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RESUMEN

Desde que comenzo la actividad comercial, se ha lasnecesidad de dar a conocer los
atributos con los que cuenta, es decir, comunadws aquellos aspectos que un producto
tiene para brindar y sus beneficio a sus consumsdor

Cuando se trata de productos de poco conocimiergoeyse pretende introducir a otro
mercado, es necesario desarrollar una estrategialdieidad, el cual permita que la marca
de productos “Milk’lico” pueda llegar a ser recoigdacpor todos los habitantes de la ciudad
de Latacunga.

Una estrategia de publicidad ayuda a disefiar y a danocer los atributos del producto en
un mercado, para asi garantizar que dicho prodpgtzla mantenerse en competencia
directa con los productos existentes en el mismemas de que sea aceptado por el
consumidor final.

Una estrategia de publicidad se vuelve fundameoded el éxito de la empresa, ya que
constantemente surgen nuevos productos, los daatean una nueva competencia directa.
Ante esto, se debe buscar minimizar dicha compigigna la vez mantenerse en la mente
del consumidor a través de diversas estrategiapufiicidad, considerando todos los
aspectos que afecta a un producto como son: la,aznedio de promocién e inclusive el

producto mismo. Todas etas variables se ven caf@enientro de un plan de publicidad.

Cabe mencionar que no solo el producto es impertanio se debe considerar como el
centro de absoluto del plan de publicidad. Estdedsdo que el consumidor busca que un
“algo” satisfaga sus necesidades, es decir un ptodiste producto debe cumplir con los
requerimientos, calidad, funcionalidad, beneficiesire otros, que el consumidor busca
para satisfacer sus necesidades y que ademasde loin valor agregado al momento de su

compra.

Xii



JUSTIFICACION

El presente trabajo consiste en el disefio de Egiest de Marketing para la empresa
“Rumipamba” de la Brigada Patria, dirigido a atanids necesidades de la empresa y
contar con Estrategias de Marketing que sirva ¢ Ipara la ejecucion de acciones
establecidas, enrumbadas hacia el alcance de jsvob planteados, a través del plan
de publicidad propuesto y la correspondiente setaate actividades que respondan a

las estrategias que se presentan.

El trabajo realizado, pretende contribuir a la obtén de las estrategias de marketing
mas adecuada que permitan lograr la permanen@araarcado, y el mejoramiento de
la rentabilidad de la empresa, a través del digi@strategias de marketing y las

herramientas correspondientes para su desarrollo.

Este trabajo de investigacion consta de 6 capitulosde el primero es un capitulo
introductorio que hace referencia al tema del fastel mismo que se analiza en el
marco del contexto en el que se desenvuelve leicdedi a nivel macro, meso, y micro,
en base a esto se realiza la formulacién del pmdolel mismo que da lugar a proponer

los objetivos de la investigacion, justificando elsdesarrollo de la misma.

En el segundo capitulos se da inicio a investigana es los antecedentes de la
investigacion, fundamentacion filosoéfica, las catéas fundamentales, la hipotesis y el

sefialamiento de variables de la hipotesis.

En el tercer capitulo se lleva a cabo la modalidadla investigacion, el tipo de
investigacion, la poblacion y muestra, operaci@aaion de variables, recoleccion de

la informacion y el procesamiento y analisis quesara a cabo.

El cuarto capitulo se analiza y se interpreta ksultados que se ha tenido en la
realizacion de la encuesta con la finalidad de rastenformacion que nos permita

conocer y analizar cuales son los gustos y prefeaende los clientes. Asi como



también otros parametros o factores que incidefomea directa como indirectamente
en la decision de comprar el producto, posteriotmee realiza el diagnostico de la

situacion de la empresa.

El quinto capitulo se presenta las conclusiones pdesente trabajo asi como las
recomendaciones para la empresa, que pretendébcimtion la posterior ejecucion de
plan de publicidad para la empresa “Rumipamba’ad8rigada Patria, con el fin de
direccionar acciones de mercadeo que permitanzdcda permanencia en el mercado

e incremento de la rentabilidad.

El sexto capitulo se plantea la propuesta quergecamo guia para la empresa en lo
cual se analizara los antecedentes de la propyestgicacion, objetivos, analisis de
factibilidad, fundamentacion, metodologia modeloeragivo, administrativo y la

prevision de la evaluacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de marketing y su incidencia en laaveiat los productos de la Empresa

Rumipamba de la Brigada Patria en la Ciudad decLatza.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Contextualizacion

Macro Contexto

La produccion lechera es uno de los sectores m@sriamtes en cuanto a la generacion
de empleo en el sector agricola y en la economig&deador, especialmente en la
region andina. Mas de 600.000 personas entre ellashas mujeres dependen
directamente de la produccion lechera. Los prodestade leche garantizan el
autoabastecimiento de la poblacion ecuatorianangriboyen fundamentalmente a la

seguridad y soberania alimentaria del pais. Laeleshel inico producto tradicional que



ha dado un ingreso relativamente seguro y crecemtes Ultimos afios a los pequefios

productores.

En el Ecuador existen muchas empresas que se dedicda produccion y
comercializacién de productos lacteos, por lo gae He mostrado una evolucién
grandiosa debido a su alto nivel de crecimientdrdestel mercado, las cuales depende
directamente de las ventas que realizan ya queiteerm cada una de ellas obtener
utilidades, las mismas que son utilizadas para datemcion asi como el sueldo y
salarios de los empleados. Las ventas dentro dmpaesa son la razon de ser, ya que
sin ellas sus productos permanecerian estancados e lograra incrementar su

produccion impidiendo cumplir con sus metas y ogst planteados.

Meso Contexto

En la provincia de Cotopaxi tenemos muchas emprésdsadas a la produccion y

comercializacion de productos lacteos como es Lage, Lasso y Salcedo han sido
consideradas como zonas productoras de leche gealian asentado las principales
procesadoras de lacteos de la Provincia. La viodulade estas empresas se realiza
directamente con el mercado nacional, las cualesduacreciendo por tener Estrategia
de marketing adecuadas lo que ha permitido vemdsrsu producto y a la vez darse a
conocer y tener una acogida dentro del mercadgugaestas estrategias han aporta al
crecimiento de las empresas y han obtener un al& de competitividad dentro del

mercado globalizado.

Micro Contexto

También en la provincia de Cotopaxi, existen poboles pequefios de queso que
comercializan su produccion a nivel provincial, miias los mas grandes lo hacen a
nivel nacional. EI mercado es dinamico y permiteegar utilidad; sin embargo persiste

una gran participacion de intermediarios.



La empresa de productos lacteos “Rumipamba “ seesti@ ubicada en la ciudad de
Latacunga, kilometro 12 % via a Quito, ProvinciaG#opaxi la cual se dedica a la
produccion y comercializacion de productos lactemsio son el queso, la leche y el
yogurt, la misma que actualmente presenta unaieefi@a que afecta directamente al
area de ventas, disminuyendo asi las utilidadessquproveen, este problema surge
debido ha que no existen estrategias de marketleguadas, eso ha provocado el
desconocimiento de los mismos, lo cual esta afdotah nivel organizacional y a los

consumidores ya que involucran a los propoésitos gtasn que la empresa se ha
planteado y tiende a no cumplir sus objetivos pesppns y a su vez perder las

oportunidades que se le presenten en el futuro.

Un reto para la empresa es afrontar de maneraitpriarel establecer estrategias de
marketing que permitan superar las limitaciones laa cadenas actuales de
comercializacién local y desarrollar estrategiasyrdes con sus caracteristicas, para
acceder a mercados tanto nacionales como interredes) Para ello es necesario tomar
conciencia de que las exigencias de calidad yfaeti®n a los clientes juega un papel

muy importante dentro de la empresa.

Analisis critico

Las inadecuadas estrategias de marketing no teegué la PYME de lacteos pueda
crecer debido a que tienen una venta informal & lcace que el producto solo se venda
por ciertos dias, por lo que las estrategias dé&eting no se cumplen a cabalidad por
ello se ve en la necesidad de disefiar una nuekateggd que guie a la venta de sus
productos, ya que la falta de promocién no peronite los productos se den a conocer
dentro del mercado.

Sumando a esto la no asignacion de recursos pte garla empresa a canales de
distribucion adecuados de la ciudad es otro fager influye en el decremento de las

ventas ocasionando incomodidad en los clientes.



Todas las causas mencionadas han provocado quenta de los productos vaya
bajando y exista un desconocimiento, generandostaneamiento de sus productos y
desperdicio de los mismos, por lo cual se ve necesaplementar estrategias de

marketing debido a la competencia que se tiene.

Prognosis

De vez en cuando la empresa de productos lactaasifiRmba de la Brigada Patria”
necesita llevar a cabo una revision de sus obgtwpor ende de cémo se cumplen
estos a través de sus ventas y su participaci@hmercado, al continuar el decremento
de las ventas dentro de la empresa y sin la existele unas eficientes estrategias de
marketing, la misma podria sufrir una crisis ecoigamy organizacional, teniendo
inconformidad de los empleados y pérdida de coniidtd y otros problemas como la
falta de confiabilidad, lo que ocasionaria que enperiodo, la empresa cierre sus

puertas causando asi un desempleo dentro de la@eov

Formulacién del problema

¢, Como incide las inadecuadas estrategias de nmaylasii la venta de los productos de

la empresa Rumipamba de la Brigada Patria?

Preguntas directrices

¢, COmo mejorar las estrategias de marketing enna\de los productos de la empresa

Rumipamba de la Brigada Patria?

¢,Como incide la venta de los productos de la esapRumipamba de la Brigada

Patria?



Delimitacién del problema

Limite de contenido:
Campo: Marketing
Area: Publicidad y ventas

Aspecto: estrategias de marketing

Limite Espacial: Empresa Rumipamba
Limite Temporal: Enero — Septiembre

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por las isigies razones: las estrategias de
marketing son muy importante ya que nos encontragrosin mundo muy competitivo
el cual exige que la empresa vaya cambiando suatezghs a través de nuevos
conocimientos tedricos y practicos que servira parglaboracion de nuevos planes y
programas que nos ayudara para alcanzar el éxdeade de la empresa.

La implantacion de este tema es directamente pcap@l a los beneficios que recibe la
sociedad, pues implica la dinamizacion de la ecdaptrayendo consigo el benefician

general.

Las empresas necesitan ser mas competitivas pantm deben prepararse para mejorar
sus estrategias y asi lograr el continuo crecirmidetla empresa y la satisfaccion de las
necesidades de los clientes.

Razon por la cual, se ha visto en la necesidadrgdementar estrategias de marketing
para que la empresa pueda crecer el nivel de grpsr ventas, aumentara sus
utilidades, mejorard sus procesos, y esto inflamdla atencion y servicio al cliente,

agilitara sus ventas, motivara al personal a estatinuamente capacitandose, es decir



la empresa sera competitiva en todos los aspeatostgndra temor de enfrentarse a la
globalizacion, a la competencia.

1.4 OBJETIVO

Objetivo general

Determinar que las estrategias de marketing seamadacuadas para incrementar las

ventas en los productos lacteos de la empresa ‘flumfia de la Brigada Patria”.

Objetivos especificos

Analizar las exigencias de los consumidores, aplioda investigacion de campo para

de esta manera mejorar las ventas de la empresa

Disefiar estrategias de marketing implementadotegtes de comunicacion en toda la
zona centro donde se expende el producto parameatar la venta en la empresa
Rumipamba de la Brigada Patria.

Establecer un plan de publicidad orientado a mergar las ventas en los productos
lacteos de la empresa “Rumipamba de la Brigad@aR#drla ciudad de Latacunga en el
periodo 2010 — 2011



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Se ve necesario realizar estrategias de marketifeg eanpresa, ya que tenemos el
ejemplo del “Ranchito” que es una pymes, y quesusr estrategias empiricas ha ido
creciendo, es por ello que la investigacionbasara en los elementos tedricos de la
estrategia de marketing, ya que en la actualidasenma tenido un estudio sobre lo que
esto implica y el beneficio que esta puede bridiar empresa, por ello se ha visto en
la necesidad de analizar los datos histéricos Geree tla empresa y a su vez
complementar con una investigacion de campo gsepromita sustentar el problema
de estudio para saber por qué ha ido teniendo ismimdicion de ventas de sus

productos.

LARREA Santiago (2001:pagl).as aplicaciones de Marketing Estratégico permite
fomentar la lealtad de los usuarios de las Estagsorde Servicio “Petréleos y
servicios” en la ciudad de AmbatoFacultad de Ciencias Administrativas. U.T.A



Las estrategias de marketing es un factor critieoésito, responde al grado de

aplicacién del mismo y su orientacion al mercado

Adicionalmente, sugiero realizar una continua ea@ilin de la gestion de mercado de
las Estaciones de Servicios reconocidas por susresepracticas, tecnificando lo que
actualmente se conoce como Benchmarketing Conyaetjpues el reconocido adagio
japonés de: imitar, igualar y superar puede semdg valiosa ayuda. Una poderosa
herramienta para el seguimiento de esta practioal ésernet, con el cual se puede
tener acceso facilmente a las Ultimas noticias wedades que ofrecen a los mercados
mundiales la gran parte de multinacionales dedgaaala comercializacion de

combustibles, sin importar la distancia y las lanibnes de sus paises de origen.

PEREZ Candy (2003: pagl)Propuesta de Estrategias de Marketing para el
posicionamiento y promocion de los productos yisgy de la empresa Bodegauto en

el mercado de la ciudad de Ambat#acultad de Ciencias Administrativas. U.T.A

Nos dice que: “En el mercado de Ambato y dentrdodesegmentos de mercado que
determino Bedegauto, donde las marcas difieren ajuabk promociones pueden alterar

la participacion en el mercado de forma mas perntahe

También concluye con que: “Se debe considerar seeragtablecer una partida para
promocién y publicidad pues de acuerdo a estudiakzados se considera que cuando
un producto o empresa baja la publicidad disminlaydealtad por la marca o la

empresa’.
TENEDA William (2008:pag4)Estrategias de marketing para la comercializacidel
producto de la empresa MADERVAS para la Provin@alTdngurahua”.Facultad de

Ciencias Administrativas. U.T.A

Por medio de las estrategias de mercadeo perr@tigr éxito en la comercializacion,

ya que proporcionara elementos para desarrollarigi@n integral de las posibilidades
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de competir que tiene la empresa a través del oheren el cual opera, con lo cual
espera obtener 10% de aumento de ventas respeptriatlo anterior, para obtener
estos se incrementara los gastos de publicidadlacidn al 5% de las utilidades netas
mensuales para satisfacer con mucho éxito las idades y expectativas de los

consumidores.

Estructurar estrategias de marketing, pues estagae para mejorar la promocion
sobre el local, asi se extendera una red de infoéma los lectores se convertiran en

clientes potenciales utilizando una buena campaiffutlicidad.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la siguiente investigacion utilizaremos ebhgayma critico — propositivo debido a
que:

Se considera dentro del ambito cientifico que deddér un mundo cambiante se piensa
gue el problema objeto de estudio se encuentramstante evolucion, de esta manera
mediante la aplicacién de estrategias de marketinigmos lograr consolidar el mismo.

Se considera que el conocimiento es muy importgae el desarrollo de una
organizaciéon para poder modificar o mejorar unéodglanes como es las estrategia de
marketing cambiando la conducta de quienes conforlaaempresa por medio de
charlas y capacitaciones, lo cual hara que vayauiaendo nuevos conocimientos
tanto tedricos como practicos lo cual permitird guista ya publicidad en el producto

por ello se obtendra mejores ventas.

Metodolégicamente la construccion de los conocitoerse hace a través de una
investigacion cualitativa, que se logra mediant& entrevista o encuesta aplicada a los
involucrados y comprometidos con el problema dadestcon la finalidad de obtener
resultados veraces que ayuden a través de misnomlosépoder identificar las causas

por las que se origino el problema
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2.3 CATEGORIZACION FUNDAMENTAL

X= Variable Independiente: Estrategias de marketing

Y= Variable Dependiente: Ventas

Implantacion

“Fase final del proceso de planificacion estratgégie marketing en la que la direccion,
consiente y sistematicamente, evalla como se éstdntlo a cabo. Resultados
totalmente necesarios para conseguir un correcaradio del nimero estratégico, de
la estructura organizativa del marketing y de swu$idas, tanto a corto como a largo

plazo”. Diccionario De Marketing y Finanzas Oce&h@99;p. 169)

Marketing

“Filosofia gerencial segun la cual el logro de Hastas de la organizacion depende de
determinar las necesidades y deseos de los meraaets y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz gmtficgue los competidores”. Kotler
A. (2001; p.14)

“Es el proceso de planear y ejecutar la concepadbrprecio, la promocién y la
distribucion de ideas, bienes y servicios con gétobde producir intercambios que

cumplan las metas de los individuos y de las omgaiones.” Hoffman. R. (s/n; p.16).
“Orientacién gerencial que se centra en identifigasatisfacer las necesidades del
consumidor con el fin de asegurar el objetivo de oirganizacién de obtener utilidades

a largo plazo.” Michael. R y Elnora. W (2001 p.4)

“Es una funcion de las organizaciones, y un conjaet procesos para crear, comunicar

y entregar valor a los clientes, y para gestioaar relaciones con estos ultimos de
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manera que beneficien a la organizacion y a todss ihteresados.” Inma. R.
(2006;p.37)

“Sus reconociendo que el marketing se desarrollandeforma integrada dentro de una
organizacion, el estudio que se aborda a contiGna® centra en el andlisis del sistema
de marketing desde una perspectiva ajustada al t@mdinpresarial, y mas
concretamente, con aquellos aspectos que mantemgaralacion directa con la
economia de la empresa.”

Agueda. E(2008; p12)

Grafico 1. Intercambio

- R

Organizacién Clientes real y

INTERCAMBIO potencial

Respuesta
Fuente: Agueda. E

Planeacién de marketing

“Se entiende como el plan de accion de la orgaidimatiene un horizonte de tiempo
mas largo (por lo regular entre tres y cinco afips) la planeacion del marketing y se
lleva a cabo, principalmente en el nivel corporatiy en el de negocios de la
organizacion.” Hoffman. R. (s/n; p.40)

“Documento que describe el ambiente de marketnagatlos objetivos de marketing y

la estrategia e identifica quien sera el resporsdélllevar a cabo cada parte. Michael.
Ry Elnora.” W (2001 p.46)
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Estrategias de Marketing

“Es la l6gica del marketing con que la empresaraesgleanzar sus mentas de marketing
y consiste en estrategias especificas para meroaelas posicionamiento, la mezcla de

marketing y los niveles de gastos de marketingtld{d\. (2001; p52)

“Una estrategia de marketing detalla como se lagnam objetivo de marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y mediblas estrategias son descriptivas.
Los objetivos de marketing tienen un ambito muyeesto, se relacionan con el
comportamiento del consumidor las estrategias pooptan una direccion para todas
las areas del plan de marketing. Las estrategiasnscomo una guia para posicionar el
producto ademas sirven como referencia para ddsamo marketing mix especifico:
productos, precio, distribucion, personal de ventggomocién, publicidad,
mechandising.” Hernandez, Olmo, Garcia (2000; p70)

Marketing estratégico

“La funcidn estratégica de marketing orienta lasvatades de la empresa a mantener o
aumentan sus ventajas competitivas, a través d@érhaulacion de objetivos y
estrategias orientadas al mercado: participaciorelemercado, alianzas con otras
empresas, innovaciones (no solo nuevos produdtastambién de procesos), apertura
de nuevos mercados, inversiones de capital. Lasresc que permiten el desarrollo

estratégico son, entre otras:”

» Definicion del mercado relevante (atractivo del ca€lo)

* Investigacion de mercado

* Segmentacion de mercado

* Andlisis de la competencia actual y potencial

* Procesos de mejora e introduccion de nuevos proslatimercado.

» Andlisis del posicionamiento competitivo en la neethé los consumidores.

* Adopcion de sistemas de prevision
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Eleccidn de la ubicacion de los puntos de ventas.

Determinacién de la politica de comunicacion y geips.
Agueda. E(2008; pag28)

Gréfico 2. Las Cuatro “Pes” De La Mezcla De Marketing

personales

Producto
Variedad de
producto Precio
Calidad Precio de lista
Disefio Descuentos
Caracteristicas Complementos
Marca Periodo de
Envase pago
Tamario Condiciones
Servicios de crédito
Garantias
Devolucion
Clientes
Metas
Posicionamiento
buscado
Promocidn Plaza
Publicidad Canales
Ventas Cobertura

Surtido

Promocion de Ubicaciones
ventas Inventario
Relaciones Transporte
publicas logistica
GRAFICO 2: Las cuatro “pes” de la mezcla de marketing
Fuente: Agueda. E
Precio

“El precio es un elemento esencial del proceso deketing un precio excesivamente
alto puede propiciar la apariencia de competidd?es.el contrario, un precio muy bajo
puede dafar la imagen del producto ya que el cadsuipensara que se le vende mala
calidad. El andlisis de la empresa debe considaratamentalmente cuatro aspectos

sobre el precio.”
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1. El precio propio en relacién a los consumidores

2. La distribucién de las ventas segun el precio &ci@n a los competidores.

3. La elasticidad del precio para el producto estudias$ decir, si ante un aumento
(descanso) del precio las ventas disminuyen (awjjeatsi por el contrario, las
ventas se mantienen basicamente constantes antanazEon del precio.

4. La estructura de consto del producto.

Normalmente un cambio en el precio del competidor lievan cambio de los precios
de todos los productos en el mercado. Un estudimsi@recios y consumos en afios
anteriores permite estimar la demanda siendo larnrdcion bésica para tomar
decisiones sobre precios.” Hérnandez; Olmo; G42€a0;p 50-51)

“El precio depende esencialmente de dos factorégenaanda del bien o servicio y el
costo. A ello hay que agregar con sideracionescesdpe capaces de influir en el nivel
general del precio. A veces, por ejemplo, se reaure precio de introduccion a fin del

que el publico ensaye el nuevo articulo.” Carl SIn(; p 19)

“Es la asignacion de valor, o la cantidad que elsamidor debe intercambiar para
recibir la oferta, la decision de cuanto se deliwargpor algo no es simple.” Michael. R
y Elnora. W (2001 p10)

“El Precio es el Unico elemento del marketing mie @porta ingresos a la empresa. No
solo consiste en la cantidad de dinero que el coikuwr paga para obtener el producto,
sino que también engloba todos los esfuerzos gsepene adquirirlo, como los costes
de buscar y comparar informacion sobre producttesraitivos, el tiempo y las y las
molestias que implica desplazar hasta el estabilecicndonde hace la compra.” Inma.
R. (2006; p 70)

“La segunda funcion del marketing es la determimacle una relacion calidad-precio
capaz de atraer a los consumidores. Para elloreesp estudiar la compensacion o
satisfaccion que debe realizar para consumar elcauinbio. En la empresa, la fijacion

de precios plantea una doble perspectiva. Por arta,@s un instrumento que estimula
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la demanda; por otra, es un factor determinania dentabilidad de la empresa a largo
plazo. La importancia estratégica del precio sebéste, entre otras causas, porque
puede utilizarse para prevenir posibles accionela @e@mpetencia, determina en gran
medida el beneficio global de la empresa, juegpapel destacado en la formacién de

la imagen del producto e indica una mayor 0 meeaefyacion en el mercado.

Los elementos mas determinantes de las decisi@legantes a los precios de los

productos, como funcion de marketing de la empsesa

Costes de las operaciones

Sensibilidad de la demanda a las variaciones dexqgsre
Restricciones y actuaciones de precios de la canpiet
Estrategias competitivas de precios

Politicas y préacticas de precios

YV V. V V V V

Relacion calidad- precios”
Agueda. E(2008; p48)

Producto

“Se funda en la idea que el cliente siempre pm&epor tanto, comprara los mejores
productos que haya en el mercado.” Hoffman. R; (£h

“Idea que los consumidores prefieren los produgus ofrecen lo mejor en calidad,
desempefio y caracteristicas, de que por ello anargcion debe dedicar su energia a
mejorar continuamente sus productos.” Kotler. AO@(10)

“Bien servicio o idea tangible, o una combinacide ellos, que satisfacen las
necesidades de los consumidores individuales mteBede empresas a través del
proceso de intercambio: un conjunto de atributosxaaaracteristicas, funciones,

beneficios y uso.” Michael. R y Elnora. W (2001 p6)
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“El producto es el instrumento de marketing del dispone la empresa para satisfacer
las necesidades del consumidor. De ahi que nobseadesiderar el producto a partir de
sus caracteristicas fisicas o formales Unicameirte, teniendo en cuenta todos los

beneficios que se derivan de su utilizacion.” InRa(2006; p 70)

“Los productos es una herramienta de marketingreo gdazo desarrollar un plan de
promocion requiere mucha creatividad y promociéabilialmente estas operaciones
se realizan sombre la marcha, sin ninguna plagiicaresultando un plan costoso,
empleando demasiado tiempo y esfuerzo en desarridieas de promocion
inapropiadas para el mercado y la situacion de etitiyidad existente. La clave
consiste en establecer primero los objetivos e$sategias de promocion para después
desarrollar ideas innovadoras adecuadas al mercado.

Se define la promocion como una actividad que p@poa un incentivo adicional,
animando el mercado objetivo para obtener un inemtony un comportamiento de

compra a corto plazo.” Hérnandez; Olmo; Garcia (2@0103)

“La configuracion de los atributos que debe rewmirproducto y los servicios que su
venta conlleva para satisfacer las necesidadessdeohsumidores representa la piedra
angular de la estrategia de marketing, ya que camdiel resto de las decisiones
comerciales. El enfoque de marketing sugiere quaésseficaz para la empresa definir
Su mision y su campo de actividades en relacionladnncion o servicio ofrecido por
el producto, ya que el consumidor percibe la ofddgala empresa en funcién de la
utilidad que le reporta. Apoyandose en el conogitoiele las necesidades del mercado
y en el comportamiento de los compradores, el mtodu debe delimitar

prioritariamente el mercado, por medio de sus prtwdd servicios.

Los principales aspectos de la funcidén producte, quian las decisiones de marketing,

son:

* Desarrollo de lanzamiento de nuevos producto/acesy

* Reposicidon, mantenimiento, modificacién o abandda@roductos.
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» Disefio y composicion de la cartera de productos
» Calidad técnica de los productos/ servicios.

* Marca e imagen de los productos

* Envase e etiqueta”

Agueda. E (2008; p46)

Promocién

“Muchos piensan que este elemento controlable aeelzcla para comercializacion es
el mas interesante. La promocion abarca venta palspublicidad y promocion. A
veces con una buena campafa publicitaria se inatansn forma extraordinaria las
ventas. Cada elemento de la promocién se codimaagministra junto con los demas
para crear una mezcla promocional. Un anuncio jgon@o, ayuda a que el cliente “se
familiarice” con la compaiiia. En cierto modo, prapal terreno con una eficaz visita de
ventas.” Carl M. (S/n; p 14)

“Son las actividades que los ejecutivos de margetienen que tienen que emprender
para informar a los consumidores o a las orgaromasi acerca de sus productos, y
motivar a los clientes potenciales a comprar lagdpctos. Las promociones pueden
tomar varias formas incluyendo al personal de weits comerciales de television, los
cupones en la tienda, las vallas, los anunciogwsta o la publicidad de comunicados
gratuitos.” Michael. R y Elnora. W (2001 p10)

“Conjunto de métodos y actividades llevados a gamouna persona 0 una empresa
para dar a conocer un producto en el mercado yrftansu demanda.” El Diccionario

de administracion y finanzas Océano (p. 417)

“La promocion es el elemento que sirve para prapoes informacién al mercado y

convencerlo en relacién con los productos de ungpediia. Las principales actividades
promocionales son publicas, venta personal y pr@noen ventas.” Stantonto W.

(1998; p 59)
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Distribucion

“Es el estudio del modo en que se mueve el proddesule el fabricante hasta el
consumidor.” Carl M. (S/n; p. 19)

“Es la forma de hacer llegar el producto al conslomiHay que determinar el método
de distribucion usado con mayor éxito en el mercgaw los competidores y por
nuestra empresa, sin embargo, el concepto debdisitbn es diferente segun el tipo de

empresa.” Hérnandez; Olmo; Garcia (2000; p 49)

“La Distribucion engloba todas las actividades gusibilitan el flujo de productos
desde la empresa que los fabrica o produce hastansumidor final. Los canales de
distribucion, de los que pueden formar parte variganizaciones externas a la empresa
intervienen en este proceso el encargarse de pambienes y servicios a disposiciones
acerca de los canales de distribucion son compjegificiles de modificar, dado que
suelen involucrar a terceras partes, como mayserigtainoristas, que desarrollan un
papel importante en la comercializacion del proolud®or este motivo, se suele
considerar que son decisiones a largo plazo.” ffn&006; p 71)

“Estrechamente relaciona con las dos funcionegiarge se encuentra las decisiones
estratégicas relativas a la determinacion de tadoy el lugar en que hace disponible la
oferta. La variable fundamental para llevar a cabta tarea esta representada por el
canal de distribucion, estructura completa quegnateun conjunto de funciones y
determinado namero de niveles de intermediariospguicipan en la funcién de esta
relacion. Esta instruccion de marketing permitaaienar la produccién y el consumo,
la oferta y la demanda creando utilidades de tiempgar y posesion a los
consumidores al salvar la distancia, que sepaos dikenes y servicios que ofrece la

empresa.

Esta funcién de marketing, dificilmente modificacato plazo comprende los siguientes

aspectos de decision:
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Longitud, amplitud y modalidad distributiva del ehn

Responsabilidades a asumir por cada uno de losbmisndel canal.
Localizacion y dimensién de los establecimient@seas comerciales
Relaciones, negociaciones, cooperacion y resolwadronflictos en el canal.

Asociacion, integracion y nuevas formas de inteia@dan

YV V. V V V V

Gestidn de pedidos y existencias, organizacioregliimacion de almacenes.”
Agueda. E (2008; p.49)

Mercadotecnia

“Es una actividad humana cuya finalidad es de faats las necesidades y deseos
mediante el proceso de intercambio. Este se efec@iado hay por Io menos dos partes
y ambas tienen algo de valor potencial que ofrenatyamente. El intercambio se lleva

a cabo cuando pueden comunicarse y entregar Inedieservicios deseados”. Carl M.

(S/n; p. 6)

“Utilizacién de criterios y técnicas de la mercaotia en la difusion de ideas
socialmente utiles. El concepto fue acufiado pditifiotler y Gerald Zaltman en los
afos setenta, y el primer libro sobre la matereadscrito por Seymour H. Fine.” El

Diccionario de administracion y finanzas Océan84p)

La estrategia de ventas

“Es un tipo de estrategia que se disefia para acéws objetivos de venta. Suele incluir
los objetivos de cada vendedor, el material proovadia usar, el nimero de clientes a
visitar por dia, semana o mes, el presupuesto stegasignados al departamento de
ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, tanmdcion a proporcionar a los clientes
(slogan o frase promocional, caracteristicas, yanty beneficios del producto)

marketing.” (2010: Internet)
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“Una concepcion amplia sobre la forma de manegmrdoursos de ventas de la empresa
para lograr los siguientes objetivos: visitar aedeinada clientela objetivo; promover
determinadas lineas de productos; utilizando détedos tipos de motivaciones; dando
servicios, estableciendo relaciones y recogienderahnada informacion: todo dentro

de ciertos limites presupuestarios.” Jhon. O (19H);

Ventas

“La idea de que los consumidores no compraran wardidad suficiente de los
productos de la organizacion si esta no realizalaimar de venta y promocion a gran
escala.” Kotler. A (2008; p.10)

“Acuerdo o contrato mediante el cual un vendedandmite una propiedad, real o
personal, a un comprador a cambio de un preciodoagan dinero, una transaccion de
venta difiere al trueque, en que ésta no implicatréansferencia de dinero.” El

Diccionario de administracion y finanzas Océan®@l)

“Venta es la ciencia que se encarga del intercarabtee un bien o servicio por un
equivalente previamente pactado de una unidad @wa@eton el fin de repercutir, por
un lado, en el desarrollo y plusvalia de una omgaidn y nacion y, por otro, en la
satisfaccion de los requerimientos y necesidadesameprador.” Evic. P, Madera. M.
(2003; p. 33)

Venta minorista
“Las ventas minoristas incluyen todas las activedadelacionadas con las ventas
directas de bienes y servicios al consumidor fi@@a un uso personal no comercial. Un

minorista o establecimiento es toda aquella empraga volumen de ventas procese,

principalmente, de la venta al menudeo.
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Cualquier empresa que venda a los consumidoretedingm sea un fabricante, un

mayorista 0 un minorista, practica la venta al ndeou No importa cdmo se venda los
bienes o servicios (persona, por correo, por tetéfoatreves de una maquina
expendedora o atreves de internet), ni donde sgavi@n una tienda, en una calle o en
el hogar del consumidor).” Kotler K. (2006; p.504)

Venta mayorista

“La venta mayorista incluye todas las actividades weénta de bienes o servicios
dirigidos a la reventa o a bienes comerciales emelda mayorista no se incluye
fabricantes o agricultores, puestos que estoscjpati fundamente en la produccion;
tampoco se incluyen minoristas. Los mayoristas lftémIllamados distribuidores) se
diferencian de los minoristas en los siguientegesg en primer lugar, los mayoristas
prestan menos a tencion a la promocion, al ambiatéa ubicacion puesto que tratan
con clientes empresariales y no con los consunsdinales. En segundo lugar las
transacciones al mayoreo suelen ser de mayor nuuolos intercambios a nivel
minorista. En tercer lugar el gobierno impone difees regimenes legales vy fiscales a

mayoristas y minoristas.” Kotler K. (2006; p.520)

“Comprende rodas las actividades que intervienefaerenta de bienes y servicios a
guienes los compran para revenderlos o darles arcarmercial.” Kotler. A (2008; p.
352)

Comunicacion
“La comunicacion engloba las actividades mediaasecuales la empresa informa de
que el producto existe, asi como de sus caraatedst de los beneficios que se derivan

de su consumo, persuade a los consumidores pardleyee a cabo la accion de

comprarlo y facilita el recuerdo del producto y imagen favorable de la organizacion.
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Pero para vender, no es suficiente ofrecer un ptodie calidad a precios atractivos a
través de un canal de distribuciéon bien estructuradlemas es necesario que el
publico- objetivo conozca la existencia de la afgrtsus elementos diferenciados con
respecto a la competencia.”

“Para que la estrategia de marketing sea eficaeessario desarrollar un programa de
comunicacion, considerando como el conjunto deeesfis de promocion centrada en el

marketing, que los vendedores proyectan a los codsues.

Entre las funciones que cumple esta comunicacigoresarial estan las de informar,
influir, estimular y persuadir a los consumidorestepciales para que conozcan,
acepten, demande y/o compren los bienes y senafiesidos por la empresa.

Bajo el titulo de comunicacion influye un conjurde elementos, que condicionan la
toma de decisiones y desarrollo de las accion@saketing, los principales son:”

» Publicidad.

* Promocion de ventas.

* Relaciones publicas.

e Venta personal.

Inma. R. (2006; p. 71)

Estrategias de comunicacion:

“Es el plan que determina las acciones especifieag€omunicacion que deben ser
llevadas a cabo para lograr plenamente, y de mafmiante, ordenada y armonica,
objetivos previamente determinados de acuerdo asndisponibilidades y recursos

existentes.

Es un punto de partida, que es el analisis dédacodn actual; nos encaminan hacia un
objetivo externo a la organizacion, que definiremodgorma tal que sea cuantificable, y
supone el establecimiento de un tiempo definida parlogro.

Una estrategia de comunicacion
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» La vision de posicionamiento deseado para el ptoduc
» La definicion geografica de la zona de coberturbadmmunicacion;

» La eleccion de la audiencia objetiva.

“Contemplando estos elementos, la disponibilidadedersos y la cuantificacion de las
metas determinardn las caracteristicas del megdae técnicas de comunicacion que

convendran utilizar.” Agueda. E (2008; p.49)

“Es el plan de determinar las acciones especifittacomunicacion que deben ser
llevadas a cabo para lograr plenamente, y de mafaiante, ordenada y armonia,
objetivos previamente determinados de acuerdo aendisponibilidades y recursos
existentes.

Es el punto de partida, que es el andlisis actualpncaminan hacia los objetivos
externo a la organizacion, que definiéremos endamahque sea cuantificable, y supone

el establecimiento de un tiempo de finido pareogud.

Una estrategia de comunicacion
» Lavision de posicionamiento deseada para el gtodu
» La definicion geografica de zona de cobertura dmiaunicacion;

» La eleccion de la audiencia objetiva

Contemplado estos elementos, la disponibilidadedersos y la cuantificacion de las
metas determinaran las caracteristicas del megdag técnicas de comunicacion que

con vendran utilizar.” Inma. R (2006; p. 52)

Comunicacion social

“Incluye a actividades tales como la educacionuldiacion, propaganda, informacion
propiamente dicha... estas estan relacionadas salgl@ ¢on la transmision de

conceptos ideoldgicos (filosofias, ideas...) a lasQuedad de una reacio del receptor en
su ambito social.” Irma. R. (2006; p. 20)
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“Comunicacion social es un campo de estudio sogicbbque explora especialmente
aguello relacionado con la informacion, como estpaxcibida, transmitida y entendida
y su impacto social. Se fundamenta en el lenguagsty forma parte primordial de la
carrera como tal. Por esta razon, los estudiosodeukicacion social tienen mayor
relacion con lo politico y lo social que los esagdde comunicaciéon.” Wikipedia (2010:

Internet)

Fuerza de Ventas

“La fuerza de ventas de una empresa es el confletecursos (humanos o materiales)
que se dedican directamente o a tareas intimamalat@onadas con ella. La disciplina
del management encargada de administrar esos @scessla direccion de ventas. Por
tanto, la direccion de ventas se dedica a defstiaggicamente la funcién y objetivos
de la fuerza de ventas, crear el plan de ventasptamtarlo, por tanto, se encarga de
seleccionar a las personas del equipo, formarlasumerarlas, incentivarlas,
controlarlas y adoptar las medidas de reconduaugmesarias para la consecucion del

objetivo.

La fuerza de ventas debe estar integrada en unrgkgral de marketing para ayudar a
mejorar la contribucion del marketing en la empniegae la informacion fluya desde el

mercado a la empresa y viceversa.

Las nuevas tecnologias han hecho que el controbahalerive hacia nuevos sistemas

de gestion, reporte y administracion de la actiyjdales como el CRM.

Los Sistemas de Automatizacién de Fuerza de V4[4, Sales Force Automation
Systems), generalmente una parte del sistema d®rgeke clientes (CRM) de la
compafia, es un sistema que automaticamente arcltiaa las etapas en un proceso de
venta. Los SFA incluyen un sistema de administradié contactos, el cual rastrea todo
contacto que se haya realizado con un determinastte; el proposito del contacto, y

cualquier seguimiento que fuera necesario. Estguaseque no se dupliquen los
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esfuerzos de ventas, eliminando el riesgo de rirdtdos clientes. Los SFA también
incluyen un sistema primario de seguimiento deasrel cual lista potenciales clientes
a través de listas de teléfonos pagos, o clieneegprdductos relacionados. Otros
elementos de un Sistema de Fuerza de Venta puadknr ipronosticos de ventas,
administracion de 6rdenes y conocimiento del prtmduicos SFA més desarrollados
tienen caracteristicas en las cuales los clientedgn llegar a modelar el producto para

acomodarse a sus necesidades a través de sistenwamstruccion de productos en

linea. Esto se esta popularizando en la industrianzotriz, en la que los patrones

pueden personalizar varias caracteristicas talas @b color y el interior del vehiculo.

Una parte fundamental de cualquier sistema SFAaeantplia integracion de la

compafiia entre sus diferentes departamentos.

Siseoadoptan e

integran

adecuadamente los sistemas de Fuerza de Ventaflggode comunicacion, podria

pasar que varios departamentos contactaran conisehancliente y por el mismo

motivo. Para mitigar este riesgo, el SFA debe naesg completamente en todos los

departamentos que se encargan de administrar \étisede atencion al cliente.”

Wikipedia (2010: Internet)

Gréafico 3: Fuerza De Ventas

Ewvaluacian

Seleccion y del desem- Asesoria
evaluacién del pefio rimes- comercial y
personal tral, legal perma-
contratada, nerte,
Capacitacian Contacto
permanente FU Erza d E fii_irezl‘:::l.da
del equipo de av e un
venta referida Ventas ejecutivo de
a productos y Fﬂfs:lla e
técnicas de informes
venta oportunos y
confiables,

Informacitn
actualizada
del
mercado,

Asesoria del
Area de
Marketing.

Fuente: Wikipedia
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Segmento de mercado

“Un segmento de un mercado esta constituido poswuoidores que busca (de manera
permanente, a menudo u ocasionalmente) las misfaeess. La consideracion de un
mercado como un conjunto y de un segmento comallbcogjunto se encuentra en la
base de todo el proceso de segmentacién. Sin embkrgnterrelacion entre un

segmento y su mercado también dependera del otpetose persiga y ciertamente

presenta una serie de implicaciones.

Dado que los medios para conseguir determinadastivig de consumo pueden ser
diferentes, los distintos segmentos de un mercaddgn demandar ofertas rapidamente
diferentes, y pueden existir consumidores situa&hosn segmento que no se preocupen
para nada de lo que se ofrece en otros segmentosguando puedan considerarse

Como sustitutos.

Dado que funciones (como medio) que distingue enarcado den corresponderse con
un deseo susceptible de ser satisfecho por la oflasas existentes en distintos
mercados, existe movilidad de los consumidoresdos distintos mercados, lo que
acarrea inestabilidad en cuales quiera de los rescindividuales.” Kotler. A (2008;
p.148)

Canales de persuasion

“A partir de la definicion del mercado, surgiranugos perfectamente de clientes
potenciales sobre quienes ese mercado buscaFRhra lograr tal objetivo, se dispone
de una serie de métodos de comunicacion tales owenta directa persona a persona,
exposiciones y propaganda. Estos elementos se @omoeno canales de persuasion y
la medida en que cualquiera de ellos se utiliceedee de la naturaleza del mercado y
del campo de accion de cada canal de comunicadiidRMAN A (2003, PAG 10-11)
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Gréfico 4: Diagrama de impacto” canales de persuasion

Fuente: “Publicidad Guia para ejecutivos de Marketing”
Elaborado por:Norman A.

Publicidad en prensa

“La publicidad en prensa tiene que ver con cualdoiena de propaganda publicada en
un medio de comunicacién impreso, a un costo détadun. En particular, se le otorga

tal caracter desde el punto de vista de la venfaattuctos, si bien es cierto que puede
tener otros objetivos tales como lograr una buenagen, crear confianza en una
empresa o reclutar personal.

Al igual que con cualquier otro canal de persuasiarfinalidad de la publicidad en
prensa es, ante todo, comunicar un mensaje de aamtaliente potencial. El punto de
partida consiste en lo que se conoce como un “gdga@udiencia objetiva” o un
mercado o un publico determinado.” HART, N(1993;.(9)
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Impacto de la publicidad en prensa

“El primer requisito de un anuncio de publicidadeser el poder de hacer que el lector
se detenga, es decir: llamar su atencion. A padetieste punto, se pone en marcha una
serie de procesos mentales que determinan el gladmpacto alcanzado. Factores
tales como el tamafio del anuncio, su novedad,itacabn, frecuencia y tema, afectara
el tiempo logrando que una persona. Seria demasaadgara los publicitas que son
consciente de sus propios anuncios, suponer queleble impacto de los mismos sea

de mayor importancia de la que en realidad tieHART, N(1993, pag. 51)

Publicidad en television

“Desde finales de los afios ochenta, la televisBbddsempefiado un papel protagonista
en la publicidad empresarial. Las empresas dedcatkaventa de productos y servicios
al medio empresarial, se ha dado cuenta de la temercontribucion de la television a
su campafa de publicidad desde | punto de vistdivoe Es asi que en la television esta
dedicada a los productos comerciales; de modo gukebe sorprendernos que el 99%
de las principales agencias de publicidad tengaeestis clientes a un grupo
empresarial. "HART, N(1993, pag. 123)

Publicidad en radio

“De manera muy similar a la television y a la peeescrita, la radio es un medio de
comunicacion de masas. Al igual que la televisgmsee un variado perfil de audiencia.
En ocasiones, el promedio de radioescucha AB sayomque el acostumbrado. A

pesar de un margen estrecho la radio contribuypodieroso medio de comunicacion
con el mundo empresarial, si bien existe cierto®ges en que la audiencia muestra un
elevado nivel de segmentacion y brinda la oportachide llegar a los hombres de
negocios, por ejemplo la hora en que se dirige auanbus labores o de regreso a casa.

Si la agencia de publicidad se ha planteado etigbjde iniciar una camparfa de ventas

0 espectaculos itinerantes, el territorio geoGo&tcque puede dominar a través de las
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estaciones regionales de radio tendra una granriammia; en la misma forma, la radio
cumple una funcién publicitaria cuando un produntiustrial se somete a una prueba
de marketing. Por lo general, la utilidad de lagasta en proporcion directa al nUmero
de clientes potenciales, es decir, el nimero tt@a@mpresas interesadas en comprar un
producto multiplicado por el namero promedio despaas participantes en las
unidades de toma de decisiones” HART, N(1993, pag)

Vallas y afiches

“La publicidad hace poco uso de este medio y es$anancircunstancia puede ser una
buena razén para utilizarlos. Las vallas y afictggesenta un mecanismo excelente
para transmitir el mensaje basico de venta aungiséeeel problema de encontrar los
sitios adecuados para colocar, sin embargo hayhadglugares obvios: salones de
exposicidn, conferencias, aeropuertos, terminategrahsporte. También existen los
vehiculos de la firma, lugares aledafios a saloeesxgosicion y hoteles donde se
hospedaran los visitantes; tasis, buses, etc. afssvo afiches pueden utilizarse como
elementos de correo directo, pueden colocarse émdm las paredes de las oficinas
cuando su disefio es bastante atractivo."HART, 931pag. 135)
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Grafico 5. Variable de estudio

Implantacion

Marketing

Plan de
marketing

X Estrategia de marketing

Producto ., L .,

Mercadotecnia

Estrategias ventas

Ventas

/ \

Venta Mayorista Venta minorista

Elaborado por: Alexandra Jaya
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2.4 HIPOTESIS

Las estrategias de marketing incrementan las vetgdss productos en la empresa

Rumipamba de la Brigada Patria.

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X
I

Estrategias de marketing (Independiente)

<
I

Ventas (Dependiente)
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDADES BASICAS DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de la investigacion se utilizaramflogue cualitativo - cuantitativo porque
permite definir correctamente el problema, utildartécnicas cualitativos por cuanto
permite describir las cualidades y caracteristipes determina mediante la aplicacion
de estrategias de marketing.

El enfoque cualitativo nos permite comprender dé quanera se esta generando
disminucion en las ventas de los productos ladteosal esta afectando directamente a

la empresa.

También ayudara a orientarnos al descubrimientta depotesis del problema objeto

de estudio.

Para la ejecucion de la presente investigaciompléeaga la investigacion:
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Bibliografica o documental

Para la realizacion de la investigacion se utiizana modalidad que abarque la
investigacion bibliografica ya que nos permite amrp comparar y profundizar el
problema de la empresa, mediante la lectura deoslidolletos, revistas, tesis,
navegacion de paginas web etc., lo cual serd ddamayguda ya que permitira obtener

informacion precisa con relacion al tema de estudio

Investigacion de campo:

Es el estudio sistematico de los hechos en el legajue se produce el problema esta
investigacion toma contacto en forma directa deeddidad, teniendo contacto con los
clientes de la empresa para poder conocer lasidades acerca de los productos y de
la venta del mismo para poder ver las deficiengas se tiene al momento de la

comercializacion del producto.

3.2. TIPOS DE INVESTIGACION

Se utilizara la investigacion de campo puesto cquee hma brindado la oportunidad de
adentrarnos en la empresa saber cuales son lasaelgproblema de estudio, tomando
contacto en forma directa de la realidad, teniecmdacto con los clientes para poder
conocer las necesidades acerca de los productesaywenta del mismo para poder ver
las deficiencias que tiene al momento de la veat@slproductos.

3.3. POBLACIONY MUESTRA

POBLACION:

La poblacién a la que va dirigida esta investiga@é la poblacion totalmente activa de

la ciudad de la Provincia de Cotopaxi que es 141062
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Calculo del tamarfio de la Muestra

La muestra se determinara en funcion de la sigai@niula:

Simbologia

n = tamafio de la muestra

m = tamafio de la poblacion

e = error maximo admisible (al 1% =0.01; 2% =0.3% =0.03; 4% =0.04; 8% =0.08;

9% =0.09; 10% =0.1). A mayor error probable, maaarafio de la muestra.

m
e?!m—1)+1
B 141062
~0.052(141062 —1) +1

n =

n

B 141062

™= 0,0025(141062 — 1) + 1
| 141062
353,65

n =399

399 Clientes potenciales a los que se les apliaaacuesta.
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3.4.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 1. Variable independiente: Estrategias de marketing

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES| ITEMES TECNICAS \
INSTRUMENTOS

Estrategias de marketing| Productos -Necesidades ¢De los siguientes productos cugl&ncuesta y

es el mas requerido por los clientes2uestionario a los
Es una técnica donde se clientes
analiza permanentement®recio -Categoria de ¢ Esta de acuerdo con los precios gEacuesta y
las necesidades de Precios la empresa le da a los productos? | cuestionario a los
mercado  para  poder clientes
establecen estrategias pafaublicidad Medios de (A través de qué medios (dencuestay
vender el producto con comunicacion comunicacion social se informo ¢euestionario a los

precios accesibles

P
medio de promociones

publicidadC

Dr

yEstrategias

social

-Promociones

nuestros productos?
Ud. Que
Rumipamba tiene Estrategias

¢Cree la empre
Marketing?
¢, Qué tipo de estrategias de vental

llamo a Ud. La atencidon?

clientes
sEncuesta y
deuestionario a los
clientes

s le

Elaborado por: Alexandra Jaya
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Tabla 2. Variable dependiente: Venta

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES TEICA E
INSTRUMENTO
Ventas Clientes. Frecuencia ¢,Con que frecuencia adquierBncuesta y cuestionar
Ud. los productos? realizada a los clientes
Son las transacciones quEroductos Variedad ¢De los siguientes productpEncuesta y cuestionar
realizan entre un producto|o cuales es el que mas prefiere? | realizada a los clientes
servicio, con el fin de
satisfacer las necesidades|@&ervicio Eficiencia ¢,Como es el servicio al momentincuesta y cuestionar
los clientes y a su vez generan de entregar el producto? realizada a los clientes

ingresos econdmicos para

empresa.

I8atisfaccion de
necesidades.

Productos

2 Cumplimiento

Competencia

¢La empresa “Rumipamba de

Brigada Patria” con su
productos satisface st
necesidades?

¢Qué marca de product
similares al nuestros  usté
prefiere?

[Bncuesta y cuestionar
srealizada a los clientes
IS

Encuesta y cuestionar
oeealizada a los clientes
2d

Elaborado por: Alexandra Jaya
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3.5.

PLAN DE RECOLECION DE INFORMACION

Tabla 3. Plan de recoleccién de Informaciéon

PREGUNTAS EXPLICACION

1. ¢Paraqué? Saber las necesidades de los clientes
potenciales

2. ¢A qué personas o sujetos? Clientes potenciales

3. ¢Sobre qué aspectos? Ventas del producto

4. ¢Quién? El Investigador

5. ¢Cuando? Durante la elaboracion de la tesis deEner
a Septiembre

6. ¢Lugar de recoleccion de |ldatacunga — Ecuador

informacion?

7. ¢Cuantas veces? 2 veces

8. ¢Qué técnica de recoleccion? Encuesta

9. ¢Con que? Cuestionario

10.¢En qué situacion? Empres de lacteos Rumipambaade |
Brigada Patria

Elaborado por: Alexandra Jaya.

3.6.

PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la presente investigacion luego de haber itadopla informacion por medio de las

encuestas formulada a los clientes externos proseds a la revision y codificacion de la

informacidén obtenida, para poder detectar errosdssa facilitara la tabulacion de la

encuesta aplica.

Una vez que se ha recopilado la informacion segui@@ a tabular mediante la utilizaciéon

del estadigrafo porcentual para poder presentaesastados obtenidos.
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Después de haber realizado en andlisis de datosdexemos a describir los resultados ya
gue mediante la interpretacién de datos podrema#izan la hipotesis para saber si se

cumple o no.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la realizacién de la informacién se ha utlizaomo instrumento el formulario de

encuesta el mismo que se ha aplicado a 400 clipotesciales.
El resultado del tamafio de la muestra se ha olatedetiuniverso que es de 141.062 que
representa la poblacion econdémicamente activa gaiorde la fuente del CENSO del afio

2001 de la Provincia de Cotopaxi.

Para tabular la encuesta se ha utilizado el pragr8PSS 15,0 que a continuacion se
detallara.
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4.2.

Tabla 4. 1 ¢Cree Ud. que la empresa Rumipamba tiemma buena publicidad?

INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Interpretacion:

En la ciudad de Latacunga de las 400 personas $@oque representa 16,5%

poblacién conocen el producto por medio de puldidi mientras que las 334 que

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos Sl 66 16,5 16,5 16,5
NO 334 83,5 83,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 6. Publicidad

FuenEncuesta
Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

representa el 83,5% no conocen el producto pdrgdud.

42

¢Cree Ud que

la empresa
tienen

publicidad?
Ws
Ero




Tabla 5. 2 ¢ Qué tipo de estrategias le llamo a Uda atencion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos PRECIO 124 31,0 31,0 31,0
DESCUENTO 80 20,0 20,0 51,0
CALIDAD 130 32,0 32,0 83,5
PROMOCIONES 66 17,0 17,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Grafico 7. Tipo de Estrategias

Interpretacion:

Por medio de la encuesta realizada de la 400 prgseh31% le llamo mucho la atencion

la estrategia del precio, el 20% prefiere los destas, 32% se inclina méas en la calidad del

FuenEncuesta
Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha: 10-06-2010

B PRECIO

B D=SCUENTO
CALIDAD

B PROMOCIONES

producto y el 17% prefiere mas las promociones cesti@tegias.
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Tabla 6. 3 ¢La empresa “Rumipamba de la Brigada Raa” con sus productos

satisface sus necesidades?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos PERSONAL 194 48,5 48,5 48,5
COLECTIVA 206 51,5 51,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Grafico 8. Satisfaccion de necesidades

¢Conlos

productos
salisfacen sus
necesidades?
[l PERSONAL
B CcoLECTIVA

FuenEncuesta
Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:
De las encuestas realizadas notamos que 194 psrgoeaepresenta el 48.5% se satisface

las necesidades personales y el 206 que es el Sk 5%iisface en forma colectiva.
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Tabla 7. 4 ¢De los siguientes productos cualesetgjue mas prefiere?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos LECHE 158 39,5 39,5 39,5
QUESO 160 40,0 40,0 79,5
YOGURT 82 20,5 20,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 9. Preferencia de producto

e N

¢De los sigientes
productos cual es
el que prefiere?

CJLECHE

[ aueso

I YOGURT

)
/
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:
De la encuesta realizada se determiné que nuedigoses prefieren: 158 personas la leche

gue representa un 39.5% mientras que 160 prefedrgmeso lo cual representa el 40% vy el
82 se inclinan por el yogurt él es 20,5%, porue gemos que las personas mas consumen

leche.
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Tabla 8. 5¢ Esta de acuerdo con los precios que &bfica le da a sus productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 296 74,0 74,0 74,0
NO 104 26,0 26,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

FuenEncuesta
Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 10. Esta de acuerdo de los precios de los productos

¢ Esta de acuerco

con los precias?
s
Eno

FuenEncuesta
Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:

La encuesta se aplico para ver si la poblaciondesticuerdo con los precios que la fabrica
establece a sus productos lo cual abordo que d&0dsencuestados 74% de la poblacion
estan de acuerdo con los precios mientras quegldgslos pobladores no estan de acuerdo
con los precios que la empresa ha establecido.
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Tabla 9. 6 ¢Con que frecuencia Ud. adquiere nuestiproducto?

Fecha:10-06-2010

Elaado por: Alexandra Jaya

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentaje  valido acumulado
Validos DE1 A3 VECESA
152 38,0 38,0 38,0
LA SEMANA
UNA VEZ POR
120 30,0 30,0 68,0
SEMANA
CADA 15 DIAS 66 16,5 16,5 84,5
CADA MES 62 15,5 15,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Gréfico 11. Frecuencia de adquisicion del producto

Fecha:10-06-2010

Interpretacion:

Se pregunt6 también la frecuencia de compra deuptosl y se ha comprobado que de los
400 encuestado que 152 adquiere el producto cada32veces a la semana lo cual
representa 38% y el 120 adquiere una vez por serada 15 dias 66 que es el 16,5% y

FuenEncuesta

A traves de que
medio social se
informo del
producto?

DE2A3
[CJVECESALA
SEMANA

] UNAVEZ POR
SEMANA

[CJCADA 15 DIAS
[l CADA MES

Elmado por: Alexandra Jaya

cada mes 62 personas que representa 62 que rapr&Seivo.
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Tabla 10. 7 ¢ A través de qué medios de comunicacigocial se informé de nuestros

productos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos RADIO 6 15 15 15
TELEVISION 2 ,5 ,5 2,0
VALLAS 2 ,5 ,5 2,5
AFICHES 4 1,C 1,C 3.t
HOJAS
VOLANTES 6 L5 1.5 5.0
NINGUNA DE LAS
ANTERIORES 380 95,0 95,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréafico 12. Medios de informacioén

éA traves de que medios se informo?

0,50%|
/ HRADIO
[ETELEVISION
BVALLAS
AFICHES

HOJAS
I:IVOLANTES

NINGUNA DE
LAS
ANTERIORES

FuenEncuesta
Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010
Interpretacion:

Se deseaba conocer que medios de comunicacion sedformo el cliente de nuestros

productos, Radio él un 1.5%, el television 0.5 p#, vallas 0.5%, por hojas volantes el 1%
y ninguna de las anteriores el 95% un porcentagn® pero que indica que la empresa
deberé poner mayor énfasis en darse a conocerl pasiacto.
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Tabla 11. 8¢ De los siguientes produ

ctos cuales es el que mas prefiere?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Validos LECHE
PASTEORIZADA 48 12,0 12,0 12,0
LECHE DESCREMADA 52 13,0 13,0 25,0
LECHE PURA 112 28,0 28,0 53,0
QUESO DE MES/ 68 17,C 17,C 700
QUESO MOZARELLA 34 8,5 8,5 78,5
YOGURT DE LITRO 62 15,5 15,5 94,0
YOGURT DE MEDIO
LITRO 24 6,0 6,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 13. De los siguientes productos cual es el que prefiere

éDe los siguientes productos cual mas prefiere?

D LECHE

PASTEORIZADA

=] LECHE
DESCREMADA

[CJLECHE PURA

[ QUESO DE
MESA

DQUESO

MOZARELLA

] YOGURT DE
LITRO

] YOGURT DE
MEDIO LITRO

FuenEncuesta
Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:
Se realiz6 la encuesta para ver la preferencidigue el cliente por los productos lacteos y
el 12% prefiere leche pasteurizada, 13% leche eesata y 28% prefiere la leche pura que

no sea procesada y queso de mesa 17% de prefeBeBgtaqueso mozzarella, 15.5%
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prefiere el yogurt de litro y 6% el yogurt de medlitco como resultado se avisto que la

gente mas prefiere la leche pura para la salud.

Tabla 12. 9 ¢ Al comprar nuestro producto la ventaginmediata?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 110 27 27 27
NO
290 73 73 100
Total 400 100,0 100,0
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 14. La venta inmediata
¢Al comprar nuestro producto la venta
es inmediata ?

ms

MG

FuenEncuesta
Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:
La pregunta se realizo para ver si la venta deloductos es imediata o se tardan pero se

encontro que el 73% opina que la venta no es iratedi 27% opina que la entrega es

imediata.
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Tabla 13. 10 ¢ Qué marca de productos usted prefiete

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Validos LA LECHERA 50 12,5 12,5 12,5
REY LECHE 74 18,5 18,5 31,0
MI RANCHITO 36 9,0 9,0 40,0
LA FINCA 42 10,5 10,t 50,5
RUMIPAMBA DE LA
BRIGADA 198 49,5 49,5 100,0
(MILK'LICO)
Total 40C 100,( 100,(
FuenEncuesta

Elaado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Gréfico 15. Preferencia de marcas

¢Que marca de productos prefiere?

[CJLA LECHERA
BIREY LECHE
[CIMI RANCHITO
[CILA FINCA
RUMIPAMBA
[JDELA
BRIGADA
(MILK'LICO)

N
FuenEncuesta

Elmado por: Alexandra Jaya
Fecha:10-06-2010

Interpretacion:
En esta pregunta se quiso saber, que marcas decppsedacteos mas prefiere el cliente, la

lechera del 12.5% de acogida mientras que Rey L&&¥®%, el Ranchito tiene un
porcentaje del 9%, la Finca 10.5% y la empres&lanfipamba de la Brigada” (Milk'lico)
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tienen un 49.5% esto quiere decir que la mitachdmblacion prefiere consumir productos
netamente naturales como es la leche pura quedeesanles ofrece.
4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para validar la hipétesis, buscando la resoluc@mpbblema planteado y conformidad con
la hipotesis estipulada, trabajaremos con frecaermbservadas, obtenida de la encuesta

aplicada a los posibles clientes potenciales &daincia de Cotopaxi.
Formulacion

De qué forma la inaplicacion de estrategias de etiegg afecta al desarrollo de la empresa
“Rumipamba de la Brigada Patria”.

4.3.1. Modelo logico

Ho

Hipotesis nula.-La aplicacion de estrategias de marketing no imergara las ventas en la
empresa “Rumipamba de la Brigada Patria”.

Hi

Hipotesis alterna.-La aplicacion de estrategias de marketing increéanan las ventas de

los productos en la empresa “Rumipamba de la Baidatria”.

4.3.2. Modelo matematico
Ho: X1 = X2

Hi: X1 # X2
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4.3.3. Modelo estadistico

Chi cuadrado

Partiendo de la hipoétesis: “Las estrategias de etiaudk incrementan las ventas de los
productos en la empresa Rumipamba de la BrigatteaP&e seleccionan las preguntas 1
y 9 del cuestionario aplicado a los clientes pasdes, misma que se relacionara en forma
directa con las variables de la investigacion paraplicacion de la metodologia de Chi

cuadrado y poder comprobar estadisticamente ecatmde la hipétesis.

2 > (fo - fe)

fe
En donde:
x*= Chi cuadrado
Y. = Sumatoria

Fo = Frecuencia Observada

Fe= Frecuencia esperada

A continuacion se desarrolla en cuadro de frecasnobservadas que se han obtenido

luego de aplicar la encuesta y la tabularlas.

Preguntas que se usaron:

1. ¢Cree Ud. Que la empresa Rumipamba tiene una lpuéflieidad?

2. ¢ Al comprar nuestro producto la venta es inmediata?
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Tabla 14.Cuadro de frecuencias observadas

VALORES REALES

POBLACION ALTERNATIVAS TOTAL
s NO
PUBLICIDAD 66 334 40C
VENTA 11C 29C 40C
TOTAL 176 624 800
o (0 — E)? o) E 0-E (O - E)y (O - EY
E E
PUBLICIDAD / SI 66 88,( -22,( 484,0( 5,5(C
PUBLICIDAD / NO 334 312,( 22,C 484,0( 1,5¢
PRECIOS / SI 11C 88,( 22,(C 484,0C 5,5(C
PRECIOS / NO 29C 312,( -22,(C 484,0( 1,5¢
X2 = 14,1(

NIVEL DE CONFIANZA

Elaborado por: Alexandra Jaya

Para este calculo se ha trabajado con el nivebnfanza de 95% que es lo que

recomienda la estadistica y el margen de errofgle 5



GRADO DE LIBERTAD
(Columnas — 1) (Filas - 1)
Gl= (c-1) (f-1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl=1
ESTIMADOR DEL CHI CUADRADO X ?
X’t= 3,84
ESTADISTICOS DE PRUEBA
_ 2
z(fo fe) = 1410
fe

REGLAS DE DECISION

Gréfico 16: Regla de decision

ZONA DE RECHAZO

ZONA DE ACEPTACION

x°c=14,10 % 3.84
Elaborado por: Alexandra Jaya

55



Por consiguiente se acepta la hipotesis alternatetaido a que el estadigrafo de la tabla es
x*t=3,84 es menor al valor obtenidécx14,10 por lo tanto se acepta, es decir que la
aplicacion si permitira incrementar las ventasalé&brica Rumipamba de la Brigada, y se

rechaza la hipétesis nula.

56



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudia dmpresa Rumipamba de la Brigada
Patria, se concluye lo siguiente:

1. La empresa al no tener una estrategia de publicdieduada estd perdiendo un
segmento de mercado mucho mas grande, ya quédaléposicionamiento a nivel
de la ciudad, ha hecho que los clientes poterscpkfieran consumir los productos

de la competencia, que si tienen un impacto padétioimucho mas grande.

2. La falta de crecimiento de la empresa se da panquene una estructura adecuada

para procesar todos sus productos, no existe umavaeion e inversion en
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magquinaria que permita abarcar las necesidades pigblacion al corto plazo, y no

hay la capacidad tanto en produccion como en lligtion.

La falta de publicidad por medios de comunicacidciad no permite dar a conocer
los productos y caracteristicas del mismo lo baahecho que la empresa no pueda

vender el producto y se tenga conocimiento de i@zana

Las encuestas revelan que de los productos guansercializa tienen dos aspectos
muy importantes para el consumidor son: el precoesible para todo el mercado y
la calidad que estos tienen, debido a que la empabsica con los mejores insumos
y un personal capacitado. La actividad de la enapieEsno sus productos son

reconocidos por sus clientes habituales, al igual marca que esta ha registrado,
“Milk’lico”, lo cual ha hecho que los clientes pierin consumir el producto tanto

por su precio, no asi en el caso de clientes pialescdonde las ventas son
minimas, debido a que no existe estrategias qupelesitan ser mas reconocidos

por el mercado.

Por otro lado segun las encuestas realizadas stugenque los compradores de
productos lacteos no se encuentran muy conformekogenta que realizan ya que
no es inmediata se tardan al entregar el produeto gcasiones no cumple con las

entregas establecidas.
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5.2. RECOMENDACIONES

Después de haber realizado el presente estudia dmpresa Rumipamba de la Brigada

Patria, se realiza las siguientes recomendaciones:

1. La empresa debe aplicar una estrategia de pullicida permita posicionar la marca
ya que asi se canalizara de mejor manera el pmdurcia sociedad. Las estrategias
deben estar dirigidas a los segmentos de mercagtagmpresa quiere acceder, por lo
gue es importante manejar una estrategia de coauidicy diversificar la publicidad

en los medios de comunicacion masivos.

2. Es necesario invertir en nueva maquinaria pardajeepresa logre estandares altos de
produccién y asi cumplir con las metas presupuastad toda la gama de productos.
Asi lograra posicionarse de mejor manera ya quarauegmentos de mercado que por

falta de mayor produccién no han sido atendidos

3. La empresa deberia dar a conocer sus productasguios de comunicacion social los
cuales les permitiran darse a conocer como emgrasal vez ir posicionando la marca
de sus productos, de esta forma lograran una egitiale comunicacion eficiente que
les permita incrementar sus ventas para que puedamplir con sus objetivos

planteados

4. Las encuestas revelan que de los productos querserd@aliza existe una buena
acogida tanto por su calidad y su precio, por k&l se recomendaria seguir innovando
nuevas estrategias para seguir manteniendo suadajidprecios accesibles para el
consumidor y seguir capacitando al personal quabooa dentro de la empresa. Se
recomienda que la empresa tenga un departamentmadleting que le permita
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incrementar estrategias las cuales ayude no sido @ conocer su producto si no que la
marca “Milk’lico” se reconocida y ampliar mas metea para poner incrementar mas

sus ventas.

Se necesita implementar estrategias de produccidtfistyibucion las cuales este
encaminadas a mejorar los tiempos de entrega delugio y consecuentemente se

tenga el cumplimiento con los clientes.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS
Titulo:
“Disefio de estrategias de publicidad para increéanéas ventas en los productos lacteos

de la empresa “Rumipamba de la Brigada Pagmnal periodo 2010 — 2011.

Institucion ejecutoria: Empresa de productos lacteos “Rumipamba de |la8aidatria”
de la Ciudad de Latacunga.

Beneficiarios: clientes internos y externos quienes pertenecarempresa.

Ubicacion: Cantén Latacunga, Provincia de Cotopaxi.
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Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Noviembre 2010 Fin: Octubre del 2011

Equipo técnico responsable:

Sgop. Andragon Rene
Subp. De Janon Jaime

Costo: 3796,46

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad las empresas de los productosdéde encuentra en una de las etapas de
mayor desventaja para su desarrollo, debido a muenta una fuerte amenaza por parte de
las grandes empresas ya que su competencia emadé&mente alta y a su vez no tienen
estrategias de marketing adecuadas que les ayad#plar su mercado y posicionar su
producto.

Esto ha hecho que la empresa se vea en la neceddidefiar estrategias de publicidad
gue les permita incrementar sus ventas y a la egmlque su producto tenga mayor
acogida dentro de la ciudad de Latacunga.

Ya que la empresa tiene como mision proporcionareatado productos agropecuarios de
calidad a precios competitivos, tendientes a satsfla demanda de personal militar y

poblacion en general.

A su vez llegar a ser una unidad productiva modelda fuerza terrestre, sustentada en un

sistema administrativo eficiente que combine landémgia, capacitacion del personal,
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conservacion del medio ambiente y la generacidreci&rsos econdmico para la instituciéon

a la que pertenecen.

La empresa al no tener una estrategia de publi@daduada a perdido un segmento de
mercado muy grande, ya que la falta de posicioname nivel de la ciudad, ha hecho que
Los clientes prefieran consumir productos de lapmtencia por el impacto publicitario
gue los mismos tienen, y a su vez el no contarwun estructura adecuada para poder

procesar sus productos ha hecho que no pueda@yasteda la poblacion.

La hacienda “Rumipamba” ya tiene establecido un pktratégico el cual les permite guiar
Su empresa.
Tabla 15.Saldos a Favor de la Hacienda

DETALLE DEL SALDO A FAVOR DE LA HACIENDA

RUMIPAMBA
DESDE ENERO DEL 2007 HASTA ENERO 2010
ORD. FECHA CANTIDA
1 ene-07
2 feb-07 6761,31
3 mar-07 6786,07
4 abr-07 11238,47
5 may-07 8418,49
6 jun-07 2178,48
7 jul-07 7221,12
8 ago-07 2645,39
9 sep-07 4368,58
10 oct-07 5965,44
11 nov-07 -3563,62
12 dic-07 -1291,45
13 ene-08 12066,28
14 feb-08 2292,26
15 mar-08 4634,12
16 abr-08 4884,93
17 may-08 -136,97
18 jun-08 3441,77
19 jul-08 1847,9

63



20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

ago-08 -189,89
sep-08 927,85
oct-08 820,71
nov-08 6561,99
dic-08 3462,35
ene-09 5523,25
feb-09 2181,06
mar-09 1535,79
abr-09 2425,4
may-09 6860
jun-09 7629,51
jul-09 3850,52
ago-09 2273,75
sep-09 2315,86
oct-09 4382,24
nov-09 7313,33
dic-09 2692,41
ene-10 2896,99
143221,69

Fuente: Hacienda “Rumipamba”
Elaborado por: Alexandra Jaya
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Tabla 16. VENTAS Y PRODUCCION DEL ANO 2008

ANO 2008
MESES | MARANA TARD TOTAL QUESERA | TERNEROS | RANCHO | EFEC.0.40 |TOTAL EXIST
1 6072 5196 11268 4980 864 960 4464 11268
2 6132 5496 11628 0 864 600 10164 11628 | 6761,31
3 5784 5364 11148 0 840 600 9708 11148 | 6786,07
4 5712 5256 10968 0 816 960 9192 10968 | 11233,47
5 5484 5364 10848 5076 816 360 4596 10848 | 8418,49
6 5868 5160 11028 5400 816 480 4332 11028 | 217848
7 6000 5124 11124 5592 816 360 4356 11124 | 7221,12
8 5676 5268 10944 0 816 720 9408 10944 | 2645,39
9 5484 5328 10812 0 816 480 9516 10812 4368,58
10 5808 5124 10932 5400 816 480 4236 10932 | 5965,44
11 6012 5160 11172 0 816 720 9636 11172 | -3563,62
12 6168 5136 11304 0 816 600 0888 11304 | -1291,45
TOTAL 70200 62976 133176,0 26448 9912 7320 89496,00 133176 | LITROS
TOTAL 133176 | VALOR 10579,20 3964,80 2928,00 35798,40 | 53270,40 | VALOR

Fuente: Hacienda “Rumipamba”
Elaborado por: Alexandra Jaya
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Tabla 17. VENTAS Y PRODUCCION DEL ANO 2009

Afio 2009
DIA | MARANA TARD TOTAL QUESERA | TERNEROS | RANCHO | EFEC.0.40 |TOTAL EXIST
1 5304 4680 9984 0 816 600 8568 9984 | 12066,28
2 5616 4572 10188 2520 816 1440 5412 10188 | 2292,26
3 5460 4752 10212 4224 816 600 4572 10212 | 4634,12
4 5220 4104 9324 4812 816 720 2976 9324 | 4884,93
5 5640 4164 9804 5160 816 960 2868 9804 | -136,97
6 5508 4332 9840 1440 816 960 6624 og40| 3441,77
7 5184 4164 9348 1800 816 840 5892 934 | 18479
8 4716 3864 8580 3600 816 840 3324 gs80| -189,89
9 5184 4140 9324 2496 816 1200 4812 9324| 927,85
10 4920 3648 8568 2784 816 840 4128 gs68| 820,71
11 5184 4260 9444 4800 768 360 3516 9444 | 6561,99
12 4968 3600 8568 4440 768 1440 1920 8568 | 3462,35
TOTAL 62904 50280 113184,0 38076 9696 10800 54612,00 113184 | LITROS
TOTAL 113184 | vALOR 15230,40 3878,40 4320,00 21844,80 | 45273,60 | VALOR

Fuente: Hacienda “Rumipamba”
Elaborado por: Alexandra Jaya
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6.3. JUSTIFICACION

La estrategia de publicidad, tienen como objetivitae a conocer el producto “Milk’lico” y
comercializarlo a través de centros comercialeerndas, en los cuales se considera los

siguientes puntos, el producto, plaza, precio ynm@on.

Se considera que la propuesta, permitird a la Esaprerientar adecuadamente sus
esfuerzos, centrando su atencion en los segmedexsiados, en funcion del entorno y
recurso con que cuenta, aprovechando los canalesrdercializacion mas adecuada que

facilite llegar a ellos de forma eficaz y eficiepi@ra poder tener una mejor atencion.

Al proponer estrategias de publicidad a la empessgara poder brindar una guia util
acerca de como afrontar los retos que encierradifeentes tipos de mercado, ya que ello
ayudara a incrementar sus ventas y a su vez dan@er con sus productos ya que la
empresa es un gran ejemplo para las demas debédesgadministrada en forma empirica,
por personal militar quienes con pocos conocimgrtoadministracion han logrado que la

empresa crezca.

A continuacion se justifica la realidad del preseastudio mencionado y sus diferentes

beneficios que se recibira:

Beneficio Econdmico: ya que la empresa de produétisos con su crecimiento ayudara a

gue el pais pueda ir creciendo con sus ingresos.
Desarrollo de infraestructura debido que eso lestafen gran medida ya que por no tener

una adecuada infraestructura no pueden seguirrdégadose como empresa y poder abrir

nuevos mercados.
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Una vez puesto al conocimiento estos aspectosyssiiga la implementacion de esta

propuesta para potencializar la parte comercid @enpresa

6.4. OBJETIVOS

Establecer un plan de publicidad orientado a mergar las ventas en los productos
lacteos de la empresa “Rumipamba de la Brigad@aR#drla ciudad de Latacunga en el
periodo 2010 — 2011

OBJETIVO ESPECIFICO

» Realizar una campafa publicitaria en los mediosvogs
» Disefiar estrategias de promocion y publicidad nmediafiches.

» Proponer estrategias de promocion con descuentasr@gyoristas y minoristas

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La propuesta se considera de gran factibilidad stougue la investigacion cuenta con la
voluntad y apoyo de las autoridades y todos gsienaforman la empresa en general

El plan de publicidad redne todas las expectafpegia disminuir las bajas ventas que tiene
la empresa, ya que cuenta con los recursos tantaras, econdmicos e institucionales que

sSon hecesarios para su ejecucion.

Factibilidad organizacional

La empresa Rumipamba tendria que realizar un @nédkslas estrategias que se ha venido
llevando dentro de la empresa para poder realizaiagnostico y ir viendo las necesidades

gue se esta teniendo en este mundo cambiantesjoedasidades se vuelven cada vez mas
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exigentes por los clientes por lo cual se necesitala empresa realice una planificacion la
cual les permita que el trabajo en equipo les ayudener mejores cambios y a poder

realizar un trabajo exitoso.

Factibilidad politica

Para la empresa es muy importante que cuente chiticg® las cuales les permitan
establecer normas y procedimientos las cualesyledea a guiar hacia un mejor camino
para que de esta forma puedan alcanzar sus mebgstivos que se a establecido dentro de

la misma.

Factibilidad financiero

Teniendo en cuenta que la empresa, se encuentmzadicticia situacion de liderazgo, no
se pueden comparar los datos obtenidos de la peompeesa con los de la globalidad del

mercado.

Factibilidad de mercado

Se debe saber que la situacién en la que nos eacw¥, del entorno y todas las variables
gue pueden influir en este sentido se traduciriapayar fuertemente al mercado, incluso
para ir a otros mercados manteniendo los precibch, y si existe cambios en este que
no sean muy altos, recordemos que el producto gsnwmiie pero tenemos que competir

con otras empresas de productos lacteos.
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6.6. FUNDAMENTACION

Estrategias Publicitarias.

El discurso publicitario usa elementos persuasyweesductores para convencer al publico
objetivo de que tiene que comprar un determinaddymto. Estos elementos se configuran
en distintas estrategias publicitarias. Cada unelldse es idonea en funcion del publico al
gue va destinado. Ademas de ello, segun el pefhiggtérico en el que nos encontremos,

observamos el predomino de una estrategia pubigieotra.

Existen varias estrategias publicitarias:

a. Publicidad subliminal: Es un tipo de publicidad que registra estimulesegonocidos
por la conciencia, interpelando al subconsciente.s&ele utilizar especialmente en
espacios textuales donde la mirada realiza un nidooen el que existe un contraste:

arriba/abajo, fondo/ Superficie.

b. Propuesta oferta Unica Da al producto un caracter exclusivo. Recurra aakon-
ventaja (permite afirmar que es Unico). Esta esgiatpublicitaria fue utilizada por

primera vez en los afios 40.

c. Imagen de marca: Utilizacion de un simbolo o elemento simbdlico ggeeda
vinculado al producto de manera automética otorgi@nprestigio- Un ejemplo de esto
seria cuando la imagen de algo es relacionada atitamente con un producto (por
ejemplo: Nestlé es asociado con el color rojo, datm con Lacoste. Beckham con
Midas, etc.).
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Investigaciéon de motivos:En muchas ocasiones y en circulos poco informasi®s,

confunde la técnica subliminal con la técnica ago@ con ejemplos corno:

» Un coche se anuncia y se asocia con éxito, beflerdidad

» Los productos para el hogar son anunciados potiéanfelices y completas (con padre,
madre y dos o tres hijos), quienes viven en una ga® indica su posicion social,
generalmente media alta.

e. Emplazamiento: Es también muy corriente identificar erroneameptelicidad
subliminal con el emplazamiento (product placerreminglés, cuya traduccion literal
seria "producto expresamente colocado").

Publicidad.

Existen diferentes puntos de vista que surgenfadida publicidad y su finalidad:

>

Para una empresa anunciante es una accion de mgrigete tiene corno finalidad

realizar anuncios

Para un estudioso de la comunicacion es una tédeiteansmision diferencial, ya que

es uno de los tipos de comunicacion existentesqusiliza con fines comerciales.

Para un publicitario es una profesiobn una activigadfesional cuya finalidad es

optimizar la comunicacion de los clientes que lostdten.

Para un hombre de venta es una ayuda en su adtptidéesional.

Para el medio de difusidn es una fuente de recesmsOmicos.
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> Para el gerente de comunicaciones de una empresmaeduente de emision de
mensajes.
Para el receptor de la comunicacién es una fuatgeesada de las posibilidades de compra

de productos y servicios.

En conclusién la publicidad es una actividad enqlee interviene activa, pasiva y

receptivamente una diversidad de profesiones, ctupas, hechos, acciones y funciones.

Es una forma de comunicacién masiva, destinadafumdii un mensaje impersonal y
pagado, a través de los medios, con el fin de pdnsa la audiencia, siendo su nieta el
consumo de productos o servicios especificos.

También es considerado un hecho comercial, la esapie debe manejar para hacer
conocer el producto y concretar ventas medianten&@odo mas logico, eficiente y

econoémico, es una herramienta de comercializacion.

La utilidad, el beneficio o el placer que un praduo servicio pueda apodar, permiten
establecer la apelacion adecuada para influir aeaaptor escogido y especifico con el

propésito de que compre o utilice lo publicitado.

Importancia y necesidad

Debido a la enorme cantidad de diversos productseryicios que surgen dia a dia, la
publicidad pasé a ser indispensable para que dicpUpueda conocerlos y al igual que
Informarse sobre los cambios que se producen es. ¢la aspiracion de todo productor es
llegar a confundir el producto con la marca, camsigdo que el consumidor vaya a un
almacén y no pida una gaseosa cola, sirio una "@yaepsi, lo que es factible gracias ata

publicidad intensiva.
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Organizacién comercial de la publicidad

Un general, es posible hablar de dos formas deqgudud: la directa y la indirecta.

La publicidad directa es la que se pone en cont@itoagentes intermediarios) con el
consumidor: por ejemplo, las visitas a domicilia, dorrespondencia, los viajantes de

comercio, los folletos, etc.

La publicidad indirecta en cambio, no se dirigespaalmente a cada consumidor, sino que
utiliza los medios de comunicacion masiva que hédegar su mensaje a todo un sector de
la comunidad- Es el caso de publicidad en diar@gstas, afiches, television, radio, cine,
etc. También existe la publicidad combinada, commparnas televisivas y graficas (en
diarios y revistas) de venta de nuevos productos, &l envido de folletos o canas a

domicilio.

Pero el centro de la publicidad comercial estdlemgente o agencia de publicidad. En un
principio las agencias de publicidad actuaban csimples representantes de la prensa y su
funcion se reducia a la venta de espacios en la&dpms, recibiendo una comision por
ésta, pero mas tarde comenzaron a prestar verdadergicios a los anunciadores,

colaborando en la redaccion de los anuncios, eeadiz bosquejos de las ilustraciones, etc.

Fueron tomando tanta importancia que ahora segaodrisiderar que su labor comprende
desde el estudio de los mercados hasta la ejecdeadios textos, dibujos, fotografias,

colocacion de anuncios, confeccion de catalogaspectos y folletos, etc.

Planeacion publicitaria.

La planeacion publicitaria es la primera funciomadstrativa porque sirve de base para

las demas funciones- Esta funcion determina pdcipatio cuales son los objetivos que
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deben cumplirse y que debe hacerse para alcanzaologanto, es un modelo tedrico para
actuar en el futuro. La planeacion comienza poabéster los objetivos y detallar los
planes necesarios para alcanzarlos de la mejorrmguosible. La planeacion determina

donde se pretende llegar, que debo hacerse, comrode y en qué orden debe hacerse.

Las caracteristicas mas importantes de la planeacillicitaria son las siguientes:

» La planeacion es un proceso permanente y contimoise agota en ningudn plan de
accion. sino que se realiza continuamente en laresapLa planeacion esta siempre

orientada hacia el futuro: la planeacion se hajkda a la prevision.

» La planeacion busca la racionalidad en la tomaedésibnes: al establecer esquemas
para el futuro, la planeacion funciona como un mexdientador del proceso decisorio,
gue le da mayor racionalidad y disminuye la indartibre inherente en cualquier toma
de decision.

» La planeacién busca seleccionar un curso de acerdre varias alternativas: la
planeacion constituye un curso de accion escogitle ®arias alternativas de caminos

potenciales.

» La planeacion es sistematica: la planeacion deberten cuenta el sistema y

subsistemas que lo conforman; debe abarcar laiaegadn corno totalidad.

» La planeacion es repetitiva: incluye pasos o fagesse suceden. Es un proceso que

forma parte de otro mayor: el proceso administoativ

» La planeacion es una técnica de asignacion des@sutiene por fin la definicion, el
dimensionamiento y la asignacion de los recursamanes y no humanos de la
empresa, segun se haya estudiado y decidido cenaitad.
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La planeacion es una técnica ciclica: la planeas®monvierte en realidad a medida
gue se ejecuta. A medida que va ejecutandoseaftegtion permite condiciones de
evaluacion y medicion para establecer una nuevaifiglzcion con informacion y
perspectivas mas seguras y correctas.

La planeacion es una funcién administrativa querautia con las demas; esta
estrechamente ligada a las demas funciones orgamzalireccion y control sobre las
gue influye y de las que recibe influencia en todmmento y en lodos los niveles de la

organizacion.

La planeacion es una técnica de coordinacion graten: permite la coordinacion e

integracion de varias actividades para consegsioljetivos previstos

La planeacion es una técnica de cambio e innovaciamstituye una de las mejores
maneras deliberadas de introducir cambios e inmowes en una empresa. definidos y

seleccionados con anticipacion y debidamente pnogglas para el futuro.

En los momentos actuales la mayor parle de las\@@eones reconocen la importancia de

la planeacion publicitaria para su crecimiento gnlestar a largo plazo. Se ha demostrado

que si los gerentes definen eficientemente la mid® su organizacion estaran en mejores

condiciones de dar direccion y orientacion a stisidades- Las organizaciones funcionan

mejor gracias a ello y se tornan mas sensiblesueméenbiente de constante cambio.

Supone un marco temporal de tiempo mas largo qus tipos de planeacion. Ayuda a

orientar las energias y recursos hacia las carstites de alta prioridad. Es una actividad

de alto nivel en el sentido que la alta gerencizegmarticipar activamente ya que ella desde

su punto de vista mas amplio, tiene la vision necapara considerar lodos los aspectos de

la organizacion. Ademas se requiere adhesion didalireccion para obtener y apoyar la

aceptacion en niveles mas bajos.
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Propicia el desarrollo de la empresa al estableggpdos ce utilizacion racional de los
recursos. Reduce los niveles de incertidumbre guymisden presentar en el futuro, mas no
los elimina. Prepara a la empresa para hacer feelai® contingencias que se presenten, con
las mayores garantias de éxito. Mantiene una nigatafuturista teniendo mas vision del
porvenir y un afén de lograr y mejorar las cosa&siuRe al minimo los riesgos y aprovecha
al maximo las oportunidades. Promueve la eficieraiaeliminar la improvisacion.
Minimiza el trabajo no productivo y se obtiene udantificacion constructiva de los
problemas y las potencialidades de la empresa.

Estrategias creativas.
Estrategias creativas son formas que puede tomi@r g la comunicacion, para romper la
barrera emocional del receptor o publico. Tieneaoton persuasiva en la audiencia meta.

Estas estrategias siempre respeta el enunciadbéb a comunicar.

» Enunciado: es el resumen de argumentos fundamentales cplderstn una diferencia

positiva a favor del producto, servicio y/o emprgsigne como clasificacion:

» El producto: se refiere a las cualidades y caracteristicasrddugto.

» El uso del producto: el argumento gira sobre su funcionalidad, aun ocmand
técnicamente o0 no establezca diferencias realekresultado del uso del producto: el

argumento se basa en el beneficio de uso.

» Del resultado del producto:el argumento se basa en los beneficios obteniddesd
beneficios del producto.
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» Enunciado Simbdlico: se refiere a las caracteristicas positivas realggginarias que
un producto transfiere a su comprador por el sélthb de poseerlo. aun cuando no lo
use utilitaria o estéticamente. KERIN R. y BERKOWIE.(2004 pag. 46-72)

LA PUBLICIDAD

“La publicidad se ha convertido en un elementoltm¢ate intrusivo y omnipresente hoy en
dia. Hay pocos lugares en el entorno social cerasmdas personas que no estén

impregnados de indicaciones para comprar un produservicio particular.

La publicidad constituye un concepto lo suficiergate amplio como para incluir casi
cualquier cosa. El cartel escrito a mano que apaest el escaparate de una tienda
anunciado “se dan clases particulares”, los fdletlstribuidos por las cadenas de
supermercados que muestran cuales son sus ofegtasyuncios clasificados que aparecen
en los periddicos, el anuncio de una bebida redrégsco el de un nuevo modelo de coche
que se transmite por television, e incluso losetestelectorales que muestran la imagen de
un politico durante la campafa electoral, todo®selson ejemplos de reclamos
publicitarios. Por lo tanto, la publicidad adoatas formas como productos o servicios de
venta, pues es un medio importante de estimulavéasas en un mundo orientado al

consumao.

Se han adoptado definiciones de publicidad, autwples ellas comparten la idea de que la
publicidad es una forma de comunicacion persuas&dgcir, un tipo de comunicacion que

busca crear o modificar actitudes hacia produstwjcios ideas o instituciones.

En principio los objetivos globales de la comuniéacpublicitaria son dos. En primer
lugar, la publicidad debe informar o transmitir eonocimiento. De este modo, la
publicidad informara de todos aquellos aspectoprelucto o servicio que pueda interesar

al receptor para que adopte la decisién de adiquiNt en segundo lugar, la publicidad
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debe persuadir. Es decir, el objetivo Ultimo dedenunicacion publicitaria es ejercer una
influencia sobre el consumidor para que realicealfnente, la compra del producto
anunciado.

Originalmente el término “anunciar” significabadithar la atencién sobre algo”, “notificar
0 advertir”; con el tiempo el concepto se redujdaa informacion sobre cosas en venta,
evolucionando finalmente hasta el actual sentidgpeesuasion para la compra de las
mercancias ofrecidas en venta. Por ello, la fiadlide la publicidad moderna es, cada vez
mas, no la de informar o divulgar conocimientosregivoductos o servicios, sino mas bies

la de persuadir a las personas para que susctitzgpasicion favorable hacia éstos.”

Estrategias de publicidad

“Se determina si se va a realizar una campafnaqiaioia, el tipo, etc. Es posible sustituir
una promocién por una campafa publicitaria, o efbpadecuar una promocion para que
genere publicidad.” JACQUES, J. (1995 Pag 74).

Publicidad

“Cuando se ha decidido el mercado para el quengidb el producto, se ha posicionado,
se ha determinado el precio, la distribucién ydanmocién, es el momento de decidir el
tipo y forma de los anuncios publicitarios que seigen hacer llegar al consumidor. Este es
otro aspecto clave puesto que se trata de trastdaarketing en informacion, que es

habitualmente lo que el mercado objetivo ve derpresa.

Antes de discutir el efecto de los diversos tipesdmunicacion en el plan de marketing,
es necesario entender las diferencias entre los tip comunicacion. Es un error comun
mezclar la publicidad con las relaciones publiéagpromocion, la publicidad gratuitita,

etc. De hecho, todas estas formas de comunicaoidmsy diferentes en cuanto a lo que
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son capaces de conseguir y el papel que juegah @anede marketing.” JACQUES, J.
(1995 Pag 111)

Gréfico 17:Proceso y elementos de la publicidad
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Elaborado por: (Fernando Pastor, 2003 pag22)

Métodos para posicionar el producto

“Conocidos los diferentes tipos de posicionamieh&y, que evaluar en enlace del producto
con el mercado objetivo en la relacion a los cordpets para conseguir una posicion
especifica.

Posicion mediante adaptacion

En este método se posiciona el producto adaptan@lentaja diferencial que posee a los

deseos y necesidades del mercado objetivo. Se dedlerar cuatro pasos:

1. Analizar a los competidores; puede existir un cdidpeprincipal, un nimero concreto

2. de competidores, una categoria o varias categibeiasmpetidores.

3. Buscar las diferencias tanto positivas como negatentre nuestros productos y los de
la competencia. Las diferencias deben ordenarsedeagan referencia a las variables
de marketing mis relevantes para el producto esticue

4. Enumerar las caracteristicas del mercado objetiiémninos de deseos y necesidades.
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5. Adaptar el producto al mercado. Revisando la inémidn recogida en los pasos

anteriores se establece la posicion mas adecuada.

Posicionamiento mediante planificacion

Se estudian las caracteristicas del producto quengportantes para el mercado objetivo,
ordenando todos los productos, el nuestro y la etemgia, segun la misma.
Este tipo de planificacion es interesante cuanddiggnes de informacion cuantificacion

del mercado.

Las ideas preconcebidas acerca del mercado objetigden diferir notablemente de los
datos obtenidos a través de ese tipo de informaelbmétodo puede utilizarse con las

estimaciones propias del mercado.

El método consta de tres pasos:

1. Lista en orden de importancia las caracteristieagpbducto genérico. Para productos
vendidos a consumidores la calidad y el precio eneder los atributos mas
importantes.

Para productos que se venden a empresas al sgrostiventa y la asistencia técnicos
pueden ser primordiales.

2. Cuantificar cada producto (propio y de la competnen las caracteristicas del punto
anterior. Si no se dispone de informacion primagapuede hacer una encuesta a un
grupo reducido de persona; cada persona debe puernir2 cero y diez todas las

caracteristicas importantes.

3. Revisar la posicién que ocupa nuestro productoosratributos mas importantes una
vez que el mapa de posicionamiento esta complatoeg\facil determinar qué posicion

se desea en el producto, que debe mejorarse yogiEdn puede lograrse.
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Cuando se ha determinado como se pretende queadoeobjetivo perciba el producto se
esta en disposicion de desarrollar las estratedgagosicionamiento. Es conveniente
considerar mas de un método de posicionamientaoBgeniente considerar mas de un
método de posicionamiento para después elegir el major refleje el producto en
comparacion con la competencia. Todas las alteamtirelacionaran productos,
competencia y mercado objetivo, pero cada alteraat fijara mas en un factor que en los
demés. JACQUES, J. (1995 P4&g. 79).

“Un posicionamiento sencillo proporcionara unaciiién clara para la gestion de todas las
variables del marketing operativo. Un cambio dréeoaen el posicionamiento debe
considerarse meticulosamente. Una vez que se Ahlexstlo la nueva posicion hay que
intentar retener el maximo numero de consumidocasakes. Si el cambio de posicidon es
muy drastico puede estudiarse la posibilidad deb&@mel nombre del producto.”
JACQUES, J. (1995 Pag 80)

LA PERSUASION

BASES DE LA PERSUASION

Como ya quedo patente en el punto anterior, laiggdht es un tipo de comunicacion
persuasiva. Por persuadir entendemos: “inducir re@mones a creer 0 hacer una cosa;
convencer con razones” Uno de los elementos fundi@hes sobre los que actia la

persuasion son:

LAS ACTITUDES:

Compramos cosas no solo por su funcion utilitasiap por lo que comunica sobre
nosotros. Por esa razon se intenta vender no solwraducto sino una “imagen” que se

asocia a una serie de ideas, expectativas, valpresntextos. Una de las mayores
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responsabilidades del publicista es la invenciéxpansion de simbolos significativos. Los

publicistas intentan influir en las percepcionesatecompradores de un producto. De este

modo, a través de la publicidad el consumidor seréciente de qué productos simbolizan

actualmente juventud, prestigio, sexualidad, comgRrismo, etc.

El objeto de actitud en Marketing y Publicidad sege dividir de la siguiente manera:

1.

Y V V V

vV V V Vv DN

Actitud hacia un producto o servicio:

Grandes categorias (pequefios electrodomésticés segfuros).

Subcategorias (picadoras, café descafeinado, pliEnesnsiones).

Marcas (Braun, Marcilla, Banco Vitalicio).

Modelos de gama (Braun- modelo mediano, MarcillagtQ plan de pensiones a diez
afos vista)
Actitud hacia los entes que rodean al producto:

Actitud hacia la empresa oferente del productoraice (BBV, Opel, Coca-Cola).
Actitud hacia sus anuncios

Actitud hacia la tienda o local concreto donde esede o concreta el servicio.

Actitud hacia la persona que habla del productadasy persona famosa del anuncio,
el vendedor).

Actitud hacia las lineas estratégicas de markdtangebaja, el regalo, el patrocinio de
la exposicion de arte).

Actitud hacia ideas (utilizacion del café como bpam bebidas refrescantes, la compra
en hipermercados, el bronceado artificial).

Actitud hacia la compra (“posiblemente este afioamasmis vacaciones en el
Albergue”, “es un buen modelo aunque no tengo @iéende comprarlo”, “lo compro

seguro porque después se revalorizard”).
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EFECTOS PERSUASIVOS DE LA PUBLICIDAD

La pregunta es ¢Como persuade la publicidad? ®ofmueade ver la teorizacion sobre los
efectos persuasivos de la publicidad como un peesémna posteriori sobre la praxis
publicitaria.

En la teorizacion sobre los efectos persuasivda geblicidad ha sido basico el concepto
de “jerarquia de los efectos” para englobar todocomjunto de aportaciones sobre los
efectos de la publicidad, con esta caracteristicaoenun: el consumidor debe seguir una
secuencia progresiva de etapas 0 “pasos” psical®dgmasta desembocar en el hecho
exterior de la compra, y cada una de esas fasede pualebe ser influenciada por la
publicidad.

El primer esquema secuencial fue el modelo AIDAdelo segun el cual la publicidad
debe en primer lugar atraer la Atencion del cliemb@ntener el Interés, luego crear el
Deseo y finalmente llevar a la accion. Tras estggisron muchos mas, unos mas

complicados que otros.

Cualquiera que sea la descripcion de las etapasefeefo publicitario que postule cada
modelo, existe una estructura comun en todos @jleses la division de los efectos en tres

etapas consecutivas:

a) La percepcion del mensaje: efectos cognitivos.
b) La persuasion o convencimiento: efectos solsradtitudes

C) La accién: efecto de la eleccion y uso del potalu

Como puede suponerse, surgen varios ataques fmestade conceptualizar los efectos de
la publicidad, calificandola sino de errénea, deompleta. Realmente es dificil que un

campo tan amplio como es la publicidad, con milegprbductos y servicios anunciados
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ademas de variadisimas formas de expresién y p@dsapueda ser abarcado por

esguemas unicos, que incluso en sus versioneslatbésagas, resultan siempre simplistas.

TIPOS DE PERSUASION

a) Persuasion sisteméatica

Actia mediante el aporte de informacién extensiva tjene el objetivo de crear o
modificar creencias, actitudes e intenciones. &peor adecuado para los mensajes que se
encuentran en este paradigma es aquel que esté&estispa obtener, evaluar, ponderar y
comparar informaciones cefiidas a los valores furabés de los productos, todo ello con el

proposito de llegar a una eleccion de productostomaximo de racionalidad.

b) Persuasion heuristica

Este paradigma nace a partir de la evidencia cadanés notoria sobre las limitaciones de
los receptores para procesar las informacionesqasty el desarrollo consiguiente en ellos
de estrategias simplificativas de cognicion, evatua y decision. Tales estrategias se
aplican no solo a productos de baja implicaciéro simmbién a productos de mayor

importancia

Las razones de este tipo de procesamiento heorsbic tres 6rdenes limitaciones en la
Motivacion, Oportunidad y Capacidad personal ddisieae la informacion. En caso de
tener alguna o las tres limitaciones, el individzgopropenso a utilizar claves simples de
evaluacion y decision, y en consecuencia, uno sledminos para la publicidad consistira
en sustituir la informacion, los argumentos y lasepas por dichas claves, a diferencia de
lo planteado por la teoria sistemética.
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c) Persuasion en clave afectiva

Comparte elementos con la persuasion heuristicag@umuy simplificada) como base

persuasiva, aqui destaca que la persuasion ngoedpios fundamentalmente afectivos.

EFECTOS ESPECIALES DE LA PUBLICIDAD

EFECTOS SOBRE LOS NINOS

“Dada la condicion ingenua de los nifios existedaviccion de que son el publico mas
indefenso ante la persuasion publicitaria y en eomsncia que debe regularse

especialmente la publicidad a ellos dirigida.

Esta vulnerabilidad emocional de los nifios es la tps convierte en un objetivo
publicitario especialmente sencillo, como lo expbss el presidente de una agencia de
publicidad: “La base de la publicidad es hacerlgugente sienta que sin producto se es un
perdedor. Los nifios son muy sensibles con esce &issdice simplemente que compren
algo no obedeceran, pero si les dices que seréds perias si no se compran se habra
conseguido su atencion”. En realidad, pocas veessahuncios dicen las cosas tan
literalmente como se acaba de expresar sino ghaden de modo mas implicito, o mejor,
son los propios nifios quienes se encargan de exaraenclusion a partir de la conexion
gue establecen los anuncios entre producto y migiderrjuvenil. Los nifios son muy
proclives a idealizar las marcas y las innovaciofegroducto X es lo “in” y sin él no se

alcanza el nivel de prestigio requerido entre rmgjas”

La publicidad infantil va méas all4d del spot, ensentido que son enteros programas
televisivos los que se convierten en verdaderogubds publicitarios. En efecto, muchas
series infantiles se crean en primer lugar comy@gwomocional a un juguete que esta

detras (caso del personaje Gi-Joe) 0 a la inveusmdo el éxito de una serie determina una
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muy productiva politica de explotacion de licenaiaserciales aplicadas a la promocién
de todo tipo de productos (objetos escolares, hivlels, coleccionismo, etc.) caso
practicamente de todos los éxitos televisivos prmiatoGraficosss, como Tortugas Ninja,
las peliculas de Disney o los Power Rangers.

Hay algunos paises como Bélgica, paises nérdic@uebec, que han eliminado por
completo la publicidad infantil por la influencia dlicha publicidad. Se hizo un analisis
sobre las principales acusaciones contra la pdhlicinfantil, por medio del estudio de los
anuncios entre 1988 y 1991, incluyendo 202 spdesisevos. En el cuadro tenemos a la
izquierda un listado de las acusaciones y a lactarsi se verifican o no a la vista de la
praxis publicitaria analizada.” LEON, J (1996)

PLANIFICACION DE MEDIOS:

“La planeacion de medios es un proceso de solwgd@roblemas que traduce los objetivos
de la mercadotecnia en una serie de decisionegéggtias. El principal objetivo es colocar
un mensaje de publicidad ante una audiencia meiae as decisiones de planeacion se
incluyen: la audiencia a la que hay que llegar,deofénfasis geoGréficoss), cuando
(tiempo), durante cuanto tiempo (duracién de lapzsia) y que intensidad (frecuencia)
debe ser la exposicion a ella. La planeacion daasexs una mezcla de las habilidades de
la mercadotecnia y de la familiaridad con los medie comunicacién a nivel masivo.
Debido a que trata con la parte mas significati#lpdesupuesto de publicidad (costo del
espacio y el tiempo) es un elemento de fundamemipbrtancia en la publicidad de
nuestros dias”. WELLS y BURNETT (1996: p. 343)

COMO HACER UN PLAN DE MEDIOS:

De acuerdo con Martinez (1999: p. 49) “buena pdeda planificacion de medios es

SENTIDO COMUN, el nivel de exposicion o frecuendietermina en gran medida que
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planes de medios son mejores y cuanto dinero essaec para llevar a cabo una labor

eficaz”.

Es importante resaltar que la planificacion de wedidebe ser alimentada con la
informacién de mercadeo del cliente para que lmmos$ respondan a los objetivos que
persigue la campafa publicitaria. Lo anterior seeda que el esfuerzo publicitario en el

area de medios abarca regularmente la mayoriae®ipuesto destinado a publicidad.

Entre la informacién basica que debe responddaglge medios es:

» Grupo objetivo meta.

» Ubicacion geogréfica del grupo objetivo.

» Fechas de exposicion de la publicidad, es deahafe en las que se deberan cumplir
los objetivos de la campafia.

» Observaciones especiales sobre la creatividad centpana publicitaria.

» Objetivos del cliente, los cuales regularmente reelucen en alcance (reach) o
frecuencia (frequency). El primero el porcentajepaesonas del grupo objetivo que
vieron al menos una vez la camparfia publicitaribsegundo la cantidad de veces que

el grupo objetivo estuvo expuesta.

Para lograr este objetivo, se combinan los ejagide alcance y frecuencia, que son un
indicador que determinara el presupuesto a utilizarfrecuencia a alcanzar de acuerdo a
la informacion de la competencia de categoriasmpedias similares. Estos andlisis se
utilizan en el caso de las compras de televisiGmdddos presupuestos a utilizar son muy
elevados y requieren, aparte de la informacion éecado (tarifas) de los medios, los

estudios de audiencia que determinan la exposicion.
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Comunicacion.

“La comunicacién ocurre cuando hay interaccion mexa entre los dos polos de la
estructura relaciona) transmisor receptor, reafinala ley de bivalencia en la que todo
transmisor puede ser receptor, lodo receptor psedgansmisor. Es la correspondencia de
mensajes con posibilidad de retorno mecanico gties igualmente dotados del maximo

coeficiente de comunicabilidad.

Los Unicos entes capaces de presentar comportasieatnunicacionales y sociales de
transmitir y recibir intelectual y sensorialmenta $0s seres humanos, los cuales poseen lo
gue Pasquali denomind el "con saber" de la coneiate la con presencia de ambos para
gue se de la comunicacion. (el saber que existepdsencias, la del otro y la propia), que
interactuan simétricamente, tratando de acondicitzneoluntad de entendimiento mutuo,
es lo que se denomina dialogo Expresa que no hayrdoacion ni relaciones dialécticas
de otro tipo con la naturaleza y la materia brutaeste caso soOlo existe una relacion
monovalente o una relacion de informacion donde n@nsajes emitidos no tendrian
retorno  mecénico, ya que los participantes preserven bajo coeficiente de

comunicabilidad.

Elementos visuales.

Es la linea visible del dibujo, tiene largo y ancBa color y textura quedan determinados
por los materiales usados y corno se usan: tiesremaf color, medida y textura.

» Forma: Todo lo que pueda ser visto posee una forma qoeaaja identificacion

principal en nuestra percepcion.

> Medida: El tamafio de las formas: es relativo si lo desoos en términos de

magnitud y pequefiez, pero asi es fisicamente nidsura
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» Color: Una forma se distingue de sus cercanias por naedioolor El color se utiliza
en su sentido amplio, comprendiendo no solo losedpéctro solar sino asimismo los
neutros (blanco, negro, los grises intermedios¥iynasmo sus variaciones tonales y

cromaticas.

» Textura: Se refiere a las cercanias de la superficie defammaa Puede ser plana o
decorada, suave o rugosa y puede atraer tantcteldarro la vista.

Elementos de relacion: este grupo de elementoeigebla ubicacion y la interrelacion de

las formas en un disefio. Algunos pueden ser pdasbicomo la direccion y la posicion;

otros pueden ser sentidos, corno el espacio yaledad.

» Direccion: Depende de cdmo esta relacionada con el observamorel marco que la
contiene o con otras formas cercanas.

» Posicion: Es juzgada por su relacion respecto al cuadrs edtaucturas,

» Espacio: Puede ser ocupado o vacio. liso o puede seritugara sugerir profundidad.

» Gravedad: Esta nos es visual sino psicolégica. Es la teridematribuir pesadez o
liviandad. estabilidad o inestabilidad, a formagr@pos de formas. individuales.

» Elementos Practicos:Subyacen el contenido y el alcance de un disestanEnas alla
del alcance de un disefio

» Representacion: Cuando una forma ha sido derivada de la naturatedal mundo
hecho por el ser humano, es representativa. Puerdeealista, estilizada o semi-
abstracta.

» Significado: Se hace presente cuando el disefio transporta nsejae

» Funcion: Es el propésito para que sirve el disefio.

El marco de referencia: sefiala los limites extesiale un disefio y define la zona dentro de
la cual funcionan juntos los elementos creadoss\efpacios que se han dejado en blanco.
Si no existe un marco real, los bordes de un ¢daepaginas de una revista o las diversas

superficies de un paquete se convierten en este.
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Comunicacion visual.

Se entiende por comunicacion visual el conjuntondaifestaciones expresivas que hacen
visible la identidad de una empresa y de sus ptodum que permiten establecer
diferencias visuales que se asocian a una orgadizegando se hace reconocer frente a las
demas por la gratia de sus simbolos propios enoelbre, en sus instalaciones, sus
vehiculos, su correo, sus documentos impresos,stsugls de exposicion, etc., pero
también por sus productos, sus embalajes, suédieBal o forma de imprimir cualquier
tipo de rétulos para identificacion arquitectonjcarbana de espacios). Es decir, por todos
aguellos elementos visualmente reconocibles quéeanen un estilo propio.

La identidad visual de una empresa u organizacsomog un vector esencial de su propia
imagen, es decir, de como la empresa es percibidsuppublico e influye Indudablemente

en la opinidn que el pablico llene de la empreda gu produccion.

IMPRESOS

Afiches.

FI afiche publicitario y de propaganda son mensajée la comunicacion visual urbana.
Estas formas de publicidad y propaganda fueronreli@adose y se ubicaron en otros

lugares, saliendo del entorno de la gran ciudad .3

A la hora de elegir la ubicacion para el afichéngsortante tener en cuenta:

» El trafico que frecuenta la zona. su volumen. vidit. tipo de transito, etc.

> El entorno inmediato. si estd cerca de centros pmales. competencia de otros
mensajes.

» El tamafio y atractivo fisico del soporte en dorelessa ubicar.
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Los afiches son un desafio para los creativos goetjas deben desarrollar un mensaje que
capte la atencion de un perceptor generalmenteodzso por multiples estimulos. Este
desafio se concentra en elaborar un mensaje siiifd de la manera mas concisa.

Las caracteristicas principales del afiche son:

> Identificacion clara del producto

» Caracteristica de la ilustracion

» Texto breve y directo

El afiche es un recurso de comunicacion que sedexdel terreno publicitario. Tiene la
propiedad de comunicar de un modo muy claro y tireca idea central 0 un mensaje
anico.

Es importante apreciarlo corro soporte de una cacaaidon efectiva y muy poderosa. Es
un medio que también se utiliza en los dmbitos a&tias, religiosos, politicos y sociales
en general.

FUNCIONES DEL AFICHE

Estética: busca agradar, al sugerir mas de lo que dice.

Ambiental: los afiches ayudan a ambientar porque aportanaoseg expresivos al lugar

donde se los ubica.

Propaganda:busca convencer o seducir explicitamente. sinidiisé al area comercial.

Creadora: el afiche crea deseos con los estimules que pgeesgres un espacio para la

creacion en el campo artistico.
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Educativa: plantea una fauna de comunicacion entre un organigmn publico para
transmitir una serle de mensajes explicativos”. BERN T, y CRUCES R. (2006, Pag
27-90)
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Tabla 18. Caracteristicas De Los Medios De Comunicacion

TELEVISION RADIO PRENSA REVISTAS EXTERIOR

Ventajas Combina la imagenMedios  masivos Flexibilidad; Alta  selectividad Ofrece mensajs
con el sonidojalta  selectividad atemporalidad; geogréfica y simultdneamente €
llama la atencion geografica y amplia aceptacion; demogréfica; cualquier parte dg
gran  aceptacion;demogréafica; bajoalta credibilidad; credibilidad y| pais; menor coste
gran alcancej coste; gran amplia cobertura enprestigio; larga permanencia
inmediatez; inmediatez, alta el area urbana. reproduccion de eficacia del color
creatividad en €| credibilidad alta calidad; largaimpacto cerca de
medio; intensq vida; perduran] lugar de compra;
“consumo” amplia cobertura ensoporte muy

el tiempo diverso.

Inconvenientes Coste absoluto Solo sonido; mayof Vida corta; calidad Riesgo de impactopLimitacion
elevado; confusion; atencion que lade  reproduccion nulos; no existe geografica; dificil
menor selectividad television; pobre;  audienciagarantia de posiblecontrol por la
de la audiencia; exposicion fugaz| pasiva; imposible en control| dispersién
incremente de|] mensajes que noen control| cuantitativo de la geogréafica;  facil
coste rating] perdura en e cuantitativo de la audiencia objeto del
fragmento de| tiempo. audiencia publica. | publicitaria. vendalismo.
alcance; zapping;

elevada saturacion,

Fuente: “Mejorar la Eficiencia de la Publicidad en Tv”
Elaborado por: TORO J. (2000; pag. 135)
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

Resumen ejecutivo

La historia de la hacienda “Rumipamba” se remontdoe afios de 1950. En aquella
época cuando todos los terrenos pertenecian al GOLE/ICENTE LEON, mismo
que le dieron el nombre de Rumipamba esta inshitugpto por arrendar la hacienda al

Sr Jaime Vascones Cuvi, quien se dedica especHit@na la ganaderia.

Mientras permanecen estas tierras arrendadas, mbtbtio de Defensa insistia en

comprar estas llanuras, llegando a concretar lgpmen el afio 1954.

En ese entonces llego el Sr. Capt. Escobar Josédesnclases para realizar un
reconocimiento de las tierras que se habia compEat@975 el grupo de paracaidistas
pasa a constituir en la brigada de Fuerzas Espscyaés por eso que el comando del
ejército pide que la hacienda llegue a formar pddela Brigada en donde se le
denomino (EADYA-9) Escuadrén de Apoyo al DesarrofldVMledio Ambiente, este
nombre se lo utiliza para control administrativditan, el nombre “Rumipamba” se lo
sigue manteniendo hasta la actualidad ya que léagoh civil muy poco le podria
identificas como EADYA-9.

Hace aproximadamente 15 afios, en la AdministradébrSr. Mayo Quiroga Fausto, se
toma la decision de incrementar el ordefio mecajuealando atras el ordefio manual.
Posteriormente nace la idea para producir lacsmsegaliza la adquisicion de todos los
materiales necesarios y a partir del 1995 se pmdan satisfaccién a la elaboracion de
productos lacteos derivados de la leche.

Mision

Proporcionar al mercado productos agropecuariosatldad a precios competitivos,

tendientes en satisfacer la demanda de persontdnygipboblacion en general.
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Vision

Llegar a ser en los proximos 5 afios una unidad uotah modelo de la Fuerza
terrestre, y sustentada en un sistema adminisirafigiente, que combine la tecnologia,
capacidad del personal, conservacion del medio entiiy la generacion de recursos
econdémicos para la hacienda “Rumipamba”

OBJETIVO GENERAL

Aplicar los principios tedricos — practicos paralesarrollo de técnicas agroindustriales,
las que comprende labores preparatorias y complanees) que se desarrollaran en el
manejo de productos en el sector agroindustrial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Ejecutar técnicas sobre produccion, manejo de jgtodu

» Ejecutar técnicas sobre el correcto uso del ordegcanico.

» [Establecer alternativas de manejo y mantenimieatpalreros para la explotacion

bovina

» Aplicar técnicas para la elaboraciéon de produciotebs.

» [Establecer, normativas y sefalizaciones en las againdustriales.

* Obtener la preparacion pre-profesional para el rgatabio experiencias e
investigacion en el CAMPUS.

Valores

Los valores de la Hacienda “Rumipamba” son:
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Liderazgo: Se forja a través de un proceso de sinceramiergb desarrollo de
virtudes. Es lograr hacer que las personas haggndse debe hacer con eficacia y

eficiencia.

Buen Ejemplo: Practicar lo que se predica. Es la forma comédel transmite sus

valores y principios.

Confianza Y Amistad: Condicion para lograr compromiso con la empresa y
autonomia para crear. Estimula la eficiencia yaelihitarse a sefalar los errores,
sino por el contrario, ayuda a corregirlos y supesa Es la base para trabajar en

equipo.

Trabajo En Equipo: Es la asociacién de esfuerzos. Los miembros deipeq
comparten los objetivos, planes, estrategias yesytaciendo que los objetivos del

conjunto prevalezcan sobre los objetivos individsal

Innovacion: Implica respaldar la iniciativa y creatividad pmyal y del equipo,
tolerando errores y buscando la accidbn permane8ie. este valor no se

aprovecharian las oportunidades, ya que éstasefiaraibn son inciertas.

Calidad Total - Productividad: Desde el principio producir bien, en una cadena de
responsabilidades, satisfaciendo las necesidadedietge. Es lograr resultados al
menor costo, optimizando la utilizacion de los reos, que son escasos y Costosos,

buscando lograr ventajas competitivas.

Respeto Al Medio Ambiente:Es actuar en armonia con el entorno ecolégico,
promoviendo la conservacion de la naturaleza, regiento basico para lograr
mejores condiciones de vida en el futuro.

Moralidad De Los Actos: Es actuar respetando la ley, sin incurrir en actos

deshonestos o de dudosa negociacion ("no al schoEwrespetar los derechos de
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los demas, evitando sacar ventaja de nuestra ppsanpresarial. Da estabilidad en
el largo plazo y es un ejemplo para la moralizaciémuestro pais.

Solidaridad Sociat Compromiso de la empresa y de las personas qumfarman,
en apoyo de la comunidad. Este valor se potenciavés debido a las diferencias
sociales de nuestro pais.

POLITICAS DE LA HACIENDA RUMIPAMBA

El buscar el desarrollo empresarial interno, ndsedgeermitir que en el desarrollo de
las actividades se ponga toda la responsabilidesbpal y social del personal que
trabaja en ella de tal forma de ser un ejemplo fima@a administrativa y de

produccion.

Buscar alcanzar la mayor rentabilidad posible depmaduccion sin elevar los
precios de los productos al personal, que debeabissolidaridad econdmica, pero

con la economia de escala como vision y proyeccion.

El presupuesto de la brigada esta financiado caapelo de todas las pequefias
empresas que poseemos, por ello que debe existiplanificacion, organizacion,
ejecucion y administracion, eficiente y austerae dogre el objetivo en forma
positiva y rentable, la cual no debe ser de codagsino en el mediano y largo,

como asi debe ser la necesidades de las unidades.

Se debe buscar corporativamente que los recursesigjpen ser consumidos se
queden al interior de nuestras unidades, asi catipamente lograremos alcanzar

un mejor bienestar para nuestro personal y solaciem algo nuestra necesidades.
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Tabla 19. Diagnostico estratégico FODA Matriz de ado esta ahora

Terrenos propios.

Vehiculos disponibles.

Fuentes de financiamiento
Equipamiento suficiente para la
produccion

Espacio fisico suficiente para la
ampliacion.

Maquinaria agricola
Optimizacion de espacio fisico
Cuenta con técnicos
Herramientas disponibles.
Mercado establecido.

Insumos disponibles.

DEBILIDADES:

Falta de mantenimiento a la
infraestructura.

Falta de personal permanente y
responsable.

Falta de recursos econdémicos.
Falta de mano de obra calificada.
Elevado porcentaje de pérdida

agricola.

Generar mayor volumen de produccidn
agricola.

Ampliar &reas productivas.

Gran mercado de consumidores.
Producir a gran escala.

Restablecer el AEDYA 9 “Patria”,
como un centro de investigacion y
produccion potencial.

Promocionar su producto en mercados
locales.

Factibilidad de ampliar el mercado.

AMENAZAS:

Condiciones medioambiente
desfavorable, (lluvias excesivas).
Inestabilidad politica.

No contar con personal productivo.
Posible introduccion de otro producto

que reemplace al nuestro.

Fuente: Hacienda “Rumipamba”



ANALISAR LA MATRIZ FODA

% Mediante el andlisis interno vemos que la haciefRamipamba” tiene sus
fortalezas como son los terrenos propios que puealezar una ampliacion de la
infraestructura, los vehiculos propios para pod&riduir sus productos para poder
cubrir su mercado, lo cual hace que las fuentendaciamiento que ellos tienen
les permitan invertir mas para poder aumentar edyacion y ampliar su mercado

gue ya tienen establecido.

% Las oportunidades que la hacienda tiene es la dermgenerar mayor volumen de
ventas, ampliando el area productiva para podemebtun mercado mas grande de
consumidores satisfechos del producto que se vendev, lo cual nos permitira
tener mayores ingresos para realizar también iigaesbnes la cuales nos ayuden a
tener una produccién potencial, y a su vez podsizer publicidad a su producto en

mercados locales.

% Las debilidades que ellos tienen a hecho queta d&@ personal permanente se haya
visto afectado en el mantenimiento de la infragstina de la hacienda, y a su vez
tienen decadencia en mano de obra calificada depid@xiste mas personal militar
con pocos conocimientos en el sector lacteo y ilgs hace falta es tener personal

civil que les ayude a realizar ampliaciones.

% La amenaza que la empresa tiene es la condicioeésmedio ambiente
desfavorables, y la inestabilidad politica quevé#sa el pais lo cual hace que la
hacienda no pueda invertir mas y a su vez se pwedriafectado en la amenaza de

gue otras empresas puedan introducir otros prosattmercado.

Establecer un plan de publicidad para incrementatas ventas en los productos

lacteos de la empresa “Rumipamba de la Brigada Paa”
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ESTRATEGIA

PUBLICIDAD

La inmensa oferta que brindan los mercados de imppme diferenciar los productos
del resto, e informar a nuestros potenciales cotapes de la existencia del mismo.
Esto significa diseflar una efectiva campafa de oaacién para que los clientes

conozcan las ventajas del producto ofrecido y démgeiedan adquirir.

En ese sentido resulta fundamental saber a travésid vias transmitiremos todo esto;
asegurarnos de que el medio de comunicaciéon wlidizaa el que lee, escucha o ve los
consumidor. Es asi mismo, debemos darle un valamdgen al producto. El vendedor
ha de estar muy bien preparado para informar etiefela sobre las bondades de
nuestros productos y la variedad con la que cordanRmdemos pensar en la
elaboracion de algun tipo de material publicitayi@ sirva de apoyo durante la gestion

de venta y pueda garantizar un futuro con prometedo

Realizar una campana publicitaria en los medios magos.

ESTRATEGIA

Dentro de la estrategia de comunicacion se infaingase persuadira ya que dentro de
los atributos tenemos los productos lacteos cosnla éeche pura sin procesar y los
derivados de la misma las cuales vienen con lacanaomo es “Milk’lico”, con
prestigio organizacional, de buena calidad, coptacén en el mercado 100% natural,
que es bueno para la salud, tiene transparenpi&ega; como en lo emocional tenemos
que es salud, plenitud, vida, tradicion, y bienesi@izando un eje de campana:

Accién

La campafia publicitaria se apoyara en el lanzami€let los productos realizando
publicidad en programas de radio en emisoras lsga@ programacion regular; con

orientacion social y comunitaria; y dentro de d#evision local, se utilizara como
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estrategia. También se realiz6 recordatorios decanaomo son murales, apoyo a

eventos especiales sin costo etc.

También se utilizara la comunicacion basada fundéamieente en crear imagen
corporativa y de bienestar (salud); apoyandonos material, como son afiches,
tripticos, revistas con paginas exclusivas, enogeos importantes a nivel local,

regional, etc.

Tabla 20. Presupuesto

MEDIOS DE COMUNICACION HABLADA

mercados Radio Tiempo tv Tiempo
desde hasta | cufias costo desde hasta cufias costo
. 15/01 20/01/1 canal 20/01/
Elite 11 1 10 $250,00 36 15/01/11 11 5 $1750
05/
Latacunga 02/11 5 $100,00
Latacunga
10/ 18 12 | $240,00
Novedades 02/11 /02/11 !
20/ 28
Color Stereo 02/11 102/11 10 $250,00
Turbo 10 $200,00
Local
TOTAL 47 $1040,00 5 $1750

MEDIOS DE COMUNICACION
ESCRITA

. Tiempo
escrita
Mercados costo NOTA:

gaceta $200.00 Estos precios ya

incluyen iva
la hora $245,10
afiches $500,00
TOTAL  $945,00

MATRIZ
LATACUNGA
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TOTAL $3735,00
Elaborado por: Alexandra Jaya

Disefiar estrategias de promocioén y publicidad medrde afiches.

Estrategia de publicidad:
Las estrategias de promocion y publicidad a apsoarlas siguientes:

Para difundir el servicio se hara uso de los med®scomunicacion que son mas

utilizados por las personas que conforman el paldigetivo, estos son:

+ Articulos en periédicos.

+ Colocacion de sefialadores, pancartas y sefalizaoitetna en la panamericana
norte.

+ Impresos (volante y tarjetas), folleteria y afiches

+ En el material publicitario se tendra explicaciorssbre los productos que expende
la hacienda y los precios de los mismos

+ Los elementos que este tipo de material reflejamd@s siguientes:
%+ Mision y vision o slogan del establecimiento.
% Plano de ubicacién.
¢ Los principales productos que la empresa ofreceeatado.

%+ Servicios adicionales no ofrecidos por la competenc
Proponer estrategias de promocion con descuentosrpanayoristas y minoristas
Estrategia De Promocion

En la etapa introductoria, se estableceran tgpifasiocionales. Se tendra los siguientes
métodos de captacion de clientes:
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Accién

+ Ventas personalesEntre el vendedor y los clientes potenciales.

+ Promociones de venta:Los clientes pueden realizar una compra dentrdade
hacienda lo cual les permitira tener un 5% de dagoypor las compras directas que
se tiene.

+ Mercaderia: Materiales usados para estimular las ventas, tedandipticos,
tripticos.

+ Se tendra una mezcla de elementos promocionaleiiés para cada uno de los
grupos a los que va el mensaje:

s Mayoristas

« Minoristas

Es importante tener en cuenta que un cliente selisfatraerd mas clientes. El medio
publicitario mas importante es la publicidad deaben boca entre las personas. De esta

forma, el buen servicio al cliente y la calidad pielducto hace que el cliente regrese.

Estadisticas de comunicacién Integral

» Desarrollar camparas de informacion para difuraicdlidad del producto y los
beneficios.

» Anunciarse en la radio.

» Implementacion de afiches para dar a conocer téolgroductos de la marca
“Milk’lico”.

Té&cticas de comunicacion integral

» Desarrollar una estrategia de promocion a travda dantidad que compren se les

otorgara un descuento.
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RECURSOS ECONOMICOS

La Hacienda “Rumiaba”, asumira los costos de delarrdel plan de marketing, que

nos va a permitir, obtener mejores ventas dentta depresa.

> Institucional

La Hacienda Rumipamba de la Brigada Patria

» Humanos
Jefe Administrativo de la Hacienda Sgop. AndragendR

Subp. De Janon Jaime

» Materiales
Computadora
Impresiones
Anillado
Cuadernos
Esteros
Resma de papel
CDS
Resaltadores
Internet

Transporte
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Tabla 21. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TIEMPO | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO

ACTIVIDAD

ANALISAR EL PLAN
1 | PUBLICITARIO —

REALIZAR UNA
CAMPANA
PUBLICITARIA EN
LOS MEDIOS
MASIVOS.

DISENAR
ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Y
PUBLICIDAD
MEDIANTE AFICHES.

PROPONER
ESTRATEGIAS DE
PROMOCION CON

4 | DESCUENTOS PARA
MAYORISTAS Y
MINORISTAS

ANALISIS DE
RESULTADOS e
OBTENIDOS POR EL
5 | PLAN DE PUBLICIDA

Elaborado por: Alexandra Jaya
Tabla 21. PRESUPUESTO

RUBROS CANTIDAD |VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Internet 30 (hora) 0.70 21.00
Impresiones 75 0.10 7.50
Anillado 1 1.00 1.00
Cuadernos 1 1.25 1.25
Esteros 2 0.55 1.10
Resma de papel 1 paquete 4.50 4.50
CDS 1 0.50 0.50
Resaltadores 2 0.60 0.60
Transporte 20.00
Lapiz 1 0.50 0.50
TOTAL 53,45
Imprevistos (15%) 8,01
TOTAL GASTOS 61.46

Elaborado por: Alexandra Jaya
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Estado de Pérdidas y Ganancias estad proyectado d€D% de crecimiento al

momento de aplicar estrategias de marketing

Tabla 22.Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectadas

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADAS

DETALLE 2009 2010 2011

VENTAS NETAS 113184 | 124502,4136952,64
-|COSTO DE VENTAS 11445,7312590,3Q 13849,333
=|UTILIDAD B EN VENTAS 101738,27111912,10123103,31
- | GASTOS DE VENTAS 14746,25 3503,60 3503,6
=|UTILIDAD OPERACIONAL 86992,02108408,50119599,71
- | GASTOS SERVICIOS BASICOS 5200,00 5720,00 6292,00
- |GASTOS PUBLICITARIOS 0,00 3796,49 4176,106
- | GASTOS SUELDOS 25000,0027500,00  8611,2
=|UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION TRA | 56792,02 71392,04110988,51
-115% PARTICIPACION TRABAJADORES 8518,8(0310708,81 16648,29
=|UTILIDAD ANTES DE IMPTOS 65310,82 82100,84 127636, 78
-125 % IMPUESTO A LA RENTA 16327,71 20525,21 31909,20

UTILIDAD O PERDIDA 48983,14 61575,63 95727,59

Elaborado por: Alexandra Jaya
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Grafico 18. DISTRIBUCION DE LA HACIENDA “RUMIPAMBA”

Elaborado por: Alexandra Jaya
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Grafico 19. UBICACION GEOGRAFICA DE LA HACIENDA “RUMIPAMBA”

Elaborado por: Alexandra Jaya
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6.8. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Los encargados de aplicar la propuesta estararga dal Subp De Janon Jaime que esta

encargado de las ventas de los productos.

Grafico 20. ORGANIGRAMA DE LA HACIENDA RUMIPAMBA

COMANDATE l

TECNICO DE ENCARGADO DE LA ENCARGADO DE LAS
PRODUCCION PRODUCCION VENTAS

PROCESADOR DE

LACTEOS -‘uente : La Hacienda “Rumipamba”

Elaboragbor: Alexandra Jaya

Puesto:Jefe NYADANTE DEL PROCESADORl

DE LACTEOS
Objetivo: Incrementar el volumen de ventas y establecerategia de comercializacion y
Distribucion

Funciones:

Disefiar los planes de accion que la fuerza deaseatebera ejecutar
Planificar y ejecutar la apertura y mantenimiediganuevos mercados

Elaborar estadisticas mensuales del comportamikententas

e

Mantener contacto continuo con los clientes parafis@ el servicio de los

distribuidores.
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5. Mantener reuniones permanentes con el equipo dasjgmara conocer las novedades
del mercado.
6. Presentacion de informes mensuales o cuando sspreridos por la Gerencia General

7. Las demas funciones inherentes al cargo

Perfil:

1. Titulo: Tecndlogo o Ingeniero en Marketing y Vast

2. Experiencia en cargos similares tres afos

3. Conocimiento de programas X-P Profesional (Excebrdl Microsoft Office, Print
Artis )

Iniciativa y Creatividad

Responsabilidad y cumplimiento

Disponibilidad a tiempo completo

Edad entre 25 y 30 afios

N o o &

Puesto: Ayudante de Ventas

Objetivo: Tener el personal idéneo que ayude al chofer entle@ga de producto

Funciones:

Entregar el producto lleno y retirar el envase wad |os distribuidores

Establecer una relaciéon de amistad con todos iestes

Cargar y descargar los productos de los vehicidda dompafia

A w0 DN PF

Demas funciones inherentes al cargo.
Perfil:

1. Titulo de Bachiller.
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Experiencia en ventas minimo dos afios
Buenas relaciones humanas.
Facilidad de palabra

Disponibilidad de tiempo

S T o

No mayor de 25 afos.

6.9. PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

La aplicacion del programa de publicidad estarargacdel Sgop. Andragon Rene quien es
el Jefe Administrativo de la Hacienda y el Subp.Jaron Jaime jefe de venta de lacteos,
quienes decidiran si ponen en marcha la aplicadéinmismo. De la misma manera
necesitara de colaboracion a todo lo que se refi@neel plan de publicidad, todo lo que
necesita para la presente ejecucion.

Esto estara a cargo de la unidad de venta quianness al tanto de las exigencias de los

consumidores y quienes ara que la propuesta paadnél éxito esperado.
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Tabla 23. MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

INICIATIVA

ACTIVIDADES F

ECHAS

XESPONSABLES I

METAS

Establecer un plan dé¢ <+ Seleccionar los medios masivos en los cu

publicidad para

incrementar las ventas <+

en los productos
lacteos de la empresg
“‘Rumipamba de la
Brigada Patria

*.
°

*.
°

se vaya difundir la campafia publicitaria.

El plan se va a dirigir directamente a

al@grante

un mes

0s

clientes potenciales para dar a conocef la

existencia de nuestro producto.

Difundir el plan de publicidad por medio
la radio, television y prensa local.

Se
conocer los resultados que sean obtenido.

realizara

e

reuniones mensuales para

Area de Ventas

Equipo

Area de Ventas

Equipo y el aérea d

ventas

Dar a conocer la existencia

nuestro producto por medio
las ventas.
Dar a conocer el productos s

beneficios al consumir y Ig

nuestros clientes

+ Seguimiento de los planes de comunicacidn Equipo y el aérea de
ventas
Realizar una campafas Crear el plan y presupuesto de incentivos.| Durante | Equipo y aérea dgeCaptar la mayor cantidad de
publicitaria en log un mes ventas clientes potenciales por medi
medios masivos. %+ Comunicacion de plan de publicidad. Equipo y aérea dgede la campaifia publicitaria.
ventas Obtener mayor audiencia p

Ejecutar el plan de publicidad

Aérea de ventas

parte de la publicidad
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us

epromociones que se ofrecera a



Disefiar estrategias des

promocion y

174

publicidad mediante

afiches.

R/
L X4

*.
°

Determinar el monto de compra del productburante el

Otorga un descuento de acuerdo al mont
la compra.
Se realizara  reuniones mensuales |

conocer los resultados que sean obtenido.

0 [Ekriodo de
la

n@empana

Area de ventas

Equipo

Equipo y éarea de

ventas

Obtener cliente mayoristas q
nos ayuden a llegar a nuest
clientes por medio de s

pventas

0s

S

Elaborado por: Alexandra Jaya
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ANEXOS
ANEXO 1. ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N°....
ENCUESTA SOBRE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LA EMP RESA
‘RUMIPAMBA DE LA BRIGADA PATRIA”
OBJETIVOS

Determinar que estrategias de marketing incidirdlaeenta de los productos.
INTRODUCCIONES

Su honestidad permitira que los resultados de Vesitigacion ayuden a mejorar el
desarrollo organizacional y por ende de la sociedad

Sus respuestas son muy importantes para alcanesirosliobjetivos.

Lea cada pregunta y seleccione solo una de eltasma (X).

Gracias por su colaboracion.

1. ¢Cree Ud. Que la empresa Rumipamba tiene una lpubtieidad?

Si []
No .
2. ¢Qué tipo de estrategias le llamo a Ud. La ateficion
Precio ]
Descuento ]
Calidad ]
Promociones .



3. ¢La empresa “Rumipamba de la Brigada Patria” cah mwductos satisface sus
necesidades?

Personal ]

Colectiva ]

4. ¢De los siguientes productos cuales es el que refisrp?

Leche ]
Queso L]
Yogurt L

5. ¢Esta de acuerdo con los precios que la fabrida &esus productos?

Si []
No -
6. ¢Con que frecuencia Ud. adquiere nuestro producto?
De 2 a 3 veces a la semana ]
Una vez por semana ]
Cada 15 dias ]
Cada mes ]

7. ¢Através de qué medios de comunicacion sociafgamo de nuestros productos?

Hojas volantes

Radio .
Television ]
Prensa L]
Vallas —
Afiches L

]

[]

Ninguna de las anteriores



8. ¢A través de qué medio social se informo de nuestrducto?

Radio
Television
Vallas
Afiches

Hojas volantes

Joooud

Ninguna de las anteriores
9. ¢Al solicitar nuestro producto por medio de pedskote realiza la entrega?

De una manera rapida ]
Se tardan al entregar el producto ]
]

Respetan los dias de entrega a su sector.
10. ¢, Qué marca de productos usted prefiere?

La lechera
Rey leche
Mi Ranchito

La finca

U odod

Rumipamba de la Brigada (Milk’lico)

Fecha de aplicacion: ............ccccoiiiiiiiiic e,
Nombre del encuestador: .......oovvv v,



ANEXO 2. PRODUCTOS MILK'LICO




ANEXO 3. EMPLASTICADORA DE
QUESOS

(52-400/2F |




ANEXO 4. MAQUINA DECREMADORA




ANEXO 5. HOMOJENIZADORA PARA HACER YOGURT




ANEXO 6. ORDENO MECANICO
e ¥ o | ?“ - = ‘:'/Y" -




ANEXO 7. MAQUINA DE ORDENO MECANICO




ANEXO 8. ESTADOS DETALLADOS DEL GANADO REJO

EJERCITO ECUATORIANO
BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"

141.05.12
141.05.12.01
141.05.12.01.01

ESTADOS DETALLADO DEL GANADO BOVINO

SEMOVIENTES

BOVINOS

REJO AL 31 DE MAYO DEL 2010.

ORD. NOMBRE NACIMIENTO | ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 | MARQUESA 06-jun-99 95 |HOLSTEIN MESTIZA 320,00 320,00
2 | MUNECA 01-nov-99 549 | HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
3 |LLENA 30-may-01 584 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
4 | NARCISA 07-jun-01 589 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
5 |CELIA 27-jun-01 592 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
6 |ANCELMA 21-mar-02 613 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
7 |ACOSADORA 21-abr-02 614 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
8 |RITA 27-abr-02 615 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
9 |AVIONA 27-abr-02 616 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
10 | PACA 11-may-02 618 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
11 | CATALINA 19-ago-02 630 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
12 | ANGELICA 14-oct-02 636 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
13 | MARCELA 31-oct-02 637 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
14 | REPARTIDORA |09-nov-02 639 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
15 | CANIS 23-jun-03 648 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
16 | CANEY 02-jul-03 649 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
17 |EMILI 20-mar-04 666 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
18 | GISELA 29-mar-04 668 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
19 |DIANA 23-abr-04 671 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
20 |ELVIA 05-jul-04 674 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
21 |HERMELINDA |04-jul-04 675 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
22 |HERLINDA 12-jul-04 676 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
23 | MAESTRA 12-jul-04 677 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
24 | COLORADA 15-jul-04 679 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
25 | AFRODITA 08-ago-04 682 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
26 |CLAUDIA 29-ago-04 686 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
27 | MAYRA 19-oct-04 689 | HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00




28 |ELVITA 20-ago-04 684 | HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
29 |DANIELA 05-nov-04 690 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
30 |BELEN 17-dic-04 692 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
31 |NATALI 03-ene-05 695 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
32 |SOFI 16-ene-05 697 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
33 | FLORINDA 03-feb-05 698 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
34 | KATERIN 22-mar-05 702 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
35 |SELENA 13-abr-05 705 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
36 |BEBE 22-abr-05 707 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
37 | MARYFER 18-jun-05 713 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
38 | MAYURY 23-jun-05 714 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
39 |DEYSI 26-jul-05 716 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
40 |CHABELA 26-ago-05 719 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
41 |MIA 03-oct-05 722 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
42 |FABIOLA 19-dic-05 726 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
43 |ROCIO 30-dic-05 727 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
44 | ANGELA 28-feb-06 731 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
45 |VICO 08-may-06 735 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
46 |ESCARPINA 18-jun-06 738 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
47 | TOLERANTE 19-jun-06 739 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
48 |EMPRENDEDORA |22-jun-06 740 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
49 |LUCIA 02-jul-06 741 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
50 |ESTEFI 10-jul-06 743 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
51 |KARLA 24-jul-06 745 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
52 |SHAQUIRA 26-jul-06 746 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
53 |SHAYNA 05-ago-06 747 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
54 |NUPA 14-ago-06 748 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
55 |KATY 12-ago-06 753 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
56 | MISTICA 16-oct-06 757 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
57 |LORENA 24-nov-06 758 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
58 | MIREYA 25-nov-06 759 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
59 |PERLA 01-dic-06 760 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
60 |RUBI 08-dic-06 761 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
61 |KARLE 08-dic-06 762 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
62 | MARY 21-dic-06 764 | HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
63 |PALOMA 17-ene-07 768 | HOLSTEIN MESTIZA 280,00 280,00




64 | ARGENTINA 04-feb-07 770 |HOLSTEIN MESTIZA 280,00 280,00
65 | CRISRINA 24-mar-07 772 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
66 |LUCIANA 02-mar-07 773 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
67 |NICOL 13-mar-07 774 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
68 |GLADYS 29-mar-07 777 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
69 | ESPERANZA 07-mar-07 779 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
70 | MARLENE 21-abr-07 780 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
71 | DEYSI 14-may-07 783 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
72 | MEXICANA 02-jul-07 788 |F1JERSEY 200,00 200,00
73 | SHAKIRA 17-jul-07 790 |F1 JERSEY 200,00 200,00
74 |PAOLA 19-jul-07 791 |F1JERSEY 200,00 200,00
75 |SAHARA 21-jul-07 792 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
76 | CAMILA 26-sep-07 796 |HOLSTEIN MESTIZA 200,00 250,00
77 |PATRICIA 07-oct-07 799 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
78 | DOLORES 09-oct-07 800 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
79 | PANCRASIA 31-oct-07 802 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
80 | TRIFILA 08-dic-07 803 |HOLSTEIN MESTIZA 200,00 300,00
81 | MARIANA 18-dic-07 805 |HOLSTEIN MESTIZA 200,00 300,00
82 | MARGOTH 23-dic-07 807 |HOLSTEIN MESTIZA 150,00 300,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS

28480,00




ANEXO 9. ESTADOS DETALLADOS DEL GANADO SECO

EJERCITO ECUATORIANO

BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"

ANEXO AL ACTA

141.05.12 SEMOVIENTES

141.05.12.01 BOVINOS

141.05.12.01.02 SECO AL 31 DE MAYO DEL 2010.

ORD.| NOMBRE | NACIMIENTO |ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 |JANETH 21-dic-00 576 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
2 | MASHA 28-feb-01 578 | HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
3 |SARITA 08-jun-01 590 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
4 | NAYELI 09-ago-01 595 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
5 |VICTORIA |28-oct-01 602 | HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
6 |DUENA 10-may-02 617 |HOLSTEIN MESTIZA 420,00 420,00
7 | LISY 24-may-02 620 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
8 |JENNIFER |24-may-02 621 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
9 |ANDY 26-jun-02 625 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
10 |KAREN 12-ago-02 628 |HOLSTEIN MESTIZA 450,00 450,00
11 |AGUSTINA |18-sep-02 634 | HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
12 | ASHKA 09-feb-03 642 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
13 | MISHELL 10-ago-03 653 | HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
14 | LUCY 12-mar-04 665 |HOLSTEIN MESTIZA 380,00 380,00
15 | DEYSY 12-jul-04 667 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
16 |LISBETH 11-mar-05 701 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
17 |MOYA 01-jun-05 711 |HOLSTEIN MESTIZA 400,00 400,00
18 |PAOLA 24-abr-06 734 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
19 |SONIA 05-jul-06 742 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
20 | KANDY 15-ago-06 749 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
21 |TITA 22-ago-06 751 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
22 |SOLI 05-sep-06 752 |HOLSTEIN MESTIZA 350,00 350,00
23 |ISABEL 12-ene-07 767 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS 9110,00




ANEXO 10. ESTADOS DETALLADOS DEL GANADO VIENTRE
EJERCITO ECUATORIANO

BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"

ANEXO AL ACTA

141.05.12 SEMOVIENTES

141.05.12.01 BOVINOS

141.05.12.01.03 VIENTRES AL 31 DE MAYO DEL 2010.

ORD. NOMBRE NACIMIENTO | ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 | MARITSA 01-oct-06| 755 |HOLSTEIN MESTIZA 300,00 300,00
2 |CHECHENIA 24-mar-07| 775 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
3 |YENY 25-mar-07| 776 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 250,00
4 | SARUMA 03-abr-07| 778 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
5 | MARITZA 21-abr-07 | 781 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
6 | ANGELITA 25-abr-07 | 782 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
7 |OSITA 04-jun-07| 786 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
8 | MALASIA 19-jun-07| 787 |HOLSTEIN MESTIZA 200,00 300,00
9 |FEDERICA 04-jul-07 | 789 |F1JERSEY 200,00 300,00
10 | MIREYA 28-jul-07 | 793 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
11 | GLORIA 07-oct-07| 798 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
12 |CHELA 04-oct-07| 797 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
13 |HORTENCIA 14-oct-07| 801 |HOLSTEIN MESTIZA 250,00 300,00
14 | MARILU 18-dic-07| 806 |HOLSTEIN MESTIZA 150,00 300,00
15 | MICAELA 13-ene-08| 809 |HOLSTEIN MESTIZA 150,00 200,00
16 | YOLANDA 02-feb-08| 810 |HOLSTEIN MESTIZA 130,00 200,00
17 |PANCHA 27-feb-08 813 |HOLSTEIN MESTIZA 130,00 200,00
18 | MARIA 28-feb-08 815 |HOLSTEIN MESTIZA 130,00 200,00
19 | CINTIA 20-mar-08 816 |HOLSTEIN MESTIZA 110,00 200,00
20 |AVELINA 12-mar-08 818 |F1JERSEY 100,00 200,00
21 | ADRIANA 03-jun-08 821 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
22 |CHARITO 16-jun-08 822 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
23 |CONCHITA |25-jun-08 823 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
24 | MIRIAN 01-jul-08 824 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
25 | MARCIA 18-jul-08 825 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
26 |ALICIA 18-jul-08 826 |F1JERSEY 100,00 200,00
27 |LUISA 29-jul-08 827 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
28 | AUGUSTA 19-ago-08 828 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00




29 |ANASTACIA |21-ago-08 829 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
30 |CLEMENCIA |28-ago-08 830 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
31 |TURQUESA |01-sep-08 832 |HOLSTEIN MESTIZA 100,00 200,00
32 |EDELMIRA | 13-sep-08 834 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
33 |EUFROSIA 25-sep-08 836 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
34 |EUGENIA 27-sep-08 837 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
35 |CARMELA 30-sep-08 838 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
36 | MILENA 30-sep-08 839 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
37 |JULIANA 31-oct-08 841 |HOLSTEIN MESTIZA 80,00 150,00
38 |ELVIRA 01-nov-08 842 |HOLSTEIN MESTIZA 70,00 150,00
39 | KATIUSCA 01-dic-08 843 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 150,00
40 |EVELIN 22-dic-08 844 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 150,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS

4550,00




ANEXO 11. ESTADOS DETALLADOS DEL GANADO FIERRO

EJERCITO ECUATORIANO
BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"
SEMOVIENTES
BOVINOS
FIERROS AL 31 DE MAYO DEL 2010.

141.05.12
141.05.12.01
141.05.12.01.04

ORD. NOMBRE NACIMIENTO | ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 |FLORICIENTA 25-dic-08 845 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 150,00
2 |WENDY 17-ene-09 847 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 150,00
3 | PIEDAD 23-ene-09 848 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
4 | VIRGINIA 05-feb-09 849 |F1 JERSEY 40,00 100,00
5 |LUCIA 16-mar-09 | 850 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
6 |XIMENA 28-mar-09 | 852 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
7 |JACINTA 12-abr-09 853 |F1JERSEY 40,00 100,00
8 | NIEVES 13-abr-09 854 | F1JERSEY 40,00 100,00
9 |ROSARIO 16-abr-09 855 |F1JERSEY 40,00 100,00
10 | MERCEDES 19-abr-09 856 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
11 |KAROL 21-abr-09 857 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS

10100,00




ANEXO 12. ESTADOS DETALLADOS DEL GANADO MEDIAS

EJERCITO ECUATORIANO
BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"
141.05.12 SEMOVIENTES
141.05.12.01 BOVINOS

141.05.12.01.05

MEDIAS AL 31 DE MAYO DEL 2010.

ORD.| NOMBRE | NACIMIENTO |ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 |PAQUITA 11-may-09 858 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
2 |HELENA 11-may-09 859 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
3 |LOURDES 05-jun-09 862 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
4 | CHAVELA 04-jul-09 864 | F1 JERSEY 40,00 100,00
5 | CASIMIRA |04-ago-09 865 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
6 |MADONA |13-ago-09 866 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 100,00
7 | NUEMI 05-sep-09 868 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
8 |NATALIA |08-sep-09 869 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
9 | MADRINA |14-sep-09 870 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
10 |PIEDAD 21-sep-09 871 | F1JERSEY 40,00 40,00
11 |EXCLAVA |22--sep-09 872 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
12 |VERITO 27-sep-09 873 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
13 | ANDRES 06-sep-09 124 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
14 |JUAN 13-sep-09 125 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS

920,00




ANEXO 13. ESTADOS DETALLADOS DEL CRIAS

EJERCITO ECUATORIANO
BRIGADA DE FUERZAS ESPECIALES N° 9 "PATRIA"

141.05.12 SEMOVIENTES

141.05.12.01 BOVINOS

141.05.12.01.06 CRIAS AL 31 DE MAYO DEL 2010.

ORD. NOMBRE NACIMIENTO | ARETE RAZA AVAL. ANT | REAV. ACT.
1 |ROSA 05-oct-09 875 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
2 | GRAFIA 18-COT-09 876 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
3 | ANDREA 06-nov-09 877 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
4 |CLEMENCIA |17-nov-09 878 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
5 |CARLOTA 24-nov-09 879 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
6 |DINA 15-dic-09 880 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
7 |ESTELA 07-ene-10 881 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
8 |JUENA 10-ene-10 882 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
9 |LLORONA 11-ene-10 883 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
10 | MONICA 08-feb-10 884 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
11 |SUSY 11-feb-10 885 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
12 | GABY 19-feb-10 886 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
13 |MARA 20-feb-10 887 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
14 | TATIANA 28-FER-10 888 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
15 | NATALIA 17-mar-10 889 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
16 |JULY 27-mar-10 890 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
17 |GABY 06-abr-10 891 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
18 |GERMANIA |[07-abr-10 892 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
19 |LOLITA 14-abr-10 893 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
20 |PAOLITA 22-abr-10 894 | HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
21 |GLORIA 28-abr-10 895 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
22 |PABLO 26-oct-09 126 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
23 |JAIME 25-nov-09 127 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00
24 | MANUEL 06-dic-09 128 |HOLSTEIN MESTIZA 40,00 40,00

SUMA TOTAL DE BOVINOS

960,00




ANEXO 14. RESUMEN DEL HATO DE GANADO BOVINO

HACIENDA "RUMIPAMBA"
RESUMEN DEL HATO DE GANADO BOVINO
EN LA HACIENDA "RUMIPAMBA"

AL 31 DE MAYO DEL 2010

REJO 82
SECO 23
VIENTRES 40
FIERROS 11
MEDIAS 14
CRIAS 24

TOTAL: 194




