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RESUMEN EJECUTIVO

El mercadeo de la venta de los productos del mar en los ultimos afios ha
tomado fuerza y ha tenido un crecimiento significativo en el mercado del canton
Santo Domingo perteneciente a la provincia de Los Tsachilas, debido a que los
clientes han suplementado su alimentacién con los pescados y mariscos y por
ende han optado por aperturar nuevos negocios; ya sea de: picanterias,
cevicheras, marisquerias y restaurantes. Debido a la gran demanda de este
tipo de negocios y conociendo que es una oportunidad de mercado, se
presenta esta investigacion con el propésito de apostar a desarrollar un plan de
marketing a corto plazo debido a la competitividad que existe en el mercado
local. Mediante el analisis situacional se comprobd que existe un mercado
potencial y que por la falta de precio, promocion y publicidad acerca de los
productos que comercializa la empresa, las ventas han disminuido
considerablemente, esto se debe a la deficiente cobertura a los clientes
externos y la mala segmentacion de mercado, ya que los clientes actuales no
estan satisfechos por la calidad del producto que expende la empresa, ademas
los precios son muy altos en comparaciéon a la competencia, estas son
falencias que en el trabajo investigativo se detectd a tiempo. Es por ello que la
entrevista que se realiz6 al duefio de la empresa, mas la encuesta realizada a
los clientes externos, dio como resultado la oportunidad de tener una vision
clara de la empresa hacia la competitividad del mercado local. Con el disefio y
elaboracién del plan de marketing, se van a obtener las herramientas
adecuadas para el fiel cumplimiento de los objetivos de la empresa
determinando las estrategias de mercadeo. Por dltimo se comprob6 que la
empresa en ventas del pez albacora en el mercado local esta por el 43% de
consumo, ademas se pronostica que para el periodo 2015 la empresa crecera
un 6% con respecto al afio 2014 y por ultimo con el desarrollo del proyecto de
mercadeo se puede llegar a obtener el 85% de ganancia en relacion a la

utilidad neta durante el periodo 2015.
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ABSTRACT

The marketing of the sale of the seafood in recent years has gained strength
and has seen significant growth in the market of Santo Domingo Canton
belonging to the province of ECUADOR, because customers have
supplemented their diet with fish and seafood and therefore have chosen
aperturar new businesses; either: picanterias, cevicheras, seafood and
restaurants. Due to the high demand for this type of business and knowing that
it is a market opportunity, this research is presented for the purpose of betting
on developing a marketing plan in the short term due to the competition that
exists in the local market. By situational analysis found that there is a potential
market and the lack of price, promotion and advertising about products offered
by the company, sales have slowed considerably, this is due to poor coverage
to external customers and poor market segmentation, as current customers are
not satisfied with the quality of the product that sells the company, besides the
prices are very high compared to the competition, these are shortcomings in the
research work that was detected in time. That is why the interview that the
owner of the company, was made the survey more external clients, resulted in
the opportunity to have a clear vision of the company towards the
competitiveness of the local market. With the design and development of a
marketing plan, you're getting the right tools for the faithful fulfilment of the
objectives of the company determining marketing strategies. Finally it was found
that the company in sales of albacore fish in the local market is 43% of
consumption also is forecast for the period 2015 the company will grow by 6%
compared to 2014 and finally to the development of marketing project can get to

get 85% profit in relation to net income for the 2015 period.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccion

A nivel mundial, muchas empresas pesqueras que comercializan sus productos
del mar siempre tienen presente aplicaciones de un plan de mercadeo
estratégico, esto se debe a que es una herramienta eficaz que debe utilizar
toda empresa orientada hacia el mercado local o internacional que quiere ser
competitiva y que les va a permitir a las compafias que comercializan mariscos
lograr las oportunidades econdmicas atractivas para ella, como mantener y

atraer nuevos clientes del mercado.

En el Ecuador, la empresa “Expotuna S.A.”, distribuye los productos del mar
desde hace 10 afos y est4 dedicada por completo a la comercializacion. En la
actualidad la empresa enfrenta un ambiente competitivo cada vez mas intenso,
es por ello, que la organizacion ha optado por estar preparada ante el ambiente
tenaz que se le presenta dia a dia, a fin de asegurar su supervivencia en el
mercado, para lo cual se formula desarrollar planes y estrategias de marketing,
gue intenta disminuir las situaciones adversas en las que se ven inmersas las

empresas de este nuevo siglo.

En el canton Santo Domingo, la empresa “Expotuna S.A.”, que lleva cerca de
dos afios de creacion, apuesta a desarrollar y por ende implementar un plan de
marketing debido a la competitividad que existe en el mercado de dicho canton.
Las competencias trabajan de una manera diferente, con politicas de créditos
de mayor tiempo hacia los clientes, y en los precios de los productos de mayor
rotacion ofrecen oferta y descuentos de acuerdo a la calidad, lo que obliga a la
compafia como tal a que se realicen promociones, descuentos y publicidad en

los productos que comercializa hacia los clientes actuales y potenciales.

En su constante desarrollo la empresa “Expotuna S.A.”, comercializadora de
productos del mar, por su parte no ha realizado las gestiones adecuadas para
captar nuevos clientes, esto es por la poca oferta y descuento de los productos
que ha ofrecido la empresa a los clientes, frente a la competencia que si lo ha
hecho, causando de esta manera rentabilidades bajas para la organizacion.
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Este proyecto va a permitir a la empresa Expotuna S.A, poder ejecutar muchas
promociones y realizar publicidad de los productos en el mercado local y con la
aplicacion de los objetivos se busca cumplir con las metas trazadas para

aumentar las ventas de los productos a los clientes externos.

Se tratd temas relacionados con la investigacion de mercado, la oferta y
demanda de los productos y la planificacion del plan de marketing enfocados a
la empresa. Se empleo la encuesta y la entrevista a los clientes externos y al
gerente propietario respectivamente, todo el trabajo de campo se realizd en el
mercado local. En los resultados se obtuvo que el 65% de los clientes externos,

se puntualicen en los precios de los productos del mar.

Se pudo comprobar en el cumplimiento del proyecto, que el producto estrella el
pez albacora tiene una participacion de mercado del 44% para los clientes
actuales y el 55% para los clientes potenciales, a su vez recomendando las
estrategias necesarias para aumentar la participacion de clientes frente a la
competencia. La propuesta para la empresa, fue la de realizar un plan de
marketing a corto plazo con la idea de captar mayores ventas en la

comercializacion de los productos del mar en el mercado local.

1.2. Problematizacion

1.2.1. Planteamiento del problema

Debido a que existe mucha competencia en la venta de los productos del mar
en el mercado local, los administradores de turno de la empresa “Expotuna
S.A.”, no han realizado buenas promociones y publicidad de los productos del
mar, tratar de lograr una mayor cobertura de visita a los clientes en el mercado
del canton Santo Domingo, con lo cual la rentabilidad de la organizacion es
muy desfavorable, el presupuesto de ventas mensuales no se cumple a
cabalidad por parte de los vendedores, ademas se pierde participacién de

mercado y competitividad en el mercado local.



Si no se logra tomar medidas de precaucion a las competencias que expenden
los productos del mar en el mercado local, con la realizacion de un plan de
mercadeo a corto plazo, se van a perder clientes por la falta de promociones,
descuentos y publicidad de los productos que comercializa la empresa a los

clientes externos.

1.2.2. Formulacién del problema

¢De qué manera el disefio de un plan de marketing incide en el desarrollo
organizacional de la empresa “Expotuna S.A.”, sucursal cantén Santo Domingo,

durante el afo 20157

1.2.3. Delimitacion del problema

1.2.3.1. Objeto de investigacion

Incidencia de un plan de marketing, por la falta de promociones y publicidad de
los productos del mar que comercializa la empresa “Expotuna S.A.”, en el

cantén Santo Domingo.

1.2.3.2. Areadel conocimiento
Marketing empresarial

1.2.3.3. Campo de accion

Plan estratégico de marketing

1.2.3.4. Lugar

Canton Santo Domingo perteneciente a la Provincia de Los Tsachilas

1.2.3.5. Tiempo

180 dias



1.3. Justificacion

La falta de promocion, descuento y publicidad de los productos, la poca
variedad y la baja calidad de los productos del mar exigen a que la empresa
“‘Expotuna S.A.” disefie y elabore un plan de marketing debido a la poca
demanda que existe el en mercado local. Con la realizacion del plan de
marketing a corto plazo va a permitir a la empresa poder ejecutar descuentos
en los precios, promociones y publicidad de los productos, de esta manera
podra ampliar su participacion de mercado y aumentar la cobertura a todos los

clientes externos del mercado local.

Ademas este plan de mercadeo, sirve para reaccion al cambio de las
realidades empresariales, brindar soluciones que permitan combatir los retos
gue imponen los clientes tanto actuales y potenciales, las barreras que supone
la competencia y sobre todo los riesgos que implican el cambio profundo de las

empresas.

Asi mismo esta adaptacion del plan de marketing a la empresa requiere de una
evaluacion sistematica, profunda y continta del entorno y, sobre todo
transformar los resultados de los productos de la empresa con buenos
descuentos y promociones, que ofrezcan un valor agregado y diferenciador a
los competidores. Porque de esta manera se lograran resultados positivos para
la comparfia como es la de: posicionar la empresa en el mercado local y

mantener a los clientes actuales y captar nuevos clientes potenciales.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Elaborar el plan de marketing para la empresa “Expotuna S.A”
comercializadora de productos del mar, sucursal cantdbn Santo Domingo,

durante el afio 2015.



1.4.2. Objetivos especificos

v" Investigar la oferta y demanda de los productos del mar que comercializa la

empresa “Expotuna S.A.” en el mercado local, mediante la encuesta.

v/ Establecer los productos que tienen mayor rotacién de ventas y como

aplica el sistema de mercadeo en el Canton, mediante la entrevista.

v' Realizar el analisis FODA de la empresa “Expotuna S.A.” en el mercado
local.

v' Disefiar el plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa

“Expotuna S.A”.

1.5. Hipoétesis

En el cantén de Santo Domingo los clientes externos consideran que los
precios de los productos del mar que comercializa la empresa “Expotuna S.A.”

son muy altos en comparacion a la competencia.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION



2.1. Fundamentacion teodrica

2.1.1. Investigacion de mercado

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para
enfrentar estos problemas; nos sefiala el método para la recoleccion de
informacion, dirige e implanta el proceso de recoleccion de informacién y nos
informa sobre los hallazgos e implicaciones. Referente al tema concreto de las
compafias privadas, la investigacion de mercados ayuda a la orientacion de

valorar y desarrollar alternativas de accién de mercadeo (Rivera Jaime, 2012).

2.1.1. Definiciones de la investigacion de mercados

El termino investigacion de mercados se suele utilizar como sinénimo de
investigacion comercial, sin embargo este ultimo es un concepto mucho mas
amplio dado que comprende la investigacion de cualquier problema de
marketing, independientemente de que se estudie o no un mercado. Se puede
analizar los competidores, la estructura de mercado, regulaciones del gobierno,
tendencias economicas, avances tecnoldgicos y cualquier otro factor que

influye en la empresa (Rivera Jaime, 2012).

Entre las definiciones de investigacion de mercados tenemos:

AMA: Es una forma sistematica de analizar, recoger, registrar datos sobre

problemas relacionados con los bienes y servicios.

Green y Tull: La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo
para el analisis de la informaciéon relevante con el objetivo de identificar y

solucionar cualquier problema en el campo del marketing.

Kinnear y Taylor: La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y suministro de informacion necesario en el proceso

de toma de decisiones en marketing.



Kotler: Disefio, recogida de datos e informacion relevante para resolver un

problema concreto al que se enfrenta la empresa.

Zaltman y Burges: Comprende el diagnostico de las necesidades que debe ser
recolectada, procesada y analizada, asi como la seleccion de las variables
pertinentes, de las cuales se obtendra informacion valida y fiable.

2.1.2. Caracteristicas de la investigacion de mercados

La investigacion sirve para aclarar las alternativas de beneficio y rentabilidad
econdémica que obtendria la compafiia en el mercado competitivo (Rivera
Jaime, 2012).

Las principales caracteristicas son las siguientes:

1.- Proceso sistematico (planificado, organizado y con unos objetivos claros).
2.- Caracter objetivo (es neutral, debe evitarse estereotipos personales y
razonamientos preconcebidos), Se basa en el método cientifico y no depende

del investigador. Todo esto implica validez y fiabilidad de los resultados.

3.- Procesos de informacion (componentes esenciales de los flujos de la

empresa).

2.1.3. Fases de lainvestigacion de mercados

La investigacion de mercados es un proceso de métodos y pasos que sigue la

siguiente secuencia (Rivera Jaime, 2012).

2.1.3.1. Definicidon del problema/objetivo de la investigacion

Este es el paso mas importante y, frecuentemente, el mas dificil. Los

investigadores deben tener una idea clara del propésito a lograr en un proyecto
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de investigacion. Para esta etapa, el investigador debe saber como y para qué
decision sera usada la informacion que recoja en el mercado. La finalidad es
que el investigador capte lo que el directivo necesita y asi elabore un
planteamiento relacionado con el tema objeto de la investigacion. En esta etapa
también se deben establecer hipétesis de trabajo y hay que procurar que los
objetivos sean claros, concretos y lo mas cuantificados posible. También se

deben establecer los alcances o limites de investigacion (Rivera Jaime, 2012).

2.1.3.2. Formular el disefio de investigacion

Debe existir un plan de trabajo, con una vision conjunta de todo el proceso,
para planificar las tareas necesarias para realizar la recogida de informacion,
es decir, si sera de tipo cualitativo o cuantitativo, pues esto determinara el tipo

de investigacion.

La investigacion cualitativa proviene de una investigacion flexible, que puede
cambiar porque esta centrada en el entrevistado. Presta valorizacion de los
detalles y exige que el investigador tenga un sélido marco teérico sobre la

conducta humana, pues va mas alla de lo que las personas dicen que hacen.

Sirve para obtener informacion previa sobre un campo del que no hay ningun
conocimiento. Establece jerarquias entre conductas, actitudes, motivaciones,
etc. Identifica nuevos conceptos de producto y/o servicio. Detecta areas de
estudio para futuras investigaciones y complementa estudios previos. La
informacion cuantitativa es la expresion numérica de las respuestas del
mercado. Para este tipo de analisis se acude a las diversas técnicas
estadisticas (Rivera Jaime, 2012).

2.1.3.3. Disefar larecogida de datos

Se disponen de distintos tipos de técnicas que permiten la recogida de

informacion. Por tanto, el investigador debe anticipar el tipo de informacion
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necesario para la naturaleza del problema. Es decir debe determinar si
requerird informacion secundaria y primaria (Rivera Jaime, 2012).

1. - La informacion secundaria: Proviene de datos previos a la investigacion y
elaborados para otros propositos. Suelen estar disponibles en estadisticas,
libros, revistas, bases de datos o estudios anteriores. Este tipo de informacién

es necesaria para la delimitacion del problema.

Esta informacion puede provenir de fuentes internas o externas a la empresa.
Del interior de la empresa se pueden usar: informes contables, reportes de
ventas, estadisticas de recursos humanos, etc. Del exterior de la empresa:

periodicos, conferencias, internet, etc.

2. - La informacién primaria: Se refiere a los datos que no existian antes de la
investigacién y se recopilan exclusivamente para el proyecto actual. En esta
parte se debe planificar que método serd usado para recopilar datos primarios:
encuesta, entrevistas personales, grupos de enfoque, encuesta por correo,

método de observacion, etc.

Asimismo, también se debe determinar el nivel de la investigacion, de acuerdo

con la siguiente tipologia:

1. - Investigacion explotaria: Incluye entrevistas no estructuradas a personas
relacionadas con el problema y la revision de la informacién secundaria. Se
suele utilizar en las primeras etapas de la investigacion, aunque ya supone

tener una hipoétesis de trabajo. Entre sus principales objetivos tenemos:

v Determinar limites del problema
v Planteamiento de hipotesis
v’ Establecer prioridades para investigacion mas profunda

v Resolver problemas de investigacién de tipo cualitativo
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2. - Investigacion transversal: Es la mas usada en marketing por su flexibilidad.
En este tipo se muestrea y se mide una vez a un grupo seleccionado de la
poblacion en estudio. Pueden orientarse al analisis de relaciones o
asociaciones entre variables (precio y ventas, satisfaccion y compra, etc.) con

cierto grado de generalizacion a la poblacion en estudio.

3. - Investigacion longitudinal: Se realiza sobre la base de una misma muestra
de individuos o familias que son analizadas en repetidas ocasiones en el
tiempo (el mejor ejemplo es el panel, donde se evalla la influencia del entorno

macro y operativo de la compra y uso del producto).

4. - Investigacion causal: Trata de establecer una relacion causa-efecto entre

las variables para explicar y predecir los fendmenos del mercado.

Presenta los siguientes supuestos de base:

¥v" Si conocemos la causa de una situacion
v' Desencadenado dicha causa podremos
v' Desencadenar la situacién, y ademas

v’ Conoceremos la naturaleza de la relacién

2.1.3.4. Lajustificacion de la investigacion

Ademas de los objetivos y las preguntas de investigacion, es necesario
justificar el estudio mediante la exposicion de sus razones (el, ¢ para qué?, y/o
¢Por qué? del estudio). La mayoria de las investigaciones se efectian con un
propésito definido, pues no se hacen simplemente por deseo de una persona, y
ese proposito debe ser lo suficientemente significativo para que se justifique su
realizacion. La justificacion indica el porqué de la investigacién exponiendo sus
razones. Por medio de la defensa se debe demostrar que el estudio es

necesario e importante (Sampieri Roberto, 2011).
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2.1.3.5. Objetivos de la investigacién

Tiene la finalidad de sefialar a lo que se aspira en la investigacion y debe
expresarse con claridad, pues son las guias del estudio. Los objetivos deben
expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en el proceso de
investigacion cuantitativa y ser susceptibles de alcanzarse (Sampieri Roberto,
2011).

2.1.3.6. Formulacion de hipotesis

Son las guias para una investigacion o estudio. Las hipétesis indican lo que
tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno
investigado; deben ser formuladas a manera de proposiciones. De hecho, son
respuestas provisionales a las preguntas de investigacién. Las hipotesis no
necesariamente son verdaderas, pueden o no serlo, y pueden 0 no
comprobarse con datos. Son explicaciones tentativas, no los hechos en si, Al
formularlas, el investigador no estd totalmente seguro de que vayan a

comprobarse (Sampieri Roberto, 2011).

2.1.3.7. Disenfar el plan de muestreo

El siguiente paso es la especificacion del plan de muestreo, el cual se refiere a
la definiciébn de los criterios que haran posible seleccionar correctamente a la
muestra, en la que se desarrollara la investigacion. Una muestra es la parte
representativa de la poblacién que interesa, a partir de la cual se obtiene la
informacion, con el propésito de obtener resultados validos también para la
poblacion. Para que una muestra sea adecuada, debe reunir los siguientes

requisitos:

v" Que comprenda parte de la poblacién y no la totalidad de ésta.

v" Que su amplitud sea estadisticamente proporcionada a la magnitud de la

poblacion.
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v" Que sea representativa de la poblacién, que reproduzca sus caracteristicas

bésicas en la misma proporcion.

Debe evitarse la distorsion en la eleccion de los elementos. El plan de

muestreo sigue la siguiente secuencia:

1. - Determinar la unidad de muestreo. En esta parte se debe determinar a
quienes se va a entrevistar: ¢al prescriptor?, ¢al cliente? ¢usuario? Por
ejemplo, una empresa de perfumes masculinos que desea introducir una nueva
marca, a quien se debe investigar: ¢ al varén que usa el perfume, a la novia que
lo compra para regalarlo, a las personas que, sin usarla, valoraran positiva o

negativamente la fragancia?

2. - Determinar la poblacién y los parametros pertinentes de identificacion. La
poblacidn es una coleccion finita o infinita de elementos (individuos o unidades
de muestreo) de la cual se requiere obtener una cierta informacién. Cuando se

encuesta a toda la poblacion, se habla de un censo.

3. - Seleccionar el marco apropiado para el muestreo. El marco es la lista que
nos permite identificar a cada elemento de la poblacion. Puede ser la guia de
teléfonos, lista de clientes, listado de empresas, etc. La ausencia de marcos
con todos los elementos de la poblacion puede disminuir la representatividad
de la muestra. El propésito de contar con un marco adecuado es que cada
individuo de la poblacion meta tenga una probabilidad conocida igual e

independiente de ser muestreado.

4. - Escoger entre el muestreo probabilistico y el no probabilistico. Permite
conocer los limites de confianza y error (diferencia entre el estadistico obtenido
y el parametro real en la poblacién) con los que se trabajara en la investigacion.
Es decir, el investigador puede determinar la probabilidad de error muestral que
esta dispuesto a asumir. Esta probabilidad de error muestral se conoce

estadisticamente como nivel de significacion o probabilidad de error (alfa). Este
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valor es fijado por el investigador y en estudios de mercado se emplean valores
gue oscilan entre el 1y el 5%.

Las muestras no probabilisticas son aquellas en las que se desconoce la
probabilidad de error muestral. En este caso se determinan las muestras a
través de factores tales como: la conveniencia, el juicio y la cuota (Rivera
Jaime, 2012).

2.1.3.8. Tamano de la muestra

La poblacién o universo puede ser finita o infinita. Es registrada finita cuando la
cifra de elementos es menor de 500.00, e infinita cuando pasa de este numero.
El disefio de tamafo de la muestra depende del grado de exactitud deseado,
los recursos disponibles, el tiempo y obviamente el conocimiento del universo
sobre el que se va a trabajar. A continuacion se detalla las formulas (Prieto
Jorge, 2009).

1.- Tamafo de la muestra, poblaciones infinitas.

Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad a favor

Q = Probabilidad en contra
n = Tamafo de la muestra

e = Error estimado

Generalmente, en las investigaciones de mercados se suele utilizar un error

estimado del 2 al 5 %, para un grado de confianza del 95%.

2.- Tamano de la muestra, poblaciones finitas.
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e2 (N - 1)+ Z2P.Q

Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad a favor

Q = Probabilidad en contra
N = Poblacién o universo
e = Error estimado

n = Tamarfno de la muestra

2.1.3.9. Recoger los datos

Esta formada por el trabajo de campo o recogida de informacion en el terreno y
requiere inspeccién minuciosa para controlar la calidad de las entrevistas o

encuestas. Puede seguir la siguiente secuencia:

a.- Planificacion del trabajo de campo.

- Determinar la cantidad de personal necesario para el cumplimiento de las

tareas de investigacion.

- Determinar el perfil que deben tener los encuestadores, en cuanto a
recursos y habilidades (aspecto fisico, comunicacién, dotes de

persuasion, etc.).

- Formar y/o informar a los entrevistadores en cuanto a aspectos operativos
de la investigacion (secuencia del cuestionario, formas de llenar las

encuestas, respuestas ante curiosidad del entrevistado, etc.).

b.- Controlar y supervisar el trabajo de campo.

En esta parte se debe investigar la veracidad de las entrevistas acudiendo a

diversos meétodos: control personal mediante una nueva entrevista, control
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telefénico y control de consistencia de respuestas. Durante la recogida de

datos pueden ocurrir los llamados errores no muestrales, tales errores incluyen:

v Seleccion equivocada de elementos muestrales para entrevistar (no

tienen la informacion o no quieren proveerla).

v  Entrevistas a elementos que falsean la informacién de forma

intencionada.

v' Copiar erroneamente a informacion en el cuestionario (Rivera Jaime,
2012).

2.1.3.10. Procesar los datos

Antes de introducir los datos se deben revisar las encuestas para depurar las
respuestas que pueden sesgar la investigacion (por ejemplo, si se han llenado
por inercia, es decir, cuando a todas las preguntas se asigna la misma
puntuacion). Igualmente analizar si estan apuntados en el lugar adecuado del
cuestionario. También se debe considerar el tratamiento que se dara a la
respuesta a otros (es decir, como seran codificadas las respuestas no previstas
por el investigador). Asimismo, codificar las respuestas abiertas, en caso que
las hubiera. Igualmente se deben planificar controles para determinar la
correcta entrada de los datos (ejemplo: revision aleatoria de encuestas) (Rivera
Jaime, 2012).

2.1.3.11. Anélisis de datos

Esta es la parte en la cual se usa la informacion para describir el fenbmeno de
mercado que se esta estudiando, y posteriormente ver si existen relaciones
entre ciertos datos. Asimismo, se pueden identificar (mediante la estadistica) el
nivel y la fuerza de estas relaciones, asi como su causalidad. Aunque los

objetivos de la investigacion se hayan formulados bien, y se hayan seguido con
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cuidado todas las etapas anteriores, aun se pueden cometer dos tipos de

errores:

v' Identificar un fenémeno/resultado que no existe.

v’ Fracasar en la identificacion de un fendmeno/resultado cuando éste

realmente existe.

Por tanto, antes de analizar la informacion se debe verificar la ausencia de

errores y sesgos en cualquiera de las etapas (Rivera Jaime, 2012).

2.1.3.12. Presentar los resultados de la investigaciéon

Esta es la Ultima etapa del proceso que concluye con la presentacién oral y
escrita del informe final. Por tanto se debe preparar la coherencia entre
objetivos de investigacion, métodos usados, informacion obtenida vy
conclusiones. Pero también se debe saber comunicar de forma resumida,
amena y precisa (graficos, esquemas; presentaciones animadas, etc.) (Rivera
Jaime, 2012).

2.1.4. El disefo de la encuesta

La encuesta o cuestionario es una herramienta para obtener informacién a
través de las respuestas que brindan los entrevistados a las preguntas elegidas
por el entrevistador. Antes de redactar las preguntas se debe elaborar un

disefio que contemple los siguientes puntos:

a.- Planteamiento de objetivos: Donde se debe considerar cual es la
informacion necesaria para resolver el problema del directivo. Por ejemplo ¢Se
evaluara una actitud? ¢Una necesidad? ¢La cantidad de devoluciones? La
respuesta a estas preguntas permitira disefar los grandes bloques o temas del
cuestionario. Por ejemplo, si se evaltan actitudes, los grandes bloques son el

componente cognitivo, el componente afectivo y el conativo.
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b.- Formulacion de preguntas y escalas: En esta parte, primero se deben
considerar las caracteristicas del colectivo a entrevistar (tiempo disponible,
accesibilidad, tipo de lenguaje), y luego elegir el tipo de preguntas y el tipo de

escalas con que seran evaluadas las preguntas.

En cuanto al tipo de preguntas, se pueden considerar los siguientes:

v’ Abiertas: Donde el entrevistado posee libertad absoluta para contestar con
sus propias palabras las ideas que considera adecuadas a la pregunta. Por

ejemplo: ¢ Qué opina de los hombres que usan cosmeéticos?

v Cerradas: Son aquellas en las que se obliga al entrevistado a contestar entre

un conjunto de alternativas, Aqui se puede distinguir entre:

- Preguntas dicotomicas (si 0 no).

- Preguntas de opcibn mdltiple o politbmicas: se presentan al
entrevistador un conjunto de alternativas mutuamente excluyentes y

exhaustivas y debe elegir la que mejor corresponde a su respuesta.

- De respuesta multiple: similar a las politbmicas pero es posible elegir

varias alternativas a la vez.

- Mixtas: combinacién de preguntas cerradas con abiertas (Rivera
Jaime, 2012).

2.1.4.1. La encuesta

La encuesta requiere el acercamiento y contacto entre el entrevistador y el
entrevistado para que éste conteste las preguntas. Permite controlar la fuente
de la respuesta y se puede profundizar en ciertas preguntas. Es una destreza
cuantitativa que consiste en una investigacién elaborada sobre un modelo de

sujetos, representativo de un colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el
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contexto de la vida cotidiana, usando instrucciones estandarizados de
interrogacion con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran
cantidad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion. (Rivera
Jaime, 2012).

2.1.5. Técnicas proyectivas

Se derivan de métodos usados en la psicologia clinica y se basan en la
capacidad de estimular respuestas por estimulos ambiguos. Son indirectas, es
decir, que el encuestado debe ignorar el objetivo de las preguntas. Entre las
técnicas proyectivas que se pueden usar en una investigacion de mercado,

tenemos:

v Asociacion de palabras: Esta técnica se basa en el uso de una lista de
palabras que, establecidas con anterioridad, se leen por una y se pide al

entrevistador que diga la primera que le viene a la mente.

v La interpretacién se basa en el contenido de las palabras, el tiempo de
respuesta, la repeticion de respuesta, la cantidad de preguntas sin
respuestas y la respuesta no verbal del entrevistado.

v' Terminacién de oraciones: Se basa en el mismo principio que la técnica
anterior, solo que en este caso las oraciones estdn mas relacionadas con
el problema a investigar. Se supone que el entrevistado se proyecta o

expresa su opinién al completar la oracion.

v’ Terminacion de historias: Esta técnica es una extension de las anteriores,
pues aqui se hace un breve relato y luego se pide al entrevistado
cualquiera de las siguientes posibilidades: que elija entre los
protagonistas de las historias, que sefiale lo que él hubiera hecho o que

apunte cual ha sido la motivacion del personaje para su conducta.
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v’ Test con caricaturas: Se pide al entrevistado que escriba en las vifietas de
las figuras que se le presentan, Las vifietas deben estar relacionadas con
el tema de la investigacion. Se espera que proyecte en esos comentarios

la informacién que busca el entrevistador.

v’ Entrevista en profundidad: Es una técnica basada en una conversacion no
estructurada en forma, pero con alto disefio previo. Se busca generar un
clima de confianza para que el entrevistado provea respuestas con entera
libertad.

v Dindmicas grupales: Llamados también grupos focales, se basan en la
reaccion social que genera la interaccion del grupo. Se suele trabajar con
un numero reducido de personas (entre 8 y 12 personas) y se supone que
las discusiones generan mayor franqueza para brindar respuestas y se
necesita la presencia de un moderador que esté bien entrenado para

reunir buena informacion (Rivera Jaime, 2012).

2.1.6. Diagndstico de la situacion actual de la empresa

La apertura de una investigacion de mercados es saber como se encuentra la
empresa y hacia donde quiere llegar y para ello se necesita hacer una
valoracion de los objetivos de corto, mediano y largo plazo. Este trabajo implica
hacer una “prescripcion” de toda la empresa para identificar las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades en cuanto a las actividades
comerciales, demanda, consumidores, estrategias y tendencias del marketing,
que le permita a la alta gerencia aclarar el inconveniente o equiparar la

necesidad que requiere solucionar mediante la investigacion de mercados.

Este proyecto implica hacer una “prescripcion” de toda la empresa para
identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades en cuanto al
mercado, consumidores, estrategias y tendencias del marketing, que le permita
a la alta gerencia aclarar el problema o identificar la necesidad que se requiere

solucionar mediante la investigacion de mercado (Prieto Jorge, 2009).
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2.1.6.1. Mercado

Es un espacio donde acude la oferta y la demanda, interactian proveedores,
intermediarios con necesidades y capacidades de compra. Para que en un
mercado sea escenario, deben existir personas naturales o juridicas con
necesidades y deseos, pero al mismo tiempo deben existir productos y/o
servicios que satisfagan totalmente esas necesidades. Generalmente se

distinguen tres tipos de mercado:

1.- Mercado de consumidores: Son las personas o0 entidades que compran

bienes y servicios para su uso personal.

2.- Mercado organizacional: Son las compafiias que compran y utilizan bienes y
servicios como parte de su actividad productora.

3.- Mercado de comercializacion: Aquellas personas 0 empresas que compran
bienes y servicios con el fin de venderlos y distribuirlos sin aportar ningun valor,

cambio o avance (Prieto Jorge, 2009).

2.1.6.2. Consumidores

Son todas las personas que consumen productos o utilizan un servicio del
mercado en el que estamos y cuya meta es volverlo cliente nuestro. El
consumidor es la persona u organizacion en el que el proceso del marketing
dirige sus acciones para orientar e incitar a la compra, estudiando el proceso

de toma de decisiones del comprador.

Para ello debemos hacernos como minimo estas preguntas:

v' ¢ Conozco bien el producto que ofrezco?

v' ¢ Tengo ubicados los probables consumidores?

v' ¢La empresa tiene buena segmentacion de los clientes?
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¢ Esta actualizada la informacion precisa de los clientes?

¢, Quiénes son los clientes mas importantes o que generan mayores

utilidades a la compafia?

¢, Cuales son las expectativas de los clientes para ofrecerles nuevos

productos o mejorar los existentes?

¢,Hemos recibido y aceptado las sugerencia de nos han hecho?
¢ Esté claro en las compras institucionales quién toma la decisién?
¢, Tenemos una politica de mantenimiento y conservacion de la clientela?

¢ Nuestros clientes internos se encuentran satisfecho?

¢, Sabemos como responder antes nuevas situaciones del mercado?
¢, Comprendemos lo que hacen nuestros competidores?
¢, Tenemos posicionado algunos productos?

¢La capacitacion interna de manera preferente para el personal del

mercadeo es clave?

¢ Solicitamos asesoria y/o consultoria cuando tenemos alguna duda

antes de tomar la decision respectiva?

¢,Hacemos investigaciones de mercado con alguna frecuencia? (Prieto
Jorge, 2009).

2.1.6.3. Estrategia

Toda empresa debe saber su estrategia y las de la competencia y con

regularidad analizar los objetivos de la misma, si quiere permanecer en el

mercado por algun tiempo. La clave estd en que se debe crear un aura

alrededor de la innovacion, que haga especial tanto a la estrategia como a los

clientes por consumirla. Se debe explicar muy bien la estrategia a los
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vendedores y las utilidades que tiene el producto o servicio y como podra
beneficiarse el cliente. Para ello se aplican las siguientes estrategias:

a.- Estrategia de producto: (Preguntas de analisis)

v ¢La mezcla de producto o servicios se adapta a la necesidad del

mercado objetivo?

v' ¢ Qué estrategia de marca estamos utilizando?
v ¢ Tenemos como filosofia la gerencia estratégica en marketing?
v' ¢ Cbémo es nuestro posicionamiento frente a la competencia?

v' ¢ El area de marketing participa activamente en las decisiones de la alta

gerencia?

v' ¢ Qué importancia se le da al empaque y el disefio?
v' ¢ Se hace evaluacién permanente de ciclo de vida de cada producto?

v' ¢ Hacemos control de calidad a los proveedores?

v’ ¢ Estamos actualizados en tecnologia aplicada al sector?
v' ¢Nuestros productos son el resultado del esfuerzo de toda la
organizacion?

b.- Estrategia de precio: (Preguntas de anélisis)

v' ¢ Mediante qué sistema se definen los precios en la compafiia?

v' ¢ Qué participacion tiene los precios en nuestro marketing mix?
v' ¢ El precio es clave en el posicionamiento?
v' ¢ Los cambios en precios inciden en el mercado objetivo?

v' ¢ Realizamos andlisis comparativo de precio con la competencia?
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v' ¢ Estamos dispuestos a cambiar los precios segin el comportamiento del

mercado?

v' ¢ Consideramos el precio como algo diferente al valor de los productos?

c.- Estrategia de distribucion - plaza: (Preguntas de andlisis)

v' ¢ Cada canal tiene buen desempefio en el mercado objetivo?

v ¢Se ha hecho una seleccion apropiada de la intensidad de la

distribuciéon?

v' ¢ Tenemos una mezcla de canales rentables?

v' ¢ Los costos de los canales justifican la participacion del mercado?
v ¢ El cliente estéa recibiendo un servicio de éptima calidad?

v' ¢ Como esta funcionando la administracion de los canales?

v' ¢ Existe un canal que marca la diferencia y lo sostenemos?

v' ¢ El equipo logistico es el mas adecuado?

v' ¢ Damos capacitaciones en el servicio al cliente?

v' ¢Las relaciones con los intermediarios son buenas?

d.- Estrategia promocional: (Preguntas de analisis)

v' ¢La estrategia de publicidad esta integrada al posicionamiento?
v' ¢ Tenemos capacidad financiera para los planes promocionales?
v' ¢ Como se estan llevando a cabo los programas de promocion y ventas?

v’ ¢Utilizamos técnicas apropiadas de merchandising para nuestros

productos?

v' ¢Hacemos evaluacion al plan integral de comunicacion?
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v ¢Nuestros colaboradores reciben capacitacion en publicidad, promocion,

ventas y merchandising?

v ¢La politica de descuentos esta en concordancia con la competencia?
(Prieto Jorge, 2009).

2.1.7. Disefio de la investigacion de mercados

Tratando de diferenciar un poco sobre el enfoque cientifico y practico de la
investigacion de mercados, y sin pretender hacer una explosion magistral sobre

el tema, se debe de tratar sobre la investigacion basica y aplicada.

a.- La investigacion bésica o pura: es aquella que se realiza para ampliar o
romper limites del conocimiento con el propésito de comprobar o verificar una

teoria determinada.

b.- La investigacion aplicada: es aquella que permite responder algunas
inquietudes, preguntas o problemas sobre una situacion especifica de la vida

real.

El disefio de la investigacion es un esquema fundamental que orienta la fase de
la recoleccion y andlisis de datos de la situaciébn encontrada y que sera
solucionada con el estudio a realizar. Se reconocen tres tipos de disefio de

investigacion: Exploratorio, evaluativo y seguimiento (Prieto Jorge, 2009).
2.1.7.1. Disefio de investigacién exploratoria

Consiste en un analisis preliminar de una situacion en donde se utiliza poco
dinero y tiempo. Entre los cuales tenemos: Encuestas de experiencia o

entrevista en profundidad, andlisis de datos secundarios, entre otros (Prieto
Jorge, 2009).
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2.1.7.2. Disefio de investigacion evaluativa

Es aquella que nos brinda informacion para evaluar y seleccionar cursos de
accion que permitan solucionar la necesidad sentida de la organizacion. Hay

dos tipos de investigacion concluyente: la descriptiva y la causal.

1.- La investigacion descriptiva: es aquella que busca una representacion
grafica de caracteristicas y fendmenos del mercado y la determinacion de la
frecuencia con que se usan, tratando de hacer predicciones y determinar el

grado de asociacion entre sus variables.

2.- La investigacion causal: Es aquella que permite obtener informacion
relevante sobre la relacion causa-efecto en un sistema de mercadeo, como las
que se hacen para mirar la incidencia en los volimenes de venta de los

cambios en los niveles de precio (Prieto Jorge, 2009).

2.1.7.3. Disefio de investigacién de seguimiento

Es aquella que facilita el control de los programas de mercadeo porque deja de
ver el desempefio de los objetivos de venta, participacion en el mercado,
imagen de marca, precios, canales, competencia y tendencia de la demanda,

entre otros (Prieto Jorge, 2009).

2.1.8. Recopilaciéon de datos

Tiene como intencidn seleccionar, organizar y procesar la informacién obtenida,
obteniendo como actores primordiales a los consumidores, productores,
productos y servicios que una empresa ofrece en el mercado, para conocer lo
que los clientes piensan y sienten en relacibn con sus expectativas y
necesidades. Dentro de la recopilacion de datos se tiene dos tipos de fuentes
que son: secundaria y primaria. Tras reunir estas informaciones, llegara el
momento del procesamiento de datos, que consiste en trabajar con lo

recolectado para convertirlo en conocimiento util (Prieto Jorge, 2009).
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2.1.8.1. Fuentes secundarias

Es todo tipo de datos e informacibn que ha sido recopilada por otras
investigadores, con otros fines, pero que se pueden adaptar a nuestro trabajo.
El investigador de mercados antes de realizar tareas en busqueda de datos
primarios, en un estudio de campo; debe cerciorarse si existe informacion
pertinente a su caso especifico, pues ahorra tiempo, dinero y exclusividad. Lo
importante es que éstos se ajusten a las necesidades del proyecto (unidades
de medida, definiciones de clases, método de recopilacion, prestigio empresa
investigadora, dinero) y que sean validos y confiables (Prieto Jorge, 2009).

2.1.8.2. Fuentes primarias

Son todo tipo de datos e informacion que genera el investigador y su equipo, en
el estudio que actualmente realiza; es decir aquella recopilada especificamente
para el proyecto investigacién actual. La “inteligencia de mercados” juega un
papel importante en esta parte del proceso porque permite obtener informacion
de primera mano para ser utilizada por los gerentes de departamento (Prieto
Jorge, 2009).

2.1.9. Métodos de recoleccién de datos

El método elegido por el investigador depende de la pregunta de investigacion
que se formule. Algunos métodos de recoleccidbn de informacion son
encuestas, entrevistas, pruebas, observaciones, revision de registros existentes
y muestras biologicas. Dentro de la recoleccion de datos tenemos: método de
observacion y el método experimental (Prieto Jorge, 2009).

2.1.9.1. Método de la encuesta y el cuestionario

La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a
una poblacion o muestra de personas a través de un cuestionario. Las

encuestas pueden ser: personales, por correo, por teléfono y mixtas.
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a.- Encuesta personal: es una investigacion, maximo de una hora, que busca
informacion mediante el trato directo entre un “entrevistador” con las personas

escogidas para tal fin, lamadas “encuestados” (Prieto Jorge, 2009).

2.1.9.2. Método de observacion

Se fundamenta en el reconocimiento y busqueda sistematica del procedimiento
de personas, objetos y eventos, sin comunicarse con ellos. Los investigadores
generalmente siempre observan acciones fisicas, expresiones verbales,
faciales y corporales, tono de voz, ubicaciones espaciales, tiempos de espera,

objetos fisicos y registros graficos (Prieto Jorge, 2009).

2.1.9.3. Método experimental

Es aquella indagacion en la cual una o mas variables independientes se
manejan o controlan de manera consecuente y se mide su efecto sobre una
variable o mas variables dependientes.

a.- La variable independiente; es aquella que se puede manipular, cambiar o
modificar en forma independiente a cualquier otra variable y se convierte en la

influencia causal del experimento.

b.- La variable dependiente; son las medidas tomadas sobre las unidades de

prueba que dependen a su vez de la manipulacion del investigador.

c.- Las unidades de prueba; son las personas naturales o juridicas a las que les

aplica el experimento y se les mide u observa.

Se usan por lo regular dos formas de hacer experimentacion: Experimento de

laboratorio y experimento de campo.
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a.- Experimento de laboratorio: Es aquel donde el investigador diseiia una
situacién con reglas precisas y en donde manipula algunas variables mientras

controla otras.

b.- Experimento de campo: Es aquel donde el investigador se enfrenta a una
situacion real en donde manipula algunas variables mientras controla otras

pero sujeto a los cambios del entorno (Prieto Jorge, 2009).

2.1.10. Elaboracion de instrumentos de recoleccién de datos

Antes de entrar a conocer el procedimiento de la elaboracién de formularios,
cuestionarios y otros instrumentos para obtener informacién, es conveniente
que se tenga claro algunos conceptos y fundamentos de la medicién, lo cual
nos facilita la composicion de los mismos (Prieto Jorge, 2009).

2.1.10.1. Proceso de medicién

Es el uso de numeros para representar los fendmenos de marketing, objeto de
investigacion. Para ello debe hacerse una medicion que consiste en la
asignacion de numeros a cierta caracteristicas de objeto o eventos, de acuerdo

con la regla aceptadas.

Es importante hacer la definicion operativa y conceptual sobre los sucesos,
caracteristicas y objetos que se van a medir. La definicion conceptual es la
explicacion verbal del significado de un concepto y la definicion operativa es la
explicacion que da significado a un concepto y que determina las actividades

necesarias para poderlo medir.

Las escalas de medicién son caracteristicas del sistema numérico y pueden

ser: nominales, ordinales, de intervalo y de razon.
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a.- Escala nominal: Es aquella donde los nimeros solo permiten clasificar e
identificar por categorias objetivos y eventos. Ejemplo: la numeracion de los

integrantes de un equipo deportivo.

b.- Escala ordinal: Es aquella que determina la relacién ordenada entre objetos
0 acontecimientos y esta caracterizada por el sistema numérico del orden de
los numerales. Ejemplo: el orden de preferencia sobre algun producto o servicio

con respecto a un atributo o caracteristica.

c.- Escala de intervalos: Es el uso de numeros para clasificar objetos o eventos
de manera que las distancias entre los numerales corresponda a las distancias
entre los mismos, en relacion con las caracteristicas que se estan midiendo.
Ejemplo: las escalas de Fahrenheit y Celsius utilizadas para medir la

temperatura.

d.- Escala de razon: Es la ampliacién de una escala de intervalos mas un punto
cero absoluto. Ejemplo el volumen de ventas de televisores es tres veces mas

grande que el de neveras.

e.- Escalas de clasificacion, donde se integran escalas ordinales, de intervalos
y de razon. Escala grafica de clasificacion donde el encuestado tiene la opcién
de ir de un extremo al otro de una actitud analizada. Ejemplo: grafico de
satisfaccion o grafico de insatisfaccion. Escala de clasificacion verbal donde el
encuestado debe seleccionar su posicidbn dentro de una serie de opciones

verbalmente definidas. Ejemplo: muy favorable a muy desfavorable.
f.- Escala rango-orden, donde el encuestado clasifica varios objetos en relacion
con la actitud en cuestion. Ejemplo: clasificar cinco anuncios impresos de un

producto o servicio con base en los componentes de las actitudes.

g.- Escala de comparacion pareada donde a los encuestados se les presenta

dos objetos de un conjunto y se les solicita que escojan uno con relacién a la
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actitud en cuestion. Ejemplo: seleccionar un jugo dentro de tres marcas con

base en sabor y color.

h.- Escala de Likert: Una afirmacién con la que el encuestado indica su grado
de acuerdo o desacuerdo, con situaciones previamente definidas, las cuales se

suman para obtener un indice (Prieto Jorge, 2009).

2.1.10.2. Guia para el disefio de cuestionarios

En una investigacién de mercados se tiene que recoger informacién haciendo
preguntas a las personas que poseen nuestros datos deseados, para ello se
elabora un formulario, formato, encuesta o cuadro ordenado Illamado

comunmente cuestionario (Prieto Jorge, 2009).

2.1.10.3. El cuestionario

Es una es una lista de preguntas en orden establecido, que se haran a los
encuestados o entrevistados escogidos en el tamafio de la muestra y que debe
tener espacio suficientes para el registro de las respuestas. La construccion del
cuestionario es mas un arte que una ciencia. Hoy en dia no han sido definidos
procedimientos Unicos y precisos que aseguren de manera cierta obtener un
buen formulario. Aqui lo que se pretende es indicar es con base en la
referencia tedrica de varios autores y a la experiencia profesional adquirida en
la asesoria y consultoria de empresas de diversa indole, una serie de aspectos
qgue se deben hacer y algunas cosas que no se deben hacer y que le van a
ayudar bastante en su tarea de recoleccion de informacién, pero que en ningan

momento sustituyen su imaginacion creadora.

Los pasos a seguir son los siguientes:

1.- Determinar la informacion que se requiere: Un cuestionario tiene que
servir para traducir los fines de la investigacion de mercados en preguntas

especificas entendibles que motiven al encuestado a responder de manera
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honesta sobre el asunto definido. Este paso debe estar encadenado con el tipo
de disefio de investigacion: exploratorio, evaluativo o de seguimiento. Se debe
tener en cuenta el mercado, la mezcla de mercado, el ciclo de vida del
producto, el encuestado, la medida de ejecucion, el tiempo de recoleccion, el

tiempo, el presupuesto, etc.

2.- Escoger el tipo de cuestionario a usar: Los formularios pueden ser
utilizados para entrevista personal, correo o por teléfono. La seleccion entre
estas alternativas es influenciada fundamentalmente por el tipo de informacion

a obtener y el tipo de encuestado.

3.- Definiciéon de las preguntas: Luego de identificar la informacion exacta y
necesaria y el método de recoleccion, el investigador se halla a punto para
iniciar la redaccién del cuestionario. Es aqui donde se pone a prueba los
aspectos enunciados, para ello tenga presente: ¢Es necesaria la pregunta?,
cualquiera puede que esta recomendacion es superflua y demasiado obvia,
pero los investigadores tienen la tentacion de incluir preguntas interesantes que

no aplican o aportan poco al estudio especifico

4.- Tipos de preguntas: Teniendo definido el contenido de las preguntas el
investigador se dispone a conformar la que a su criterio sin las mas efectivas
para el objetivo de su estudio. Es importante saber que existen seis tipos
generales de preguntas a saber: 1. “Sensibilizacion” 2. “Abiertas”, 3.

“Dicétomas”, 4. “Multiple alternativa”, 5. “Cadena” y 6. “Chequeo”.

a.- Preguntas de sensibilizacion.- En este tipo de pregunta se nota que el
objetivo es romper el hielo con el encuestado y motivarlo a que colabore con

las preguntas de fondo de la investigacion a realizarse.

b.- Preguntas abiertas.- Son buenas como introductorias al proceso de
recoleccion de informacion pues inducen al tema, dan confianza y se obtienen
reacciones generales sobre el instrumento. Se acostumbra darlas de par en par

para interesar al entrevistado en el proceso investigativo. Estas preguntas
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dejan en libertad al encuestado para contestar cualquier idea y lo puede hacer
en sus propias palabras.

c.- Preguntas cerradas.- Contienen categorias o alternativas de respuesta que
han sido delimitadas. Es decir, se presentan a los sujetos las posibilidades de
respuesta y ellos deben circunscribirse a éstas. Las preguntas “cerradas”
pueden ser dicotdbmicas (dos alternativas de respuesta) o incluir varias

alternativas de respuesta.

d.- Preguntas de multiple alternativa.- Ofrece a los encuestados cierto nimero
de opciones entre las cuales se debe elegir una 0 mas segun el tipo de disefio

de la investigacion.

5.- Redaccion de las preguntas: Cuando vaya a redactar las preguntas no
olvide: definir claramente la pregunta, use palabras sencillas, evite preguntas
ambiguas, no generalice, evite preguntas intimas y tenga en cuenta al

entrevistado.

6.- Orden de las preguntas: Luego de haber redactado las preguntas es
necesario darles un orden dentro del cuestionario. Los expertos dicen que este

tiene tres secciones principales: Basica, Clasificatoria e Identificatoria.

7.- Disposicién y reproduccion: Para ello obtenga aceptacion del
cuestionario por parte del entrevistado, facilite el control de los mismos y ayude

a su manipulacion durante el trabajo de campo y en la edicién y codificacion.

8.- Prueba previa: Antes de que un cuestionario sea sometido a la muestra
definitiva es aconsejable hacerle una prueba previa para corregir algunas
posibles deficiencias en su disefio. En la vida real ningln investigador, por
mago que sea, se atreve a disefiar un cuestionario tan perfecto que no admita

mejorar para su ejecucion final.

34



9.- Revisiéon y preparacion final: En esta fase del proceso de disefio del
cuestionario el equipo de trabajo debe prepararse a imprimir los formularios,
reforzar la capacitacion, motivar la entrevista, llegar cumplido a la zona
asignada. Tener todos los elementos para el trabajo y con seguridad el éxito
estarq alcanzado en esta actividad importante de mercadeo (Prieto Jorge,
2009).

2.1.11. Estadisticay muestreos basicos

Las estadisticas pueden y han podido siempre, llevar a conclusiones muy
diferentes, segun los datos elegidos para la comparacion y en particular segun

la fecha de referencia (Prieto Jorge, 2009).

2.1.11.1. Estadistica

La palabra estadistica se le atribuye al Aleman Achenwall en 1748, profesor de
la Universidad de Gottingen, pero otros dicen que su uso es mas antiguo que la
misma palabra, pues basta con saber que desde tiempos remotos los estados
tenian conocimiento profundo de sus poblaciones, riquezas, tarifas aduaneras,

impuestos, nimero de integrantes de su fuerza militar, etc.

Por eso no hay que tenerle ningln temor a la estadistica porque de ella nos
valemos para sustentar, socializar y vender todo tipo de proyectos econémicos,
politicos sociales; entonces, a manejar la estadistica como una aliada en la

investigacién de mercados (Prieto Jorge, 2009).

2.1.11.2. Muestreo

La totalidad de la poblacion, rara vez puede ser interrogada en su conjunto, es
decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al analisis de una

muestra, es decir una parte representativa del conjunto, poblacion, universo o
totalidad (Prieto Jorge, 2009).
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2.1.12. Clases de muestras

Una vez determinada la amplitud de la muestra debemos distribuir dicho
tamafo de la forma mas adaptada a la realidad de la composicién del universo,
tarea un poco dificii ya que no siempre se conoce con exactitud la
configuracion autentica del mismo. Para hacer este procedimiento existen
algunas clases de muestra o tipos de muestreo: “muestreo probabilistico” y
“‘muestreo no probabilistico”, cada uno con su clasificaciéon (Prieto Jorge,
2009).

2.1.12.1. Muestreo probabilistico

Es aquel en la que cada elemento de la poblacién tiene probabilidades
conocidas y diferentes de cero de ser incluido en la muestra (Prieto Jorge,
2009).

2.1.12.2. Muestreo no probabilistico

Es aquel que utiliza el juicio personal para seleccionar los elementos y por lo
tanto es dificil calcular las probabilidades de que un elemento de la poblacion

sea incluido en la muestra (Prieto Jorge, 2009).

2.1.13. Trabajo de campo

Por eso es importante el trabajo de campo en todo proceso de investigacion de
mercados, pues ahi es donde podemos encontrar los errores mas graves del
proyecto. El trabajo de campo abarca la seleccion, capacitacion, supervision,
remuneracion y evaluacion de las personas que recogen los datos en el terreno

propio de la investigacion.

La capacitacion debe ser considerada como una inversion dentro del
presupuesto de la investigacion porque alli radica en gran parte el éxito del

proyecto. Esta debe darse en técnicas de recoleccion de datos, conocimiento
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profundo del cuestionario, manejo de entrevistas, solucion de preguntas y
desarrollo de la empatia y autoestima, entre otros temas (Prieto Jorge, 2009).

2.1.14. Aspectos administrativos de la investigaciéon de mercados

1.- Los recursos: Aqui es importante identificar plenamente quienes seran las
entidades oficiales, privadas, juridicas, personales y patrocinadoras que van a
aportar los dineros para la realizacion de la investigacion de mercados, porque
esto asegura la sostenibilidad del proyecto. Claro que se asume que ya se

tiene conformado el principal recurso: el humano.

2.- Presupuesto: El investigador de mercados debe tener la proyeccion de sus
ingresos y gastos por concepto de todas las actividades relacionadas Unica y
exclusivamente con el objetivo de la investigacion, lo cual le da transparencia a
la gestion. Si usted no tiene experiencia en estas disciplinas contrate un
profesional del area para que lo ayude en esta parte fundamental de la

investigacion.

3.- Cronograma de actividades: Es el cuadro o grafica donde se discriminan
todas las operaciones, actividades, procesos, procedimientos, entre otros,
afines al objetivo del estudio para poder establecer un horizonte en el tiempo

de la investigacion y facilitar los controles de la misma (Prieto Jorge, 2009).

2.1.15. Analisis e interpretacion de datos

El investigador debe hacer uso de la I6gica para entender los datos recopilados
sobre el tema objeto de estudio. El analisis depende del tipo de informacion
requerida, el disefio de la investigacién y la calidad de los datos obtenidos y
puede ir desde un promedio aritmético pasando por una distribucion de

frecuencias hasta una regresion mdaltiple.

Cuando se van a examinar de forma critica los datos se deben ordenar en

categorias significativas (revision, codificacion y tabulacién), determinar las
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diferencias claves entre categorias, explicar el porqué de ellas y hacer las

recomendaciones pertinentes.

La revision y codificacion son funciones basicas, porque la primera se hace

necesaria para eliminar errores en los datos iniciales, la cual se puede hacer en

el terreno de campo o en la gerencia del proyecto, y la segunda agrupa los

datos en las categorias correspondientes facilitando la tabulacion (Prieto
Jorge, 2009).

2.1.16. Informe de la investigacion de mercados

Aunque no existe un informe mejor que otro, pues todos tienen objetivos,

caracteristicas y aspectos diferentes, se presenta el siguiente formato como

orientacion a la presentacion de los mismos (Prieto Jorge, 2009).

v
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2.1.17. Segmentacion de mercado

Se refiere a estos como un grupo de compradores y vendedores, en este
capitulo hay que centrar nuestra atencién en los compradores que, en forma
colectiva, constituyen la mayor parte de casi todos los mercados, desde esta
perspectiva. Esta realidad convierte la segmentacion de mercados en parte
vital de la estrategia de marketing. Hasta que una empresa elija y analice un
mercado meta, no puede tomar decisiones efectivas acerca de los otros

elementos de la estrategia de marketing (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.18. Concepto de segmentacién

Es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos consumidores con
necesidades homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada
grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia
las necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que componen
ese grupo o segmento. Es la estrategia opuesta al ejercicio del marketing de
masas en el cual la empresa ofrece un producto basico para todo el mercado
(Munuera José, 2012).

2.1.19. Estrategias de segmentacion de mercados

Desde la perspectiva de la estrategia de marketing, definimos la segmentacion
de mercados como el proceso de dividir el mercado total para un producto o

categoria de productos en particular en segmentos o grupos relativamente
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homogéneos. Para que sea efectiva, la segmentacion debe crear grupos en los
que los miembros de cada uno tengan gustos, necesidades, deseos o
preferencias similares; pero los grupos deben ser diferentes entre si (Ferrel &
Hartline, 2011).

2.1.20. Enfoques tradicionales para la segmentacién de mercados

Los enfoques de segmentacion son tradicionales solo en el grado en que las
empresas los han empleado con éxito durante décadas, de hecho muchas de
las empresas mas exitosas de la actualidad utilizan estos enfoques probados.
De hecho, algunas organizaciones emplean mas de un tipo de segmentacion,
dependiendo de la marca/producto o el mercado en cuestion (Ferrel &
Hartline, 2011).

2.1.21. Marketing masivo

Parece extrafio que se llame enfoque de segmentacion al marketing masivo, ya
que este Ultimo no comprende una segmentacion en si. Las empresas dirigen
las campafias de marketing masivas a todo el mercado para un producto en
particular. Las compafias que adoptan el marketing masivo toman un enfoque
no diferenciado que supone que todos los clientes en el mercado tienen
necesidades y deseos similares que se pueden satisfacer de manera razonable
con una sola mezcla del marketing. Por lo regular esta mezcla consiste en un
solo producto o marca (o, en el caso de los detallistas, un grupo homogéneo de
productos), un precio, un programa promocional y un sistema de distribucién
(Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.22. Marketing de diferenciacion

La mayor parte de las empresas utilizan alguna forma de segmentacion de
mercado mediante; (1) la division del mercado total en grupos de clientes que
tienen necesidades relativamente comunes u homogéneas y (2) el intento de

desarrollar una mezcla de marketing atractiva para uno o mas de estos grupos.
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Este enfoque quiza sea necesario cuando las necesidades de los clientes son
similares en un solo grupo, pero difieren entre los demas. A través de la
investigacion bien disefiada y realizada con detenimiento, las empresas
identifican las necesidades particulares de cada segmento del mercado para
crear mezclas de marketing que cubran mejor esas necesidades y expectativas
(Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.23. Marketing de nichos

Algunas empresas vuelven todavia mas especializado su enfoque en la
concentracion del mercado y concentran sus esfuerzos de marketing en un
segmento del mercado pequefio y bien definido o nicho que tiene un grupo de
necesidades Unicas y especificas. Los clientes en los mercados nichos casi
siempre pagan precios mas altos por los productos que cubren sus

necesidades especializadas (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.24. Bases para segmentar los mercados de consumidores

La estrategia de segmentacién de una empresa y la eleccion de uno o mas
mercados meta dependen de su habilidad para identificar las caracteristicas y
necesidades de los clientes en esos mercados. Esto comprende la seleccion de
las variables o bases mas relevantes para identificar y definir el mercado o
mercados meta. Se encuentran en cuatro categorias generales: Segmentacion

conductual, demogréfica, psicografica y geogréfica (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.25. Segmentacién conductual

Es la clase de segmentacion mas ponderosa porque usa el comportamiento
real del cliente o su uso del producto para hacer distinciones entre los
segmentos del mercado. Por lo general, estas diferencias estan muy
relacionadas con las razones por las que los clientes compran y usan los
productos (Ferrel & Hartline, 2011).
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2.1.26. Segmentacion demografica

Divide los mercados en segmentos utilizando factores demograficos como
género (por ejemplo, los cigarrillos para mujeres), edad (por ejemplo, las
tiendas detallistas de ropa para mujeres jévenes y adolescentes), ingreso (por
ejemplo, los automoviles costosos para gente que tiene mucho dinero) y
educacion (por ejemplo, los programas de Maestria en Administracion de
negocios para profesionales en administracion muy ocupados) (Ferrel &
Hartline, 2011).

2.1.27. Segmentacion psicogréafica

Se ocupa de los aspectos de la mente como motivos, actitudes, opiniones,
valores, estilo de vida, intereses y personalidad. Estos aspectos son mas
dificiles de medir y a menudo requieren de una investigacion de mercados
primaria para determinar de manera apropiada la constitucion y el tamafio de

diversos segmentos del mercado.

Una vez que la empresa identifica uno o mas segmentos psicogréficas, estos
se pueden combinar con la segmentacion demografica, geografica y conductual

para crear perfiles del consumidor muy completos (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.28. Segmentacion geogréfica

Tienen un papel muy importante en el desarrollo de segmentos del mercado.
La segmentacion geografica casi siempre es més util cuando se combina con

otras variables de segmentacion.

En la mayor parte de los casos, la segmentacion geogréfica es légica. Por
ejemplo, a menudo, las empresas se dan cuenta de que sus clientes estan
concentrados en un area geografica, los consumidores también compran

bienes y servicios a empresas gque estan en un area geografica bien definida.
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Los supermercados, gasolineras, médicos y tintorerias son buenos ejemplos
(Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.29. Estrategias del marketing meta

Una vez que la empresa segment6 un mercado, debera evaluar cada segmento
para determinar si es atractivo y si ofrece oportunidades adecuadas a las
capacidades y recursos de la empresa. Hay que recordar que el simple hecho
de que un segmento del mercado cumpla con los criterios de viabilidad no
significa que la empresa se deba dirigir a él (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.30. Diferenciacién y posicionamiento

Después de seleccionar una estrategia de marketing por metas apropiada, la
empresa debe tratar de diferenciar su oferta de productos en relacion con
aguellas de sus competidores. En ocasiones la gente confunde la
diferenciacion y el posicionamiento con la segmentacion de mercados y el
marketing meta. La diferenciacion comprende la creacion de diferencias en la
oferta de productos de la empresa que la distingue de las ofertas de la
competencia. Por lo general, se basa en diferentes caracteristicas de
productos, servicios adicionales u otras caracteristicas. El posicionamiento se
refiere a la creacion de una imagen mental de la oferta de productos y sus
caracteristicas distintivas en la mente del mercado meta. El proceso de crear

una posicion relativa favorable comprende varios pasos:

1.- Identificar un mercado meta.

2.- Determinar las necesidades, deseos, preferencias y beneficios que busca el

mercado meta.

3.- Analizar las caracteristicas distintivas y el posicionamiento relativo de todos

los competidores actuales y potenciales en el mercado meta.
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4.- Comparar la posicion de su oferta de productos con aquellas de sus
competidores para cada necesidad, deseo preferencia o beneficio clave que

busca el mercado meta.

5.- Identificar una posicién Unica que se enfoque en los beneficios para el
cliente que la competencia ofrece en la actualidad.

6.- Desarrollar un programa de marketing para aprovechar la posicion de la
empresa y convencer a los clientes de que su oferta de productos cubrira mejor

sus necesidades.

7.- Evaluar en forma continua el mercado meta, la posicién de la empresa y la
posicion de las ofertas de los competidores para asegurarse de que le
programa de marketing sigue avanzando y para identificar las nuevas

oportunidades de segmentacion y posicionamiento (Ferrel & Hartline, 2011).

2.1.31. Estrategias de diferenciacion

Es uno de los componentes mas importante de cualquier estrategia de
marketing. Las percepciones de los clientes tienen gran importancia en este
proceso porque las diferencias entre los productos competidores se pueden
basar en cualidades reales (por ejemplo, caracteristicas o estilos de productos)
0 psicologicas (por ejemplo, percepcion e imagen). Por lo general la
herramienta mas importante para la diferenciacion de productos es la marca.
Sin embargo, existen otras bases importantes para la diferenciacion, que
incluyen descripciones de productos, servicios de apoyo al cliente e imagen
(Ferrel & Hartline, 2011).

2.2. Laofertay demanda

La oferta y la demanda son las dos palabras que mas utilizan los economistas y
por una buena razén. Son las fuerzas que hacen que funcionen las economias

de mercados. Determinan la cantidad producida de cada bien y el precio al que
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se vende. Si se quiere saber como afectara a la economia un acontecimiento o
una medida econd6mica, lo que hay que hacer es pensar como afectara a la

oferta y demanda (N Gregory Mankiw, 2012).

2.2.1. Los mercados y la competencia

Los términos oferta y demanda se refieren a la conducta de las personas
cuando se interrelacionan en los mercados competitivos, antes de ver como se
comportan los compradores y los vendedores, se tiene que definir los
conceptos de mercado y competencia (N Gregory Mankiw, 2012).

2.2.2. ¢Qué es un mercado?

Es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien y servicio.
Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto y los
vendedores la oferta. Los mercados adoptan muchas formas. A veces estan
muy organizados, como los mercados de muchos productos comerciales, En
estos mercados, los compradores y los vendedores se relinen en un momento
y en un lugar especifico y un subastador ayuda a fijar los precios y a organizar

las ventas.

Los compradores eligen entre los distintos vendedores para satisfacer sus
ansias y los vendedores tratan todos ellos de atraer a los mismos compradores
para que su negocio prospere. El grupo de compradores y vendedores
constituye un mercado, aunque no esté organizado (N Gregory Mankiw,
2012).

2.2.3. ¢(Qué es la competencia?

El mercado es muy competitivo, cada comprador sabe que hay varios
vendedores entre los cuales puede elegir y cada vendedor es consciente de
gue su producto es similar al que ofrecen otros vendedores. Como

consecuencia el precio y la cantidad vendida no son determinados por un Unico
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comprador o por un Unico vendedor, sino por todos los compradores y los

vendedores cuando se interrelacionan en el mercado.

Los economistas utilizan el término mercado competitivo para describir un
mercado en el que hay tantos compradores y tantos vendedores que cada uno
ejerce una influencia insignificante en el precio de mercado. Cada vendedor
controla un grado limitado el precio, ya que otros ofrecen productos similares
(N Gregory Mankiw, 2012).

2.2.4. Demanda

La relacién entre el precio y la cantidad demandada es cierta en el caso de la
mayoria de los bienes de la economia y de hecho, es tan general que los
economistas la llaman ley de la demanda: manteniéndose todo lo demas
constante, cuando sube el precio de un bien, la cantidad demandada disminuye
y cuando baja, la cantidad demandada aumenta. La ley de la demanda
establece que manteniéndose todo lo deméas constante, la cantidad
demandada de un bien disminuye cuando sube su precio (N Gregory Mankiw,
2012).

La férmula de la elasticidad-renta de la demanda es:

Variacion porcentual de la cantidad demandada

Demanda = ------------m-mmmmmm oo e
Variacion porcentual de la renta

2.2.5. Analisis de la demanda
El principal propésito que se persigue con el andlisis de la demanda es

determinar y medir cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del

mercado respecto a un bien o servicio.
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La demanda esté en funcion de una serie de factores, como son la necesidad
real que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la
poblacién y otros. Habra que tomar en cuenta informacién proveniente de
fuentes primarias y secundarias, de indicadores econométricos, entre otros
(Baca Gabriel, 2010).

2.2.6. La oferta

Segun la ley de la oferta, una subida de los precios eleva la cantidad ofrecida.
La elasticidad-precio de la oferta mide el grado en que responde la cantidad
ofrecida a las variaciones del precio. Se dice que la oferta de un bien es
elastica si la cantidad ofrecida responde considerablemente a las variaciones
del precio. Y se dice que es inelastica si solo responde levemente a las

variaciones del precio.

La elasticidad-precio de la oferta depende de la flexibilidad de los vendedores
para alterar la cantidad que producen del bien. En la mayoria de los mercados,
un determinante clave de la elasticidad-precio de la oferta es el periodo de
tiempo examinado. La oferta es normalmente més elastica a largo plazo que

corto plazo.

Las empresas no pueden modificar facilmente en poco tiempo el tamafio de
sus fabricas para producir una cantidad mayor o menor de un bien. Por tanto, a
corto plazo, la cantidad ofrecida no es muy sensible al precio. En cambio, en un
periodo de tiempo mas largo, las empresas pueden construir nuevas fabricas o

cerrar las viejas (N Gregory Mankiw, 2012).

La férmula de la elasticidad-precio de la oferta es:

Variacion porcentual de la cantidad ofrecida
Oferta = ----m-memmmm e e e e
Variacion porcentual del precio
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2.2.7. Anédlisis de la oferta

La intencidn que se persigue mediante el analisis de la oferta es comprobar o
medir las cantidades y las circunstancias en que una economia puede y quiere

poner a disposicion del mercado un bien o un servicio.

La oferta, al igual que la demanda, esta en funcion de una serie de factores,
como son los precios del producto en el mercado, los apoyos gubernamentales
a la produccion, etc. La investigacién de campo que se haga debera tomar en
cuenta todos estos factores junto con el entorno econémico en que se

desarrollara el proyecto (Baca Gabriel, 2010).

2.2.8. Principales tipos de oferta

Con propésitos de andlisis se hace la siguiente clasificacion de la oferta. En
relacion con el numero de oferentes se reconocen tres tipos (Baca Gabriel,
2010).

2.2.8.1. Oferta competitiva o de mercado libre

En ella los productores se encuentran en circunstancias de libre competencia,
sobre todo a que existe tal cantidad de productores del mismo articulo, que la
participacion en el mercado estd determinada por la calidad, el precio y el
servicio que se ofrecen al consumidor. También se caracteriza porque

generalmente ningun productor domina el mercado (Roos Jordan, 2010).
2.2.8.2. Oferta oligopdlica

Se caracteriza porque el mercado se encuentra dominado por solo unos
cuantos productores. El ejemplo clasico es el mercado de automéviles nuevos.

Ellos determinan la oferta, los precios y normalmente tienen acaparada una

gran cantidad de materia prima para su industria. Tratar de penetrar en ese tipo
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de mercados no solo es riesgoso sino que en ocasiones hasta resulta imposible
(Baca Gabriel, 2010).

2.2.9. Proyeccion de la oferta

Al igual que la demanda, aqui es necesario hacer un ajuste con tres variables
siguiendo los mismos criterios, a saber, que de cada una de las terceras
variables analizadas, como pueden ser el PIB (producto interno bruto), la
inflacibn o el indice de precios, se obtenga el coeficiente de correlacion
correspondiente. Para hacer la proyeccion de la oferta se tomara aquella
variable cuyo coeficiente de correlacién sea mas cercano a uno (Meza Jhonny
de Jesus, 2010).

2.3. Plan de marketing

Esta estructura proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las
etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de
qgue la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan
permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una
idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos
destinar para alcanzar la consecucién de los objetivos y de qué recursos

econdémicos debemos disponer.

Hay que considerar que el plan de Marketing es una valiosa herramienta que
sirve de guia a todos los individuos que estan vinculados con las actividades de
mercadotecnia de una empresa u organizacion, porque narra aspectos tan
significativos como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el
como se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma
de las actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los métodos
de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean

necesarios (Mufiiz Rafael, 2010).
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2.3.1. Definiciones

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia es
un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los

ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades).

Este plan puede ser la Unica declaracion de la direccion estratégica de un
negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a una marca de
fabrica o a un producto especifico. En dltima situacion, el plan de
mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en practica que se integra dentro

de un plan de negocio estratégico total.

Es un documento de trabajo escrito que permite a la empresa confiar en
alcanzar sus objetivos de marketing siguiendo un proceso metodologico. El
plan puede desarrollarse para la empresa en su totalidad, para una o varias
unidades de negocio linea o lineas de producto, productos, marcas, mercados
meta y plazas geogréaficas. El plan contempla la asignacion de recursos; la
coordinaciéon de sectores comerciales y no comerciales; la asignacion de
responsabilidades de funciones, areas y sectores; los beneficios esperados; la
auditoria de los procesos; la evaluacion de riesgos y los planes de contingencia
(Vicente Miguel, 2009).

El plan de mercadotecnia (marketing), es la formulacion escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo

siguiente:

1.- Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el

mercado meta) y durante cuanto tiempo.

50



2.- Que recursos de la compaiiia (que se reflejan en forma de costes)
seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).

3.- Cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias
mensuales o semestrales). El plan de mercadotecnia deberd incluir
ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa

si algo no esta establecido segun lo planificado (Kotler & Armstrong,

2009).

El plan de marketing es el resultado de un proceso constante, creativo y

estructurado que se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los

mercados, que hay que saber tratar adecuadamente, para conseguir los

objetivos de la organizacién. Cada paso del proceso tiene una estructura que

permite que el plan evolucione, desde una informacién abstracta e ideas vagas,

a un documento tangible, que puede ser facilmente comprendido, evaluado y

puesto en practica. Esta seccion tiene por objetivo una discusion, en

profundidad, de cada uno de los pasos de este proceso. A continuacion se

detalla los pasos para lograr un buen plan de marketing (Roger J. Best, 2010).

2.3.2. Paso I: Andlisis de la situacién

Comienza con un detallado andlisis de la situacion de la empresa en
relacion con las fuerzas actuales del mercado, la posicion competitiva, la

evolucion y la situacion actual de sus resultados.

El objetivo de este andlisis detallado de la situacion es descubrir los
factores determinantes del éxito o fracaso del negocio, que podrian pasar

desapercibidos, en el dia a dia empresarial.

En primer lugar, hay que profundizar en el analisis de la situacion del
mercado y de la empresa para comprender mejor las necesidades de los
clientes, la situacion de la competencia y la de los canales de distribucion,

asi como el posicionamiento de la empresa, sus margenes y rentabilidad.
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La identificacion de los factores clave del éxito empresarial requiere un

analisis completo y preciso de la situacion (Roger J. Best, 2010).

2.3.3. Paso Il: Analisis FODA

Los puntos clave se pueden definir como problemas u oportunidades no
resueltas, que limitan o facilitan el desarrollo del mercado, de los
beneficios, o ambas cosas a la vez. Los factores clave se pueden
clasificar en amenazas y oportunidades; puntos fuertes (fortalezas) y
débiles (debilidades). Todos ellos constituyen lo que se denominan
SWOT, analisis, o en castellano, andlisis FODA. Es importante que el
analisis FODA, vaya unido al analisis de la situacion, deben verse como
partes interconectadas en el proceso de planificacion de los mercados
(Roger J. Best, 2010).

2.3.4. Paso llI: Plan estratégico de mercado

Es la parte de la informacién aportada por el andlisis de la situacion y el
analisis FODA. El objetivo fundamental del plan estratégico de mercado
es proporcionar una direccion estratégica, a partir de la cual se
establezcan objetivos de resultados y una guia para el desarrollo de la
estrategia de marketing tactico. Su realizacion constituye un importante
paso del proceso planificador y requiere una cuidadosa valoraciéon del
atractivo del mercado y de la posicion competitiva de la empresa,
valoracion que se apoya en la informacion proporcionada en los pasos

anteriores (Roger J. Best, 2010).

2.3.5. Paso IV: Estrategia de marketing mix

Es el desarrollo de una estrategia de marketing mix que consiga hacer
efectivo el plan estratégico de mercado. Si bien las estrategias generales
del marketing (crecimiento, mantenimiento de cuota, cosecha o abandono

de una posiciébn de mercado) se contemplan en el plan estratégico de
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mercado, su ejecucion requiere la definicion de estrategias mas
especificas de marketing tactico, que aborden los factores clave del éxito,

identificados en el contexto del analisis de la situacion.

Asi pues, las estrategias especificas de marketing se valoran segun su
grado de respuesta a los elementos clave de éxito, previamente
identificados en el andlisis de la situacion. Ademas proporcionan detalles
especificos en relacion con la cuota, posicionamiento, precio, canales de
distribucién y la proposicion de valor a utilizar en las comunicaciones de
marketing. Este nivel de detalle es necesario para poder valorar el
impacto que la estrategia de marketing mix tiene en el mercado y en el

beneficio empresarial (Roger J. Best, 2010).

2.3.6. Paso V: Presupuesto de marketing

El plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix
culminan con la definicibn de un presupuesto de marketing que asigna
recursos a la consecucién de los distintos objetivos. Sin una dotacion de
recursos adecuada las estrategias de marketing no pueden tener éxito y
los objetivos no pueden lograrse. No se puede esperar un aumento de la
cuota de mercado en el segmento de instituciones pequefias, sin dedicar
recursos a su consecucion. La estrategia de enfoque concentrado, en el
segmento de grandes instituciones, requiere menos recursos que una
estrategia de aumento de cuota de un mercado creciente. La concrecion
del presupuesto de marketing es quizé la tarea mas dificil del proceso
planificador, si bien la concrecién del presupuesto no es un proceso
preciso, debe existir una conexion légica entre estrategias, objetivos y

presupuesto de marketing (Roger J. Best, 2010).

2.3.7. Paso VI: Cronograma de medicion de resultados

Una vez distribuidos los recursos hay que definir un cronograma para

poder medir la consecucion de los resultados esperados. La realizacion
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de este paso requiere explicitar el momento de medicion de los objetivos
especificos (cuota de mercado, ventas y beneficios), de tal forma que se
pueda hacer un seguimiento del éxito o fracaso de la aplicacion del plan
de marketing. Hay que distinguir entre las unidades de medida externas,
de cara a los mercados, (notoriedad y satisfaccion del cliente,
disponibilidad del producto, percepciones de producto y servicios) y las
unidades de medida internas (ventas, margenes de contribucion,
contribucion total y contribucion neta de marketing) (Roger J. Best,
2010).

2.3.8. Paso VII: Valoracion de los resultados

Supone el seguimiento de los resultados externos, cara al mercado y de
los resultados internos, beneficios esperados en la empresa. El
seguimiento debe realizarse de acuerdo con las fechas sefialadas en el
cronograma de seguimiento de resultados. Si el plan de marketing falla en
el cumplimiento de los objetivos definidos en la seccién plan estratégico
del mercado, este hecho habra que valorarlo en relacién con toda la
informacion utilizada a lo largo del proceso de elaboracion del plan de
marketing. A la hora de analizar las desviaciones, la empresa cuenta con
varias opciones. Una de ellas es analizar si ha habido desviaciones en
precios, costes, comportamiento de los clientes y de los canales,
ejecucion del presupuesto, para determinar si, de hecho existen

oportunidades para mejorar los resultados.

Otra segunda alternativa seria analizar el plan de marketing en su
totalidad, se revisaria el analisis de la situacion y de la definicion de los
factores clave de éxito, para determinar si existen alternativas
estratégicas de marketing tactico que puedan funcionar mejor, a la hora

de conseguir los objetivos de resultados.

En cualquiera de los casos, lo que si queda claro es que la definicion de

estrategias debe guardar relacibn con el analisis de la situacion, los
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factores clave de éxito, o los recursos disponibles en la empresa, y
finalmente, la definicion de estrategias debe alinearse con las

proyecciones de los resultados externos e internos.

Otra opcion seria abandonar el desarrollo de la oportunidad de marcado
escogida. Pudiera ocurrir que ninguna de las alternativas estratégicas
consideradas pudiera proporcionar el nivel deseado de resultados, con
credibilidad y confianza. Cuando este sea el caso, lo mejor que puede
hacer la empresa es abandonar la oportunidad de mercado, previamente
identificada y asignar sus recursos financieros y de tiempo, a otras
oportunidades de mercado (Roger J. Best, 2010).

2.3.9. Diferencia entre logo, logotipo, isotipo, isologo e imagotipo

Varias veces se usan términos inadecuados para referirse a la identidad visual
de una empresa, aqui se explicara cuales son las diferencias de plasmacion de
marca, hay que tener mucha precaucion a la hora de realizar la identidad visual
de la empresa, saber cual serd el logotipo, isotipo, imagotipo o isologo
adecuado que sea acorde a la compafia, ya que esta hablarA mucho de la
empresa. A continuacion se da a conocer mediante ejemplos de marca muy

reconocidas, cuales son las diferencias de cada una de ellas.

1.- Logotipo y Logo: A pesar de ser muy comun suele ser el peor utilizado, la
palabra logo viene del nombre logotipo, cuando se dice logo es para referirse a
toda plasmacion de una marca. Los logotipos suelen ser puramente
tipograficos (fuentes) y representativos que pueden mostrar la verdadera
identidad de una marca.

2.- Isotipo: Se refiere a la parte simbdlica o icénica de la marca, un isotipo es
cuando se reconoce la marca sin necesidad de que a esta la acomparie algun
texto, con el fin de que las personas lo vean y este pueda ser entendido por si

mismo.
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3.- Isologo: También conocido como isologotipo” En este caso tanto el texto

como el icono son un solo elemento que se encuentran unidos entre si, son

partes inseparables de un todo y solo funcionan juntos.

4.- Imagotipo: Es aquella imagen que reconocemos sin necesidad de leer

algun cuerpo verbal adjunto a la imagen, es a lo que también podemos llamar

simbolo dentro de las familias de los signos (Kotler & Armstrong, 2009).

2.3.10. Marketing mix

Lo define como la mezcla o combinacibn de recursos que en el
presupuesto comercial se establecen dentro de un plan de marketing
(estos recursos pueden ser destinados al producto, a los precios, a la
distribucién, a la comunicacion o a la impulsién). Aqui se consideran las

cuatro variables clasicas (Kotler & Armstrong, 2009).

a. Precio

Es el valor que realmente cuesta una adquisicion, asi como la reaccién
sicologica que produce en el consumidor un nivel mas o menos alto o bajo

de precios (Kotler & Armstrong, 2009).

Considera que el precio se puede definir estrechamente como la cantidad
de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 mas ampliamente
como la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener y usar el producto o servicio. Ellos recalcan que el
precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce

ganancias (Vicente Miguel, 2009).

b. Plaza o distribucion

Afirma que la constituyen los canales de distribucion y la interrelacion

entre la fuerza de ventas y el mercado real, para enlazar a los agentes
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comerciales, desde el fabricante hasta el consumidor final. Es una de las
areas empresariales que se encuentran en mayor evolucién. Es
importante destacar que esta evolucion no es homogénea en el mundo
(Vicente Miguel, 2009).

Testifican que es crear un canal de distribucion: un conjunto de
organizaciones interdependiente que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion de consumidor o usuario de negocios,
para su uso o consumo. Afladen que otras funciones ayudan a llevar a
cabo las transacciones tramitadas ofreciendo distribucion fisica:
transporte y almacenamiento de mercancias; funcionamiento: adquisicion
y uso de fondos para cubrir los costos de la labor del canal; y aceptacion
de riesgos: asumir los riesgos de realizar la labor del canal (Kotler &
Armstrong, 2009).

c. Publicidad

La publicidad es s6lo un medio de comunicar noticias. Define a la
publicidad como el uso de medios de difusion pagados por una compaiiia
para informar, persuadir y recordar al publico acerca de sus productos u
organizaciéon, también es una potente herramienta de promocion. Para
ello, agregan, las compafias deben utilizar habilmente tres herramientas
de promocién masiva, ademas de las ventas personales, dirigidas a
compradores especificos: publicidad, promocion de ventas y relaciones
publicas (Vicente Miguel, 2009).

Escriben que la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador
identificado. Ellos clasifican asi la publicidad: (Kotler & Armstrong,
2009).
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v Publicidad de persuasion.- publicidad que se usa para crear una
demanda selectiva de una marca convenciendo a los consumidores

de que ofrece la mejor calidad por su dinero.

v Publicidad de recordatorio.- publicidad que sirve para que los

consumidores sigan pensando en un producto.

v Publicidad informativa.- publicidad que sirve para informar a los
consumidores acerca de un producto o caracteristica nueva y crear

una demanda primaria.

v Publicidad por comparacion.- publicidad que compara directa o

indirectamente una marca con una o mas marcas distintas.

v Publico.- cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en la
capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, o ejercer

un impacto sobre ella (Kotler & Armstrong, 2009).

d. Producto

Sostienen que un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para satisfacer un deseo, una necesidad o una demanda.
También son productos los servicios y otras entidades como personas,
plazas (lugares), organizaciones, actividades e ideas (Kotler &
Armstrong, 2009).

El producto lo define de varias formas comercializadas. Envases y
presentaciones, calidad y quejas recibidas. Se obtendran datos sobre los
siguientes procesos (Vicente Miguel, 2009).

v’ Participacion en el mercado
v Ventas brutas y netas en valor y en unidades

v’ Precio unitario de las ventas
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v Indices de evolucion y estacionalidad de las ventas

v Andlisis de resultados por producto

2.3.11. Atributos de un plan de marketing

v' Es un documento escrito

v’ Detalla todas las variables especificas de marketing

v’ Esta dirigido a la consecucién de los objetivos

v Suelen ser realizadas a corto plazo (un afio)

v’ Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas

v’ Las estrategias deben ser coherentes (Vicente Miguel, 2009).
2.3.12. Propésitos del plan de marketing:
Es una guia escrita que sefala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que
deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo
definidos, el plan de mercadotecnia cumple al menos propdsitos muy

importantes:

1. - Delinea quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que

realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

2. - Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de
desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o
producto (Vicente Miguel, 2009).

2.3.13. Contenido del plan de marketing

Asegura que no existe un formato o féormula Unica de la cual exista acuerdo

universal para elaborar un plan de mercadotecnia.
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Esto se debe a que en la practica, cada empresa u organizacion, desarrollara el
método, el esquema o la forma que mejor parezca ajustarse a sus necesidades
(Vicente Miguel, 2009).

2.3.14. Resumen ejecutivo

En esta parte se presenta un panorama general de la propuesta del plan para
una revision administrativa. Es una seccion de una o dos paginas donde se
describe y explica el curso del plan. Esta destinado a los ejecutivos que quieren
las generalidades del plan pero no necesitan enterarse de los detalles (Kotler
& Armstrong, 2009).

2.3.15. Competitividad

En este apartado se puede identificar a los principales competidores del
entorno y se los describe en términos de tamafo, metas, participacion en el
mercado, calidad de sus productos y estrategias de mercadotecnia utilizadas
(Kotler & Armstrong, 2009).

2.3.16. Las cinco fuerzas de Porter

Es una herramienta de gestién desarrollada por el profesor e investigador
Michael Porter, que permite analizar una organizacion a través de la
identificacion y analisis de cinco fuerzas en ella. Ademas de realizar un analisis
externo que sirva como base para formular estrategias destinadas a

aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen 3 fuerzas de competencia horizontal:
Amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o
competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores, y también
comprende 2 fuerzas de competencia vertical: El poder de negociacion de los
proveedores, y el poder de negociaciéon de los clientes (Kotler & Armstrong,
2009).
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2.3.17. Andlisis FODA

En esta matriz como herramienta técnica se presenta un completo analisis en
el que se identifica. Esta herramienta de analisis situacional enmarca un
sistema estratégico basado en la informacion existente sobre el entorno
competitivo donde se desenvuelve la empresa, cuya meta es diagnosticar y
formular estrategias empresariales. Asimismo se evalUa su ambiente interno en
funcién de los recursos humanos, técnicos, financieros, etc. que permitan lograr
los objetivos. Se evallian las amenazas que representan un obsticulo para su
crecimiento, y se analiza el contexto que contiene la empresa con sus
posibilidades de desarrollo de mercado (productos /servicios) y las alternativas
que ofrecen mayores perspectivas de crecimiento rentable constituyen las

oportunidades (Kotler & Armstrong, 2009).

Cuadro 1. Analisis de la matriz FODA

FORTALEZAS
Capital de trabajo

Talento humano capacitado

Mision y objetivos definidos
con planificacion y control

Tecnologia

Productos posicionados

DEBILIDADES
Falta de capital de trabajo
Talento humano desmotivado

Mision y objetivos poco claros
sin planificacion ni control

Escaza tecnologia

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2009)

OPORTUNIDADES

Mercado
Deficiencia de la competencia
Posibilidades de exportar

Incremento del poder
adquisitivo de la poblacion

AMENAZAS
Competencia desleal

Apariciéon de
sustitutos

productos

Aparicion de
importados

productos
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2.3.18. Estrategias de mercadotecnia

Estiman que en esta estrategia se bosqueja un plan de juego que contenga lo

que se detalla:
v El mercado meta que se va a satisfacer.
v EL posicionamiento que se va a utilizar.

v' El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las

necesidades y/o deseos del mercado meta.

v' Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un

mayor nivel de satisfaccion.

v  El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias
psicolégicas que puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un
producto de alto precio puede estimular al segmento socioeconémico

medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de exclusividad).

v' Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto

llegue al mercado meta.

v' La mezcla de promocién que se va a utilizar para comunicar al mercado
meta la existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing
directo) (Kotler & Armstrong, 2009).

2.3.19. Seleccidn de estrategias

Cuando se elabora un plan de marketing son los caminos de accion que debe
seguir la Organizaciéon con el propésito de alcanzar las metas, y deberan
guedar bien definidas a fin de posicionarse en el mercado y con clara ventaja
de la competencia y por ende lograr rentabilidad a sus recursos asignados
(Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).
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2.3.20. Eleccion de estrategias

v' El Target o publico objetivo que se quiere llegar

v' El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes
variables del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas,

distribucion)

v La determinacion del presupuesto en cuestion

v La valoraciéon global del plan, elaborando la cuenta de explotacién
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad

fijada

v’ La designacién del responsable que tendra a su cargo la consecucion del
plan de marketing (Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).

2.3.21. Plan de accion

La utilidad del plan de accién tiene la finalidad de conseguir los objetivos
propuestos en el plazo determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar
desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos
exige la aplicacién de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de
la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,
técnicos y economicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing
(Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).

2.3.22. Pronostico de ventas
Es la informacién del comportamiento de las ventas de los afios anteriores, es

la situacion pasada actual y futura de las condiciones socioeconomicas,

ademas es el impacto de las promociones y la publicidad dentro de las
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empresas. Es la cantidad que se debe producir para satisfacer las ventas

planeadas, dejando un margen razonable para compensar las futuras ventas.

Realizar el prondstico de ventas permite elaborar el presupuesto de ventas y, a
partir de éste, elaborar los deméas presupuestos, tales como el de produccion,
el de compra de insumos o0 mercaderia, el de requerimiento de personal, el de

flujo de efectivo.

En otras palabras, hacer el prondstico de ventas permite saber cuantos
productos se van a producir, cuanto se necesita de insumos o mercaderia,
cuanto personal se requiere, cuanto se pretende de inversion, etc., y, de ese
modo, lograr una gestion mas eficiente del negocio, permitiendo planificar,
coordinar y controlar actividades y recursos (Escudero, Aleman, & Rodriguez,
2012).

2.3.22.1. Métodos para realizar el prondstico de ventas

A continuacion se tienen los principales métodos que se pueden usar para
realizar el pronéstico de ventas: Datos histéricos, tendencias del mercado,
ventas potenciales del sector o mercado, ventas de la competencia, encuestas,
pruebas del mercado y juicios personales (Escudero, Aleméan, & Rodriguez,
2012).

2.3.22.2. Método de datos histoéricos

El primer método consiste en tomar como referencia las ventas pasadas y
analizar la tendencia, por ejemplo, si en los meses pasados se tuvo un
aumento del 5% en las ventas, se podria pronosticar que para el proXimo mes

las ventas también tengan un aumento del 5%.

Al usar este método, se debe tomar en cuenta otros métodos o factores, por

ejemplo, si para el siguiente mes se va a aumentar la inversion en publicidad,
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en vez de pronosticar un aumento del 5%, se debe pronosticar un aumento del
10%.

Para usar este método, se debe contar con un negocio en marcha; para nuevos

negocios o productos (Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).

2.3.23. Presupuesto

Se materializa el presupuesto en el momento que sabemos que es lo que hay
que hacer. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara
saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser
el dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a
producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de
explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o
demostrar interés de llevarlo adelante, dentro del programa el presupuesto es
una autorizacion para utilizar y no un medio de alcanzar las metas (Escudero,
Aleman, & Rodriguez, 2012).

2.3.24. Control

Conocido como calendario donde se incluye muchas veces un diagrama para
responder a la pregunta “cuando se realizaran las diversas actividades de
marketing planificadas”. Para ello, se puede incluir una tabla por semanas o
meses en el que se indica claramente cuando debe realizarse cada actividad

especifica (Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).

2.3.25. Monitoreo y control

Representa el monitoreo de los avances en funcibn de evaluacién de
procedimientos, y responden a las preguntas: Qué, Quién, Como y Cuando, en

correspondencia a las metas, objetivos y las actividades que estan planificadas

dentro del documento del plan (Escudero, Aleman, & Rodriguez, 2012).
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2.3.26. El aporte del sector de pescay acuacultura en el Ecuador

Los recursos maritimos ecuatorianos juegan un papel destacado, tanto en el
plano social como en el econdémico (generaciéon de la tasa de empleo y
exportaciones, respectivamente). Su condicion de pais riberefio del Océano
Pacifico, la influencia de eventos escenogréficos, entre los que destaca la alta
productividad primaria del Golfo de Guayaquil, el puerto de Manta, entre otros,
han determinado que el pais cuente con una riqueza pesquera que comprenda

una gran variedad de especies de alto valor comercial.

La pesca en Ecuador tiene dos recursos estrellas, cuyo valor comercial es
importante en los mercados internacionales: el atun y el camaron. De las casi 4
millones de toneladas métricas de atin que se pescan en el mundo, 2,5
millones se extraen en la cuenca del Pacifico. Segun la Organizacion de las
naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO), la flota pesquera
industrial atunera de Ecuador pesca alrededor del 23% del volumen total
extraido del Océano Pacifico Oriental (OPO) y es uno de los 10 mayores
exportadores en el mundo. Junto a México, somos los paises atuneros mas

importantes de la region.

El crecimiento de la pesqueria del atin ha sido paulatino, consistente y esta
estrechamente relacionado con el tamafio de la flota y la disponibilidad de los
recursos pesqueros. Esta estrategia ha permitido una mayor autonomia,
expresada en un mayor niumero de dias y una disminucion en los costos de
operacion. En las plantas respectivas, la pesca pasa por un tratamiento similar
al efectuado a la pesca industrial, dependiendo de los mercados y del producto

final que se desee exportar.

La pesca que es exportada hacia los mercados internacionales pasa por los
diferentes canales de comercializacion, que van desde sitios de subastas de
productos pesqueros, hasta restaurantes, hoteles y cadenas de
supermercados. Los principales mercados internacionales estan ubicados en
USA y en Europa (Vallejo Carlos, 2009).
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2.3.27. Productos del mar

La higiene y presentacion de los mariscos y pescados en las ferias libres son
aspectos que los comerciantes ya integran en sus negocios. Los clientes son
cada vez més exigentes a la hora de comprar un producto, en especial para
aquellos alimentos cuya conservacion es primordial al momento de adquirirlos.
En el caso de pescados y mariscos, las ferias libres abastecen en un 50% de
estos productos a la poblacion. Es por ello que, a través de la asociacion de las
ferias del pais, los comerciantes se encuentran trabajando en la busqueda de
alternativas para el mejoramiento en la presentacion y conservacion de los
productos del mar; para esto han conformado comités por rubro (Vallejo
Carlos, 2009).

2.3.28. La compra de los productos frescos del mar

Para la compra de los productos del mar se debe seguir los siguientes consejos

basicos:

v’ Verificacion de la frescura y la calidad

v Etiquetado

v' Empaguetado y transporte a casa

Las empresas que distribuyen los productos del mar tienen la misién de ofrecer
productos frescos y de calidad, entre los cuales se tienen: El pez albacora,
bonito, picudo, wahoo, dorado sierra, carita, corvinilla, entre otros y en mariscos
(crustaceos), tenemos: calamar, camaréon, pulpo, entre otros (Vallejo Carlos,
2009).

2.3.29. Servicio

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un componente promovedor para

las ventas tan eficaces como los descuentos, la publicidad o la venta personal.
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Conquistar un nuevo cliente es alrededor de tener seis veces mas dificil que
mantener a uno. Por lo que las empresas han optado por poner por escrito la
actuacion de la empresa. Se ha observado que los clientes son perceptivos al
servicio que reciben de sus suministradores, ya que significa que el cliente
obtendr& al final menores costos de inventario. Ademas las contingencias del
servicio, donde el vendedor debe estar preparado para evitar que las huelgas y

desastres naturales perjudiquen al cliente.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes
que afectan a éste el representante de ventas al llamarle por teléfono, la
recepcionista en la puerta, el servicio técnico al llamar para instalar un nuevo
equipo o servicio en la dependencias, y el personal de las ventas que
finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el comprador siempre
esta evaluando la forma como la empresa hace negocios, como trata a los

otros clientes y cOmo esperaria que le trataran a él (Karl Albrecht, 2009).

2.3.30. Empresa

Son las que adquieren bienes o0 mercancias para su venta posterior. Las
empresas comerciales se clasifican a su vez en mayoristas (adquieren bienes
en grandes cantidades para distribuir, normalmente entre los minoristas),
minoristas (venden a una escala mucho menor que los mayoristas,
normalmente al consumidor final del producto), y las terceras son las
comisionistas (se encargan de vender productos a cambio de una comision)
(Karl Albrecht, 2009).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion y duracion de la investigacion

La presente investigacion se desarrollé en el cantén Santo Domingo, Provincia
de Santo Domingo de Los Tséachilas. La cual limita: al Norte; los cantones
Puerto Quito, Pedro Vicente Maldonado y Los Bancos, al Sur; los cantones
Pangua y Quevedo de las provincias de Cotopaxi y Los Rios respectivamente,
al Este; los cantones Mejia y Distrito Metropolitano de Quito, Latacunga y
Pangua de las provincias de Pichincha y Cotopaxi y al Oeste; los cantones
Quevedo, El Carmen y Rosa Zéarate (Quinindé) de las provincias de Los Rios,
Manabi y Esmeraldas respectivamente. Se encuentra en una zona climatica
lluviosa subtropical, a una altura de 655 msnm, posee una temperatura

promedio de 22°C y un volumen de precipitaciéon de 3000 a 4000mm anuales.

Figura 1. Ubicacion de la empresa “Expotuna S.A.” en el canton Santo
Domingo

Fuente: Gobierno Autébnomo Descentralizado Municipal de Santo Domingo
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3.1.2. Materiales y equipos

Cuadro 2. Materiales y equipos utilizados en el proyecto de investigacion

Detalle Cantidad
Equipos

Camara digital 1
Computador 1
Memoria USB 2
Impresora 1
Materiales

Resmas-papel Bonds tamafio A4 5
Carpetas de perfil 8
Copias 1.000
Impresiones 1.500
Recarga de tintas 4
Internet por dias 7
Lapiz 2
Lapiceros 4
Borrador 2
Empastados de tesis 3
Disco compacto 8
Anillados 10
Viaticos por dias 100
Equipo Humano

Investigador 1
Encuestadores 2
Asesor 1

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)



3.1.3. Métodos de investigacién

3.1.3.1. Inductivo

Se aplico esta metodologia como medio de indagacion la encuesta y la
entrevista, el cuestionario de preguntas abiertas y cerradas a los clientes
externos (actuales y potenciales) y la entrevista al duefio de la empresa
“‘Expotuna S.A.”, comercializadora de los productos del mar, todos ellos
facilitaron datos de informacién y maneras de pensar sobre los productos que
ofrece la empresa a los clientes y de esta forma conocer con total claridad las

variables de la investigacion.

3.1.3.2. Estadistico

Tras conseguir los datos de informacion, se pudieron tabular los resultados
sobre las costumbres y gustos de los clientes actuales y potenciales. También
se accedi6 para desarrollar las fases del proceso en la gestion del plan de
marketing que se requiere aplicar en la investigacion para determinar la
relacion comparativa entre las ventas del afio anterior y el periodo actual en las
operaciones desarrolladas por la empresa “Expotuna S.A.”, esto permitid tener
los resultados de los clientes externos y considerar los medios mas adecuados

para planificar la propuesta.

3.1.3.3. Analitico

Para desarrollar esta metodologia, se emplearon los resultados de la entrevista
(gerente) y las encuestas (clientes externos), al momento de efectuar el analisis
de los datos y el comportamiento de los clientes en el mercado local, logrando
gue esta informacién haya contribuido en la edificacién de las conclusiones y
recomendaciones del plan de marketing presentado por el autor de la

investigacion.
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3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. De campo

Esta investigacion se la realizé en el mercado del cantén Santo Domingo, al
propietario de la empresa, los clientes actuales, potenciales y consumidores
que visitan la empresa y compran a la competencia y que ademas gustan de
los productos del mar, esto sirvié para conocer el conocimiento de los clientes
sobre los productos que se expende en el mercado local. Con sus opiniones
ayudaron a sustentar el problema e hipotesis planteados en la investigacion.
Ademas para conocer el sistema de mercadeo, los objetivos, descripciones y la

posible decision de realizar un plan de marketing en la empresa.

3.2.2. Descriptiva

Permitié conocer la situacion actual de la empresa y el mercado meta, es decir;
conocer atributos de los clientes externos identificar costumbres, datos de su
nivel econémico y las preferencias de los productos adquiridos en las empresas
gue expenden los productos del mar. También se investigé a las competencias
que operan en el mercado local, para asi conocer de donde traen la mercancia,
si realizan ofertas, promociones y publicidad de los productos que se
comercializan en el cantbn Santo Domingo y sectores aledafios. De esta
manera se pudo entender la realidad actual del mercado meta y sus problemas

existentes.

3.2.3. Bibliografica

Consultas obtenidas de impresos y digitales de la especialidad de marketing,
de lo mas actualizado con bibliografias de autores reconocidos mundialmente
y de editoriales de prestigio, que aporten con los conocimientos garantizados
eficaces para lograr un proyecto exitoso. También se consiguio informacion de
revistas, libros, afiches, entre otros. Ademas se recurrio a la biblioteca de la

Universidad Técnica Estatal de Quevedo cuya institucion brinda un excelente
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servicio con toda la bibliografia actual acerca de tesis de planeacion estratégica
de marketing.

3.3. Fuentes de investigacion

3.3.1. Primarias

El objetivo de cumplir con esta investigacion, fue que se realiz6 un estudio
descriptivo al gerente propietario de la empresa y a los clientes externos, los
cuales aportaron la informacion por medio de la entrevista y las encuestas,
como también el gerente proporciono documentos legales sobre la existencia
de la empresa “Expotuna S.A.” ubicado en el cantén Santo Domingo, lo que se

instituye como fuente de informacion primaria.
3.3.2. Secundarias

A través de esta fuente se consultaron impresos y digitales de la especialidad
en marketing, informacién sobre: el producto, precio, promocién (publicidad) y
plaza, como también revistas, tesis de grado y la tecnologia del Internet, todo

esto como fuente de Informacién secundaria.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.4.1. Encuesta

La técnica que se realizo fue la encuesta que a través de un instrumento de
exploracion que fue el cuestionario de consultas, con preguntas cerradas, en el
cual se logré que los encuestados respondan lo mas posible con veracidad a
las preguntas realizadas por el encuestador, también se puntualizé toda la
informacion necesaria y dividida en porcentajes de acuerdo a los resultados
obtenidos por la informacion proporcionada por los encuestados, basicamente
enfocados a los duefios de las picanterias, cevicherias, marisquerias y

restaurantes del Canton, ademas de encuestar a los clientes potenciales, los

74



cuales en mucho facilitaron la informacion, en donde las respuestas mostraron
las necesidades de la empresa para la posible realizacion del plan de

marketing.

3.4.2. Entrevista

En la investigacion se realizé la entrevista al propietario de la empresa Ing.
Ramoén Fernandez Rodriguez, con preguntas abiertas y bien estructuradas, con
el propésito de recabar informacion en relacion a las promociones, descuentos
y publicidad de los productos, también de investigar los productos de mayor y
baja rotacion que tiene la empresa, igualmente como mejorar las ventas en el
cantén Santo Domingo, ademas de preguntarle el posible desarrollo de un plan
de mercadeo y como mantenerse a la vanguardia del mercado de

competitividad en la venta de pescado y marisco.

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacioén

La informacién que se considerd para la investigacion del plan de marketing
fueron los clientes actuales que consumen pescado y marisco en el mercado
local, Dentro del estudio se estimaron a 100 clientes que en la actualidad
compran en la empresa “Expotuna S.A.” comercializadora de los productos del

mar del cantén Santo Domingo.

Para los clientes potenciales que consumen los productos del mar se considerd
la poblacion econdmicamente activa del cantén, de un nivel socioeconémico
medio, medio — alto y alto. El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
segun los resultados del Censo de Poblacion y Vivienda (CPV), de acuerdo con

los dltimos datos obtenidos, el cantén Santo Domingo tiene 368.013 habitantes.
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La Poblacion Econémicamente Activa (PEA) es de 150.510 personas en el afio
2010 y para obtener la PEA para el afio 2015 se realizé una proyeccion
tomando como referencia el indice de crecimiento de la poblacién que es del
2,7%. Una vez aplicado el respectivo porcentaje se tiene que la PEA para el

2015 es de 176.595 habitantes en el canton Santo Domingo.

Cuadro 3. Incremento de la poblacibn economicamente activa del canton

Santo Domingo (2.7%).
ANO PEA INCREMENTO DEL TOTAL HABITANTES
2,7%
2011 154.573

150.510 4.063 154.573
4.173 158.746

4.286 163.032
4.401 167.433
4.520 171.953

4.642 176.595

158.746

| 2013 163.032

2014 167.433

2015 171.953

N
(@)
fuxy
N

Fuente: INEC
Elaborado por: El autor (2015)

3.5.2. Tamarfo de la muestra

Para adquirir los informes y resultados de las encuestas realizadas a los
clientes actuales que compran los productos del mar en la empresa “Expotuna

S.A.”, se consideré a 100 clientes que se registran en la base de datos.

Mientras que la muestra para los clientes potenciales que consumen los
productos del mar, se recurrio a la utilizacion de la formula de la muestra para
una poblacion infinita de clientes, es decir del resultado que se obtuvo del PEA
(176.595), se aplico a la respectiva investigacion que fue realizada en el cantén

de Santo Domingo de la provincia de Los Tsachilas.
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Los datos son los siguientes:

n = Muestra...?

N = Poblacién o universo (176.595)

P = Probabilidad de ocurrencia del evento 50%

Q = Probabilidad de no ocurrencia del evento 50%
e = Margen de error 5% y es el 0,05

Z = Nivel de confianza del 95% de confiabilidad y es de (1.96%)

Para el estudio se utilizé la siguiente férmula:

e? (N-1)+Z2.P.Q

Aplicando la férmula quedo asi:

(1,96)2 x (0,5) x (0,5) x (176595)

n =
(0,05)? (176595-1) + (1,96)?x (0,5) x (0,5)
(3,8416) x (0.25) x (176595)
n =
(0.0025) x (176594) + (3.8416) x (0.25)
169602
n=
442
n= 383,71

n = 384 clientes potenciales



3.6. Procedimiento metodologico

Para la realizacion del proyecto de investigacion, se descubrié el problema que
afectaba a la empresa “Expotuna S.A.”, para lo cual se buscoé la justificacion
para la posible realizacién del plan de marketing, ademas de establecer los

objetivos propuestos en la investigacion y por ende dar cumplimiento a ellos.

Las encuestas que se programaron a los clientes actuales y potenciales, fueron
preguntas estructuradas, con el fin de recopilar toda la informacion necesaria y
precisa, concerniente a conocer las siguientes necesidades: la edad, el tipo de
negocio, los tipos de pescados y mariscos que mas consumen, la frecuencia
que realizan las compras de los productos del mar, el nivel del monto de
compras, las libras que consumen, el horario de compras, su forma de pago, en
donde recibe los productos, la atencion del servicio al cliente por parte de los
proveedores, también se realizaron preguntas acerca del uso de las redes
sociales y de los medios de comunicacion mas idéneos para realizar
publicidad, con esto se despejo el primer objetivo especifico trazado en la

investigacion del proyecto.

Se realiz0 la entrevista al propietario de la empresa “Expotuna S.A.”, en la cual
se efectuaron preguntas como: el tiempo de funcionamiento de la empresa, el
producto que tiene mayor salida de ventas en el mercado local, el tipo de
publicidad que utiliza la empresa, las ventas de los productos en la actualidad,
la aplicacion de alguna estrategia de ventas, el servicio autoventa y preventa
que ofrece a los clientes, la realizaciébn de ofertas y descuentos de los
productos, la posible aplicacion de un plan de marketing y los objetivos que
tiene la empresa en el mercado de Santo Domingo, con esta informacién

recopilada se despejo el segundo objetivo especifico.
En la investigacion del proyecto se considerd el Andlisis FODA de la empresa

para lograr fortalezas y oportunidades en el mercado local frente a la

competencia.
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Con la investigacion se logré obtener la informacion primaria desde la gerencia
de ventas, con la averiguacion recopilada por parte del propietario y de los

clientes externos que consumen peces y mariscos en el mercado local.

Ademas se indagé mucha informacion en la biblioteca de la U.T.E.Q, sobre
textos impresos y digitales de la especialidad de marketing, internet, libros y

tesis referente al tema, todo esto como fuente de informacion secundaria.

Seguidamente se utilizaron métodos y tipos de investigacion para obtener
informacion sobre la investigacion del proyecto, en la cual se calcularon uno a
uno los datos para hacer una clasificacion estadistica de analisis y discusion de
acuerdo a las respuestas recibidas por parte de los encuestados y entrevistado,
con todos los datos procesados se pudo lograr los objetivos para realizar el

proyecto.

Por ultimo se propuso el disefio del plan de marketing a corto plazo, con
operaciones generales para la mejora de la gestion comercial de la empresa, a
la vez realizar un control del mismo por parte del gerente, que soporte la
confirmacion de las ventas de los productos del mar en el mercado del cantén

Santo Domingo y sectores aledafios.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

Se programo las encuestas a los clientes externos tanto actuales y potenciales
y la entrevista al gerente propietario de la empresa “Expotuna S.A.” Sr. Ing.
Ramon Fernandez Rodriguez, con el fin de recopilar informacién valiosa, para
conocer cudles son los requerimientos, necesidades, cambios y soluciones que
necesita la empresa y poder disputar con la competencia en precio, calidad y

servicio, con los productos del mar que se expenden en el mercado local.

4.1.1. Resultados de las encuestas realizadas a los clientes actuales que

compran en la empresa “Expotuna S.A.”.

Se realizd un cuestionario de 16 preguntas cerradas, en el punto de venta de
los clientes, para obtener informacion de una muestra de 100 clientes actuales
acerca de la oferta, descuentos y publicidad de los productos que compran los

clientes a la empresa en el canton Santo Domingo.

4.1.1.1. Género de los encuestados

El 69% de los encuestados es masculino, lo que nos indica que
mayoritariamente son estas personas que compran y consumen los productos
del mar en dicho cantén. El otro porcentaje pertenece al género femenino con
un 31% de capacidad de compra. En realidad los hombres dominan por el
hecho de que los productos del mar son apetecidos por la cantidad de

vitaminas y proteinas que contiene los productos del mar (Cuadro 4).

Cuadro 4. Género de los encuestados a los clientes actuales de la empresa
“Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Masculino 69 69
Femenino 31 31
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

81



4.1.1.2. Edad de los encuestados

El 52% de los encuestados cuentan con edades de 31 a 50 afos siendo la de
mayor participacion de toda la muestra, de esta manera se aprecia que un alto
porcentaje de los clientes meta son gente madura que tiene buen tiempo con
sus negocios y consumen mucho producto, han sabido mantenerse en sus

trabajos, siendo atractivo para la proyeccion del plan de marketing (Cuadro 5).

Cuadro 5. Edad de los encuestados a los clientes actuales de la empresa
“‘Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
De 15 a 30 afos 18 18
De 31 a 50 afios 52 52
De 51 afos o mas 30 30
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.3. Cliente de la empresa “Expotuna S.A.”

El 60% de los entrevistados opinaron que llevan mas de un afio siendo clientes
de la empresa en las buenas y las malas, el 28% llevan 1 afio siendo clientes
de la institucion y el 12% de los clientes tienen menos del afio trabajando con la
empresa, con productos de calidad. Esto significa que la empresa en el poco

tiempo tiene buena aceptacion de parte de los clientes externos (Cuadro 6).

Cuadro 6. Tiempo de ser cliente de la empresa “Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Menos de 1 afo 12 12
1 afio 28 28
Mas del afio 60 60
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

82



4.1.1.4. Tipos de negocios de los clientes actuales

El 60% de los encuestados son negocios de picanterias, seguido de las
cevicherias con un 22% y el 10% son los restaurantes, sabiendo que entre los
tres hacen un 92% de consumo de los productos del mar, el otro 8% de los
encuestados se refiere a marisquerias y consumidores. Siendo un dato muy
interesante para mejorar la calidad del producto, determinando asi que a la
gente del Canton gusta permanentemente de este producto alimenticio (Cuadro
7).

Cuadro 7. Tipos de negocios de los clientes actuales de la empresa

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Picanteria 60 60
Cevicheria 22 22
Restaurante 10 10
Otros 8 8
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.5. Productos del mar que mas consume para su negocio

Definitivamente la albacora con un 55% es el producto que mas le apetece y lo
compran los encuestados, tanto los duefios de picanterias, restaurantes y
consumidores por ser un producto provechoso para el mal humor después de
haber ingerido licor, Con el 13% de participacion los encuestados prefieren el
camaron por ser un producto que llega con un buen precio y calidad al mercado
local, seguido del pez picudo con un 12%, también tenemos el calamar con un
11% de participacion. Los otros productos estan en segundo plano, por
cuestiones de precio que se alza por problemas de escases. Hay que
considerar que el 3% de los encuestados se refiere a otros productos como: La
concha, cangrejo, langostinos, ostiones, entre otros. Estos productos la

empresa aun no los comercializa en el mercado local (Cuadro 8).
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Cuadro 8. Tipos de productos del mar que mas consume en su negocio

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Albacora 55 55
Bonito 6 6
Picudo 12 12
Calamar 11 11
Camaron 13 13
Otros 3 3
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.6. Factor importante al momento de comprar los productos del mar

Basicamente el 64% de los encuestados evaluaron que el precio es lo mas
apreciable en el momento de comprar un producto, mientras que en un 15%
opinaron sobre la importancia del servicio, seguido de la calidad del producto
con un 11%, los entrevistados en un 8% consideraron que la variedad del
producto y la seguridad pasan desapercibida por los clientes. El precio y el
servicio son factores importantes en el momento de realizar una compra. En

realidad es lo que va a marcar la diferencia con la competencia (Cuadro 9).

Cuadro 9. Factor relevante al momento de comprar los productos del mar en la
empresa “Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Precio 64 64
Variedad 8 8
Calidad 11 11
Servicio 15 15
Seguridad 2 2
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.1.7.Conocimiento de los productos del mar que comercializa la
empresa “Expotuna S.A.”

Los encuestados en un 93% opinaron que si conocen el portafolio de productos
gue tiene la empresa y que tiene una gran variedad de productos para ofertar,
mientras que un 7% relataron que no conocen toda la gama de productos que
tiene la empresa. Esto indica que hace falta mucha publicidad para que la
empresa de a conocer todos los productos a los clientes que tienen falencias
(Cuadro 10).

Cuadro 10. Productos del mar que comercializa la empresa “Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 93 93
No 7 7
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.8. La empresa debe aplicar promociones y descuentos de los

productos en forma temporal

Claramente el 90% de los encuestados consideraron que la empresa debe
aplicar promociones y descuentos de los productos, no solo en forma temporal,
sino por largo tiempo, también que deben realizar degustaciones en lugares
abiertos, en tanto que el 10% de los encuestados prefieren el precio normal a
cambio de publicidades. Esto revela que los clientes gustan de las promociones
y descuentos de los productos del mar (Cuadro 11).

Cuadro 11. Conocimiento de las promociones y descuentos de los productos

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 90 90
No 10 10
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.1.9. Precios que ofrece la empresa “Expotuna S.A.” de sus productos

del mar

Indiscutiblemente el 58% de los encuestados consideraron que los precios que
maneja la empresa son muy altos, mientras que el 40% de los encuestados
opinaron que los productos del mar son muy altos, en especial la albacora,
camaron y picudo y por ultimo el 2% de encuestados aconsejaron que son
bajos algunos productos. Esto muestra que se tiene que trabajar de inmediato
en promociones y descuentos en los productos del mar (Cuadro 12).

Cuadro 12. Precios de la empresa “Expotuna S.A.” de sus productos del mar

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Altos 58 58
Bajos 2 2
Accesibles 40 40
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.10. Calificacién del servicio que ofrece la empresa “Expotuna S.A.”

Indudablemente el 75% de los encuestados meditaron que el servicio que
ofrece es muy bueno, el 18% de los encuestados opinaron que el servicio es
excelente, y el 7% opino que el servicio es bueno. Esto muestra que hay que
seguir trabajando en el servicio para llegar a la excelencia (Cuadro 13).

Cuadro 13. Calificacion del servicio que ofrece la empresa “Expotuna S.A.”

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Excelente 18 18
Muy bueno 75 75
Bueno 7 7
Regular 0 0
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.1.11. Publicidad de la empresa en los medios de comunicacion

El 94% de los encuestados aconsejaron que la empresa deba realizar mucha
publicidad en los medios de comunicacion y el 6% opinaron que en vez de
publicidad realicen mas descuentos en los productos. Definitivamente la

publicidad es lo que ayuda a captar mas clientela (Cuadro 14).

Cuadro 14. Publicidad de la empresa en los medios de comunicacion

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 94 94
No 6 6
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.12. Radio local mas sintonizada en el cantén Santo Domingo

El 52% de las personas encuestadas prefieren sintonizar la radio estéreo
zaracay, por ser tradicion; el 27% de encuestados prefiere escuchar radio
majestad por ser una emisora nueva y que ofrece variedad en las noticias; el
11% opta por escuchar radio macarena, mientras que el 10% de encuestados
relataron que escucha otras emisoras. Estos datos investigados dan una idea
clara para obtener un mejor impacto con la publicidad radial en el mercado
local (Cuadro 15).

Cuadro 15. La radio local que mas sintoniza en el canton Santo Domingo

Variable Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa (%)
Radio Zaracay 52 52
Radio Majestad 27 27
Radio Macarena 11 11
Otros 10 10
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.1.13. Horario de sintonizacioén a las radios del canton Santo Domingo

En horario de la noche las personas encuestadas en un 48% juzgaron que
sintonizan la emisora para escuchar noticias, especialmente de cronica roja,
mientras que el 42% de encuestados prefieren escuchar la radio en horas de la
mafiana, por ultimo el 10% prefiere escuchar la radio por la tarde para
entretenerse con programas musicales. Es vital realizar la publicidad radial en

la noche por ser mas frecuentada por los clientes (Cuadro 16).

Cuadro 16. Horario para escuchar la radio en el canton Santo Domingo

Variable Frecuencia absoluta =recuencia relativa (%)
Mafiana 42 42
Tarde 10 10
Noche 48 48
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.14. Diario local de preferencia en el canton Santo Domingo

De las encuestas realizadas el 52% aconsejaron que se deleitan comprando el
diario La hora, por ser la mejor prensa escrita en noticias, mas respeto y
seriedad en los comentarios, mientras que el 39% de entrevistados compran
diario El centro, porque es directa, cruda y va al grano con las noticias, por
altimo el 9% de entrevistados compran el diario El colorado, Esto es basico al

momento de poder elegir el diario de preferencia (Cuadro 17).

Cuadro 17. Diario local preferido por los clientes en el cantén Santo Domingo

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Diario Centro 39 39
Diario La Hora 52 52
Diario El Colorado 9 9
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.1.15. La empresa “Expotuna S.A.” debe emplear la pagina web

De las personas encuestadas el 81% opinaron que la empresa “Expotuna S.A.”
debe elaborar una pagina web, ademas de poder tener contacto con la
empresa por medio del correo electrénico, mientras que un 19% declararon que
le es indiferente si la empresa elabora una pagina web, ellos lo que quieren es
descuento en los precios. Esto es vital para tener mas informacion sobre los

productos que comercializa la empresa (Cuadro 18).

Cuadro 18. La empresa “Expotuna S.A.” debe emplear la pagina web para sus

clientes
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 81 81
No 19 19
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.1.16. La empresa “Expotuna S.A.” debe emplear las redes sociales

El 94% de los ciudadanos encuestados manifestd utilizar la pagina social
Facebook la mayor parte del dia; especialmente en horas de la noche por estar
un poco mas desocupados en sus quehaceres, mientras que un 6% de
encuestados utilizan el Twitter; y por Ultimo la gente encuestada no tiene
conocimiento acerca del Instagram, por ser una pagina social muy poca
conocida. Esto nos proporciona una informacion valiosa a la hora de elegir una

red social para realizar publicidad por internet (Cuadro 19).

Cuadro 19. La empresa “Expotuna S.A.” debe emplear las redes sociales

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Facebook 94 94
Twitter 6 6
Instagram 0 0
Total 100 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)
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4.1.2. Resultados de las encuestas a los clientes potenciales que

compran y consumen los productos del mar.

Se realiz6 un cuestionario de 16 preguntas cerradas a los clientes potenciales,
en los puntos de ventas de ellos y en las afueras del mercado de productos del
mar la 17 del cantén Santo Domingo, para obtener informacion de una muestra
de 384 clientes acerca del precio, calidad, servicio, promocién y descuentos de
los productos y también como realiza el trabajo la competencia en el mercado

local.

4.1.2.1. Género de los encuestados

El 76% de los encuestados es masculino, lo que nos indica que
mayoritariamente son estas personas que compran y consumen los productos
del mar en dicho cantén. El otro porcentaje pertenece al género femenino con
un 24% de capacidad de compra y consumo. Esto indica que ambos géneros

aprecian el negocio y el consumo del mar. En el mercado local (Cuadro 20).

Cuadro 20. Género de los encuestados a los clientes potenciales

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Masculino 291 76
Femenino 93 24
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.2. Edad de los encuestados

El 54% de los encuestados cuentan con edades de 31 a 50 afos siendo la de
mayor participacion de toda la muestra que se investigo, el otro 29% son
personas que marcan edades de 15 a 30 afios y que tienen muy poco tiempo
en el negocio y consumen el producto también para sus hogares y un 17% de

los encuestados que son de 51 afios en adelante tienen afecto por los
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productos del mar. Se aprecia un alto porcentaje de clientes que tienen buen
tiempo en sus negocios y consumen mucho los productos del mar (Cuadro 21).

Cuadro 21. Edad de los encuestados a los clientes potenciales

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
De 15 a 30 afios 112 29
De 31 a 50 afios 208 54
De 51 afnos o mas 64 17
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.3. Motivo de compra de los productos del mar

El 51% de los encuestados son negocios de picanterias, seguido de las
cevicherias, marisquerias y restaurantes, siendo un dato muy interesante para
mejorar el precio, la calidad del producto y el servicio de entrega, determinando
asi que a la gente del Cantén le gusta permanentemente este producto
alimenticio que contiene muchas proteinas. El otro 49% de los encuestados
basicamente son consumidores que llevan producto a sus hogares o para

venderlos al menudeo (Cuadro 22).

Cuadro 22. Motivo de compra de los productos del mar en el mercado

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Negocio 196 51
Consumo 188 49
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.4. Tipos de productos del mar que mas consume

Definitivamente la albacora con un 44% es el producto que mas le apetece a

los encuestados, tanto los duefios de picanterias y restaurantes por ser un
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producto que contiene mucha omega 3 y fosforo. El 16% de encuestados
opinaron que les fascina el camaron de todas las tallas, por ser un producto de
primera, por el pez picudo el 14% juzgaron que les gusta este producto por ser
la carne bien blanca y tener buen sabor, el calamar en un 10% ya sea de
cabeza o cuerpo es otro producto que los entrevistados les gustan por su
nutricion y calidad. Los otros productos estan en segundo plano, por cuestiones
de precio que se alza por problemas de escases, ademas el 7% de los
encuestados se refirid a otros productos como: La concha, cangrejo, ostiones,
entre otros productos que de alguna manera son deleites de los clientes
externos ya sea para su negocio o consumo en sus hogares (Cuadro 23).

Cuadro 23. Tipos de productos del mar que mas consumen los clientes

potenciales
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Albacora 170 44
Bonito 33 9
Camaron 62 16
Calamar 39 10
Picudo 54 14
Otros 26 7
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.5. Frecuencia que realiza las compras de los productos del mar

El 69% de los encuestados opinaron que la compra de los productos lo realiza
semanalmente por cuestiones de tiempo, el otro 23% de los entrevistados
valoraron que lo compran diariamente porque no tienen mucho espacio para
congelar el producto, mientras que el 8% de los encuestados manifestaron que
compran quincenalmente por cuestiones de tiempo. Vale notar que la mayor
parte de los clientes externos poseen congeladores propios para almacenar su

producto para el trabajo de la semana (Cuadro 24).
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Cuadro 24. Frecuencia de compras de los productos del mar

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Diario 88 23
Semanal 264 69
Otros 32 8
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.6. Libras de productos del mar que consumen semanalmente

El 51% de los encuestados opinaron que el consumo de los productos del mar
esta en el rango de 2 a 100 libras semanales, el 44% de encuestados
manifestaron que la compra de los productos va de 101 a 300 libras
semanales, mientras que un 5% consumen desde 301libras en adelante. Lo
primordial es que la mayoria de clientes compran un promedio normal de 250
libras (Cuadro 25).

Cuadro 25. Consumo en libras de productos del mar en forma semanal

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
De 2 a 100 Libs 196 51
De 101 a 300 Libs 168 44
De 301 o mas Libs 20 5
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.7. Horario que realiza las compras de los productos del mar

Los clientes consideraron en un 60% que la compra de los productos del mar lo
realiza en horas de la tarde, el 30% manifestdo que en la mafiana realizan sus
compras, por ultimo el 10% de personas encuestadas compra en la noche.
Esto revela que la mayoria de los clientes les gusta comprar por la tarde, ya

gue estan mas desocupados (Cuadro 26).
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Cuadro 26. Horarios de compras de los productos del mar en la competencia

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Diurno 117 30
Vespertino 228 60
Otros 39 10
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.8. Factor importante al momento de comprar los productos del mar

Definitivamente el 65% de los encuestados valoraron que el precio es lo méas
relevante en el momento de adquirir el producto, eso es lo que va a marcar la
diferencia con la competencia. Mientras que en un 18% de encuestados
opinaron la importancia de la calidad del producto, que debe ser fresco y sin
golpes en el cuerpo del pez, en un 11% los entrevistados consideraron que la
variedad del producto también es vital y por ultimo el 6% se inclind por el
servicio que ofrecen los proveedores, que de eso dependen si vuelven 0 no a
comprar. Dentro del analisis lo preocupante es que a la gente encuestada no le
interesa mucho la seguridad para poder comprar los productos del mar, prefiere

solo buenos precios y calidad de los productos (Cuadro 27).

Cuadro 27. Factor importante al momento de comprar los productos del mar

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Precio 250 65
Variedad 43 11
Calidad 68 18
Servicio 23
Seguridad 0
Otros 0
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

94



4.1.2.9. Realizacién de compras de los productos del mar en el Canton

Mayoritariamente el 42% de los encuestados realizan las compras en el
mercado la 17, el 31% de los encuestados compran a las distribuidoras de
productos del mar, aparece con un 16% la empresa Flipper también por tener
buena calidad, el 6% comentaron que compran en los comisariatos los
productos del mar aunque un poco mas alto el precio, pero en cambio la
mayoria de los productos vienen limpios y precocidos, y por ultimo el 5% de
encuestados se refiri6 a los comercios informales y que de alguna manera
estan dafando el mercado. Esto demuestra que los clientes externos compran
mas los productos en el mercado de peces y mariscos la 17, seguido por las

distribuidoras comercializadoras de los productos del mar (Cuadro 28).

Cuadro 28. Compra de los productos del mar en la competencia

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Mercado la 17 162 42
Empresa Flipper 61 16
Distribuidoras de peces 120 31
Comisariatos 23 6
Comercios Informales 18 5
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.10. Existencia de la empresa “Expotuna S.A.” en el Canton

El 60% de los encuestados manifestaron que no tienen mucho conocimiento de
la existencia de la empresa en el Cantdn. En cambio el 40% de los
encuestados consideraron que han escuchado y si conocen las instalaciones
de la empresa, ademas de conocer algo de los productos, Es vital que la
empresa realice campafas de publicidad y promocion, para ofertar toda la

gama de productos del mar a los clientes potenciales (Cuadro 29).
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Cuadro 29. Existencia la empresa “Expotuna S.A.”, comercializadora de los
productos del mar en el cantén Santo Domingo

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 155 40
No 229 60
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.11. Publicidad en los medios de comunicacién

El 90% de los encuestados propusieron que las empresas deberian realizar
mas publicidad en los medios de comunicacién, ya sea radio, diario, entre otros
y el 10% de los entrevistados opinaron que en vez de publicidad, mejor realicen
descuentos del producto. Esto indica que la publicidad ayuda a captar mas
clientela para la venta de los productos del mar a los clientes del mercado local,

y asi obtener una mejor rentabilidad para la empresa (Cuadro 30).

Cuadro 30. Realizar publicidad en los medios de comunicacion las empresas
dedicadas a la venta de los productos del mar

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 345 90
No 39 10
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.12. Radio local de preferencia mas sintonizada en el Canton

El 70% de las personas encuestadas prefieren sintonizar la radio estéreo
zaracay; el 21% de encuestados seleccionan escuchar radio majestad; el 5%
opta por escuchar radio macarena, mientras que el 4% de encuestados
relataron que escuchan emisoras de otras provincias, estos datos obtenidos de

la investigacion realizada nos dan una idea clara de donde debemos
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reglamentar, para conseguir un mejor impacto con la publicidad en el Canton
(Cuadro 31).

Cuadro 31. La radio que mas sintonizan los clientes en el canton Santo

Domingo
Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Radio Zaracay 270 70
Radio Majestad 80 21
Radio Macarena 18 5
Otros 16 4
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.13. Horario que mas sintoniza la radio en el Cantén

Los horarios preferidos por las personas encuestadas fueron que en la noche
un 50%, mientras que el 38% de encuestados prefieren escuchar la radio por la
mafana, y por ultimo el 12% prefiere escuchar la radio por la tarde. La légica
indica que la mayoria de los clientes externos escuchan la radio por las noches,

por estar en estado pasivo (Cuadro 32).

Cuadro 32. Horario preferido por los clientes potenciales para escuchar la radio

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Mafiana 146 38
Tarde 47 12
Noche 191 50
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.14. Diario local de preferencia en el Canton

De las encuestas realizadas el 50% opiné que prefieren comprar el diario La
hora, es mas respeto y seriedad en las noticias, mientras que el 40% de

entrevistados compran diario centro y el 10% compran el periédico El colorado.
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Esto indica la preferencia del cliente por el mejor diario que de buena
informacion de las noticias en el medio local (Cuadro 33).

Cuadro 33. Diario local preferido por los clientes potenciales

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Diario centro 155 40
Diario la hora 192 50
Diario el colorado 37 10
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.15. Laempresas de la competencia deben emplear la pagina web

En los encuestados el 84% juzgaron que las empresas deben elaborar una
pagina web para poder tener mas informacion sobre los productos del mar que
comercializan, en cambio un 16% declararon que no le interesa si la empresa
elabora una péagina web, ellos lo que quieren es descuento en los precios. La
informacion de la pagina web es valiosa para poder tener contacto el cliente

con la empresa por medio del correo electrénico (Cuadro 34).

Cuadro 34. Las empresas comercializadoras de los productos del mar deben
emplear la pagina web

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Si 321 84
No 63 16
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.2.16. Las empresas de la competencia deben emplear redes sociales

El 93% de los ciudadanos encuestados manifestd utilizar la pagina social
Facebook la mayor parte del dia; especialmente en horas de la noche por tener
menos oficio, el 7% de encuestados revelaron utilizar el Twitter en menor

proporcién, mientras que el Instagram es practicamente nulo para los clientes,
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practicamente no saben usar esta red de comunicacion; esto nos proporciona

una informacion vital a la hora de elegir una red social por internet (Cuadro 35).

Cuadro 35. Las empresas comercializadoras de los productos del mar deben
emplear las redes sociales

Variable Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)
Facebook 357 93
Twitter 27 7
Instagram 0 0
Total 384 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El autor (2015)

4.1.3. Entrevista al gerente propietario de la empresa “Expotuna S.A.”,

comercializadora de los productos del mar.

Se realiz6 la entrevista al gerente propietario con un cuestionario de 16
preguntas abiertas, con el fin de dar a conocer el producto de mayor rotacion y
el sistema de mercadeo que emplea en la actualidad la empresa.

4.1.3.1. Nombre del entrevistado

Ing. Ramon Fernandez Rodriguez

4.1.3.2. Cargo que ocupa en la empresa “Expotuna S.A”

Gerente propietario

4.1.3.3. Tiempo de funcionamiento de la empresa

El gerente propietario respondido que la empresa tiene cerca de dos afos
funcionando en el canton Santo Domingo perteneciente a la provincia de Los

Tsachilas, en el poco tiempo ha logrado captar la atencion de muchos negocios

de ventas de productos del mar.

99



4.1.3.4. Fundamentalmente a que se dedica la empresa

Sostuvo que la empresa estd dedicada a la comercializaciéon de pescados y
mariscos congelados (semifrisados), tanto en el Ecuador como el exterior.
Ademas la empresa dispone con certificaciones internacionales como: HACCP
(Hazard Analysis And Critical Control Points), (Andlisis De Riesgo Y Puntos
Criticos De Control) Y BRC (British Retail Consortium), (Consorcio Britdnico de
Venta al Detalle). Igualmente comentd que posee una camara de frio para
albergar semanalmente cerca de 14.000 libras de los productos del mar. Todo
el proceso es controlado bajo estrictas medidas de calidad, como lo estipula el
gobierno nacional por medio del MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca).

4.1.3.5. El producto de mayor rotacion en el mercado local

Confesé que el que tiene mayor demanda es el pez albacora ya sea en materia
prima o procesada en tallas de 10 a 120 libras, de ahi vienen las otras
variedades como el camarén, pez bonito y calamar cuerpo pero en menor

proporcién, ya que tienen poca salida por la escasez y el factor precio.

4.1.3.6. El servicio de autoventa es suficiente para generar ventas a la

empresa

Comento el empresario que no es fiable al 100% la autoventa, por andar en el
camion no se visitan a todos los clientes potenciales, ya sea por temor a que
roben dentro del vehiculo o a su vez el camién se puede dafiar y resta tiempo

para entregar los productos del mar a los clientes actuales.

4.1.3.7. Aplicacion de ofertas y descuentos a los productos que expende

la empresa

El gerente revel6 que muy poco aplica ofertas y descuentos de los productos

del mar. La idea es aumentar las promociones y descuentos pero de manera
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temporal, con productos de mayor salida e incluida los productos que tienen
menor rotacién dentro del mercado local. Ademas reveld que muy pronto podré

realizar combos de los productos a precios comodos.

4.1.3.8. Estrategia que necesita la empresa para mejorar las ventas

Las estrategias serian las promociones, descuentos y publicidad de sus
productos, esto es para mejorar las ventas y llenar las expectativas de los
clientes. El objetivo primordial es el de responder a la demanda del cliente
logrando adecuar el producto a su necesidad manteniendo los estandares de

calidad exigidos por el mercado.

4.1.3.9. La empresa realiza publicidad y de qué tipo en el Cantdn

Expres6 que la empresa si realiza publicidad pero de una manera minima,
como son los tripticos, en el cual vienen detallado los productos que oferta la
empresa, pero también se realiza propaganda por parte de la fuerza de ventas.
Ademas confeso que le gustaria a futuro adquirir publicidad en redes sociales,

también implementar publicidad en radio y prensa escrita.

4.1.3.10. La empresa dispone de una base de datos de sus clientes

Explicé que la empresa cuenta con una base de datos de los clientes y
consumidores, esto es para llevar un mejor control de las ventas y datos de los
clientes que trabajan con la empresa. Ademas estan detallados los nhombres y
apellidos de los clientes que trabajan al contado y a crédito en la compra de los
productos del mar, cedula, direccion del negocio, casa domiciliaria, canton,

teléfono, entre otros.

4.1.3.11. El servicio de preventa mejora las ventas de los productos

Se pronuncié que el vendedor visita 3 veces en la semana a los clientes

externos, con este servicio estratégico, espera que las ventas mejoren mucho.
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Pero la preventa es con el fin de que el cliente se familiarice con el vendedor, y
sepa todo lo referente al producto, los precios, ofertas y descuentos que realice

la empresa en tiempos buenos y de crisis.

4.1.3.12. La empresa cuenta con imagotipo y eslogan

Expuso que cuenta con marca institucional, con colores, imagotipo, pero que
con eslogan no dispone actualmente la empresa, pero que si le gustaria tener a
futuro para que esa frase se posicione en la mente de todos los clientes
externos del cantén Santo Domingo y la Provincia de Los Tsachilas.

4.1.3.13. Frase que le gustaria como eslogan para la empresa

Declar6 que ha tenido muchas frases en mente, pero le gustaria que lleve la

expresion de: “Calidad de exportaciéon a su paladar”

4.1.3.14. La empresa ha aplicado algun plan de marketing

El duefio explico que la empresa no ha aplicado ni a nivel matriz, ni de
sucursales algun plan de marketing o de negocios, pero que le agradaria
realizar un plan muy pronto, para aumentar las ventas y posicionarse en el

mercado local, ya que la competencia es una amenaza constante.

4.1.3.15. Desarrollo de un plan de marketing para la empresa, con la idea

de mejorar las ventas

Revelo6 que la empresa espera a futuro realizar nuevos estudios de mercados y
aplicar un plan de mercadeo ya sea a corto o largo plazo, para poder tener
mayor participacion de mercado. Ademas se hace necesario contar con esta
herramienta para fortalecer los departamentos administrativos y de ventas de la

empresa.
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4.1.3.16. Objetivos que se propone la empresa para incrementar sus

ganancias

El gerente opind que uno de los objetivos principales que busca la empresa, es
sin duda mejorar la rentabilidad para cubrir con todos los gastos fijos y
variables de la organizacion. En segundo plano esta la captacion de nuevos
clientes y la participacion de mercado para posicionar a la empresa en la mente
de los clientes. También acoté que con la ayuda de la fuerza de ventas va a
cubrir nuevos mercados que consumen productos del mar, como son los

cantones aledafios a Santo Domingo.

4.2. Analisis del entorno general

La empresa “Expotuna S.A.” comercializadora de los productos del mar, es una
sucursal del cantéon Santo Domingo, que brinda servicio a los clientes externos
que comercializan los productos del mar, entre los cuales se encuentran:
picanterias, cevicherias, marisquerias, restaurantes, entre otros. El entorno en

el que se encuentra la empresa se debe a los siguientes puntos:

v' Las ventas bajas se debe a los nuevos formatos de mercados que se han
ubicado en el canton, ademas al cambio en el comportamiento del cliente

meta.

v' La ampliacion de la competencia: aparicion de nuevos comercios informales

gue compiten con precios agresivos, mayor variedad y calidad del producto.

v Los clientes regulares y potenciales buscan comodidades, 6sea lo mas facil
para ellos es visitar lugares que tengan buen precio, variedad de productos,

descuentos, calidad, posicionamiento, entre otros.

Dentro de los canales de distribucién que ofertan los productos del mar a los
clientes externos, se expone como participacion de esta investigacion darles

las siguientes escalas a los competidores:
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v’ Escala baja: Comercios informales, ferias libres, mini market en los barrios o

suburbios que venden al por menor a los clientes externos.

v Escala media: Subdistribuidores, mercados de ventas en productos del mar

y comisariatos.

v’ Escala alta: Distribuidoras de los productos del mar al por mayor.

4.2.1. Analisis del sector del mercado y las competencias de la empresa

“Expotuna S.A.”

Los servicios y el mercado total de canales de distribucion tienen la siguiente
estructura. Actualmente la escala alta llega a un 60% del mercado en las
ventas de productos del mar a los clientes externos, especialmente a clientes
potenciales y el 40% restante a la escala media y baja. La visién del autor de la
investigacion de mercado como desarrollo futuro de la participacion del
mercado, referente a la cobertura de los clientes es, si se corrige el precio, la
calidad y el servicio de los productos en los mercados de ventas, seguramente
se va a presenciar un 75% de cuota de mercado para la escala alta, un 20% a
la escala media y un 5% restante para la escala baja, pero esta ultima con
tendencia a crecer. En el mercado del cantbn Santo Domingo existen
competidores en ventas de los productos del mar, considerados fuertes, entre

los cuales tenemos:

1. Mercado de productos del mar la 17 de diciembre (42%)
2. La empresa de productos del mar Flipper (16%)

3. Distribuidoras de productos del mar (31%)

4. Comisariatos (Mi comisariato y Supermaxi) (6%)

5. Comercios informales (5%)
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Cuadro 36. Analisis de la empresa “Expotuna S.A.” frente a las competencias que expenden en el cantdon Santo Domingo.

EMPRESAS
COMEETL'ggRAS ANALISIS DE LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A.” FRENTE A LA COMPETENCIA
PRODUMCATF?S DEL Precio Calidad | Variedad | Servicio en Promocion | Publicidad Seguridad Total Porcentaje %
atencion y descuento puntaje
FLIPPER 7 8 8 8 7 8 8 54 14
MARISCOS
DISTRIBUIDORAS 9 9 8 9 8 7 7 57 15
DE PROD. DE MAR
EMPRESA 8 8 8 9 8 7 8 56 14
EXPOTUNA S.A.
COMERCIOS 9 9 7 9 7 7 7 55 14
INFORMALES
MI COMISARIATO 7 8 8 7 7 7 9 53 14
SUPERMAXI 7 8 8 7 7 7 9 53 14
TOTAL 56 59 57 57 52 50 56 387 100
Escala de valoracion Puntaje | Observaciones generales: Porcentajes:
Excelente 10 Escala baja: 49 y 55 Escala baja ---------- 20%
Muy bueno 9 Escala media: 56 y 62 Escala media ------- 20%
Bueno 8 Escala alta: 70y 63 Escala alta----------- 60%
Regular 7

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)

Analisis: Se evalla muchas caracteristicas de las competencias frente a la empresa “Expotuna S.A.”, las
debilidades estan en el precio, promocion y publicidad, son necesarios fortalecerlos con estrategias y
aplicarlos dentro de la organizacién para incrementar las ventas (Cuadro 36).
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4.2.2. Andlisis de las capacidades internas de la empresa “Expotuna S.A.”

La estrategia de distribucion aplicada por la empresa “Expotuna S.A,
comercializadora de los productos del mar, es la venta directa ya sea al
contado o a crédito de sus productos tangibles, ademas de mencionar que la
bodega estratégica que esté destinada para recibir la pesca que es enviada del
cantdn Manta, tiene la capacidad de guardar 14.000 libras de los productos del

mar y gue esta lista para la venta a los consumidores del mercado local.

En cuanto a la distribucion del producto la empresa realiza el servicio de
preventa ejecutada por el vendedor un dia antes, con lo cual al siguiente dia el
camion se encarga de llevar los productos a domicilio para hacer la respectiva
entrega de los productos a los clientes externos. La moto que es propiedad del
bodeguero, es conducida por él y lleva en gaveta los productos al cliente que

necesita en ese momento, pero solo pedidos de 30 a 70 libras como maximo.

Segun el gerente propietario explico que el reporte de ventas en la empresa
considerando los afios 2013, 2014 y el afio 2015 hasta el mes de junio, las
ventas se han mantenido y mas con tendencia a bajar, ya que la competencia
ha logrado bajar los precios, mejorar la calidad y tener variedad de los

productos, con lo que ha captado muchos clientes.

En todo este periodo la empresa atiende a mas de 100 comerciantes duefios
de negocios y muchos consumidores que visitan el local diariamente de lunes a
viernes. La empresa hasta la fecha actual no ha realizado una planificacién

formal de un plan de marketing.

Al entrar la empresa en esta nueva fase de ventas bajas, el gerente propietario
debera planificar y organizar para mejorar las condiciones de comercializacion
y presentacion de los productos del mar, es donde surge la necesidad de poner
en marcha un plan de mercadeo a corto plazo, con tendencia a realizarlo a

largo plazo para aumentar las ventas.
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Cuadro 37. Portafolio de productos del mar que comercializa la empresa
“‘Expotuna S.A.”, en el cantdén Santo Domingo.

OFERTA DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A.”

UNIDAD DESCRIPCION

Pez albacora
Pez bonito
Pez wahoo
Pez picudo

Pez dorado sierra
Pez gacho
Pez corvina roca

Pez corvinilla

Pez merluza
Pez carita

| 1 Pez azul

Pez espada
Hueso de pescado
Calamar cuerpo
Calamar cabeza
Camaron 41 gr

Camaron 36 gr

Camarédn 31 gr

Mondongo precocido

P~~~

Fuente: Empresa “Expotuna S.A.”
Elaborado por: El autor (2015)

Dentro del andlisis de la oferta, se observa que la empresa cuenta con un
portafolio completo de productos del mar. Son productos frescos y congelados
gue tranquilamente pueden ser ofrecidos por parte de la fuerza de ventas a los
clientes del mercado local y cantones aledafios. La empresa “Expotuna S.A.”,
por el momento no cuenta con productos como: la concha, ostras, cangrejos,

entre otros (Cuadro 37).
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Cuadro 38. Demanda de los productos del mar que comercializa la empresa
“Expotuna S.A.”, periodo 2014 - 2015

m Pez albacora m Pez bonito m Pez wahoo

m Pez picudo m Pez dorado sierra m Pez gacho

m Pez corvina roca m Pez corvinilla m Pez merluza

m Pez carita m Pez azul m Pez espada

® Hueso de pescado m Calamar cuerpo Calamar cabeza
m Camardén 31 gr Camaroén 36 gr Camaroén 41 gr

Mondongo precocido

- 10,
865; 1% 800; 1% 1000; 1%
. 0,
1200: 2% 2°|/0 [

860; 1%

1267; 2%
2003; 3%

1142; 2%
983; 1%
2013; 3%
3699; 5%

2125; 3%
4031; 6%

Fuente: Empresa “Expotuna S.A.”
Elaborado por: El autor (2015)

En la demanda de los productos que comercializa la empresa se puede
apreciar que los productos del mar tienen gran aceptacion en el mercado local,
se evalla que el pez albacora es el producto que tiene la mayor rotacién de
salida con un 43%, por parte de los clientes externos, seguido por el pez bonito
con un 11% de preferencia, también la participacién del pez wahoo con un 6%
que es un producto que pertenece a la familia del pez picudo, entre otros
(Cuadro 38).
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Figura 2. Evolucion de las ventas del pez albacora en la empresa “Expotuna S.A.”, periodo 2014 — 2015
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Analisis: En la figura se puede apreciar las ventas desde el mes de julio

Ventas final (junio del 2015) 29.047 || del (2014) hasta junio del (2015), demostrando un crecimiento de 11.383
Ventas inicial (julio del 2014) 17.664 libs, equivalente a 949 libs por mes, dando un porcentaje positivo del
Total de crecimiento en (libras) 11.383 64% en las ventas del pez albacora en el mercado local.

Porcentaje de ventas (%) 64,44

Fuente: Empresa “Expotuna S.A.”
Elaborado por: El autor (2015)
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4.2.3. Diagnoéstico de la situacion interna de la empresa “Expotuna S.A.”,

comercializadora de los productos del mar.

Con la entrevista y las encuestas recogidas en la investigacion del proyecto se
procedio a realizar un andlisis de las 5 fuerzas de Porter y el andlisis FODA,

para lo cual se elaboraron graficos basados en estas matrices.

4.2.3.1. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Figura 3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter, aplicada a la empresa
“‘Expotuna S.A.”.

Amenazas de
nuevos
competidores:
Empresas
nacionales:
(Pronaca, Real,
Flipper, entre otros)

Poder de Rivalidades y Poder de
negocios de los competencias del negociacion de
proveedores: mercado: los clientes:

Multinaciona_les de Distribuidoras de Productores
PECES Y MANISCOS, | productos del mar, e— industriales,

que exportan o comisariatos (Mi Acuicultores,

importan toneladas comisariato, Supermaxi), Pesqueros y

de productos del comerciantes informales, Comerciantes
mar entre otros mayoristas

Sustitutos o
amenazas de nuevos
productos:
Cadenas de
comisariatos, Mercado
de mayoristas de
carnes, aves y cerdo,
entre otros

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)
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Cuadro 39. Analisis FODA de la empresa “Expotuna S.A.”

FORTALEZAS (INTERNAS)

DEBILIDADES (INTERNAS)

v' Buen servicio de entrega

v' Facilidad de pagos en los
créditos

v' Variedad de productos del
mar

v" Conocimiento del negocio

v" Precios competitivos de los
productos de mayor
rotacion

v/ Atenciéon personalizada de
la fuerza de ventas

v' Cumplimiento con las leyes
gubernamentales

v' Acatamiento con los
derechos y obligaciones a
los trabajadores

¥v" No posee un local propio

v' Casualmente llega el producto
de la planta en malas
condiciones

v’ Precios altos de algunos
pescados y mariscos

v' Carece de un plan promocional
y publicitario

v Mala distribucion de la
segmentacion del mercado

v' El horario de atenciéon en los
fines de semana hacia los
clientes

v' En tiempo de veda, el producto
por lo general sube de precio

v Falta de un generador de
energia eléctrica

AMENAZAS (EXTERNAS)

OPORTUNIDADES (EXTERNAS)

v" Nuevas leyes de impuestos
al comercio por parte del
gobierno.

v' Descuentos en los precios
de los productos del mar
por la competencia

v' Variedad de productos que
ofrece la competencia

v El crecimiento del comercio
informal de los productos
del mar

v" Contaminacion del mar
Ecuatoriano

v Inseguridad en las rutas de
entrega del producto

v" Crecimiento del negocio de
ventas de los productos del mar

v' Descubrimiento de nuevos
segmentos de mercado

v El consumo de comida marinera
en el cantdn es permanente

¥ Incorporacion de nuevas
tecnologias en equipos Yy
servicios

v' Ingresar con nueva demanda
de productos y buenas ofertas

¥v" Incremento del poder
adquisitivo de la poblacion

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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4.3. Discusion de resultados

En el convenio a los resultados obtenidos en la entrevista y las encuestas se
puede considerar que el mercado meta esta integrado por, el 69% del sexo
masculino, ademas el 52% son personas maduras con edades de 31a 50 afios,
con un promedio de compras del pez albacora y una participacion de mercado
del 44% para los clientes actuales y el 55% para los clientes potenciales, dando
un promedio base del 50% de consumo en el Cantén. El mercado meta de la
empresa “Expotuna S.A.”, es muy potencial en la venta de los productos del
mar, apenas en dos afios que tiene funcionando, mantiene un mercado
dinamico, el cual tiene las mismas necesidades y el poder de compra como lo
dice Rivera Jaime (2012). El motivo principal por lo que se usa la investigacion
de mercados es el de recabar informacion fiable para tomar una decisién de
marketing. Cuando el producto ya esta en el mercado, puede ser interesante el
grado de satisfaccion de los clientes, la forma de percibirlo en relacién con los

productos de la competencia.

Dentro de la entrevista y las encuestas se pudo conocer que la empresa no
realiza promociones y descuentos de los productos del mar a los clientes
externos. En donde ellos en un 90% coincidieron que la empresa deberia
realizar las promociones y descuentos, asi sea en forma temporal. Hoy en dia
con una planificacion acertada de parte de la gerencia se puede llegar a vender
mas productos aplicando ofertas y descuentos a los clientes externos que
tengan gran demanda de ventas en sus negocios y cubrir nuevos segmentos
de mercados, como lo sefala (Baca Gabriel, 2010), el propdsito que se
persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o medir las cantidades
y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del
mercado un bien o un servicio. La oferta, al igual que la demanda, esta en
funcién de una serie de factores, como son los precios en el mercado del
producto, los apoyos gubernamentales a la produccion, etc. La investigacion de
campo que se haga debera tomar en cuenta todos estos factores junto con el

entorno econdémico en que se desarrollara el proyecto.
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Con la programacion y respaldo de parte del gerente propietario de la empresa,
se ve que los avances tecnoldgicos hoy en dia obligan a las empresas a estar a
la vanguardia de nuevos cambios y métodos de trabajo para todo el personal
humano de la organizacion, es asi que el plan de marketing que pueda
desarrollar la empresa a futuro sera de gran aporte para usar nuevas
estrategias de ventas y aplicar el marketing mix para los clientes del canton y
sectores aledafios, como lo dice Roger J, Best (2010). Un buen plan de
marketing es el resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado
gue se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los mercados, que
hay que saber tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos de la
organizacién. La realizacién de un plan de marketing es una parte esencial de
una orientacién proactiva hacia el mercado. Las empresas que poseen una
fuerte orientacion hacia el mercado realizan un permanente seguimiento de los
clientes, de la competencia, y trabajan en equipo para crear soluciones que

anadan valor a sus clientes.

La hipdtesis planteada en esta investigacion, sobre el precio de los productos
del mar y que los clientes externos tienen como preferencia para sus negocios
y consumos, dice: después de haber realizado y tabulado los cuestionarios de
las encuestas a los clientes, sobre los precios de los productos que la empresa
maneja en la actualidad y que son altos con un 58% en comparacion a la
competencia. Es por ello que se da como comprobada la hipétesis programada

en esta investigacion.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

v Al haber realizado las encuestas y un profundo andlisis de mercado de la
situacidon externa e interna de la compafia en el mercado del cantdon Santo
Domingo, aproximadamente el 62% de los clientes externos comercializa los
productos del mar, por lo tanto la empresa (Expotuna S.A.) para tener un
crecimiento muy rentable en el mercado local, necesita aplicar mas
promociones de los productos y realizar descuentos temporales, y de esta

manera tener una mayor demanda de los productos frente a la competencia.

v Con la investigacion realizada en la entrevista al gerente propietario se pudo
conocer que el producto de mayor salida es el pez albacora ya sea en
materia prima o procesada (limpia), con una participacién de mercado del
50% aproximadamente en el mercado local, lo cual indica que este producto
se debe tener permanentemente y se debe conservar la calidad y el precio

con promociones temporales para obtener un mayor crecimiento de ventas.

v En la realizacién del analisis FODA de la compainiia frente a la competencia,
se logré captar informacion valiosa sobre las oportunidades de vender
mucho mas a diferencia de la competencia, se debe ampliar la cobertura a
los clientes externos y tratar de obtener vinculos con empresas publicas
(centros privados de libertad, centrales hidroeléctricas, hospitales, entre
otros) y empresas privadas (hoteles, clinicas, entre otros) para ampliar la

venta y ganar posicionamiento en el mercado.

v La empresa “Expotuna S.A.” frente a la competencia, ha dado como
resultado que se encuentra en el tercer lugar, por debajo del mercado la 17
(42%) y las distribuidoras de productos del mar (31%) acantonadas en Santo
Domingo, en el que la competencia de acuerdo a los resultados de las

encuestas, manejan buen precio, promocion y publicidad.
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5.2. Recomendaciones

v' Es necesario que la gerencia de ventas de la empresa se comprometa a
realizar ofertas y descuentos temporales de los productos del mar, realizar
combos con los productos de menor rotacion, esto al menos en los meses

bajos de ventas para mantener y mejorar la rentabilidad de la empresa.

v De acuerdo al estudio realizado en la empresa “Expotuna S.A.”, se sugiere
que la fuerza de ventas realicen semanal o quincenalmente un espionaje de
mercado sobre el precio y calidad del pez albacora y los otros productos que
ofrece la competencia. De esta manera se puede mantener informacion

fresca a la compafia y no se va a dar ventaja competitiva.

v El andlisis FODA es una herramienta principal para descifrar los problemas
de la empresa, es obvio que se recomienda analizar y contraatacar las
debilidades y oportunidades que deja al descubierto la competencia, para

ganar y fidelizar clientes externos.

v Se sugiere al propietario de la empresa “Expotuna S.A.” que disefie y ponga
en marcha el plan de marketing a corto plazo, resulta muy primordial
aplicarlo en el mercado meta, ya que la competencia no da tregua.

v' Una propuesta al propietario de la empresa es que con la inversion del plan
de marketing a corto plazo va a obtener resultados inmediatos, todo el
trabajo de las promociones va a tener repercusion con los clientes externos y
la publicidad va a posicionar a la empresa como una de las mejores del

Ecuador en ventas de los productos del mar.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



DISENO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A,
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DEL MAR SUCURSAL CANTON
SANTO DOMINGO, ANO 2015.

6.1. Introduccidén

La empresa “Expotuna S.A”, en el periodo de la realizacion de la investigacion
de mercado y el analisis actual de las ventas de la empresa, se determina que
en el mercado local la venta de pescados y mariscos es una oportunidad de
crecimiento ya que los clientes externos tienen poder de compra para mantener
sus negocios, para ello se tiene la participacion del pez albacora en materia
prima (entero) en las tallas de 40-100 libras, esto va a permitir extender las
ventas de los productos a otros segmentos en el mercado local.

Cuando se decida acoplar el plan de marketing en la empresa “Expotuna S.A.”,
se deben tener respuestas a preguntas criticas que de antemano puedan evitar
problemas tanto de orden técnico como economico, lo importante es cumplir
con las estrategias de marketing, teniendo en cuenta el plan de accion que se
vaya a utilizar y cumpliendo con el cronograma de actividades durante todo el

periodo del plan en el mercado local.

De esta forma todo el equipo humano (cliente interno) se sentira vinculado a los
objetivos fijados en el plan, dando como resultado una mayor eficacia a la hora
de su puesta en marcha, de esta manera se logra subsistir en un mercado que

cada vez es mas competitivo.

Por ultimo se plantea conquistar a mas clientes externos del cantéon Santo
Domingo con ofertas, descuentos y mejorar la calidad del producto,
disponiendo de herramientas necesarias, como son: la fuerza de ventas, la
logistica y distribucién de los productos a domicilio, con la mistica de siempre
de mantener a los clientes actuales y conquistar clientes potenciales y asi

poder incrementar las ventas en el mercado local y sectores aledafos.
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6.2. Antecedentes

La empresa “Expotuna S.A.”, comercializadora de productos del mar con Ruc.
0992429860001, fundada el afio 2005, es quien patrocina la presente
investigacion para la realizacion del plan de marketing en la sucursal del cantén
Santo Domingo durante el afio 2015, la cual tiene dos afios funcionando en el
mercado local. Ademas de pertenecer a un grupo empresarial cuenta con una
empresa pesquera en el cantdbn Manta y una comercializadora en el canton
Guayaquil, para la venta de sus productos tanto en el mercado nacional como

internacional.

Ademas la compafiia cuenta con certificaciones internacionales como: HACCP
(Hazard Analysis And Critical Control Points), (Andlisis De Riesgo Y Puntos
Criticos De Control) Y BRC (British Retail Consortium), (Consorcio Britanico de
Venta al Detalle). Logrando con esto cumplir con estrictas medidas de calidad,
como lo estipula el gobierno nacional por medio del MAGAP (Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca).

También la organizacién tiene la mision de ofrecer productos congelados y de
calidad, entre los cuales se encuentran: Pez albacora, bonito, picudo, wahoo,
dorado sierra, merluza, carita, corvinilla, calamar cuerpo, calamar cabeza
(tentaculo), camaron, entre otros. Por dltimo la compafia comercializa los
productos del mar en varias sucursales del Ecuador como son: Guayaquil,
Quito, Milagro, Quevedo, Santo Domingo y Ambato, siendo estas sucursales
eje principal para los cantones aledafios.

6.3. Objetivos del plan de marketing

6.2.1. General

Aumentar la participacion de mercado con los productos del mar que ofrece la

empresa “Expotuna S.A.”.
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6.2.2. Especificos

v Posicionar la marca institucional de la empresa, mediante el redisefio y

desarrollo de un eslogan.

v Captar nuevos nichos de mercado donde la empresa pueda comercializar

sus productos del mar.

v’ Disefiar estrategias de marketing para ganar posicionamiento en el mercado
local.

v' Realizar un plan de acciéon para dar cumplimiento a las estrategias del

marketing propuesto.

6.2.3. Misién

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes y cuidar la salud de los
consumidores en el mercado local, produciendo productos de buena calidad
bajo estandares de produccion y empaque de acuerdo a las normas

internacionales.

6.2.4. Vision

Posicionarnos como una empresa lider en el mercado local, en la exportacion y
venta nacional de pescado y mariscos en el Ecuador, en sus diferentes
presentaciones de fresco y congelado con productos de muy buena calidad

confiables para los consumidores.

6.2.5. Mercado meta

El mercado son todos los clientes externos (actuales y potenciales) que poseen
negocios de comidas de pescados y mariscos, y consumidores de los

productos del mar del cantdon Santo Domingo y sectores aledafios.

120



6.4. Estrategias de marketing

La empresa “Expotuna S.A.”, para cumplir con los objetivos se basara en el
marketing mix y la direccion estratégica de mercadeo, desarrollando
propuestas estratégicas para los clientes externos y que sean aplicadas en el
mercado local, tales como: Posicionar la marca institucional mediante la
creacion de un eslogan, captar nuevos nichos de mercado, disefar estrategias

de marketing y cumplir con el plan de accion de las estrategias expresadas.
6.4.1. Eslogan
Para posicionar y mejorar la marca institucional de la empresa “Expotuna S.A.”,

después de haber analizado muchas opciones por parte del gerente

propietario, el eslogan elegido queda de la siguiente manera:

“Calidad de exportacion a su paladar’

Figura 4. Propuesta del eslogan en el imagotipo de la empresa “Expotuna S.A.”

ACTUALMENTE
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)

121



Figura 5. Propuesta del eslogan en los vehiculos de entrega de la empresa
“‘Expotuna S.A.”.

ACTUALMENTE

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)

6.4.2. Nuevos nichos de mercado

Para agrandar la plaza y visitar los nuevos cantones aledafos al canton Santo
Domingo con las ventas de los productos del mar, se debe realizar
minuciosamente una investigacion de mercado, para conocer el estado de
situacion actual que existe en los nuevos cantones sobre el consumo del
producto, asi mismo conocer detalles y pormenores que enfrenta la

competencia en esos mercados.
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Figura 6. Propuesta del nuevo nicho de mercado de ventas para la empresa.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.5. Marketing mix

6.5.1. Estrategia de producto

Se plantea a la empresa “Expotuna S.A”, la mision de ofrecer el pez albacora
materia prima en tallas 40-100 libras, por ser un producto lider en el mercado
local, el cual se va a utilizar para ofertar y dar descuentos a los clientes. El pez
albacora; es un tipico pez marino oceanico, de gran tamafio y aletas espinosas,
gue vive en mares tropicales y subtropicales. Tiene un contenido alto de fosforo
y omega 3 (una grasa beneficiosa para el corazén, para la reduccién de la
presion arterial, la disminucién del riesgo de cancer, y otras condiciones

médicas).

Figura 7. Propuesta del pez albacora en materia prima en tallas 40-100 libras,
para la oferta y descuento, de los dos tipos: bigeye y yellowfin.

Yellowfin

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)
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6.5.2. Estrategia de precios

La primordial estrategia de ventas que la empresa “Expotuna S.A” tiene que
implementar son las promociones y descuentos en el producto lider, es
basicamente el pez albacora materia prima en las tallas de 40-100 libras
dirigido a los clientes externos. Se apuesta a este producto ya que tiene mas
salida de venta para las picanterias, cevicherias, marisquerias y restaurantes,
que dentro de las encuestas realizadas es lo que mas consume el mercado
local. Ademas la estrategia de precio se la va a mencionar a los clientes
externos por medio de la publicidad (hojas volantes), la condicion es que los
clientes tengan la capacidad de adquisicion de 40 libras de pez albacora en
adelante, ya sea la compra al contado o a crédito.

La empresa apuesta que se debe mantener por dos periodos del afio, dividido
en tres meses durante el afio 2015-2016, el 10% de descuento en el producto.
Esta campafia sera de mucho incentivo a los clientes y se la llamara
“AHORRA MAS DINERO CON EXPOTUNA”,

Figura 8. Explicando la oferta y descuento del producto pez albacora.

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: El autor (2015)
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6.5.3. Estrategia de plaza o distribucion

Se formula como una de las principales estrategia sugeridas en este plan de
marketing a la empresa de pescados y mariscos “Expotuna S.A.”, es la
expansion a nuevos nichos de mercado, para lo cual se pretende realizar la
visita de la preventa a nuevos cantones aledafios de Santo Domingo, entre los
cuales tenemos: ElI Carmen, Flavio Alfaro, La Independencia, La Concordia, La
Union, Quinindé, Esmeraldas, entre otros, visitando a todos las picanterias,
cevicherias, marisquerias, restaurantes, empresas publicas y privadas. La
distribucion se la realizara en el camion que actualmente posee la empresay el

producto seré entregado en todo el cantén y sectores aledafios.

La distribucion del producto a domicilio sera conducida en la motocicleta por el
bodeguero y solo llevara en gaveta pedidos de 30 a 70 libras como maximo al
cliente que necesite de emergencia, ya sean pescados 0 mariscos. También se
quiere lograr que la mayor parte de la gente consumidora visite la sucursal de
lunes a viernes en horarios de 8:00 AM hasta las 17:30 PM y pueda comprar

los productos ya sea al por mayor y menor.

Figura 9. Instalaciones de la sucursal de la empresa “Expotuna S.A.”.
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

126



Figura 10. Producto albacora en materia prima en toda las tallas, cargando al
camibn para entregar a los clientes externos.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 11. El bodeguero transportando en la motocicleta el producto en tallas
de 30 a 70 libs para entregar a los clientes externos.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.5.4. Estrategia de promocion

Dentro de la promocion de ventas en los productos se implementara la
estrategia push (degustacion) de los productos que comercializa la empresa a
todos los clientes del cantdn, la finalidad es que los clientes externos puedan
saborear y comprobar las bondades que ofrecen los productos de la empresa a

los consumidores de pescados y mariscos.

Se requiere que la empresa logre incentivar las ventas por medio de la fuerza
de ventas, publicidad, relaciones publicas y marketing directo, ya sea por el
medio publicitario masivo o alternativo, dentro de la propuesta se solicita los
siguientes puntos: Publicidad en radio, prensa escrita, pagina web, facebook,
vallas publicitarias, banners, stand y hojas volantes, la idea es ganar
posicionamiento y participacion de ventas dentro del mercado local.

Figura 12. Degustacion de los productos del mar a las personas asistentes.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.6. Plan de accion

6.6.1. Acciones del precio

En la empresa “Expotuna S.A.” el plan de accidén del precio basicamente se
centra en el pez albacora en materia prima (entero o con tripa), en tallas de 40-
100 libras. El precio va ser aplicado durante el periodo 2015-2016 (12 meses).
La factura electronica se la realizara normalmente con el precio de venta al
publico (P.V.P) del producto pez albacora a precio normal de $1,45 délares la
libra y lo que se obsequiara es el producto, es decir el 10% de descuento, por
lo que el precio final va ser de $1.31 la libra. En caso de que el producto suba
de precio por el entorno econémico que esté viviendo el pais, la promocién se
mantendra, lo Unico que va a cambiar es el precio normal del producto, pero se

conservara el 10% de descuento.

Figura 13. Propuesta de la factura electronica que se entregara al cliente.

S JEXPOTUNA. S_A
RN T OeSeSd 2SR 1l
AUT. SR 1115584240
CONTRIBEUYENTE ESFECIAL
SEGSUNM RESOLIFCION & 577 HEL DT ADE 00
FACTURA
Searive: I — I — D eIk

FECHAS DE AUTORIZACION: 17/.SEPTIEMBERE DTS

Sr. (ES): JAIR ORELLAMNA PERES

RUC: 120552183-2 FECHA DE EMISION:
21/05/2015

DNIRECCION: Cdla. Bomboli Il Etapa — Santo Domingo
GUIAM REMISION: 200023

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO TOTAL ($)
(LIBS) UNITARIO ($)

100 Albacora M_OP 40- 1.45 145 00
100

SUB TOTAL
I %Wrom 2%
Recibi Conforme TOTAL LSS

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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Luego se procedera a realizar la nota de entrega a nombre de Expotuna S.A.
con el obsequio detallado del 10% de descuento. Este documento se liquidara
a precio de costo de (0,85 ctvs.), ademas debe estar firmada por el cliente para
ser llevado a la empresa por parte del vendedor a su respectiva liquidacion. De
esa manera se logra que la competencia no tenga evidencia de la promocién

que realiza la empresa en forma temporal.

Figura 14. Propuesta de la nota de entrega que se realizard a nombre de la
empresa y el cliente recibiendo la promocion del 10% de
descuento.

EXPOTUNA S.A
NOTA DE ENTREGA D007 535

FECHA: 21/011/2015

O DGO A

CLIENTE: EXPOTILMNA S.A

Cl 5 RueC: 0992429360001

CHRECCHM : CDLA EL GUAYACAM - QIUVEVEDO
WENDELDMOR: EVERAL DD CORELLAMS GOMNFZAL EF
TELEFOMO: 09652392938

Albacora M= A40-100
(0. 85)

Recibi Conforrme

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

6.6.2. Acciones del producto

En la propuesta el producto sera el pez albacora en materia prima, en las tallas
de 40-100 libras, por ser el producto estrella, sera el seleccionado para realizar

la respectiva promocién a los clientes. Considerando la calidad, el ensacado
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del producto con su respectivo peso en libras, lote de produccién, fecha de
elaboracion y caducidad e incluso serviran de ganchos para sacar los otros
productos de menor rotacion y esta dirigido a todos los clientes externos del

mercado local.

Figura 15. Propuesta del producto con su respectiva papeleta informativa.
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Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

6.6.3. Acciones de la distribucion o plaza

Dentro del programa de accién de la distribucibn de los productos que
comercializa la empresa, a parte del camion repartidor, se planteara un punto
importante que sera de gran fortalecimiento para las ventas de la sucursal
hacia los clientes. Se necesitara la adquisicién de una motocicleta de 110 CC
con parrilla para llevar en gaveta el producto que el cliente de la zona local
necesite de urgencia, también esto tiene sus restricciones el pedido debe ser

de 30 libras como minimo y 70 libras como maximo, puesto que el transportista
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puede perder el equilibrio por mucho peso. Se propone la compra de la

motocicleta en el mes de julio.

Cuadro 40. Costo de la motocicleta china de 110 CC, para la distribucion.

ESTRATEGIA CANTIDAD EN COSTO COSTO
UNIDADES UNITARIO ($) TOTAL (%)

Adquisicion de una
motocicleta china de 1.800,00 1.800,00
110 CC.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 16. Elemento para la distribucion del producto en el canton Santo
Domingo.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.6.4. Acciones de la promocion

Dentro del plan de marketing durante el afio 2015, el producto pez albacora
materia prima en tallas de 40-100 libras va a estar dirigido a todos los clientes
externos del canton Santo Domingo y sectores aledafios. Esta promocion se
llamara “AHORRA MAS DINERO CON EXPOTUNA”. Se requiere como
accion tratar puntos muy importantes para ganar posicionamiento y
participacion de mercado. Estos son: La promocion del pez albacora y la

estrategia push.

a) Promocion del pez albacora: Se aspira como base crecer 1.492 libras del
pez albacora por seis meses divididos en dos periodos. Los meses
seleccionados son: Julio, septiembre, noviembre (2015) y enero, marzo, mayo
(2016), esto es de acuerdo al historial de ventas bajas. Con esto se ganara
posicionamiento y participacion de compradores en el mercado local. De
acuerdo a los movimientos de ventas que existan en el mercado local la
promocion estara dirigida a todos los clientes externos que compren de 40
libras de pez albacora materia prima (entera con tripa) en adelante, ya sea que

compren en el local o en la autoventa que realiza el camién.

Cuadro 41. Costo del pez albacora materia prima en tallas 40-100 libras
durante el plan de marketing del afio 2015.

ESTRATEGIA CANTIDAD EN COSTO COSTO
LIBRAS UNITARIO ($) TOTAL (%)

Promocion del pez

albacora materia 15816 0.85 13.443.60
prima talla 40-100 ' ' o
libs.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

b) Estrategia push: La estrategia esta dirigida a todos los clientes externos, en
la cual se hara la degustacion de los productos del mar que expende la
empresa, con esto se busca ganar posicionamiento del producto y el nombre

de la empresa, el lugar estratégico sera el parque central del Cantén, en horas
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de la mafiana. Esto se realizara dos veces al afo, las fechas que se han
elegido son dos meses de acuerdo al historial de ventas bajas y estos son:
agosto y enero, entre los productos a saborear tenemos: Albacora, wahoo,
camaron y calamar cuerpo y cabeza. Se contratara a un chef profesional para
que prepare los productos a degustar y tendrq el apoyo de una sefiorita
impulsadora para que reparta hojas volantes a las personas que frecuenten por

el lugar del evento, adicional tendran el apoyo del personal de ventas.

Cuadro 42. Costo de la estrategia push a los clientes externos del Canton.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
EN MESES || UNITARIO ($) || TOTAL ($)

Estrategia push para la
degustacion a los clientes 5 800,00 1.600,00
externos en el parque
central, por dos veces al afo.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 17. Promocionando pez albacora materia prima en tallas 40-100 libras.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 18. Propuesta de la estrategia Push en el cantén Santo Domingo.

A NP DIUNAa S

Calidad de exporfacicosn a st paladar

DEGUSTACIONES GRATIS!!

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 19. Propuesta de la impulsadora, apoyando al chef en la degustacion.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.6.4.1. Publicidad

Dentro del plan publicitario la empresa utilizara los dos tipos de medios que

son: Masivo y alternativo.

1.- Publicidad masiva: dentro del proyecto se propone utilizar los siguientes

medios: La radio, prensa escrita, pagina web y facebook.

a) Cufa radial: la publicidad en la radio constituye un importante medio, para la
promocion de productos que ofrece la empresa “Expotuna S.A.”, ademas se
pretende posicionar en el mercado todo el portafolio de productos que
comercializa la compafia. La publicidad en la radio, es uno de los sistemas
mMAs econOmicos para promocionar un negocio, también permite llegar a un

namero significativo de clientes externos en el canton Santo Domingo.

La publicidad que hara la empresa serd de 4 meses a escoger de acuerdo a
fiestas y temporadas bajas, estos son: octubre, diciembre, mayo y julio,
asimismo la publicidad serd en la radio estéreo Zaracay 100.5 FM, ya que
segun las encuestas es la emisora mas escuchada en el Canton, la publicidad
tendra una duracion de 40 segundos, durante 5 dias a la semana de lunes a
viernes y se repetira 3 veces por dia, (en la mafana, tarde y noche), la difusion

tendra un fondo musical, se escuchara la cufia radial en horas de noticias.

Cuadro 43. Costo de la publicidad radial en Estéreo Zaracay.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
ENDIAS | UNITARIO (3) || TOTAL ($)

Cufia radial 3 veces en el
dia por 5 dias a la semana 1.760,00
de lunes a viernes.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

La publicidad en la radio estara relatada de la siguiente manera:
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Figura 20. Propuesta del mensaje por la radio estéreo zaracay del Canton.

2 ialaaod ole exgrorfaacidcra o e ppaa@aacdaar |

TE OFRECE DESCUENTOS ¥ OFERTAS TEMPORALES EMN LOS
PRODUCTOS DEL MAR, COMO S0ON: PELZ ALBACORA, BOMITO,
PICUDD, CALAMAR, CAMARONY MUCHOS MAS..... YA SEA AL POR
MAYORY MEMNOR.

GARANTIZAMOS LA CALIDAD DEL PRODUCTO COM
CERTIFICACIOMNES INTERNACIONALES (HACCPY BRC)

ENCUENTRANCOS EN LA:AVENIDA LOS COLONOS Y COOP. JORGE
MAHUAD, SOLAR 14, LOCAL ESQUINEROC.

LLAMANOS A LOS TELEFONOS: 02—3761-061 O AL CELULAR:
0992239285,

TE ESPERAMOS DE LUNES AVWIERNES SERA UN GUSTO
ATENDERTE.

WISITA EXPOTUNAAAA .....EXPOTUNAAAA. ..

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

b) Prensa escrita: servira para fomentar los productos que comercializa la
empresa, quizas es uno de los medios mas utilizado para la publicidad en
empresas, ya que son los anuncios en prensa escrita los que ayudaran a
posicionar la empresa con sus productos y concretar la oferta de ellos y llevar a
la compra final. La realizacion de la publicidad escrita se hara por 4 meses, es
decir 32 ejemplares (16 sabados y 16 domingos) en el Diario La Hora
perteneciente a la provincia de Santo Domingo de Los Tsé&chilas, dentro de las
encuestas es el diario mas leido por su seriedad en las noticias. La dimension
que tendra la publicidad en la seccion de avisos clasificados sera de 15
centimetros por 15 centimetros a blanco y negro, y se escogeran los meses

mas bajos de ventas y seran agosto, noviembre, enero y junio.
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Cuadro 44. Costo de la publicidad en el Diario La Hora.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
EN DIAS | UNITARIO ($) $)

Cuia en la prensa escrita, 2
veces a la semana durante ) 2.560,00
4 meses.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

La leyenda que se propone que vaya escrita en el diario dira asi:

Figura 21. Propuesta del mensaje en el diario La Hora del Cantén.
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OFERTAS “AHORRA MAS DINERO CON EXPOTUNA" OFERTAS
TE DAMOS DESCUENTOS

TE OFRECEMOS PRODUCTOS DEL MAR, COMO: PEZ BONITO, VAHOO.,
PICUDO,. DORADO SIERRA, CALAMAR, CAMARON. CORVINILLA, CARITA
Y MUCHOS MAS

GARANTIZAMOS LA CALIDAD DEL PRODUCTO CON CERTIFICACIONES
INTERNACIONALES (HACCP Y BRCQ)

DIRECCION: AVENIDA LOS COLONOS Y COOP. JORGE MAHUAD., SOLAR
14, LOCAL ESQUINERO

TELEFONO: 02-3761-061 — CELULAR: 0992239285

OFERTAS Email: ever@expotuna.com OFERTAS

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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c) P&gina web: sirve para informar electrénicamente lo que los clientes desean
saber acerca de la empresa “Expotuna S.A.”, se debe contar con los servicios
de un profesional para el disefio y control de la pagina web, se plantea que sea
de facil navegacion; durante el afio 2015, se puede realizar muchas
actualizaciones de la pagina, mostrando tendencias de la compaifiia, objetivos
estratégicos, oportunidades de empleo, listado de los productos del mar,
recetas de comidas con mariscos, ofertas, descuentos, entre otros. La creacion

de la pagina web esta prevista desarrollarla y utilizarla en el mes de julio.

Cuadro 45. Costo de la creacion de la pagina web.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
(UNIDAD) | UNITARIO ($) | TOTAL ($)

Creacioén de la pagina web. 800,00 800,00

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 22. Propuesta de la creacion de la pagina web para la empresa.
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Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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d) Redes sociales Facebook: Es de vital importancia que la empresa “Expotuna
S.A.” tenga presencia continua en las redes sociales, como es el facebook,
para poder ofrecer los productos del mar. Se necesita contar con los servicios
de una persona que se encargue de crear la plataforma de la red social en
todos los aspectos de trabajos. La secretaria del local publicar4 ofertas y
descuentos de productos a los clientes, informar fechas civicas, entre otros,
para comunicar a los usuarios que visitan la red. La creacion del facebook en la

empresa esta prevista desarrollarla y ejecutarla en el mes de julio.

Cuadro 46. Costo de la creacion de la red social Facebook.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
(UNIDAD) | UNITARIO ($) | TOTAL ($)

Creacion de la red social
1 30,00 30,00
facebook, para la empresa.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 23. Propuesta de la red social Facebook de la empresa “Expotuna
S.A”
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Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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2.- Publicidad alternativa: dentro del proyecto se sugiere utilizar los siguientes
medios: La valla publicitaria, hojas volantes, banners y stand publicitario de
metal, la misidn es posicionar a la empresa en la mente de los clientes externos

y ganar participacion de mercado.

a) Las vallas publicitarias: En la propuesta, las vallas van hacer de gran ayuda
para posicionar el nombre de la empresa, van a tener informacién motivacional,
del lado anverso indicara “LES DA LA BIENVENIDA AL CANTON SANTO
DOMINGOQ” y del lado reverso dird “LES DESEA UN FELIZ VIAJE Y PRONTO
RETORNO?”, también ir& registrado la marca institucional de la empresa con su
respectivo eslogan, la direccion y teléfono. Tendra las dimensiones de 4 mts?,
con dos bases de metal de acero inoxidable de 4,5 mts de altura. Se plantea
que las 4 vallas publicitarias sean de estructura metalica y esten ubicadas en
los diferentes polos de deasarrollos, es decir a la salida del cantén Santo
Domingo, las cuales son: via a La Concordia, via a El Carmen, via a Quevedo y
via a Alluriquin especificamente cerca de los controles policiales para que la

gente que viaja en vehiculo pueda leer el mensaje de la valla.

Se realizaran las diferentes actividades para ubicar y colocar las vallas
publicitarias, entre los cuales estan: permiso de funcionamiento de los letreros
en las oficinas del Ministerio de Obras Publicas y Transportes, o en su
departamento competente, la contratacion de un maestro albafil y su ayudante
para dejar bien colocadas las vallas publicitarias. Este proyecto esta destinado

para activar las 4 vallas en el mes de agosto.

Cuadro 47. Costo de las vallas publicitarias que van estar ubicadas en las
afueras del Canton.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
(UNIDAD) | UNITARIO ($) | TOTAL ($)

Creacibn de cuatro vallas

publicitarias para la 500,00 2.000,00
empresa.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 24. Propuesta de las vallas publicitarias con mensajes motivacionales e
informacion de la empresa.
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Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

b) La hoja volante: es una publicidad, que se utiliza para dar a conocer un
nuevo producto o precios promocionales. Como su distribucion es manual, se
suelen entregar en la zona de influencia del producto o servicio y se
caracterizan por ser bastante econdmicos de llegar a una gran cantidad de
personas en poco tiempo. Tendran un mensaje corto y preciso sobre la
informacion de los productos que comercializa la empresa en el mercado local.
Ademas de informar acerca de la oferta y descuento que tiene el pez albacora,
la dimensién de la hoja publicitaria tendra las medidas de 20 centimetros de

largo por 15 centimetros de ancho. Esta publicidad va a ser utilizada durante
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dos meses pero en un dia especifico, que es en la degustacién de los
productos de la empresa y comprende los meses de agosto y enero.

Cuadro 48. Costo de las hojas volantes para entregar en el mercado local.

ESTRATEGIA CANTIDAD EN COSTO COSTO
(MILLAR) UNITARIO ($) | TOTAL ($)

Creacion de las hojas
volantes, para la
empresa.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

La leyenda propuesta quedara de la siguiente manera:

Figura 25. Propuesta de las hojas volantes acerca de las ofertas de los
productos del mar.

S Expotuna s.a
Calidad de exporfacidn a gt paladar
OFERTAS “AHORRA MAS DINERO CON EXPOTUNA" OFERTAS

TE OFRECEMOS PRODUCTOS DEL MAR., COMO: PEZ BONITO., VIWHOO,
PICUDC, DORADO SIERRA. CALAMAR, CAMARON., CORVINILLA CARITA
Y MUCHOS MAS

GARANTIZAMOS LA CALIDAD DEL PRODUCTO CON CERTIFICACIONES
INTERNACIONALES (HACCP Y BRC)

DIRECCION: AVENIDA LOS COLONOS Y COOP. JORGE MAHUAD, SOLAR
4, LOCAL ESQUINERC

TELEFONO: 02-3761-061 — CELULAR: 0992239285

OFERTAS Email: ever@expotuna.com OFERTAS

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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c) Los banners: dentro de la propuesta seran de gran ayuda, mas que todo en
eventos sociales, relaciones publicas y ofertas de los productos que la empresa
adquiera con los clientes externos. La dimension de los banners seran de 1,5
mts de largo por 70 ctms. de ancho, y llevara el imagotipo y eslogan de la
empresa Este proyecto esta destinado para activarlo en el mes de agosto y
enero, incluido para las degustaciones del producto en el Cantén.

Cuadro 49. Costo de los banners publicitarios para los eventos sociales que
tenga la empresa.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
(UNIDAD) || UNITARIO ($) | TOTAL ($)

Creacion de dos banners. 100,00 200,00

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

La propuesta de los banners es la siguiente:

Figura 26. Propuesta de los banners con informacién de los productos del mar.
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Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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d) Stand publicitario: sirve dentro de la propuesta para exhibir los productos
que oferte la empresa en momentos de degustacion, eventos sociales, entre
otros. Las medidas del stand seran de 1,70 de alto por 80 ctms de ancho, con
el logotipo y eslogan de la empresa. Este proyecto publicitario esta destinado
para activarlo en el mes de agosto y enero, para utilizarlos en las

degustaciones y eventos sociales que organice la empresa dentro del Canton.

Cuadro 50. Costo de un stand publicitario para los eventos que organice la
empresa en el mercado local.

ESTRATEGIA CANTIDAD COSTO COSTO
(UNIDAD) UNITARIO($) TOTAL ($)

Creacion un stand
publicitario para la empresa. 200,00 200,00

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

La propuesta del stand publicitario es la siguiente:

Figura 27. Propuesta del stand con su respectivo imagotipo y eslogan de la
empresa “Expotuna S.A.”.

>

S Expoiuna s.a.

Fuente: Propuesta de la investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.7. Presupuesto

El presupuesto del plan de marketing se financiara al 100% con recursos
propios de la empresa, aplicando el 10% de descuento a los clientes externos
en la venta del pez albacora materia prima en las tallas de 40 a 100 libs.
También se va a trabajar con los planes de accién del producto, precio,
distribucion, promocién y publicidad. Esto se realizara en el periodo de un afo,

correspondiente al periodo 2015-2016 en el mercado local.

Dentro del presupuesto se tiene que analizar los siguientes puntos para

verificar si el plan es conveniente para la organizacion, estos son:

1.- Estimacion de ventas del pez albacora en el periodo 2015-2016.

2.- Costo de compra del producto pez albacora a la empresa “Expotuna S.A.”

3.- Presupuesto total del plan de marketing en la empresa “Expotuna S.A.”

4.- Comparativo historico de las ventas del periodo 2014 frente al periodo 2015

5.- Presupuesto del plan de marketing en relacién a las ventas y la utilidad.
6.- Matriz del plan de accion en la empresa “Expotuna S.A.”

7.- Cronograma de actividades para la realizacién del plan de marketing

6.7.1. Estimacion de ventas del pez albacora en el periodo 2015 - 2016

En el cuadro se aprecia las ventas totales proyectadas al 6% de acuerdo a las
ventas histdricas del periodo 2014. Para el periodo 2015 el incremento es de
18.291 libras de pez albacora, que equivale a cada mes un aumento promedio
de 1.524 libras, con respecto a los meses historicos (2014). Dando un total de
323.137 libras a un precio promedio de $1.38 ddlares la libra, con un valor total
de $445.929,00 dolares en el periodo de un afio, dentro de la estimacion de las

ventas dirigidas a los clientes externos en el mercado local (Cuadro 51).
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Cuadro 51. Estimacion de ventas del pez albacora materia prima en tallas 40 -

100 libras.
CON PROYECTO AL ANO 2015-2016

Porcentaje I Estimado

Unidades Precio Valores en dolares
de pez Promedio (%)
(libras) |J unitario ($)

18.724 24.528,00

19.867 ,

1,38 445.929,00

Julio

Agosto 6,1

Septiembre 6,4 20.670

Octubre 7,8 25.239

Noviembre 25.984

Diciembre 28.758

Enero 8,8 28.431

Febrero 9,4 30.363

Marzo 10,3 33.358

Abril 9,3 29.960

Mayo 30.994

Junio 9,5 30.789

Valor total 100 323.137

Fuente: Empresa “Expotuna S.A.”
Elaborado por: El autor (2015)

6.7.2. Costo de compra del producto pez albacora a la empresa

El siguiente cuadro demuestra el costo de adquisicion del pez albacora en
materia prima de las tallas 40-100 libras, que estd bordeando por un
aproximado de $0,85 centavos de dolar la libra de precio detallista. Estas
323.137 libras, estaran distribuidas en el periodo de un afio 2015, (12 meses),
ademas se estima que tendrd un costo de $274.666,00 dolares a la empresa
(Cuadro 52).
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Cuadro 52. Costo de compra del producto pez albacora en tallas 40 — 100 libs.

“ Unidades Valor
de pez unitario ($)
(libras)

T i W I

Fuente: Empresa “Expotuna S.A.”
Elaborado por: El autor (2015)
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6.7.3. Presupuesto total del plan de marketing en la empresa “Expotuna

S.A.”, comercializadora de los productos del mar.

Dentro de este plan de marketing, los porcentajes de inversion estan divididos
con un 7% la distribucion del producto, con un porcentaje bien alto del 58%,
estd la participacion de la promocion del pez albacora, que es lo que mas
consume el mercado local, adicional se tiene a la publicidad masiva y

alternativa que es el 30% de proyeccion. Esto da como resultado total, que la
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inversién del plan de marketing es aproximadamente de $25.802,28 ddlares,

incluido un imprevisto del 5%, si el caso lo requiera (Cuadro 53).

Cuadro 53. Presupuesto total del plan de marketing en la empresa “Expotuna

S.A”.
item Concepto Unidad || Valor unit | Valor total (%) de
($) €)) Incidencia
[ DISTRIBUCION O PLAZA
1 Adquisicibn de una 1 1.800,00 1.800,00 6,97
motocicleta China de
1CC.
[ PROMOCION
2 Promocién del pez| 15.816 0,85 13.443,60 52,1
albacora materia
prima talla 40-100
libs
3 Estrategia push para 2 800,00 1.600,00 6,20
degustacién al
cliente en el parque
central.
[ PUBLICIDAD
4 Cuia por la radio 3 88 20.00 1.760,00 6,82
veces en el dia por 5
dias a la semana
5 Cufa por la prensa 32 80,00 2.560,00 9,92
escrita de 15.4 ctms
x 15 ctms por 32
dias
6 Creacion por Internet 1 800,00 800,00 3,10
de pagina web.
7 Creacion de red 1 30,00 30,00 0,11
social facebook.
8 | Vallas publicitarias 4 500,00 2.000,00 7,75
con estructura
metalica de 4 mts?.
9 Hojas volantes por 2 90,00 180,00 0,69
millares de 20 x 14
centimetros
10 ||Banners de 0.70 2 100,00 200,00 0,77
ctms x 1.5 mts
11 || Stand publicitario de 1 200,00 200,00 0,77
80 ctms x 1,70 mts.
[ Subtotal 24.573,60 0,0
[ (+5%) de imprevistos 1.228,68 5,0
[ Valor total 25.802,28 100

Fuente: Resultado de la Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.7.4. Comparativo histérico de las ventas del periodo 2014 frente al
periodo 2015.

Las ventas historicas del afio 2014 frente a las ventas del nuevo periodo 2015,
se basan en las ventas historicas con un incremento del (4%) y la inversion del
plan de marketing con un (2%), con un porcentaje de crecimiento del 6%.
Teniendo un incremento anual de 18.291 libras, con un promedio mensual de
1.524 libras, dando un total de 323.137 libras para el periodo 2015 en la
empresa “Expotuna S.A.” (Cuadro 54).

Cuadro 54. Comparativo historico de las ventas del periodo 2014 frente al
periodo 2015.

VENTAS HISTORICAS 2014 VENTAS ESTIMADAS 2015
MESES VENTAS EN MESES VENTAS EN
LIBRAS DEL (6% LIBRAS
0

Septiembre ﬂ Septiembre
Octubre j Octubre
Noviembre j Noviembre
Diciembre j Diciembre
Enero j Enero
Febrero ﬂ Febrero
Marzo ﬂ Marzo
Abril j Abril

TOTAL 304.846

——
25.239

724
670
25.984

28.758

28.431

30.363

60
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33.358
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Fuente: Resultado de la Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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6.7.5. Presupuesto del plan de marketing en relacion a las ventas y la
utilidad.

El presupuesto final en la venta del pez albacora materia prima en talla 40 —
100 libras en el mercado local, aplicando el plan de marketing durante el
periodo 2015, si se cumpliera entregaria los siguientes datos:

Las ventas estimadas de 323.137 libras de pez albacora son de $445.929,00

dolares.

El costo de compra del pez albacora es de $274.666,00 ddlares
La utilidad bruta de la venta del pez albacora es de $171.263,00 dolares

El costo del plan de marketing a un afio, incluido un imprevisto del 5% es de $
25.802,28 ddlares

La utilidad neta de ganancia al afio es de $145.460,72 dodlares, que en

porcentaje viene a dar el 84,9%, igual al 85% (Cuadro 55).

Cuadro 55. Resumen de la propuesta del plan de marketing en la empresa
“‘Expotuna S.A.”.

DESCRIPCION VALOR TOTAL | PORCENTAJE
($) (%)
COSTOS DE COMPRA 274.666,00

UTILIDAD BRUTA: VENTAS — COSTOS 171.263,00
COSTO DEL PLAN DE MARKETING 25.802,28 100
UTILIDAD NETA : UTILIDAD BRUTA - 145.460,72 85
COSTO DEL PLAN DE MARKETING

Fuente: Resultado de la Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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Dentro del presupuesto del plan de marketing en relacion a las ventas
proyectadas para el afio del periodo 2015, el 6% corresponde a gastos del plan
de marketing, el cual es inferior en comparacién del beneficio esperado por
facturacion que bordea el 94% en relacion a las ventas por cada dolar
facturado. En tanto que el 18% es lo que representaria el costo del plan de
marketing con relacion a la utilidad esperada, si se cumpliera con el objetivo
trazado. Esto le permitiria a la empresa “Expotuna S.A.” obtener un 85% de
ganancia neta y posicionarse en el mercado local, abrirse a nuevas rutas de
ventas y adquirir nuevos clientes potenciales, para lo cual se puede apreciar en

el siguiente resumen (Cuadro 56).

Cuadro 56. Presupuesto del plan en relacion a las ventas y la utilidad neta.

Costo plan de marketing 25.802,28
------------------------- = $0.057

Ventas estimadas 445.929,00

Presupuesto de plan de marketing en relacion a las ventas = 6%

De las ventas estimadas corresponde a los gastos del plan de marketing

Costo plan de marketing 25.802,28
S~ = $0,177

Utilidad esperada del total de la facturacion 145.460,72

Presupuesto de plan de marketing en relacion a la utilidad = 18%

De las utilidades corresponde a gastos del plan de marketing

Fuente: Resultado de la Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)



6.7.6. Matriz del plan de accion en la empresa “Expotuna S.A.”, periodo 2015 - 2016

Cuadro 57. Matriz del plan de accion en la empresa “Expotuna S.A.”, comercializadora de los productos del mar.

PARCIAL
ACUMULADO ($)

TIPO DE ESTRATEGIA A ACCIONES/ACTIVIDADES RESPONSABLE DURACION (SEMANAS)
ESTRATEGIA APLICAR FECHA DE INICIO

Distribucion del
producto

Entrega del producto a
clientes externos en motoucleta

s | Bodeguero

Campana d
afo,

01 de Julio/2015

1.800,00

Oferta del producto

Descuento del 10% en ventas de
pez albacora

Gerencia de ventas

Campana de
meses

01 de Julio/2015

2.240,60

Promocién

Estrategia Push en
los parques

Degustaciones del producto en
los parques

Jefe de marketing

Campafia de
meses

22 de Agosto/2015

800,00

Distribucién
Promocién
‘ Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Publicidad por la radio

Supervisor de ventas

Campafa de
meses

01 de Julio/2015

440.00

Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Publicidad por la prensa escrita

Supervisor de ventas

Campafia de
meses

01 de Agosto/2015

640,00

Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Creacion de vallas publicitarias

Gerencia de ventas

Campafa de
afio, 4 vallas

01 de Agosto/2015

500,00

Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Distribucién de hojas volantes

Fuerza de ventas

Campana de
meses

10 de Agosto/2015

90,00

Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Creacion de banners publicitarios

Gerencia de ventas

Campafia de 2
meses, 2 banners

05 de Agosto/2015

100,00

Publicidad

Comunicacion
sobre la empresa

Creacion de stand publicitario

Supervisor de ventas

Campafia de 2
meses, 1 stand

05 de Agosto/2015

200,00

Publicidad

Creacion de la
pagina web

Comunicacion sobre la empresa

Jefe de marketing

Campafa de 1 afio

05 de Julio/2015

800,00

Publicidad

Creacion de la red
social facebook

Invitar a los clientes externos a
visitar la pagina

Jefe de marketing

Campafa de 1 afio

20 de Julio/2015

30,00

Fuente: Resultado de la Investigacion

Elaborado por:

El autor (2015)

Subtotal

0,0

(+5%) de imprevistos

0,0

Total del plan de marketing
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6.7.7. Cronograma de aplicacion del plan de marketing en la empresa “Expotuna S.A”

Cuadro 58. Programacion de la elaboracién del plan de marketing en la empresa “Expotuna S.A.”, periodo 2015-2016

Actividades - Meses Julio-2015 || Agosto-2015| Sept-2015 Oct-2015 Nov-2015 Dic-2015

Semanas 112134l 121314l123411li2i3(4121213(14120121131]4

RN, "N EEEEEEEE AR

Estrategia push, degustacion de los productos del
mar a los clientes (2 meses).

Promocion del producto pez albacora materia
prima a los clientes externos.

Publicidad por la prensa escrita, 2 dias a la
semana (4 meses).

Publicidad por la radio 3 veces al dia, por 5 dias a .
la semana (4 meses).

Vallas publicitarias con estructura metalica de 4
mts? con bases de hierro inoxidable.

Hojas volantes con informacién de la promocién y
los productos que oferta (2 meses).

Banners de 0.70 ctms por 1.5 mts, con la imagen
de la empresa.

Stand publicitario, con la imagen de la empresa
“Expotuna S.A.”

|

e e e |
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Actividades - Meses

Enero-2016

Febrero-2016

Marzo-2016

Abril-2016

Mayo-2016

Junio-2016

Semanas

12314

Adquisicion de una motocicleta China de 110
CC.

Promocion del producto pez albacora materia
prima a los clientes externos.

Estrategia push, degustacién de los productos
del mar a los clientes (2meses).

11234

11234

11234

Publicidad por la radio 3 veces al dia, por 5
dias a la semana (4 meses).

Publicidad por la prensa escrita, 2 dias a la
semana por (4 meses).

Vallas publicitarias con estructura metalica de 4
mts? con bases de hierro inoxidable.

Hojas volantes con informacion de Ia
promocién y los productos (2 meses).

11234

PR
1 ] )
HE HE J L]

11234

Banners de 0.70 ctms por 1.5 mts, con la
imagen de la empresa.

H B
|

Stand publicitario, con la imagen de la empresa
‘Expotuna S.A.”

Creacion por Internet de la pagina web.

Creacion de la red social Facebook.

Fuente: Resultado de la Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

|Ii=EIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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8.1. Anexos

Dentro del proyecto de investigacion del plan de marketing para la empresa de
pescados y mariscos “Expotuna S.A.”, sucursal canton Santo Domingo de la
Provincia de Los Tsachilas, afio 2015, tenemos los siguientes anexos y

evidencias del estudio realizado:

Anexo 1. Encuesta a clientes actuales

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL

[

Cuestionario para ser aplicado a los clientes externos (actuales), con el fin de
elaborar un PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A’”
COMERCIALIZADORA DE LOS PRODUCTOS DEL MAR, SUCURSAL
CANTON SANTO DOMINGO, ANO 2015. Responder con mucha honestidad a

las siguientes preguntas. Gracias por su colaboracion.

FORMULACION DE LA ENCUESTA

MI NOMBRE ES: EVERALDO ROBERTO ORELLANA GONZALEZ
EGRESADO DE LA UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA DE LA (UTEQ) DE
LA CARRERA INGENIERIA° EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL. ESTOY REALIZANDO UNA ENCUESTA SOBRE LOS
SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A.” UBICADO EN
EL CANTON SANTO DOMINGO.

1.- Género de los encuestados

MASCULINO =~ ---------
FEMENINO  ---------

160



2.- Edad de los encuestados

DE 15 A 30 ANOS  —--—-mme-
DE 31 A50 ANOS -
DE 51 ANOS O MAS -

3.- ¢Qué tiempo lleva de ser cliente de la empresa “Expotuna S.A”?

MENOS DE 1 ANO  ----------- 1ANO  ---emmmmee- MAS DEL ANO  -------------

4.- ¢ Qué clase de negocio tiene usted?

PICANTERIA e CEVICHERIA = —cocemeeeee
RESTAURANTE = -------—--- OTROS = e

5.- ¢(Cuédles son los productos del mar que ma&s consume para su

negocio?

ALBACORA -
BONITO —eeeeeeee-
=][o{0] 510 J———
CALAMAR  —eemeeeee
CAMARON  cemeee
(0] 1 =10 1< T —

6.- ¢Qué factor considera importante al momento de comprar los

productos del mar?

PRECIO = e
VARIEDAD -—emeeeeeee
CALIDAD  —emeeemeee-
SERVICIO oo
SEGURIDAD ——-memmeee-
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7.- ¢Usted conoce todos los productos que comercializa la empresa?

8.- (A usted le gustaria que la empresa realice ofertas y descuentos de

los productos del mar en forma temporal?

9.- ¢Usted cree que los precios que ofrece la empresa “Expotuna S.A.”

son?

ALTOS = —eeeeeeeeeeeeee
BAJOS = = e
ACCESIBLES = -----------m---

10.- ¢Usted como califica el servicio que ofrece la empresa “Expotuna
S.A’?

EXCELENTE = -------mm--
MUY BUENO  -------m---
BUENO e
REGULAR -

11.- ¢(Piensa usted que la empresa debe realizar publicidad en los medios

de comunicacién?
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12.- ¢ Cudl es laradio de su preferencia en el medio local?

RADIO ZARACAY  —--—--mmmee-
RADIO MAJESTAD  ------------
RADIO MACARENA = --------—---
OTROS = e

13.- ¢En qué horario sintoniza laradio de su preferencia?

14.- ¢ Cual es el diario que usted prefiere comprar en el medio local?
DIARIO CENTRO -
DIARIO LAHORA -

DARIO EL COLORADO  -------------

15.- ¢ Cree usted que la empresa debe tener una pagina web?

16.- ¢ Cudl es la red social de su preferencia?
FACEBOOK  ----mmmmmmm-

TWITTER e
INSTAGRAM  —---emeeeee
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Anexo 2. Encuesta a clientes potenciales

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA o
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL

Ly

Cuestionario para ser aplicado a los clientes externos (potenciales), con el fin
de elaborar un PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA “EXPOTUNA
S.A.” COMERCIALIZADORA DE LOS PRODUCTOS DEL MAR, SUCURSAL
CANTON SANTO DOMINGO, ANO 2015. Responder con mucha honestidad a

las siguientes preguntas. Gracias por su colaboracion.

FORMULACION DE LA ENCUESTA

MI NOMBRE ES: EVERALDO ROBERTO ORELLANA GONZALEZ
EGRESADO DE LA UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA DE LA (UTEQ) DE
LA CARRERA INGENIERIA° EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL. ESTOY REALIZANDO UNA ENCUESTA SOBRE LOS
SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA “EXPOTUNA S.A.” UBICADO EN
EL CANTON SANTO DOMINGO.

1.- Género de los encuestados

MASCULINO = ---------
FEMENINO  ---------

2.- Edad de los encuestados
DE 15 A 30 ANOS = —--—-mm--

DE 31 A50 ANOS  ---—-—---
DE 51 ANOS O MAS  —--———---
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3.- ¢Usted compra los productos del mar, para su?

NEGOCIO  ----------
CONSUMO = ----------

4.- ¢ Cuédles son los productos del mar que mas consume?

ALBACORA oo
BONITO —eeeeeeeee
CAMARON  —eeeeee
CALAMAR = e
OTROS = s

5.- ¢Con que frecuencia realiza las compras de los productos del mar?

DIARIO -
SEMANAL = --------m--
OTROS -

6.- ¢ Cuantas libras consume semanalmente?
DE 2A100LIBS W ---------

DE 101 A200 LIBS = -----—--
DE 201 O MAS LIBS =~ ----------

7.- ¢En qué horario realiza las compras de los productos del mar?
DIURNO —omemmeee-

VESPERTINO = ------------
OTROS -
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8.- ¢Qué factor considera importante al momento de comprar los

productos del mar?

PRECIO = —meemeeeeee
VARIEDAD e
CALIDAD -
SERVICIO -
SEGURIDAD -—----mmeee-
OTROS = —memeee-

9.- ¢ Usted realiza las compras de los productos del mar en?

MERCADO DEL MAR LA 17 e
EMPRESA DE MARISCOS FLIPPER  —ememeee-
DISTRIBUIDORAS DE PRODUCTOS DEL MAR ~ —-----m-—---
COMISARIATOS
COMERCIOS INFORMALES e

10.- ¢Usted conoce la empresa “Expotuna S.A.”, comercializadora de

productos del mar?

11.- ¢Piensa usted que las empresas deben realizar publicidad en los

medios de comunicacion?

12.- ;Cudl es laradio de su preferencia en el medio local?

RADIO ZARACAY -
RADIO MAJESTAD  ------------
RADIO MACARENA  --------—---
OTROS = e
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13.- ¢En qué horario sintoniza laradio de su preferencia?

MANANA  cmoommmeee
TARDE == -

14.- ¢ Cudl es el diario que usted prefiere comprar en el medio local?

DIARIO CENTRO = —memmmeeeee
DIARIO LA HORA e
DARIO EL COLORADO  -----————---

15.- ¢ Cree usted que las empresas deben tener una pagina web?

16.- ¢ Cual es lared social de su preferencia?

FACEBOOK ~ ------------
TWITTER -
INSTAGRAM  ——--meeeem

Anexo 3. Entrevista realizada al gerente propietario de la empresa “Expotuna
S.A’

1.- Nombre del entrevistado

2.- Cargo que ocupa en la empresa “Expotuna S.A”, comercializadora de

los productos del mar




3.- ¢Qué tiempo lleva funcionando la empresa?

5.- ¢Cudl es el producto de mayor rotacion que vende la empresa en el

mercado local?

6.- ¢Usted cree que el servicio de autoventa es suficiente para generar

ventas ala empresa?

7.- ¢La empresa aplica ofertas y descuentos de sus productos hacia los

clientes externos?




8.- ¢Qué estrategia necesita la empresa para mejorar las ventas en el

mercado local?




13.- ¢ Qué frase le gustaria utilizar como eslogan para la empresa?

15.- ¢(Cree usted que con el disefio y desarrollo del plan de marketing la

empresa va a mejorar las ventas?

16.- ¢Cuales son los objetivos que se propone la empresa en el canton

Santo Domingo?




Anexo 4. Figuras de las encuestas realizadas a los clientes actuales.

Figura 28. Género de los encuestados

& Masculino

@ Femenino

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 29. Edad de los encuestados

De 15 a 30 afos;

De 51 afios o 18: 18%

mas; 30; 30%

E De 15 a 30 afios

m De 31 a 50 afios

De 51 afos o mas

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 30. ¢Qué tiempo lleva de ser cliente de la empresa “Expotuna S.A”?

Menos de 1 afio;
12; 12%

® Menos de 1 afio

2 -~ =1 afio
Mas del afio; 60;
60% Mas del afio
Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
Figura 31. ¢ Qué clase de negocio tiene usted?
. . 0
Restaurante; Cllrers: 18 e
10; 10% ..
® Picanteria
m Cevicheria
Restaurante
m Otros

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 32. ¢ Cudles son los productos del mar que méas consume?

Camaron; 8; 8%

Otros; 2; 2%
Calamar; 8; 8%

Picudo; 8;
8%

Bonito; 10;
10%

m Albacora
E Bonito

» Picudo

m Calamar
m Camarén
m Otros

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 33. ¢(Qué factor considera importante al momento de comprar los

productos del mar?

Servicio; 5; 5% —_ Seguridad; 5; 5%

Calidad; 10; 10% .

Variedad; 10;
10%

H Precio

u Variedad
Calidad

H Servicio

= Seguridad

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 34. ¢ Usted conoce todos los productos que comercializa la empresa?

u Si

mNo

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 35. ¢ A usted le gustaria que la empresa realice ofertas y descuentos de

los productos del mar?

No; 10; 10%

u Si

mNo

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 36. ;Usted cree que los precios que ofrece la empresa “Expotuna S.A
son?

//Zio; 40%

m Altos
H Bajos
0 Accesibles

2; 2%

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 37. ¢Usted como califica el servicio que ofrece la empresa “Expotuna
S.A"?

Regular; 0; 0%
Bueno; 10; 10% [

H Excelente
= Muy bueno
Bueno

m Regular

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 38. ¢Piensa usted que la empresa debe realizar publicidad en los
medios de comunicacion?

u Si

= No

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 39. ¢ Cual es la radio de su preferencia en el medio local?

Radio Macarena  Otros; 10; 10%
0 11; 11%

m Radio Zaracay
m Radio Majestad

Radio Macarena
= Otros

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 40. ¢ En qué horario usted sintoniza la radio?

4 ""l.\-lboche; 48; 48% = Mafiana
| = Tarde

Noche

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 41. ¢ Cual es el diario que usted prefiere comprar en el medio local?

Diario El
Colorado ; 9; 9%

m Diario Centro

m Diario La Hora

Diario El Colorado

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 42. ¢ Cree usted que la empresa debe tener una pagina web?

u Si
mNo
Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)
Figura 43. ¢ Cual es la red social de su preferencia?
Twitter; 6; 6%
® Facebook
= Twitter
Instagram

Fuente: Encuesta a clientes actuales
Elaborado por: El autor (2015)

178



Anexo 5. Figuras de las encuestas realizadas a los clientes potenciales.

Figura 44. Género de los encuestados

® Masculino

® Femenino

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 45. Edad de los encuestados

De 51 afios 0
mas; 64; 17%, De 15 a 30 afios;

112; 29%

E De 15 a 30 afios
m De 31 a 50 afos

De 51 afios o0 mas

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 46. ¢ Usted compra los productos del mar, para?

= Negocio
m Consumo

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 47. ¢ Cual es el producto del mar que mas consume?

Otros; 26; 7%

m Albacora
H Bonito

= Camarén

Calamar;
39; 10%

H Calamar
® Picudo
m Otros

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 48. ¢ Con que frecuencia realiza las compras de los productos del mar?

Otros; 32; 8%

m Diario
E Semanal

Otros

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 49. ¢ Cuantas libras consume semanalmente?

De 301 o mas
Lj Si65 5%
S

mDe 2al00 Libs
m De 101 a 300 Libs
De 301 o mas Libs

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 50. ¢ En qué horario realiza las compras de los productos del mar?

Otros: 12: W% Diurno; 36; 30%

m Diurno
m Vespertino

Otros

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 51. ¢(Qué factor considera importante al momento de comprar los
productos del mar?

Servicio; 7; 6%
Otros; 0; 0%

m Precio

m Variedad
= Calidad
H Servicio

m Seguridad
Variedad; 13;

11% m Otros

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 52. ¢ Dénde realiza la compra de los productos del mar?

L Comercios
Comisariatos; 23; |nformales; 18:
6% 0 Mercado la 17;

162; 42%

 Distribuidoras
~ de peces;
- 120; 31%

® Mercado la 17

m Empresa Flipper
Distribuidoras de peces

m Comisariatos

Empresa Flipper; = Comercios Informales
61; 16%

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 53. ¢Usted conoce la empresa “Expotuna S.A”, comercializadora de
productos del mar?

u Sj

mNo

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 54. ¢Usted piensa que las empresas deben realizar publicidad en los
medios de comunicacion?

No; 39; 10%

u Si

mNo

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 55. ¢ Cudl es la radio de su preferencia en el medio local?

Radio Macarena Otros; 16; 4%
118;5% N

RECTD u Radio Zaracay
Majestad; 80; . .
21% ® Radio Majestad

Radio Macarena
m Otros

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 56. ¢ En qué horario sintoniza la radio su preferencia?

® Mafiana

~ Noche; 191; 50%

A
¥

u Tarde

Noche

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 57. ¢ Cual es el diario que usted prefiere comprar en el medio local?

m Diario centro
m Diario la hora

Diario el colorado

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 58. ¢ Cree usted que las empresas deben tener una pagina web?

u Si
= No
Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
Figura 59. ¢ Cudl es la red social de su preferencia?
Twitter; 27; 7% Instagram; 0; 0%
® Facebook
= Twitter
Instagram

Fuente: Encuesta a clientes potenciales
Elaborado por: El autor (2015)
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Anexo 6. Trabajo de campo.

Figura 60. Encuestando a los clientes actuales (Cevicheria).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 61. Encuestando a los clientes actuales (Picanteria).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 62. Encuestando a los clientes actuales (Picanteria).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 63. Encuestando a los clientes potenciales (Picanteria).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 64. Encuestando a los clientes potenciales (Cevicheria).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 65. Encuestando a los clientes potenciales (Consumidor).

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 66. Entrevista al gerente de “Expotuna S.A.”, sucursal cantdon Santo
Domingo.

\E.\'N ~\L POR MAYOR Y MENOR

. l".h HILIEEW. ”'/‘, RICUCSL “'Tr‘ SSONITO WARST RS
o X - ’-"4"” JT"T‘"’

ARG UN

Viarmes do 3OO0 am S 00 o

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal cantéon Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 67. Presentacion del pez albacora materia prima para ser
comercializada.

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal canton Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 68. Guardando el producto en la camara de frio a una temperatura de -
15° bajo cero, para su respectivo control de calidad.

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal cantén Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 69. El pez albacora en materia prima, cortado en pedazos para los
clientes que llevan la promocion.

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal cantén Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 70. Maquinas cortadoras para el pez albacora en todas las tallas.

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal canton Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 71. Local de un parador de comidas y platos marineros.

Fuente: Local parador de comidas en el cantén Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 72. Productos que comercializa la empresa “Expotuna S.A.” en el
canton Santo Domingo.

Fuente: “Expotuna S.A.”, sucursal cantén Santo Domingo
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 73. Ventas histéricas del periodo 2014 para el plan de marketing,
aplicando el 6% de incremento en la empresa “Expotuna S.A”.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

Figura 74. Incremento de las ventas para el plan de marketing del 6%,
correspondiente al periodo 2015 en la empresa “Expotuna S.A”.

SUMA TOTAL /12 RESULTADO RESULTADO FINAL (%)

INCREMENTO DEL PLAN 2 2
DE MARKETING

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 75. Cuadro de ventas para el plan de marketing correspondiente al
periodo 2015 en la empresa “Expotuna S.A”.

VENTAS PRESUPUESTADAS PARA EL PERIODO 2015
MESES VENTAS DEL [ INCREMENTO DEL VENTAS DEL
2014 (LIBRAS) 6% 2015 (LIBRAS)

“ 18.742 1.125 19.867

w 19.500 1.170 20.670
m 23.810 1.429 25.239

Noviembre 24513

1.471 25.984

Diciembre 27.130

1.628 28.758

1.609 28.431

Abril

Junio

TOTAL
(LIBRAS)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El autor (2015)

1.719 30.363

1.888 33.358

1.696

1.754 30.994
1.743 30.790

18.291

29.960

323.137
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Figura 76. Documento del SRI de la empresa “Expotuna S.A.”.

UNICO DE CONITRIBUYENIES
SOCIEDADES

DNN 428850040

EXPOTUNAS A

012

bUYRN

Lugar ._:.-o-'(‘" A

SRi

le hoce bien ol pais

Fuente: Investigacion en la empresa
Elaborado por: El autor (2015)
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Figura 77. Documento que declara al Sr. Ing. Ramon Fernandez Rodriguez

como propietario y presidente de la empresa “Expotuna S.A.”.

Guavaquil. 9 de noviembre de 2010

Sefor
RAMON BARTOLOME FERNANDEZ RODRIGUEZ
Ciudad.

De mis consideraciones:

Ciimpleme comunicarle, que la Junta General Extraordinaria y Universal de Accionistas
de la compaitia EXPOTUNA S.A., reunida el dia de hoy 9 de noviembre del 2010,
tuvo ¢l acierto de reelegirlo PRESIDENTE de la Compailia, por el periodo de CINCO
ANOS. El nombramiento anterior fue inscrito ¢l 21 de octubre del 2010,

En ¢l ejercicio de su cargo, tendrd usted ejercerd de manera individual la representacion
legal, judicial y extrajudicial de la compadia, de conformidad con lo dispuesto en la
Ley y el Estatuto Social de la compadia. que consta en la escritura publica otorgada ante
¢l Notwrio Quinto del Cantén Guayaquil, abogado Cesanio Cando Chiriboga el 2 de
septiembre del dos mil cinco ¢ inscrita en el Registro Mercantil del canton Guayaquil.
¢l diecinueve de octubre del dos mil cinco

Aténtamente.

Ab. nul Rebutti Duque
SECRETARIO AD HOC DE LA JUNTA

Razon: Acepto el cargo de PRESIDENTE de la compafiia EXPOTUNA SA.,

para el cual he sido reelegido P

Guayaquil, 9 de noviemgre del 2010 /

i

RAMON BARTOLOME FERNANDEZ RODRIGUEZ
c\e 1307575066
Nacion altdaa‘Eﬁ:alonana

Fuente: Investigacion en la empresa
Elaborado por: El autor (2015)
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