una campafa promocional.

v Globalizacion
v Un incremento de la densidad poblacional en lagadialas objetivo ubicadas al
norte de Ambato, permitiendo de esta manera aumentalumen de ventas del

producto y la disminucién de los costos de prodircci

v Impuesto al ICE a las importaciones

v Nuevas formas de tecnologia

143



v Poder desarrollar nuevos productos o mejorar losiabes para atender

necesidades de los clientes

Amenazas

v Existe una cantidad importante de competidoresnp@kes en el mercado
principalmente de los vinos de frutas de cartbnosuprecios son mas

econdmicos.

v La inestabilidad en la economia nacional, ya queeplecios de la materia prima
se pueden ver afectados y ocasionaria a un inctemmam los costos de

produccion.

v Restricciones horarias de venta de licores, imptiag por el gobierno nacional

a fin de contrarrestar a la delincuencia.

v Cambiante necesidades de los clientes.- Los gu#odos clientes esta
cambiando a medida que transcurre el tiempo, losigrgficaria que en algun

momento dejarian de adquirir los productos paratsuks por otros.

v Las ventas de productos sustitutos esta crecielod@ue generaria mayor

competencia y disminucion en las ventas y en iidades.
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6.7.4 ANALISIS COMPETITIVO

Mediante el analisis competitivo nos ayudara atitlear las fortalezas y debilidades de
la empresa ILA, asi como las oportunidades y anangne le afectan dentro de su
mercado objetivo. Este analisis es la base soliredae disefiaré la estrategia, para ello
deberemos conocer o intuir lo antes posihks tecnologias de informacion pueden
proveer al negocio con una ventaja competitivatérensus rivales ya que provee los
beneficios que se pueden traducir en mejor seraicthiente. Incluso hay ocasiones en
gue el mercado obliga a las pequefias empresasrgénar Tecnologia en sus negocios
para no tener una diferencia tan grande en la mistdwstria. Aunque hay que recordar,
y es muy importante, que la tecnologia no lo e®,t@il bien puede traer grandes

beneficios, también necesita ir acompafiada de en tvato al cliente.

Para que la empresa ILA S.A tenga una buena vecdappetitiva debera tener costos
mas bajos que el competidor, ofrecer productoseatifes que los de la competencia, y
por ultimo debera especializarse en un grupo eépedie clientes en vez de tratar de
abarcar a todos los consumidores. Hay que tomacuemta que las ventajas se
construyen no solo a partir del precio, calidadagiedad de los productos, existe toda
una gama de servicios adicionales, atencién, @iaclés de pago, ubicacién, entrega a

tiempo.
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GRAFICO N° 20: MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORT ER:
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FUENTE: “Industrias Licoreras Asociadas S.A”

ELABORADO POR: Karina Tandazo Diaz
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ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER:

Intensidad de la rivalidad entre los competidores

En relacion a la intensidad de la rivalidad emtrganizaciones, cabe sefalar que al
insertarse en el mundo empresarial se presentargran cantidad de contendientes que

buscan solventarse en este medio.

Si bien es cierto en la provincia de Tungurahugtex competidores que actualmente
comparten similar actividad, con la empresa ILA 8res Marias) y que son desafios

qgue no dejan de ser trascendentes en este aimtembargo, esto no implica que sea
una amenaza solida para que esta organizaciomise & asentar sus productos en el
mercado de vinos, pues, ofrecera al publico praduelaborados con la mejor calidad,

disefio, sabor.

En términos publicitarios la empresa ILA S.A, @atcon un marketing comparativo
y muy agresivo, al igual un aumento de las ofedjastadas que daran paso a una
excelente fidelizacién con los clientes, lo querpira mantener relaciones estrechas

entre cliente -empresa
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Amenaza de productos sustitutos

Sin duda este factor esta latente en todo ambittemal, y en especial en el ambito
industrial (vinos vy licores), la sustitucion de gwotos es influyente para cualquier
empresa, es decir, cada dia podemos apreciar camos insumos nacen en el
mercado, lo que propicia una gran rivalidad entnametidores. Cabe sefialar que los
productos sustitutos limitan el potencial de urdusiria fijando una amplia gama de

precios provocando el empleo de nuevas estrategiagetitivas.

Las empresas de un sector industrial, pueden e@steompetencia directa con las de un
sector diferente, si los productos pueden susttwitro bien. La presencia de productos
sustitutos competitivos en precio puede hacer gsielientes cambien de producto, con

lo cual se puede presentar una perdida en la deataercado.

Poder de negociacion de los compradores

Cabe sefialar que la competencia en el sector iallettq determinada en parte por el
poder negociador que tienen los clientes o compeadoon las empresas en este caso

con la empresa ILA S.A.

Por otra parte, la disponibilidad de productosiguss existentes en el mercado es muy
dilatada, por lo que resulta mas complejo el captavos clientes y mas aun el
retenerlos, es por ello, que cada organizacion d#der, disefar y evaluar diversas
estrategias que permitan a las empresas solua@onéictos que se puedan presentar en

alguna negociacion.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores

La competencia siempre estara latente en el merchtodo a la gran demanda que
actualmente presentan los clientes. Es por elle, lguempresa ILA S.A, debe estar
preparada y atenta ante cualquier alteracion gedaporiginarse en la industria, para
evitar posibles amenazas de la competencia, quedwila, puede causar efectos

totalmente negativos que pondrian en peligro ltaleidad de la empresa.

Por lo tanto, hay que tomar medidas frente a logpedidores potenciales en relacion a
que si la entidad es lo suficientemente atractiependiendo de las barreras de entrada
pueden comenzar a fabricar un producto similauaktro, o a veces entrar al mercado

un fabricante del exterior.

Poder de negociacion de los proveedores

La amplia variedad de productos que distingueearipresa ILA, haran contar con una
base estable de los proveedores con los que seillep@rticular relaciones que
favorezcan la eficiencia, calidad e innovacién pretende proyectar a sus clientes.

Es importante mantener un buen trato con los pdwres, ya que, estos son un pilar
fundamental en el abastecimiento de la organizag@éro sin disminuir los excelsos

niveles de exigencia en lo referente a la calidpthyos de entrega.
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MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Por medio de la matriz del perfil competitivo itGoaremos a los principales
competidores que tiene la empresa ILA S.A, asi caue fuerzas y debilidades
particulares, en relacion con una muestra de l&iposestratégica de la empresa. Las

empresas con las que la evaluaremos seran conr8gldnumir.

Entre los factores claves evaluados seran losesitps:

Participacion en el mercado
Competitividad de precios
Posicion financiera

Calidad del producto
Lealtad del cliente
Variedad de productos
Publicidad

AR N N N R N
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Tabla N°16 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Industrias Licoreras Asociadas Baldorée Zhumir
Peso Peso Peso
Factores criticos para el éxitg Peso | Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Participacion en el mercado 0.20 2 0.40 3 0.60 3 60 0.
Competitividad de precios 0.05 3 0.15 3 0.15 2 0.10
Posicion financiera 0.30 2 0.60 3 0.90 4 1.20
Calidad del producto 0.10 4 0.40 1 0.10 3 0.30
Lealtad del cliente 0.10 3 0.30 3 0.30 4 0.40
Variedad de productos 0.10 4 0.40 2 0.20 2 0.20
Publicidad 0.15 2 0.30 4 0.60 4 0.60
Total 1.00 2.55 2.85 3.40

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo

Conclusion

La tabla anterior contiene una muestra de una zdéti perfil competitivo. En este ejemplo, la “mién financiera” es el factor critico
de mayor importancia para el éxito, como sefajgesb de 0.30. La “calidad del producto” de la compale la muestra es superior,
como lo destaca la calificacion de 4; la “posiciimanciera” del competidor 1 es mala, como lo se&flal calificacion de 1; el

competidor 2 es la empresa mas fuerte en generah o indica el total ponderado de 2.8.
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TABLA N°17 ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

v Amplia experiencia en lo que v Una creciente poblacion.

s

respecta al proceso de elaboragion v La  preferencia por productos

de vinos. naturales.

v" Tecnologia apropiada. v La oportunidad de ganar participacipn
v' El proceso de envasado del en el mercado a los productos
producto no afecta al medjo sustitutos mediante una campania.

ambiente. v Globalizacion
v' Sabores originales. v Impuesto al ICE a las importaciones
v Infraestructura adecuada v Nuevas formas de tecnologia
v' Variedad de productos. v Poder desarrollar nuevos productos o

mejorar los actuales para atender

necesidades de los clientes.

DEBILIDADES AMENAZAS

Baja publicidad del producto. v Existe una cantidad importante de

Desconocimiento de los productos competidores potenciales.

gue ofrece la empresa. v La Iinestabilidad en la economia
v Baja participacion en el mercado. nacional.

Cobertura dentro de la ciudad. v Restricciones horarias de venta |de

Falta de coordinacion y licores.

comunicacion en las funciones v Cambiante necesidades de |os

clientes.

v Las ventas de productos sustitutos.

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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Tabla N°18 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERN OS DE LA

EMPRESA “ILA S.A”

FACTORES INTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION RESULTADOS
Fortalezas y debilidades PONDERADOS
FORTALEZAS

v' Amplia experiencia en lo que 0.15 4 0.6
respecta al proceso de
elaboracion de vinos.

v' Tecnologia apropiada 0.10 3 0.30

v El proceso de envasado del 0.10 3 0.30
producto no afecta al medio
ambiente.

v' Sabores originales. 0.10 3 0.30
Infraestructura adecuada 0.05 2 0.10
Variedad de productos. 0.10 3 0.30

DEBILIDADES

v Baja publicidad del producto. 0.10 2 0.20

v Desconocimiento de los 0.15 2 0.30
productos que ofrece a
empresa.

v Baja participacion en el 0.05 2 0.10
mercado.

v Cobertura dentro de la ciudad. 0.05 2 0.10

v Falta de coordinacion y 0.05 2 0.10
comunicacion en las funciones

TOTAL 1 2.70

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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INTERPRETACION.

Este resultado total de 2.70 nos indica que la esaprILA S.A” tiene grandes

fortalezas internas, lo cual permite que dichamiggeion siga adelante con su gestion.
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Tabla N° 19 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTER NOS DE LA
EMPRESA “ILA S.A”

RESULTADOS
FACTORES EXTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION | PONDERADOS
Oportunidades y amenazas
OPORTUNIDADES
v Una creciente poblacion. 0.15 4 0.60
v’ La preferencia por productos 0.05 2 0.10
naturales.
v' La oportunidad de  ganar 0.05 4 0.20
participacién en el mercado a lps
productos sustitutos mediante una
campafa.
v Globalizaciéon 0.10 3 0.30
v Impuesto al ICE a Ilas 0.10 3 0.30
importaciones
Nuevas formas de tecnologia 0.03 3 0.09
Poder desarrollar nuevos producios  0.15 3 0.45
0 mejorar los actuales para atender
necesidades de los clientes.
AMENAZAS
v Existe una cantidad importante e 0.15 2 0.30
competidores potenciales.
v La inestabilidad en la economia 0.10 3 0.30
nacional.
v' Restricciones horarias de venta|de  0.05 2 0.10
licores.
v Cambiante  necesidades de |os 0.02 2 0.04
clientes
v Las ventas de productos sustitutos 0.05 4 0.20
TOTAL 1 2.98

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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INTERPRETACION

El resultado total es de 2.98 nos muestra que faea se encuentre dentro de un ramo
competitivo, con grandes oportunidades externatandn con un negocio atractivo al

mercado, permitiendo el crecimiento y desarrolldadempresa
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Tabla N°20 MATRIZ FODA (ESTRATEGIAS)

v FORTALEZAS

v' DEBILIDADES

v Amplia experiencia en lo que respecta v' Baja publicidad del producto.
al proceso de elaboracion de vinos. v' Desconocimiento de los productos
ANALISIS FODA v' Tecnologia apropiada. qug ofrec.ella elrtlpresa.
v' El proceso de envasado del productg no v' Baja participacién en el mercada.
afecta al medio ambiente. v' Cobertura dentro de la ciudad.
v Sabores originales. v Falta de  coordinacion
v Infraestructura adecuada comunicacion en las funciones
v" Variedad de productos.
OPORTUNIDADES v Estrategias FO v' Estrategias DO
v Una creciente poblacion. v" Mantener la calidad de los productos v° Reestructurar la empresa
v La preferencia por productos naturales. para entrar en nuevos mercados. aprovechando nuevos mercados.
v La oportunidad de ganar participacion / Realizar campaf L P
en el mercado a los productos sustitdtos ampanas publicitarias para Aprovechar el ICE y ofrecer un
. ~ ofertar mejor los productos que |la valor agregado a los productos.
mediante una campafia. empresa oferta.
v Globalizacion
v Impuesto al ICE a las importaciones
v Nuevas formas de tecnologia v" Mejorar los productos existentes para
v Poder desarrollar nuevos productos o  generar mayor cobertura de mercado

mejorar los actuales
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AMENAZAS

Estrategias FA

Estrategias DA

v Existe una cantidad importante
competidores potenciales.

de v Desarrollar nuevos productos para
evitar la competencia existente.

—_—

v La inestabilidad en la economia

nacional.
v Restricciones horarias de venta
licores.

AN

v Las ventas de productos sustitutos.

v Utilizar estrategias de comunicaci
para dar a conocer los productos a

de clientes externos.

Cambiante necesidades de los clientes.

asi v Utilizar estrategias de marketing

ON
los

para el reconocimiento de
empresa dando a conocer
productos de la empresa y a la
satisfaciendo las necesidades
los clientes.

la
0s
ez
de

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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Objetivos

v' Aumentar las ventas en un 10% para el periodo@E).2

v" Acrecentar el margen de utilidad en 5% con respagberiodo del 2009

v Incrementar la participacion en el mercado

ESTRATEGIAS APLICARSE

Para que la empresa ILA S.A pueda incrementar snéay se debera realizar las
siguientes estrategias:

1. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

1. Modificar la pagina Web para que los clientes pnedtanocer de mejor manera los

productos que la empresa ofrece.

2. Publicitar a la empresa en los medios de comurdnaci
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2. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

1. Descuentos y promociones, por volumen de pedidos.

2. Patrocinador de fiestas o eventos los cuales enaguwria se llevan a cabo en los

meses de febrero y diciembre
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6.8 ADMINISTRACION
Tabla N°21 PRESUPUESTO

Humanos

Ing. en sistemas. $ 500,00

Tecnoldgicas

1 computadora $ 700,00

Otros
Publicidad en los medios (TV unimax) | $ 2800,00
Redisefo de la pagina web

Afiches publicitarios

TOTAL GASTOS $4.000,00

Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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ORGANIGRAMA DE INDUSTRIAS LICOERAS ASOCIADAS S.A

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

v

PRESIDENCIA

'

COORDINADOR ISO < GERENCIA GENERAL > SECRETARIA
SUBGERENCIA
Auditoria de calidad Investigacion y desarrollo »| SISTEMAS
L
l \ 4 A \ 4
DPTO. COMERCIALIZACION DPTO. GESTION DE CALIDAD DPTO. PRODUCCION DPTO. RR.HH DPTO: RELACIONES DPTO. CONTABILIDAD
INDUSTRIALES
\4 \4
v v LABORATORIO v v v l v v v Contador
Agente Bodeguero PML || Mante Super Ing Porterfa || Servicio || Comité
vendedor nimien visién || industrial social Hs) i
to \4 \4
¥ Auxiliar 1 || Auxiliar 2 Digitador
A\ 4 y
@I Auxiliar de Bodega
compras MP Elaborado por: Karina Elizabeth Tandazo
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Tabla N° 22

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

ESTRATEGIAS

ACTIVIDAD

RESPONSABLE
ESPECIFICO

RESPONSABL
E GENERAL

FECHA DE
PRESENTACION DE
PROPUESTAS

FECHA DE APROBACION
DE PROPUESTA

Modificar la pagina Web

Contratar a un Ing. en sistemas p3g

réng. en sistemas

Gerente de

Octubre- 2010

Noviembre - 2010

redisefie la pagina web. marketing
Publicitar a la empresa en lpsPagar al canal de television UnimaxDepartamento  de Gerente Noviembre — 2010 Diciembre - 2010
medios de comunicacion. para un spot publicitario, en horarigsmarketing general
del noticiero de la mafiana y al medjo
dia.
Auspiciar eventos Hacer un intercambio entre la empres®epartamento  dé Gerente Diciembre - 2010 Enero - 2011
y un medio televisivo. marketing general
Descuentos Hacer descuentos, por la compra de Dapartamento  de Gerente Enero 2011 Febrero 2011
producto lleva el segundo a mitad demarketing general

precio
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ANEXO N° 1
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N° 106

ENCUESTA SOBRE LA PARTICIPACION DE MERCADO DE LA EM PRESA
ILAS.A EN EL MERCADO.

OBJETIVO:

Identificar el nivel de participacion de mercado ldeempresa ILA S.A frente al
mercado actual, en cuanto a su nivel de ventas ebmpducto que prefiere consumir

el cliente.

INSTRUCCIONES:
Estimado cliente:

La empresa ILA S.A de la ciudad de Ambato, ha &uoi un proceso de investigacion
de mercado, con el propésito de conocer el nivgdad@cipacion de mercado que tiene
asi como también conocer las expectativas quertikrs clientes frente a los productos

que esta elabora, para de esta manera mejorar.

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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Género
1.1 Masculino

1.2 Femenino

L

Edad

2.118-25

2.2 26-30
2.331-35

2.4 36-40

2.5 41 en adelante

oot

Le gusta a Ud. el vino
3.18lI
3.2NO

10

¢, Qué vino es el que mas consume?
4.1 Tres marias

4.2 Baldoré

4.3 Campiia

i

¢ Qué caracteristica toma en cuenta al momento deceger un vino?
5.1 Sabor/calidad
5.2 Precio/marca

5.3 Disefio/presentacion

i

5.4 Tamafio

¢ Como considera Ud. los precios de los vinos?
6.1 Baratos

6.2 Caros

6.3 Aceptables

LU0

En qué lugar adquiere el vino
7.1 Tiendas

7.2 Supermercados

L

7.3 Licoreras
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9.

10.

¢ Qué estrategias cree Ud. que deberia implementara lempresa ILA, para
incrementar sus ventas?
8.1 Estrategias de precios [ ]
8.2 Abrir nuevos puntos de venta L]
[]

8.3 Realizar promociones

Que producto ha demandado mas de la Industrias Ligeras Asociadas?
9.1 Vinos de frutas Tres marias

9.2 Cremas Tres marias

9.3 Colonias ILA Solucién Antiséptica
9.4 Alcohol

9.5 Ninguno

NN

¢ Consumiria los productos que ofrece la empresa ILA
10.1 sSlI
10.2 NO

[0

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N°2

INDUSTRIAS LICORERAS
ASOCIADAS S.A
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ANEXO N°3

PRODUCTOS

VINOS TRES MARIAS VINO SAN ROQUE EN SUS DOS PRESENTACIONES
Oporto y Moscatel

ANISADO LAS PUNTAS Y PINCHON AMARILLO
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COLONIAS ILA SOLUCION
ANTISEPTICA

CREMAS TRES MARIAS

ALCOHOL
ANTISEPTICO
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