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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Reybanpac, Rey Banano del Pacifico CA — Unidad de Lacteos es
productora y comercializadora de productos de Pulpas de Frutas en el Canton
Quevedo.

Por medio de la practica de una Investigacion de Mercado se tratd de
emparejar temas relacionados con la competencia, la participacion que tienen
las diferentes empresas a través de sus productos en el mercado, y ademas los
aspectos inherentes a la recordacion e imagen corporativa de la empresa en
los clientes reales y potenciales.

En esta investigacion se aplicaron instrumentos técnicos dirigidos a los clientes
potenciales y reales con el fin de apreciar sus expectativas, por consiguiente en
el andlisis de mercado potencial dirigido a los consumidores de jugos de
pulpas de frutas, la mayor parte de los encuestados manifestaron que si
consumen este tipo de producto, y en cuanto a las marcas que prefieren se
inclinaron por Sunny por la marcay precio.

Por lo que la empresa Reybanpac segun la investigacion tiene la oportunidad
de participacién alta en el mercado que estan de acuerdo que este producto se
expenda en el Cantén Quevedo, considerando este criterio como una ventaja
competitiva; lo que implica que los ejecutivos deben incorporar estrategias de
marketing que le permitan persuadir a sus clientes en funcion de la imagen y
emplazamiento del local. Por lo que es meritoria la implementacion de un Plan
de Marketing Estratégico para la empresa.

Asi mismo, se analiz6 a diferentes grupos de consumidores que realizan
compras de este producto en la empresa Reybanpac y que tipo de necesidades
poseen, lo que permitid proponer la implementacion de tacticas para la venta
enfocada a un servicio diferenciado segun el mercado con el fin de satisfacer
las necesidades del consumidor final.

El proyecto tiene cuatro objetivos basicos: Diagnosticar las oportunidades de
mercado que le permitan incrementar su rentabilidad, crecimiento en las
ventas, lograr un posicionamiento adecuado a las necesidades de los
consumidores y por ultimo la aplicacién de estrategias del mix que permitan
fidelizacion a sus clientes consumidores en el mercado.

Finalmente, este plan estratégico de marketing esta basado en la consecucion
de los objetivos planteados, con la utilizacion de los recursos disponibles y
aplicando las estrategias sugeridas en cada una de sus partes, y por ende
contribuye al crecimiento de la empresa ubicandola como lider en el mercado.

XVi



ABSTRACT

The company Reybanpac, Pacific Banana Rey CA — Dairy Unitis a producer
and marketer of fruit pulp in Canton Quevedo.

Through the practice of market research sought to match competition nissues
,the share of which has different companies through their products in the market
, and also the in here aspects of remembrance and corporat e image that has
the company and potential customers .

In this technical instruments applie dresear chaimed at existing and potential
clients in order toassesstheirexpectations , there for the analysis of potential
market consumer-driven fruit pulp , the most said thatif they consume this type
of product , and as for the brands they prefer with opted to Sunny for the brand
and price ,

for what the company Reybanpac according to research have the opportunity to
market share of high this product is expended in Canton Quevedo , considering
this criterion as a competitive advantage , which implies that managers should
incorporate marketing strategies that enable your customers to persuade base
don’t the image and location of the premises. So it is worthwhile to implement a
Strategic Marketing Plan for the company.

Furthermore, we examined different groups of consumers buying product in the
company Reybanpac and what kind of needs they have , allowing propose the
implementation of tactics for sale focusedon a differentiated service according
to the market in order to meet the needs of the consumer.

The project has xviiour objectives: Diagnosing market to opportunities that allow
you to increase your profitability, sales growth, achieving proper positioning to
give consumers needs and finally the application of mix strategies that allow
consumers customer loyalty market.

Finally, this marketing plan is based on the achievement of the objectives ,using
available resources and applying the strategies suggested in each of its parts ,
and thus contributes to the growth of the company placing it as a leader in the
market

XVii



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccion

En la actualidad, las empresas enfrentan un ambiente competitivo cada vez
mas intenso, lo que genera, en la mayor parte de ellas, inestabilidad para una

adecuada adaptacion.

Consecuentemente, empresas de toda clase de productividad se encuentran
inmersas en la preparacion de planes estratégicos, operativos, de marketing,
etc., por tal motivo se ha creido conveniente realizar un plan de marketing para
la empresa “Reybanpac, Rey Banano del Pacifico CA- Unidad Lacteos”
dedicada a la produccion y comercializaciéon de productos lacteos ademas de

jugos de pulpas de frutas en la ciudad de Quevedo.

Es importante indicar, que una organizacion no debe adaptarse a un Plan, sino
que éste debe adaptarse a la organizacion, debido a que cada empresa posee
caracteristicas particulares inherentes a ella. Sin embargo, existen
peculiaridades entre los sistemas de planeacion de empresas distintas. En ese
sentido, el presente proyecto de investigacion propone un Plan de Marketing
para la organizacion, que contenga todo el marco tedrico y toda la aplicacion
practica para su adecuada y posterior implementacion, que permita hacer

frente a la intensa competencia que se ha desarrollado en el sector.

De tal manera que el presente estudio estd compuesto por secciones, y se

encuentran distribuidos de la siguiente manera:

La seccidon primera esta compuesta por el Marco Contextual en el que se
identifica los problemas principales que tiene la Empresa REYBANPAC, en
funcion de su Gestion Administrativa, Formulacion del Problema,
Sistematizacion, Justificacion del Proyecto, y objetivo general con sus

respectivos objetivos especificos , y la correspondiente Hipotesis.

En la Seccion Segunda se complementa con la fundamentacion Cientifica que

potencializa el Documento en estudio.



La Seccion Tercera se subraya la Metodologia de la Investigacion utilizada, en
la que se puntualiza los Métodos y técnicas que permitieron analizar el

Problema planteado.

En la Seccion Cuarta se ordena el analisis e interpretacion de los resultados.

En la Seccidon Quinta se establecen las conclusiones de la Investigacion
anotando las contribuciones al trabajo realizado, urgidas de acuerdo al objetivo
planteado en el proyecto, las cuales contribuyeron a la formulacion de las

recomendaciones.

Y por ultimo la Seccion Sexta, aqui se coloca de manera ordenada los nombres
de autores de emparentada relevancia que permitieron fundamentar de manera
cientifica este Proyecto, la cual sirve para comprobar la existencia de las
fuentes y como indicador directo del grado de profundidad del trabajo

efectuado.

1.2. Planteamiento del Problema

El principio fundamental del crecimiento viene determinado por la competencia
entre entes econdmicos, empresarios 0 paises por obtener mejoras en el
mercado lo que obliga continuamente a mejorar la productividad técnica de los
procesos de produccion, entendiendo por tal, la reduccién de los costes de
produccion por eficiencias técnicas y disminucion de la mano de obra. En los
paises desarrollados se ha llegado a una situacibn en que esta mejora
constituye la base de la organizacién de las empresas, asi como del conjunto
de instituciones econoémicas, cientificas, politicas, etc., afectando al conjunto de
la sociedad. La renovacion cientifico técnica permanente, y la mejora continua
de los procesos de producciéon ha pasado en los paises desarrollados a formar

parte de la cultura industrial.

1.2.1. Diagndstico

La empresa “Reybanpac, Rey Banano del Pacifico CA- Unidad Lacteos”, es

una empresa dedicada a la comercializacion y distribucion de productos lacteos



como: Reyqueso, Reyleche, Reyogurt. Reycrema, Reyrocker, Reyleche
saborizada y Rey Macadamia. Ademas de jugos de pulpas de frutas.

Los productos de pulpas de frutas de la empresa Reybanpac, Rey Banano del
Pacifico CA- Unidad Lacteos”, es un producto el cual no cuenta con un plan
estratégico de Marketing adecuada para que los consumidores de este tipo de

productos, tengan conocimiento del producto y sus beneficios.
1.2.1.1. Causas

1. Deficiencia de los administradores por escaso conocimiento de
marketing

2. Ausencia de Investigacion de las demandas del mercado de produccién
de pulpa de frutas

3. Escases de estrategias y tacticas de mercado

4. Inexistencia de un Plan de Medios

5. Falta de un Plan de Marketing

1.2.1.2. Efectos

1. Bajo volumen de ventas de los jugos de pulpas de frutas en el mercado
local.

2. Escaso conocimiento de las verdaderas necesidades del mercado de
produccioén de pulpa de frutas

3. Ausencia de visitas a clientes potenciales segun la plaza

4. Escaza asignacion de presupuesto para medios de publicidad

5. Vision empresarial disminuida por falta de objetivos, estrategias y planes

de accion de mercado a corto plazo.
1.2.1.3. Prondstico
1. Deficiencia en la contratacion del personal.

2. Deficiencia en la toma de decisiones con aumento en el factor de riesgo

de las operaciones del proceso



Declinacion en las ventas del producto y servicio
4. Decrecimiento en la presencia en el mercado, posicionamiento e imagen
de la empresa

5. Pocas posibilidades de desarrollo planificado

1.2.1.4. Control del Prondstico

1. Proceso administrativo para lograr una capacitacion adecuada
Investigacion cientifica del mercado de produccion de pulpas de frutas
Estrategias y tacticas para incursionar con el producto en el mercado
Disefio de un Plan de medios

ok~ 0N

Elaboracion de un Plan de Marketing Estratégico

1.2.2. Formulacién del Problema

¢De qué manera influye el plan estratégico de marketing en la empresa
“Reybanpac - Unidad Lacteos”, dedicada a la produccion y comercializacién de

lacteos y jugos de pulpas de fruta?

1.2.3. Sistematizacién del Problema

1) ¢Como afecta la falta de capacitacion al personal administrativo
sobre mercadotecnia?

2) ¢La carencia de conocimiento de mercado a través de la
investigacion cientifica, dificulta la correcta asignacion de precios del
producto de pulpa de frutas?

3) ¢Qué estrategias de marketing se debera establecer para posicionar
la empresa “Reybanpac, Rey Banano del Pacifico CA- Unidad
Lacteos” con su producto de pulpas de frutas, en el mercado?

4) ¢La ausencia de un Plan de medios de la empresa “Reybanpac, Rey
Banano del Pacifico CA- Unidad Lacteos” impide el crecimiento de
clientes y su volumen de ingresos?

5) ¢El disefio de un Plan de Marketing de la empresa “Reybanpac, Rey
Banano del Pacifico CA- Unidad Lacteos” permitira su desarrollo

empresarial en el mercado, de acuerdo a sus objetivos?



1.3. Justificacion

El motivo por el cual se escogido este proyecto de la produccion y
comercializacion de jugos de Pulpa de Fruta en “Reybanpac, Rey Banano del
Pacifico CA- Unidad Lacteos”, es por la necesidad de implantar un Plan de
Marketing, con politicas y estrategias claras de negociacion tanto con sus

clientes como con sus proveedores.

El consumo de frutas en la dieta humana es de vital importancia por el aporte
de vitaminas, minerales, fibra, agua, y otros nutrientes, ademas de la
satisfaccion de consumidor un producto de caracteristicas sensoriales tan
variadas y agradables. En Ecuador la industria de elaboracion de pulpas tomo
impulso importante en los Ultimos 10 afios, en manos de pioneros que
visualizaron la posibilidad de producir a nivel semi-industrial pulpas de las

frutas mas comunes y apetecidas en el pais.

Hoy es un rengldn de la economia que esta muy competido por grandes,
medianos y pequefios empresarios, a tal punto que uno de los mayores
problemas es la falta de materias primas de adecuada calidad para responder a
los pedidos del mercado interno y de exportacion.

Es por esto, que al implementar politicas y estrategias para la comercializacion
de la pulpa de fruta, podremos destacar las cualidades y atributos que ofrece
este producto a diferencia de los de la competencia, con esto llegaremos a ser

la marca mejor posicionada dentro del mercado de Pulpas de Frutas.

1.4. Objetivos
1.4.1. General
Evaluar el mercado dedicado a la produccién y comercializacion de
jugos de pulpas de frutas para determinar el posicionamiento de éstos

productos en el mercado.

1.4.2. Especificos
v' Realizar una Investigacion de Mercado que permita determinar el grado

de percepcidn de los productos de jugo de frutas en el mercado.



Realizar un analisis situacional de la empresa “Reybanpac, con el fin de
diagnosticar las principales amenazas y oportunidades del entorno asi

como también las fortalezas y debilidades del negocio.
Realizar una investigacion de mercado, con el fin de determinar la oferta
y demanda de sus productos de pulpas de frutas terminados, que se

expenden en la ciudad de Quevedo.

Diseflar estrategias para el posicionamiento de la Empresa
REYBANPAC en el Cantén Quevedo y su entorno.

Disefiar un Plan de Marketing Estratégico, que incluya un acertado

Marketing Mix y plan de medios funcional para la empresa.

1.5. Hipoétesis

1.5.1. General

¢El Plan Estratégico de Marketing para la empresa Reybanpac del Canton

Quevedo, permitira incrementar su portafolio de clientes, periodo 2013-2018?

Variables

Independiente

Implementacién de un Plan de Marketing Estratégico

Dependiente

Incremento del portafolio de clientes

1.5.2. Especifica

El Estudio de Mercado contribuird a determinar la demanda real de los

consumidores de jugos de fruta de pulpa en el mercado.



v El plan de Marketing Estratégico para la Empresa REYBANPAC,

contribuird de manera positiva en la Gestion Administrativa.

v' La implementacion del Mix de Marketing incrementara de manera
considerable la participacion en el mercado de produccion de pulpa de

frutas de la empresa REYBANPAC en la ciudad de Quevedo

v'  La falta de un Plan de Marketing Estratégico, afectara en el incremento

de las ventas de productos lacteos en la Empresa REYBANPAC



CAPITULO I

MARCO CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION



2. Marco Tedrico de la Investigacién

2.1. Fundamentacion Conceptual

2.1.1. Plan de Marketing

(kiyosaki R., 2007). Es el conjunto de acciones que se puede realizar para
todo lo referente a la relacion que existe entre el mercado (o los consumidores)
Yy un negocio o empresa. Acciones tales como la recoleccién de informacién
procedente del mercado (por ejemplo, conocer necesidades o gustos de los
consumidores), el disefio de productos (que se encarguen de satisfacer dichas
necesidades o gustos), la informacion de la existencia de nuevos productos a

los consumidores, la distribucion de nuestros productos a los consumidores.

Sequn la American Marketing Association. El marketing puede definirse

como: el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios

gue satisfagan tanto objetivos individuales como los de las organizaciones".

Marketing: Se considera un proceso social porque interviene grupos de

personas, con necesidades, deseos y demandas.

Segun Kotler, Bloom y Hayes, (2004). El punto de partida de la disciplina del

marketing radica en las necesidades y deseos humanos.
Ademas, se considera un proceso administrativo, porque el marketing necesita
de sus elementos basicos como son: la planeacion, la organizacion, la

implementacion y el control, para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas basicas y que forman parte de la definicion de

Marketing, ayudan a recordad dos puntos muy importantes:

10



» El Marketing es realizado por personas y dirigido hacia personas
(proceso social): Este aspecto es fundamental para no perder de

vista la “humanizacion” de las distintas actividades.

» El Marketing necesita ser administrado: hoy en dia no es suficiente
tener ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas,
implementarles y controlarlas, para de esta manera, incrementar las

posibilidades de éxito y la empresa sea mas competitiva.

(Philip_kotler, 2007).“El Marketing es un proceso social y administrativo

mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”.

2.1.2. Principales atributos de un Plan de Marketing

Es un documento escrito.

Detalla todas las variables especificas de marketing.

Esta dirigido a la consecucién de los objetivos.

Suelen ser realizadas a corto plazo: un afio.

Debe ser sencillo y facil de entender.

Debe ser préactico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.

Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptaciéon a los cambios.

SR N N N SR N NN

Las estrategias deben ser coherentes.

2.1.3. Finalidad del plan de marketing

Carlos Gonzales (2007). En los siguientes items se puede encontrar respuesta

al interrogante acerca de cual debe ser la finalidad de un plan de marketing:

e Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,

competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
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tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles
para la empresa.

Control de la gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que
lleven a los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la

diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es sumamente
importante y por ello, todos los implicados han de comprender cual son
sus responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de

la estrategia.

Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan

Marketing en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones
efectuadas para realizar el plan de marketing y el andlisis de las
alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las circunstancias
gue influyen en el proceso a desarrollar y sobres los eventos que pueden
aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser
respetada. Es, por ello, importante programar las actividades de manera
gue pueda aprovechar todas las circunstancias previsibles para llegar a
cabo el plan dentro de los plazos fijados.

La elaboracion del plan intenta evitar la sub optimizacién, o lo que es lo mismo,

optimizar una parte del proyecto en detrimento de la optimizacion del conjunto.

Por otra parte, se logra que cada uno sepa que hacer dentro del plan y cuando.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El andlisis detallado

de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habria
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pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la
aparicion de los problemas.

2.1.4. El plan de marketing en la empresa

(Kotler P. v Lane, K., 2003). "El marketing es un proceso social y

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos

de valor con sus semejantes”

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas

actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un
flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente”.

2.1.5. El Contenido del Plan de Mercadotecnia

Julio Carreto (2011). No existe un formato o férmula Unica de la cual exista

acuerdo universal para elaborar un plan de mercadotecnia. 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.

Sin embargo, también es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea
acerca del contenido basico que debe tener un plan de mercadotecnia. Por ello,
diversos autores presentan sus opciones e ideas al respecto; las cuales, se

sintetizan en los siguientes puntos:

2.1.5.1. Resumen Ejecutivo.

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003).En esta seccidn 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.
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Esta destinado a los ejecutivos que quieren las generalidades del plan pero no
necesitan enterarse de los detalles

2.1.5.2. Analisis de la Situacién de Marketing:

Para Philip Kotler. (2007). En esta seccion del plan se incluye la informacion

mas relevante sobre los siguientes puntos:

v Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su
tamafio y crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye
informacion sobre las necesidades del cliente, percepciones y conducta
de compra.

v Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios,
margenes de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios
anteriores.

v Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales
competidores y se los describe en términos de tamafio, metas,
participacion en el mercado, calidad de sus productos y estrategias de
mercadotecnia.

v Situacion de la Distribucién: En ésta parte se presenta informacion
sobre el tamafio y la importancia de cada canal de distribucion.

v' Situacion del Macroambiente: Aqui se describe las tendencias
generales del macro ambiente (demograficas, econdémicas, tecnoldgicas,
politico legales y socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea

de productos o el producto.

2.1.5.3. Anélisis FODA

(Bruno _Pujol _Bengoechea, 2003). ElI analisis FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas) o también conocido como analisis
estratégico abarca una serie de estudios basados en la informacion existente
sobre el entorno competitivo donde se desempeiia la empresa cuyo objetivo es

formular una estrategia empresarial.

14



Se evalla el ambiente interno de la empresa que comprende sus fortalezas y

debilidades, que incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.

Se analiza el contexto que contiene a la empresa con sus posibilidades de
desarrollo de mercado (productos /servicios) y las alternativas que ofrecen
mayores perspectivas de crecimiento rentable constituyen las oportunidades; y
por otra parte se evallan las amenazas que representan un obstaculo para su

crecimiento.

Fortalezas
v" Abundante capital de trabajo
v" Recursos humanos bien capacitados y motivados
v Misién y objetivos definidos con planificacion y control acorde a los
mismos
v' Tecnologia de ultima generacion

v" Marca y productos bien posicionados

Oportunidades
v" Mercado en crecimiento.
v Deficiencia de la competencia en la produccién y/o distribuciéon de sus
servicios.

v' Posibilidades de exportar.
Debilidades

v Falta de capital de trabajo.
v" Recursos humanos no suficientes, sin capacitacién y totalmente
desmotivados.

v Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control.

<\

Tecnologia obsoleta.

v' Marca y productos regular o mal posicionados
Amenazas

v" Competencia desleal
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v" Aparicion de productos sustitutos
v' Aparicion de productos importados

v" Uso de materias primas no renovables.

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algun
impacto sobre la empresa, cémo controlarlos, y tratar de convertir las
debilidades y las amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o

por lo menos neutralizarlas.

2.1.5.4. Objetivos.

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). En este punto se establecen objetivos en

dos rubros

2.1.5.4.1. Objetivos Financieros

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003).Por ejemplo, obtener una determinada tasa

anual de rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta,

producir un determinado flujo de caja, etc.

2.1.5.4.2. Objetivos de Mercadotecnia

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Este es el punto donde se convierten los

objetivos financieros en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa
desea obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se
debe establecer como objetivo una cantidad tanto en unidades como en valores
que permitan obtener ese margen de utilidad. Por otra parte, si se espera una
participacion en el mercado del 5% en unidades, se deben cuadrar los objetivos
en unidades para que permitan llegar a ese porcentaje. Otros objetivos de
mercadotecnia son: Obtener un determinado volumen de ventas en unidades y
valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relacion al afio
anterior, llegar a un determinado precio de venta promedio que sea aceptado
por el mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor
respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros de

distribucion.
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Cabe sefalar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de
mercadotecnia, deben contribuir a que se consigan las metas de la
organizacion y las metas estratégicas de mercadotecnia

2.1.5.5. Estrategias de Mercadotecnia:

Para Philip Kotler. (2007). En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la

estrategia de mercadotecnia o "plan de juego" Para ello, se puede especificar

los siguientes puntos:

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
psicologicas 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 distribuciéon que se van a emplear para que el producto
llegue al mercado meta.

v La mezcla de promocion que se va a utlizar 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).

2.1.5.5.1. Elaboracion y seleccion de estrategias

Kotler, Bloom y Hayes, (2004). Las estrategias son los caminos de accion de

que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos; cuando se
elabora un plan de marketing éstas deberan quedar bien definidas de cara a

posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia.
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Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de
estrategia que puede adoptar una compafia, dependiendo del caracter y
naturaleza de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los
mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de muchos
factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello,
aunque la estrategia que establezcamos esté correctamente definida, no

podemos tener una garantia de éxito. Sus efectos se veran a largo plazo.
2.1.5.5.2. El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en

v La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

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

v La determinacién del presupuesto en cuestion.

v' La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad
fijada.

v La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion
del plan de marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de
marketing deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing,
bajo la supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas
adecuada para que se establezca un verdadero y sélido compromiso hacia los
mismos. El resto del personal de la compafiia deberia también tener
conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia donde se dirige la empresa y

como, se sentiran mas comprometidos. Por tanto y en términos generales, se
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les debe dar suficiente informacion para que lleguen a conocer y comprender el

contexto total en el que se mueven.

2.1.5.6. Plan de accién

Kotler, Bloom y Hayes, (2004). Si se desea ser consecuente con las

estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan de accion para
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 aplicacion 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 econdmicos, capaces de llevar a buen

término el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la
estrategia 0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder
alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que

hay que dar para recorrer el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas
estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta
etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran
poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en

las etapas anteriores.

v' Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de
nuevos productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama,
mejora de calidad, nuevos envases y tamafios, valores afadidos al

producto, creacion de nuevos productos.
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v Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de

descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra

v' Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de Internet,
apoyo al detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de
nuevos canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega,
subcontratacion de transporte.

v' Sobre la organizaciéon comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o
ajuste de plantilla, modificacién de zonas de venta y rutas, retribucién e
incentivacion de los vendedores, cumplimentacion y tramitacion de
pedidos, subcontratacion de task forces.

v' Sobre la comunicacién integral. Contratacién de gabinete de prensa,
creacion y potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes,
determinacién de presupuestos, campafas promocionales, politica de

marketing directo.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con
la estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos
comerciales de los que dispone la empresa en el periodo de tiempo
establecido. La determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la
implementacion de la estrategia serd llevada a cabo por el director de
marketing, al igual que el establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de
determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de
cada persona que participa en su realizacién, como las tareas concretas que
cada una de ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en

una acciéon comun.

2.1.5.7. Programas Financieros

En esta seccién, que se conoce también como "proyecto de estado de pérdidas

y utilidades" se anotan dos clases de informacion:
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» El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas

por unidades y el precio promedio de venta.

» El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion,

distribucion fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

2.1.5.8. Establecimiento de presupuesto

Fayol H. (1999), Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sélo faltan

los medios necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente.
Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun
los programas de trabajo y tiempo aplicados. 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. Después
de su aprobacién, un presupuesto es una autorizacién para utilizar los recursos
econdémicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.

2.1.5.9. Cronograma

Sequn _Moreno, K. (2008). En esta seccion, que se conoce también como

calendario 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.
2.1.5.10. Monitoreo y Control

Fayol H. (1999), En esta seccion, que se conoce también como procedimientos

de evaluacion, se responde a las preguntas: qué, quién, cdmo y cuando, con
relacion a la medicion del desempefio a la luz de las metas, objetivos y

actividades planificadas en el plan de mercadotecnia.
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2.1.6. Administracioén:

Es un proceso que consiste en las actividades de planeacion, organizacion,
direccién y control para alcanzar los objetivos establecidos utilizando para ellos
recursos econdémicos, humanos, materiales y técnicos a través de herramientas

y técnicas sistematizadas.

Sequn_Moreno, K. (2008). La administracion cumple dos funciones:

Planificacion del sistema que incluye metas u objetivos, su ambiente, utilizacion
de recursos y sus actividades y Control del sistema significa el examen en la
ejecucion de los planes y la planificacion de los cambios.

Segun el concepto encontrado en internet escrito por (kivosaki R., 2007)Es un

proceso que consiste en las actividades de planeacion, organizacién, direccion
y control para alcanzar los objetivos establecidos utilizando para ellos recursos
econémicos, humanos, materiales y técnicos a través de herramientas y

técnicas sistematizadas.

Sequn, Fayol H. (1999), “Considerando por muchos el verdadero padre de la

Administracibn moderna, dice que administrar es prever, organizar, mandar,

coordinar y controlar”.
2.1.7. Estrategia de Marketing

Para una mejor gestién de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir
o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucién), y
estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de elementos
conocidos como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de
Mercadotecnia).

Por medio de la planificacion estratégica, es posible dar prioridad cuando estas
lo requieran en funcion de su relevancia dentro del modelo. El desarrollo de un
Plan Estratégico, por medio de sus resultados, permite a la empresa ir

midiendo sus resultados en funcion de su capacidad de realizar una mejor
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gestién. Al ser esta mas eficiente, permitird reorientar los recursos, tanto

humanos como materiales, para llevar a cabo la gestion mas eficientemente.

2.1.7.1.

Publicidad

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003) pag. 282. En un sentido mas especifico, la

publicidad es una forma de comunicacién impersonal de largo alcance porque

utiliza medios masivos de comunicacion, como la television, la radio, los

medios impresos, el Internet, etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de

los otros elementos del mix de promocion, son las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien
interesado en informar, recordar o persuadir a un publico objetivo,
acerca de sus productos, servicios, ideas, etc.; por lo cual, se dice

que la publicidad se basa en la comunicacién interesada en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al
tipo de medio de comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la
television es mucho mas costosa que la publicacion en un periédico

local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la
publicidad se caracteriza por utilizar medios de comunicacion
masivos, también va dirigida hacia un segmento en particular; por
ejemplo, una region geogréfica, un segmento demografico (hombres,

mujeres, nifios, etc...), un segmento socioeconémico, etc.

Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los
objetivos de la publicidad son similares a los objetivos de la
promocioén, que son: Informar, recordar y persuadir. Por ejemplo, si el
objetivo de una campafa publicitaria es el de "provocar” un aumento
en las ventas de un producto ya existente en el mercado,

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion:

Dependiendo del publico objetivo al que se quiera llegar y de los
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recursos disponibles, la publicidad hace uso de la television, la radio,
los medios impresos (periodicos, revistas, etc.), el internet, etc.

En sintesis, y para que los lectores tengan una idea mas clara y precisa acerca
del concepto de publicidad, la resumimos de la siguiente manera: "La
publicidad es un componente de las diferentes actividades de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que sirve para comunicar el
mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo
alcance, como la television, la radio, los medios impresos y el Internet entre

otros, con la finalidad de lograr los objetivos fijados
2.1.7.2. Promocion

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003) Define la promocién como "uno de los

instrumentos fundamentales del marketing con el que la compafia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision

de informacion.
2.1.7.3. Producto

(Gary Armstrong , 2009).Afirman que "la gente satisface sus necesidades y

deseos con productos y servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que

podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Sin embargo, el concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos;
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto
(objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas
de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o
beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no

tienen como resultado la propiedad de algo”.
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2.1.7.4. Precio

(Gary Armstrong , 2009). El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad

de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

(Charles W. Lamb Joshep, 2006). El precio es aquello que es entregado a

cambio para adquirir un bien servicio. También puede ser el tiempo perdido

mientras se espera para adquirirlos.
2.1.8. Ventas

Sequn Philip, K. (2005). El concepto de ventas es otra forma de acceso al

mercado para muchas empresas, cuyo objeto, es vender lo que hace en lugar
de hacer lo que en mercado desea.

El concepto de ventas sostiene que los consumidores y los negocios, si se les
deja solas, normal mente no adquiriran una cantidad suficiente de los productos
de la organizacién, Por ello, esta debe emprender una labor agresiva de ventas

y promocion
2.1.9. Comercializaciéon

Fayol H. (1999), Por comercializacién se refiere al conjunto de actividades

desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de una determinada
mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacibn se ocupa de

aguello que los clientes desean
2.1.10. Segmentacion de Mercado

De acuerdo con (Charles W. Lamb Joshep, 2006). “Un segmento de mercado

es un grupo de individuos u organizaciones que componen una 0 Mas
caracteristicas. En consecuencia, tienen necesidades de producto realmente
similares. Ejemplo los padres de recién nacidos necesitan productos como

leche preparada, panales y alimentos especiales”.
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Es el proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en

varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos.

Todos los mercados estan compuestos de segmentos y estos a su vez estan
formados usualmente por sub segmentos. Por ejemplo el segmento de
adolescentes puede dividirse aun méas atendiendo a bases de edad, sexo o
algun otro interés. Un segmento de mercado esta constituido por un grupo
importante de compradores. La segmentacion es un enfoque orientado hacia el

consumidor y se disefié para identificar y servir a este grupo.

2.1.11. Estudio de mercado.

Sequn Bush, R. (2005). El analisis de mercado objeto arroja informacion (util

para identificar a las personas o compafilas que la organizacién pretende
atender. Ademas sirve para que la administracion determine cudl es la mejor
manera de prestar dicha atencion. Se trata de analisis para obtener informacion

de los siguientes temas:

Oportunidad para productos nuevos.
Datos demogréficos (incluyen caracteristicas de conducta o actitudes)
Perfiles de usuarios, formas de uso y actitudes.

Eficacia de la estrategia de marketing actitudes.

o bk 0N PE

Eficiencia de la estrategia de marketing actual de la empresa.

2.1.12. Mercado

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003) En la terminologia econdémica de un

mercado es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una
mercancia mantiene estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que estas

se realizan tienden a unificarse.
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Entendemos por mercado el lugar en que se asisten las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un

determinado precio.

2.1.13. Definicion de Mercado

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Comprende todas las personas, hogares,
empresa e instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con los
productos de los ofertantes. Son mercados reales los que consumen estos
productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos aun, podrian
hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se puede identificar y diferenciar los mercados en funcion de los segmentos
que los conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con
caracteristicas homogéneas. El mercado esta en todas partes donde quiera
que las personas cambien bienes o servicios por dinero. En un sentido
econdémico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que
estan en un contacto lo suficientemente préximo para las transacciones entre
cualquiera para de ellos, afecta las condiciones de compra o venta de los

demas.

Stanles, J. (2006). Afirma que “los comerciantes pueden estar diseminados por

toda la ciudad a una region, sin embargo puede constituir un mercado, si se
hallan en estrecha comunicacién los unos con los otros, gracias a ferias,

reuniones, listas de precios, el, u otros medios”.
2.1.14. Distribucion

La distribucion del producto segun Kiyosaki, R. (2007). Hace referencia a la

forma en que los productos son distribuidos hacia el lugar o punto de venta en
donde estaran a disposicion, seran ofrecidos o seran vendidos a los

consumidores; asi como en la seleccion de estos lugares o puntos de venta.

La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto

de estrategias, procesos y actividades necesarias para llevar los productos
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desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el
cliente final (consumido o usuario industrial) en las cantidades precisas, en
condiciones oOptimas de consumo o0 uso y en el momento y lugar en el que le

cliente lo necesite y/o desean.

Al momento de elegir o disefiar los tipos de canales de distribucion que la
empresa utilizara para hacer llegar sus productos y/o servicios al consumidor
final o usuario industrial, los mercaddélogos debe tomar en cuenta algunas

consideraciones, como las siguientes:

Todos los anteriores tipos de canales de distribucion, si bien, son los mas
comunes, no son los unicos; por tanto, el mercaddlogos puede hacer diversas
combinaciones que se ajusten mejor a las caracteristicas del mercado, el
producto y/o servicio y de la empresa, de tal manera que satisfaga mejor las
necesidades de su mercado meta al mismo tiempo que la empresa obtiene un

beneficio o utilidad por ello.

Sin embargo, los mercadélogos deben tomar en cuenta dos situaciones muy

importantes:

A. Que un numero mayor de niveles implica menos control y mayor
complejidad de canal.
B. Que cuando mas corto es el canal y menos los pasos entre el fabricante

y el consumidor tanto mayor es la carga econémica sobre el fabricante.

2.1.15. El presupuesto

(Bruno_Pujol Bengoechea, 2003). El presupuesto de toda empresa es

limitado, no hay dinero suficiente para realizar todas las actividades previstas.
Por esta razon hay que establecer prioridades en el Plan de Marketing con sus
correspondientes costos. Asi, en base a las actividades previstas y a sus
costos asociados, hay que decidir las que se realizaran para no salirse del

presupuesto.
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Un punto importante a considerar es que habitualmente no se sabe de
antemano el dinero del que se dispone, es funcion de las conclusiones
obtenidas en el Plan de Marketing. Por esta razon, un estudio detallado de los
costos asociados a cada posibilidad es fundamental. Hay que prever en que se

empleard el dinero adicional que se pueda conseguir
2.1.16. Desarrollo del Presupuesto
Es posible usar estos métodos:

Método 1: Porcentaje de Ventas. Consiste en analizar la cantidad de dinero que
otras empresas del sector se gastan en publicidad, medios de comunicacién,
etc. Teniendo en cuenta nuestra cuota de mercado relativa se podra determinar

lo que corresponde gastarse en el Plan de Marketing.

El mayor inconveniente de este método es que las ventas determinan el gasto
en marketing. Sin embargo, la idea correcta es justamente la contraria, el
marketing determina las ventas y no al revés. Con el método de porcentaje de
ventas cuando hay problemas y las ventas disminuyen hay menos dinero para

solucionar los problemas.

No obstante, tiene la ventaja de que es muy facil de calcular y sirve en todo
caso como primera aproximacion. Hay que tener presente que el presupuesto
final no puede discrepar excesivamente del resultado obtenido con este
método; por ejemplo, seria irracional gastar muy poco en publicidad en un
mercado con fuertes competidores que mantienen a los largo del tiempo

grandes gastos en publicidad.

Método 2: Método Analitico. Este método intenta lograr un presupuesto que
pueda afrontar adecuadamente la actividad proyectada en el marketing mix.

Para llegar al presupuesto final hay que estimar los costos de efectuar cada

actividad prevista. Este método se basa en que Unicamente se lograran los

29



objetivos de ventas y los de marketing si efectivamente se pone en préctica tal
y como se habia proyectado.

Método 3: Método Competitivo. Estima los presupuestos de marketing y de
ventas de las empresas lideres. El presupuesto propio se ajusta segun este
criterio, asi se asegura que se mantendra una cierta competitividad para el
mercado objetivo. La ventaja de este método es que prevé el potencial
necesario para responder a las actuaciones de la competencia. Como resultado
la empresa deberd prepararse para la situacion mas desfavorable lo que en

caso de no producirse significaria una sobredimension en el presupuesto.

Si hay datos suficientes se deben combinar los tres métodos anteriores. Son el
primer método se puede comenzar para obtener una cifra aproximada.
Después se utilizaria el segundo método para afinar. Si los resultados
obtenidos por ambos métodos difieren mucho habria que descubrir las razones.
El tercer método debe considerarse aunque no se emplee, ya que permitira

estar preparado ante posibles ataques.
2.1.17.El Periodo de Retorno

Una parte importante de cualquier presupuesto es el estudio sobre el periodo
de retorno. Su analisis debe considerar tanto el corto como el largo plazo. Hay
gue estimar los gastos asociados con todas las acciones que se desarrollan y
los beneficios que se lograran con cada una de ellas, para asi poder valorar
objetivamente si la inversién puede recuperarse, en cuanto tiempo y con qué

rentabilidad.

Si el analisis anterior hace injustificable la inversion proyectada en el Plan de
Marketing, no basta con hacer un retoque; hay que rehacer los objetivos de
ventas, los objetivos de marketing, el uso de las herramientas de marketing los

gastos asociados, etc. Practicamente, hay que comenzar de nuevo.

El analisis sobre el periodo de retorno debe hacerse por dos meétodos

diferentes para obtener asi una conclusibn los mas razonable posible.
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Contribucion a los gastos fijos. Se comienza calculando las ventas brutas
esperadas; se resta el costo de los productos asociados para obtener el
margen bruto de ventas. Después se calculan todos los gastos asociados con
la venta del producto, gastos de distribucion, de promocion, de publicidad, etc.,

para obtener los beneficios netos.

Este método se utiliza porque deja claro el resultado de la ejecucion del Plan
de Marketing. Para cada aspecto del mismo se analizan los ingresos y gastos

asociados.

A corto plazo hay que asegurar que el plan de marketing genere suficientes
ventas para cubrir adecuadamente los costos directos de marketing necesarios
para generarlas. Mientras que a largo plazo se desarrollardn programas que
cubran los costos variables de marketing y los costos fijos para asi lograr un

beneficio para la empresa.

Hay pocas limitaciones para este método en al mayoria de los casos. Sin
embargo, la cuestion de capacidad debe tenerse cuenta. Si una empresa esta
generando stocks puede ser conveniente llevar a la practica un Plan de
Marketing que cubra los costos variables y solamente una parte de sus costos

fijos asociados.

Margen bruto de ventas. Como en el caso anterior, se comienza calculando el
margen bruto. Ahora el margen bruto debe emplearse en publicidad, promocion
y beneficios. Para el calculo del margen bruto de ventas se consideran todos

los gastos excepto publicidad, promocién y beneficios.
2.1.18. Evaluacion

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Una vez finalizado el Plan de Marketing hay

gue evaluar los resultados. La informacién obtenida sera muy util para realizar
las modificaciones o0 ajustes adecuados. También proporcionara experiencia

muy valiosa para la realizacion de futuros planes de marketing.
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Por ejemplo, después de finalizar una actividad especifica tal como una
campafia publicitaria, una promocién, un cambio de precio, etc., hay que
evaluar los resultados. Se deben estudiar las ventas y el comportamiento del
consumidor. Es recomendable realizar un analisis de las ventas antes, durante
y después de cualquier actividad de marketing. Los datos de ventas anteriores
a la ejecucion sirven como punto de referencia; los resultados durante el
periodo de ejecucion permiten calibrar la efectividad de las actividades llevadas

a cabo; es decir, el impacto producido.

Por altimo, los datos posteriores a la ejecucién de una actividad de marketing,
permiten conocer si se han modificado los habitos de compra a largo plazo, si
las medidas han calado hondo o simplemente se han logrado unos resultados

efimeros.

Un incremento de ventas es un indicador del éxito del Plan de Marketing, pero
no es el unico. El conocimiento y la actitud que el consumidor tiene del
producto son dos factores a considerar. Muchas veces, mientras las ventas se
mantienen constantes hay un movimiento importante en cuanto al conocimiento
y actitud que el mercado tiene del producto, siendo estos factores que
determinaran un futuro aumento de las ventas. Tal y como se ha demostrado
muchas veces, un aumento de las personas que conocen un producto se
reflejan en un aumento de las ventas. Un estudio de estos factores antes y
después del Plan de Marketing reflejaré el logro alcanzado.

2.1.19. Definicion del posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion

de los productos de la competencia
2.1.20. Proceso de posicionamiento
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

v' Segmentacion del mercado.
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v

Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido,

Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

2.1.21. Estrategias de posicionamiento

Los mercadblogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento.

Pueden posicionar su producto con base en:

v
v

2.2.1.

Los atributos especificos del producto.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen.

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor
demanda.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la
compafia maneja una diversificacion del mismo producto.
Comparandolo con uno de la competencia

Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando
algun aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia
Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en
productos que luchan contra otras marcas sustitutas

Con frecuencia los mercado6logos usan una combinacién de estas

estrategias de posicionamiento.

2.2. Fundamentacion Teodrica

Investigacion de Mercado

2.2.1.1. Definicién

(Kinnear T., Taylor J., , 2003) Se puede definir como la recopilacion y el

analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del

mercado, realizados de forma sistematica 0 expresa, para poder tomar

decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.
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Seqgun La American Marketing Association (AMA) la define como: la

recopilacion sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca de los

problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios.

2.2.1.2. Importancia

Heidingsfield M., Blankenship A. (1953). La Investigacion de Mercados surge

como una herramienta de salvacion para muchos directores y personas
encargadas de lograr el buen funcionamiento de la mercadotecnia y que son
los que enfrentan los problemas; con base en la investigacion de mercados se
van a gestar y tomar las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines

deseados.

Podria describirse como un proceso en donde se tiene como cliente al nivel
gerencial de una empresa o en el caso de una pequefia empresa 0 persona
fisica, al emprendedor mismo. La misién de la Investigacion de Mercados es
detectar necesidades o deseos insatisfechos de los consumidores en forma
sistemética y objetiva con el fin de que dicha informacién sea trasladada a la
organizacién para convertirse en acciones especificas de mejora de procesos
encaminados a lograr la satisfaccibn de los clientes o consumidores de la

empresa.

2.2.1.3. Proposito

(Kinnear T., Taylor J., , 2003). El propésito de la investigacion de mercados

consiste en dar apoyo a la toma de decisiones de marketing.

Es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la
industria en general durante los Ultimos cincuenta afios, siendo nutrida por la
integracion de multiples disciplinas (psicologia, antropologia, sociologia,

economia, estadistica, comunicacion, entre otras).
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Figura. 1: PROPOSITO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

B ——

¢ Qué busca INVESTIGACION DE Deseos del
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éQué espera
del producto
o servicio?

2.2.1.4. Contribuciones

(Kinnear T., Taylor J., , 2003)Las contribuciones de la investigacion de

mercados son las siguientes:

En latoma de decisiones basicas

La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la
maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que

requieren un analisis cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su auxilio es peligrosa.

En la tarea directiva

La investigacién de mercados proporciona al directivo conocimientos validos
sobre como tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No
garantiza soluciones correctas pero reduce considerablemente los margenes

de error en la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa

Basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:

» Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.

» Perfecciona los métodos de promocion.
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» Hace por una parte mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de
los vendedores, y por otra reduce el coste de ventas.

» Impulsa a los directivos a la reevaluaciéon de los objetivos previstos.

» Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento
completo de su situaciébn en el mercado y que se dirige hacia unos

objetivos bien seleccionados.

2.2.1.5. Proceso de la Investigacion de Mercados

Los pasos para el desarrollo de una investigacién de mercados son:

1)

2)

3)

4)

5)

Definir la necesidad de la investigacion: Definir cuales son sus
necesidades de informacién actual o futura para en lo posterior poder

afrontar cualquier tarea de aprendizaje y de investigacion.

Planeamiento de los objetivos: Si se tiene total conocimiento previo de
cudles son los problemas, se podra proceder a pensar en la forma de
estudiarlos y, como consecuencia, en solucionarlos. Una vez analizados
dichos problemas, se esta en condiciones de decidir el alcance del estudio
y definir los objetivos del trabajo a realizarse.

Determinar el plan de investigacion: Se define como el plan global de la
investigacion, determinando el proceso para el cumplimiento de los
objetivos, programas de accion y prioridades en la asignacion de recursos,
aprovechando las oportunidades y encarando las amenazas presentes en

el medio a realizar el trabajo investigativo.

Disefio de la muestra: La muestra deberd estar bien definida

(segmentada) y por ende ser representativa.

Recoleccién de informacién: Ya conociendo las fuentes donde se
recabaran los datos, se elabora el cuestionario teniendo en cuenta las
caracteristicas de la fuente elegida. Esta etapa es de suma importancia,
pues una adecuada realizacion del cuestionario puede eliminar, o reducir al

menos el margen de error en una encuesta.
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Un buen cuestionario debe tener las siguientes propiedades:

Claridad del lenguaje.
Respuestas faciles

Evitar preguntas molestas y directas con respecto al tema

YV V V V

No influenciar la respuesta
Dentro del cuestionario, se pueden realizar diferentes tipos de preguntas:

Abiertas y cerradas
Preguntas para ordenar
Preguntas en bateria
Preguntas proyectivas

Preguntas de control

vV V VY V VYV V

Preparacion y analisis de la informacion

6) Informe final: Es importante dedicar un tiempo considerable para la
elaboracion del informe para producir un reporte realmente valioso. Los
resultados se envian o presentan al principal directivo de la empresa o

aquel que esté interesado en el mismo.

Para evitar caer en informes muy extensos o0 cortos; es necesario que
independientemente de a quién vaya dirigido el informe es importante que

conste de las principales caracteristicas que deben servirnos para presentarlo:

Portada

Introduccion

El cuerpo del informe

Los resultados

Resumen final y las conclusiones
indice vy la bibliografia

La presentacion en Power Point o Word

YV VvV VY ¥V V VY VY V

Es aconsejable entregarlo en soporte papel y en USB.
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7) Disefio de estrategias o toma de decisiones: Finalmente se procede a
disefiar estrategias en base al andlisis realizado al trabajo investigativo y a

las conclusiones obtenidas, y asi poder tomar decisiones acertadas

Figura. 2: PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Definir la necesidad
‘ de la investigacion Planeamiento de los
— objetivos

Disefio de estrategias
o toma de decisiones ‘

PROCESO DE Li
INVESTIGACION DE

MERCADOS
Informe final ’ Determinar el plan de

investigacion

Recoleccion de Disefio de la muestra
{ informacion J_

Elaboraciéon: Autora
2.2.1.6. Empresa:

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Unidad econdmica de produccion,

transformacién, o presentacion de servicios, cuya razén de ser es satisfacer

una necesidad existente en la sociedad.
2.2.1.7. Cliente:

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Termino que define a la persona u

organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y
disfrutar personalmente del bien adquirido o comprado para otro, como en el
caso de los articulos infantiles. Resulta una parte de la poblacion mas

importante de la compafiia.
2.2.1.8. Preferencia:

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003).. Una de las fases por las que pasa el

consumidor antes de la compra. Es ésta etapa el producto es conocido,
apreciado y preferido sobre otros, aunque no haya una decisiéon de compra.
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2.2.1.9. Punto de equilibrio:

J. Fred Weston y Eugene F. Brigham. Es un método que se utiliza para

determinar el momento en el que las ventas cubriran exactamente los costos,

es decir el punto de equilibrio en el que la empresa se equilibrara.
2.2.1.10. Utilidad:

(Bruno Pujol Bengoechea, 2003). Caracteristica de un objetivo o servicio con

las que el consumidor ve la posibilidad de satisfacer sus necesidades o deseos.
2.2.1.11. Valor Actual neto:

www.crecenegocios.com. Es un indicador financiero que mide los flujos de

los futuros ingresos y egresos que tendrd un proyecto, para determinar, Si

luego de descontar la inversion inicial, nos quedaria alguna ganancia.

Basta con hallar el VAN de un proyecto de inversién para saber si dicho

proyecto es viable o no.
La féormula del VAN es: VAN = BNA — Inversion
2.2.1.12. Tasa Interna de Retorno (TIR):

www.crecenegocios.com. La tasa interna de retorno de una inversion o

proyecto es la tasa efectiva anual compuesto de retorno o tasa de descuento
que hace que el valor actual neto de todos los flujos de efectivo de una

determinada inversion sea igual a cero.
2.2.1.13. Financiacion:

www.crecenegocios.com. Aportacion de dinero para desarrollar un proyecto o

empresa. Pueden ser con fondos propios con retribucién variable en funcién de
los beneficios o como fondos ajenos que cobran una retribucion fija o llamada

también interés.
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2.3. Fundamentacién Legal

2.3.1. Estado actual de la empresa

Reybanpac C.A. es la empresa insignia de la Holding Favorita Fruit Company,
fundada el 27 de Septiembre de 1977, teniendo como objetivo la produccion y
exportacion de banano y frutas tropicales al mercado mundial con los mas
altos estandares de calidad, cantidad y tiempo, e implementado programas de

responsabilidad social y de proteccion ambiental en el proceso de produccion.

La trayectoria de la empresa, ha sido siempre ascendente, pasando de menos
de millon de cajas en su etapa inicial a 35 millones de cajas de 43 libras

exportadas en el afio 1998.

Para garantizar la calidad, consistencia y disponibilidad de nuestros productos,
la empresa se ha integrado verticalmente con sus subsidiarias dedicadas a la
produccién de banano y frutas tropicales, produccién de cajas de cartén para
productos de exportacion y de empaques plasticos para diversos productos,
comercializacion de insumos para la actividad agricola, servicios de

fumigacion, servicios portuarios y navieros.

2.3.2. Certificaciones

2.3.2.1. 1S0O 9001 - 2000

SGS

(Reybanpac C.A., 2003). Este sello otorgado a las subsidiarias de la Holding

Favorita Fruit Company, le ha dado a nuestro negocio una nueva dimension
gque nos compromete a mejorar cada dia nuestros procesos de produccion,
manteniendo siempre la calidad que nos caracteriza a nivel nacional e

internacional.
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2.3.2.2. EUREPGAP

EUREPGAP"

(Reybanpac C.A., 2003). Por nuestra responsabilidad socio ambiental somos

los primeros en obtener esta certificacion en Ecuador, lo que nos permite
cumplir con las nuevas exigencias del mercado europeo y asumir con
responsabilidad el compromiso de la seguridad alimentaria, del recurso
humano y del medio ambiente. Logrando asi obtener productos altamente
calificados.

2.3.2.3. RAINFOREST ALLIANCE
RAINFOREST ALLIANCE

(Reybanpac C.A., 2003). Es el mas importante programa de certificacion

definido por la red de agricultura sostenible, para desarrollar mecanismos que
permitan conciliar los procesos de produccién con el entorno ambiental y social.

Asi se logra la proteccion del medio ambiente dentro de la actividad agricola.

2.3.2.4. GLOBALGAP

GLOBALG.A.P.

(Reybanpac C.A., 2003). Por nuestra responsabilidad socio ambiental somos

los primeros en obtener esta certificacion en Ecuador (antes EureGap), lo que

nos permite cumplir con las nuevas exigencias del mercado europeo y asumir
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con responsabilidad el compromiso de la seguridad alimentaria, del recurso
humano y del medio ambiente. Logrando asi obtener productos altamente
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3. Metodologia de la Investigacion

3.1. Localizacién

Este trabajo se realiz6 en el Cantdon Quevedo, Provincia Los Rios, cuya
ubicacion geografica es 1° 2° 30" de latitud sur y 79° 28" 30" de longitud
Occidental, a una altitud de 73 msnm. El clima predominante en la zona es el
tropical himedo, con una temperatura promedio de 24,8 °C. La planta
productora de la empresa se encuentra ubicada en Mirador de ILA

Situada en el Km 41 de la via Sto. Domingo — Quevedo.

3.2. Meétodos

3.2.1. Deductivo

Con este método se deducir hechos o situaciones particulares que existen en la
empresa Reybanpac Grupo Wong del Canton Quevedo para identificar factores
claves que coadyuvaron a desarrollar estrategias aplicables al presente trabajo

de investigacion.
3.2.2. Inductivo

Se aplic6 este método, ya que permiti6 observar y definir fenbmenos
particulares para llegar a conclusiones y premisas generales que podrian ser

aplicadas en la empresa.

3.2.3. Sintético

Con este método se logro conocer los elementos sencillos para luego llegar a
los mas complejos, por lo que podremos relacionar los criterios de cada
persona de la empresa en funcion al problema central, y luego elaborar las
conclusiones y presentar las recomendaciones, lo que potencializa los

beneficios de la empresa.

3.3. Tipos de Investigacion
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3.3.1. De Campo

Este tipo de investigacién se apoy6 en informaciones provenientes entre otras,
de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Esta investigacion es
compatible con la investigacion de caracter documental, por lo tanto se
recomienda que primero se consulten las fuentes de caracter documental, a fin

de evitar una duplicidad de trabajos.
3.3.2. Bibliografica

Para la presente investigacion se fundamentd con libros, tesis, reglamentos y
demdas materiales bibliograficos que se relacionan con el presente trabajo

investigativo.

3.4. Técnicas de la Investigacion

3.4.1. Observacion

Esta técnica se la empled para obtener informacion directa y sefialarla por
escrito, permitiendo al investigador observar directamente cada uno de los
elementos requeridos con la finalidad de establecer como es el proceso
administrativo, y ponerlo bajo consideracion mediante esquema para este tipo

de estudio.(Ver Anexo 1).
3.4.2. Encuesta

Se aplico esta técnica a través de un cuestionario de preguntas debidamente
pre estructurada, lo que permitié recopilar datos acertados del mercado objeto
de investigacion representativa sin la intervencion del investigador, esta
recopilacion sera esencial en el manejo administrativo y a su vez respaldo la
formulacion de los objetivos, arrojando resultados que potencialicen la

aplicaciéon de un Plan de Marketing Estratégico. (Ver Anexo 2).
3.4.3. Entrevista

Sirvio como un medio para evaluar la veracidad de las respuestas dadas, sin

confiar completamente en las obtenidas. Las entrevistas se desarrollaron a
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personas vinculadas a la produccién y comercializacion de los jugos de pulpas
de frutas de la Empresa Reybanpac objeto de estudio para identificar el servicio
qgue brindan, con la finalidad de medir su capacidad de incrementar la gestion

Administrativa.

3.5. Fuentes de la Investigacion

3.5.1. Primarias

La recoleccidon de datos primarios se realizé a través de las técnicas, métodos
de observacion, entrevista y analisis documental, esto garantiz6 que la
informacion obtenida fuera confiable y permita desarrollarse con mayor eficacia

la realizacion del Trabajo Investigativo.
3.5.2. Secundarias

Con estos datos secundarios permitio obtener el punto de partida de la
investigacioén, tiene la ventaja de ser menos costoso y de facil consulta. Se
emplearon textos, tesis, y ademas todo tipo de material relacionado con la

investigacion.

3.6. Materiales y Equipos

3.6.1. Materiales

Pen Drive

Copias

Libros

Esferos

Lapiz

Borrador

Resmas de hojas de papel A4
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3.6.2. Equipos
Computadora
Scanner
Impresora
Calculadoras
Internet (horas)

Camara fotogréafica

3.7. Poblacion y Muestra

3.7.1. Poblacién

La poblacion objetiva del estudio, se considerardA a la poblacion
econémicamente activa 68.489 personas segun los datos del INEC 2010, por

lo que se aplicara la siguiente férmula:
3.7.2. Muestra

La muestra para el presente estudio de investigacion, se estimo siguiendo los
criterios que ofrece la estadistica; para ello se har4d uso del método

probabilistico, mediante la técnica del muestreo proporcional
N= Universo

Z= Nivel de Confianza (1,96)

E= Error de Confianza (0,05)

o= Probabilidad que el evento ocurra (0,5)

3 No?Z?
~ (N —-1)e? + 02272

n

47



~ (68.489)'(0.5)2 (1.96)2
= (68489 — 1)(0.05)% + (0.5)% (1.96)2

~ (68.489)'(0,25)(3,8416)
" = 68488 (0,0025) + (0,25) (3,8416)

_ 68.489(0,9604)
"= 17122 + 09604

6577684
"= T1721804

n= 382

La poblacién a encuestar para el siguiente proyecto es de 382 personas en la
Ciudad de Quevedo.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS



4. Analisis e interpretacion de resultados

4.1. Resultados del Objetivo 1

1. ¢(Cudl es su actividad econémica?

Cuadro 1. Actividad Econémica

Frecuencia Total Porcentaje
Comerciante 56 15
Empresario 20 5
Empresa Privada 25 7
Empresa Publica 40 10
Amas de Casa 211 55
Otros 30 8
TOTAL 382 100

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 1. Actividad Econémica

Conocer actividad Economica

30; 8%

= Comerciante = Empresario = Empresa Privada = Empresa Publica = Amas de Casa = Otros

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: Mediante este grafico se aprecia que, el 55% de los
encuestados son amas de casa, con el 15% comerciantes, 10% laboran
en empresas publicas, el 7% empresas privadas y por ultimo el 8% en

otras actividades.
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Criterio: La mayor parte de nuestros encuestados son amas de casa,
ademas se entrevist6 a comerciantes, personas que laboran en

empresas publicas, entre otros.

¢Consume usted productos de pulpa de frutas enlatados?

Cuadro 2. Productos de pulpas de frutas.

Frecuencia Total Porcentaje
Sl 340 89
NO 42 11
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Autora

Grafico 2. Consumo de Productos de Pulpa

Consumo de Productos de Pulpa

43;11%

=S|l = NO

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: Aqui se puede apreciar que el 89% de la muestra si
consumen productos de Pulpas, mientras que el 11% dijeron que no

tienen esa motivacion.

Criterio: Mediante la informacién obtenida por nuestros encuestados a
través de las encuestas, podemos concluir que en mayor porcentaje si
consumen productos de pulpas de frutas, lo cual es satisfactorio para la
empresa Reybanpac esta informacion.
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3. ¢Cudl de las siguientes marcas de productos de frutas pulpas

consume usted?

Cuadro 3. Marcas que consumen

Frecuencia Total Porcentaje

Deli 135 35
Sunny 167 45
Natura 40 10
Pupl 40 10
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Autora

Gréfico 3. Marcas que consumen

Nombres de marcas que consumen

Pupl; 40; 10%

Natura; 40; 11% ‘

= Deli = Sunny Natura = Pupl

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: Se puede observar en el grafico que la inclinacion de
gustos por la fruta es de 45% para Sunny, el 35% Deli, y con menor

porcentaje del 10% es para Natura y Pulp respectivamente.

Criterio: El jugo mas consumido por las personas encuestadas es la
marca Sunny, mediante el plan estratégico la empresa Reybanpac busca
posicionar su marca de jugos de pulpas en la mente del consumidor.
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4. ¢Por qué prefiere estos productos?

Cuadro 4. Preferencia de producto

Frecuencia Total Porcentaje

Marca 132 34
Sabor 91 24
Costumbre 83 22
Disefo 76 20
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacién Directa

Elaborado: Autora

Gréfico 4. Preferencias que tienen hacia el Producto

Preferencias hacia los productos de Pulpa

Costumbre; 83;
22%

= Marca = Sabor Costumbre = Disefio

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: En este grafico se puede observar que la preferencia
hacia los productos de pulpa de frutas es de 34% por la marca, 24% es
por su sabor, 22% se inclinan por la costumbre de compra y el 20%

afirman que es por el disefio del producto ofertado.

Criterio: Establecer la marca de jugos de pulpas de frutas de la empresa

Reybanpac, es lo que se quiere lograr mediante el plan estratégico.
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5. ¢Qué es lo que mas considera al consumir productos de pulpas de

frutas?

Cuadro 5. Qué es lo que mas considera al consumir el producto

Frecuencia Total Porcentaje
Precio 218 57
Cantidad 104 27
Calidad 60 16
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Grafico 5. Consideraciones al momento de compra

Lo que mas considera al consumir el Producto

Calidad; 60; 16%

= Precio = Cantidad Calidad

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Autora

Interpretacion: En lo que respecta a lo que considera al momento de
comprar este producto, manifiestan que el 57% de los encuestados es
por el precio modico, 27% afirman que es por la cantidad del producto,

pero el 16% subrayan que es por su calidad.

Criterio: se deben tomar en consideracion la informacion obtenida
mediante la presente encuesta para poder determinar el precio del

producto.
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6. ¢Ha consumido jugos de pulpas de fruta de la empresa

Reybanpac?

Cuadro 6. Consumo de jugos de pulpa de frutas de Reybanpac

Frecuencia Total Porcentaje
Sl 101 26
NO 281 74
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 6. Ha consumido producto de Reybanpac

Consume de jugos de pulpas de frutas de Reybanpac

=S| = NO

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: En este grafico podemos apreciar que el 74% de los
encuestados no consumen producto de la empresa Reybanpac, pero el
26% contestaron que si han consumido productos de pulpas de la

empresa en estudio.

Criterio: Los productos de jugos de pulpas de la empresa Reybanpac no
son tan consumidos en el mercado del Cantén Quevedo, lo cual es una

desventaja para la Empresa.
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7. ¢Con qué frecuencia consume jugos de pulpas de frutas?

Cuadro 7. Frecuencia de consumo

Frecuencia Total Porcentaje
Mensual 88 23
Quincenal 110 29
Semanal 40 10
Diario 3 1
De vez en cuando 141 37
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 7. Cudl es la frecuencia de consumo del producto de pulpas

Frecuencia de Consumo

Cm
Y

3;1%

= Mensual = Quincenal Semanal = Diario = Devezen cuando
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada al colectivo podemos
apreciar que el 37% tienen su frecuencia de consumo de vez en cuando,
29% lo hace quincenalmente, con un 23 % mensual, y con niveles mas
bajos del 10% y 1% la frecuencia es semanalmente y diariamente

respectivamente.

Criterio: Es beneficioso saber que los jugos de pulpas de frutas son
consumidos de vez en cuando por los encuestados, podria ser una

ventaja para Reybanpac.
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8. ¢En qué lugares adquiere usted estos productos?

Cuadro 8. Lugares de distribucion

Frecuencia Total Porcentaje
Comisariatos 151 40
Detallistas 225 59
Distribuidores 6 1
TOTAL 382 100

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado: Autora

Grafico 8. En qué lugares adquiere el producto

En que lugares adquiere el Producto

6; 1%

4

= Comisariatos = Detallistas Distribuidores

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: En este grafico podemos observar que los encuestados
tienen su habito de compra en detallistas con el 59%, pero con el 40% lo
realizan en los comisariatos de la localidad, y con el mas bajo del 1% en
los distribuidores, apreciandose las costumbres de adquirir este tipo de

producto de pulpa de frutas.

Criterio: La informacién obtenida en ésta pregunta, puede ser de gran
ayuda para la empresa Reybanpac al momento de tomar en
consideracion de qué manera se va a distribuir el producto.
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9. ¢Estaria usted de acuerdo en que se oferte en Quevedo este tipo de
producto de fruta de pulpa por medio de la empresa Reybanpac?

Cuadro 9. Grado de aceptacion del expendio de este producto

Frecuencia Total Porcentaje
SI 372 97
NO 10 3
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 9. Grado de aceptacion del producto por medio de Reybanpac

Grado de aceptacion del producto de Reybanpac

10; 3%

=S| = NO

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Autora

Interpretacion: Segun la encuesta realizada se observa que el 97% si
estan de acuerdo que se oferte este producto de Pulpa en Quevedo por
medio de la empresa Reybanpac, mientras que con el 3% manifestaron
gue no estan de acuerdo.

Criterio: A traves de ésta pregunta se puede concluir que el mercado de

Quevedo esta dispuesto a consumir los jugos de pulpas de frutas de Ifa

empresa Reybanpac.
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10.¢De los siguientes sabores de jugos de pulpas de frutas, cuél es su

favorito?

Cuadro 10. Sabores favoritos

Sabores Total Porcentaje
Durazno 184 48
Mora 98 26
Manzana 65 17
Coco 35 9
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 10. Tipos de sabores que desean

Sabores que desean

35; 9%

65; 179‘

=

= Durazno = Mora Manzana = Coco

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: En la gréafica identificamos que en el grado de
preferencias de sabores nos da como resultado que el 48% prefiere el
sabor de Durazno, seguido del 26% de Mora, y con los niveles mas
bajos prefieren Manzana y Coco, con el 17% y 9% respectivamente.

Criterio: El sabor preferido de los encuestados es el de Durazno, lo cual
guiere decir que es el primer sabor que la empresa Reybanpac debe
hacer conocer en el mercado de Quevedo.
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11.¢Cuél es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un jugo
de pulpas de frutas?

Cuadro 11. Precio que desearia pagar

Precio Total Porcentaje
$0.59 220 57
$0.69 91 24
$0.75 71 19
TOTAL 382 100
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Gréfico 11. Precio que pagaria por el producto

Precio que pagaria

=5$0.59 =5$0.69 $0.75

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Autora

Interpretacion: En este grafico se aprecia que el 57% afirman que se
pague por el producto el valor de $ 0.59, mientras que el 24% se inclinan
por un valor de $ 0.69, y por ultimo con un valor de $ 0.75 representa el
19% de las encuestas realizadas a la poblacién en estudio.

Criterio: se debe tomar en consideracion las opiniones de los
encuestados al expresar su criterio a través de esta pregunta, para que

se pueda tomar la decision del precio del producto a exponer.
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Conclusiones

v' El Estudio de Mercado por medio del instrumento aplicado en el
mercado objeto de estudio en el Cantén, permitio determinar que el 89%
de los encuestados consumen productos de jugos de pulpa de fruta 'y en
cuanto a la competencia con el 45% y 35% le representa a las marcas
Sunny y Deli respectivamente

v" Con la Aplicacion de las encuestas se determina que la preferencia de
estos productos son por la marca con el 34% y con 57% por el precio.

v' El estudio de mercado permiti6 medir el grado de aceptacion que se
oferte los jugos de pulpa de Fruta de la Empresa REYBANPAC en el

Cantén Quevedo con un 97% del mercado en estudio.

Recomendaciones

v' Los ejecutivos de Reybanpac deben aplicar promociones agresivas
como una tactica que les permitan incursionar con sus productos en el
mercado consumidor

v' Deberan incursionar con precios bajo la linea del mercado que
contribuya a incrementar su portafolio de clientes y por consiguiente sus
ventas y participaciéon en el mercado de jugos de fruta de pulpa que
ofertan.

v' La empresa debe efectuar estrategias del Mix que le contribuyan a

obtener mayor participacién en el mercado de sus productos ofertados.
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DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA LA EMPRESA REYBANPAC C.A. SECCION-UNIDAD
LACTEOS

4.1.1. Fundamentacioén

La propuesta se fundamenta de acuerdo a los resultados obtenidos en el
estudio del mercado, el mismo que se realizé6 a un segmento de la poblacion
del Canton Quevedo. La consistencia de este Plan Estratégico de Marketing se
basa especificamente en ofertar un producto hecho a base de pulpas de frutas
con calidad y por consiguiente promocionar la diversidad de productos que
ofrece la Empresa Reybanpac-Unidad Lacteos., el propdsito es posicionar la
empresa y su marca en funcion del producto diferenciado en el servicio, y

consecuentemente captar el mercado.

4.1.2. Andlisis situacional

Con el proposito de ubicar una apreciacién sobre el analisis situacional del
siguiente trabajo de investigacion, se realiz6 la investigacion por medio de
entrevistas, encuestas, circulos de trabajo con los diferentes grupos segun la
poblacién objeto de estudio; estas actividades permitié determinar la situacion
real en que se ubica la empresa en estudio, lo que dio la pauta para establecer
las relaciones de la Institucién con el mercado competidor y de consumo del
producto ofertado.

Segun los datos obtenidos mediante la investigacion de mercado realizada en
la Ciudad de Quevedo, la empresa Reybanpac es conocida por sus productos
como Reyogurt, Reyqueso, Reyleche saborizada, etc.

El producto de pulpas de frutas llamado “Reynéctar’ fue consumido en alguna
ocasion por el mercado porque la empresa lo incluia en los sixpack de las
leches saborizada de 200cc. Por lo que se establecié un plan estratégico para

dar a conocer el producto sin necesidad de acompafarlo con otro.
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El objetivo de la presente investigacion es analizar la situacion, imagen y
posicionamiento de la organizacion en funcién del servicio ofertado de sus

productos en el sector y areas de influencia.
4.1.3. Analisis del Medio Interno

La Empresa Reybanpac en su Area de Lacteos se encuentra en el mercado
ofreciendo este producto de jugos de Pulpa de frutas; su actividad comercial y
de servicio data del afio 2007, se encuentra en el mercado nacional con una
participacion considerable en las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca; sus
productos procesados no estan fortalecidos en el mercado de la Provincia de
los Rios y sus areas de influencia, por lo que amerita que los ejecutivos aplique
estrategias y tacticas de marketing que les permita incursionar en un cien por
ciento en el mercado Yy por consiguiente le permita posicionarse con este

producto e incrementar su portafolio de clientes consumidores.

Cabe recalcar que esta empresa es Unica en la zona en el expendio de este
producto enmarcada en brindar un servicio de calidad, ya que cuenta con
extensiones de terreno dedicados a producir estas frutas tan apetecidas y por
ende es la base de los jugos de pulpa que se ofertan en el mercado local y sus
areas de influencia. La empresa cuenta con Tecnologia de punta para el
procesamiento de este producto, y ademas con personal capacitado en cada

una de las actividades desarrolladas.

En lo que respecta a lo econémico se busco informacion de datos internos de
la empresa sus ventas fueron de 3500 cajas de 24 unidades mensuales de
jugos de pulpas de frutas “Reynéctar” vendidas en el afio 2013 lo que genera
un ingreso mensual de $49,560.00 por la venta y comercializacion de este
producto, y al afio un ingreso de $594,720.00 permitiendo considerar su
participacion en el mercado local es baja, asi mismo se debe considerar los
productos de la competencia como: jugos Deli, del Valle, Sunny entre otros que

estan posicionados en el mercado por la representacion de sus marcas.
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Todo lo expuesto permite sefalar que el Plan Estratégico de Marketing es
necesario para la empresa ya que le permite ejecutar acciones estratégicas y
tacticas para posicionarse en el mercado en el que actda y por lo tanto

posicionar la marca en la mente de los consumidores del area y su influencia.

4.1.4. Anélisis externo

e Condiciones tecnolégica: Reybanpac en su planta de lacteos cuenta
con maquinarias de Uultima tecnologia para la produccion de sus

productos lacteos ademas de los jugos de pulpas de frutas “Reynéctar”
Beneficios Problemas

Mayor Productividad Cuello de botellas en transito
) ) Contaminacion (aire, agua, suelo)
Mayor tiempo libre

_ Produccion de energia ineficiente.
Mayor variedad de productos

4.1.5. Analisis de la Competencia

En los actuales momentos la comercializacion de productos de jugos de pulpas
de frutas se encuentran en un mercado competitivo, ya que marcas
reconocidas incursionan y son pioneras en el mercado con las mismas
caracteristicas, por lo que el consumidor al momento de decidir su compra
tiene que analizar la calidad del producto y servicio ofertado que satisfaga sus
expectativas en funcion del precio y calidad. Los productos que estan en el
mercado local son Jugos Deli, Sunny, Del Valle, Natura, Pulp entre otros, que

estan en el mercado competitivo.

Reybanpac con sus productos de pulpas de frutas “Reynéctar’ tiene una
participacion en el mercado del 24% segun el resultado de las encuestas
realizada en la ciudad, esto quiere decir que el producto puede incursionar en

el mercado y competir con las marcas lideres.
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Producto
sSunny
Deli
Reynéctar
Natura
Pulp

total

4.15.1. Matriz BCG

Preferencia

45%

35%

24%

10%

10%

100%

Los jugos de pulpas de frutas de la empresa Reybanpac se encuentran en el

cuadrante de la interrogante, se debe tomar en cuenta que el consumo

producto de jugos de pulpas en el mercado de Quevedo ocupa una posicion

considerable, pero no lo suficiente, con las adecuadas estrategias intensivas

del plan de marketing se lograra la posesion en el mercado de Quevedo, para

que nuestra bebida se pueda ubicar en el segundo cuadrante que es el

producto Estrella.

Figura 3. Matriz BCG

ESTRELLA

oY
INTERROGANTE H

Elaborado: Autora
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4.1.6. Ubicacion Sectorial

416.1. Sectorial

La zona en la que se realiza el mercadeo para el Plan Estratégico de Marketing

sera ejecutada en la ciudad de Quevedo y zonas de influencia.

4.16.2. Fisica

Las Instalaciones fisicas de produccién y mercadeo de la Empresa Reybanpac-
Unidad de L&cteos se encuentran ubicadas en el Km 65 Via Santo Domingo de
los Tsachilas, lugar donde se ofrece un servicio diferenciado y de calidad,

satisfaciendo las necesidades de los clientes reales y potenciales.

Analisis FODA de la Empresa REYBANPAC Rey Banano del Pacifico CA-
Unidad Lacteos

La informacion que se presenta a continuacién fue proporcionada por los
directivos de la empresa y en especial de los representantes del departamento
de Lacteos, en entrevista realizada a ellos y por medio de la observacion
directa como técnica de investigacion, que permita identificar su situacion

Interna y Externa.

Cuadro 12. Anaélisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v" Local Propio v Clientes insatisfechos
v' Equipos con tecnologia de v' Expansion de mercado
punta v' Habito de consumo vy
v" Recursos financieros tendencias de compra del
adecuados consumidor
v" Niveles de Produccion v' Posibilidades de llegar a
garantizada mercados Internacionales
v Posicionamiento de la
empresa
v Calidad del Producto
DEBILIDADES AMENAZAS
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v Escases de Publicidad v' La competencia
v’ Escasa promociéon de su v Politicas de estado
producto v Distribuidores nacionales
v' Personal poca capacitado en posicionados en el mercado
servicio al cliente v Sistema Tributario
v’ Sistema de comunicacion v/ Cambio de necesidades y

interna gustos de los consumidores

Elaborado: Autora

4.1.7. Objetivos estratégicos del Plan de Marketing.

4.1.7.1. General

Posicionar el producto de jugos de pulpas de frutas con altos estandares
de calidad a través de la implementacion de un Plan de Marketing
Estratégico, que permita el crecimiento empresarial y posicionamiento en el

mercado en gue actua.

4.1.7.2. Especificos

v' Realizar estrategias promocionales de manera periédica con el fin de
persuadir al consumidor final y mantenerse en la recordacién del mismo.

v Incrementar su portafolio de clientes por medio de una adecuada gestion
administrativas.

4.1.8. Plan de Actividades

Esta propuesta contribuira al desarrollo empresarial fortaleciendo las relaciones
comerciales del entorno. Para la ejecucion de la propuesta se requiere del plan

estratégico de marketing para lograr el posicionamiento en el mercado.

Hoy esta incursionando en ofrecer productos de jugo de pulpas de fruta como:
pifia, naranja, manzana y durazno; como actividades complementarias a su

actividad netamente agricola, los mismos que estan dirigidos a un segmento
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del mercado que gusta de bebidas refrescantes de frutas en Quevedo y areas

de influencia.

Para factibilidad la ejecucién de la propuesta, se requiere de los caminos
estratégicos, donde hay que considerar los lineamientos mas pertinentes para
que sus derivados de la pulpa de frutas pueda lograr el posicionamiento
significativo del producto en el mercado, bajo un Programa de Marketing que se
ha disefiado, mismo que constituye las estrategias de marketing.

CUADRO 13. Plan de actividades

Medio Inversion
Publicidad Escrita $1,440.00
Publicidad Radial $2,160.00
Publicidad Televisiva $3,600.00
Publicidad Impresa $2,790.00
TOTAL DE LA INVERSION $9,990.00

4.1.9. Producto Ofertante

La Empresa Reybanpac es una empresa que se dedica a la produccion y
comercializacion de productos de jugos de Pulpa de frutas en el Cantén
Quevedo y sus areas de influencia. Los productos procesados vy
comercializados de la empresa se pueden distinguir los jugos de pulpa de
durazno y como estrategia de venta lo coloca en el mercado a mas de las
unidades en sixpack con el afan de persuadir a los clientes consumidores de

este producto.

Asi mismo, sus instalaciones tienen tecnologia aplicada a los procesos, y llevan
un control de sus ventas con un software que le permite generar estadistica de
clientes y produccion, esto enmarca a que la empresa cumple con las normas
de calidad en la comercializacion de los jugos de pulpas de frutas, y por ende
genera satisfaccion en los clientes de contar con un producto éptimo para el

consumo con calidad y servicio diferenciado. Su fuerza de venta no esta
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calificada en funcion del servicio, ya que la empresa no cuenta con una
planificacion de ventas y distribucion adecuada en el Canton Quevedo es decir
su producto no esta posicionado en el mercado local, o que no le permite tener
una imagen corporativa de posicionamiento en el area que se desenvuelve,

pero a nivel nacional tiene otra percepcion del mercado.

ANTERIOR PROPUESTA

=tar

Néctar de Naranja

|
)

TS A 200 ML ¢
SABOR A DURAZNO

4.1.10. Precio

En lo relacionado al precio se enmarca con los existentes de la competencia, lo
que facilita incursionar en el mercado local, ya que otras empresas se
encuentran posicionadas por sus marcas Yy fidelizacibn de sus clientes
generando esto una oportunidad para Reybanpac de brindar un producto
diferenciado por su calidad y a menor precio de los jugos de pulpas, creando
una oportunidad estratégica en el mercado, que permita colocar la mayor
cantidad de producto.

Segun las encuestas realizadas en la Ciudad de Quevedo de término que el
precio para la presentacion de los jugos de pulpas de frutas de la empresa
Reybanpac es de $0,59 el mismo que estd acorde al mercado de ventas de

jugos de pulpas de frutas.
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4.1.11. Plaza

La empresa cuenta con instalaciones propias y planta procesadora adecuada
para la industria del producto ademas extensiones de tierras con cultivos para
la produccion de los jugos de pulpa. Se encuentra en el km 65 via Santo
Domingo, pero no cuenta con un sitio estratégico para el expendio de sus
productos en el Cantén Quevedo donde estd el mercado real, que le permita
potenciar sus ventas en funcidén del servicio mas cercano al consumidor como
estrategia.

El canal de distribucion de la empresa Reybanpac seria:

Figura 4. Canal de distribucién

Fabricante Mayoritas Detallista Consumidor

Elaborado: Autora

e« En uncanal largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas,
distribuidores, almacenistas, revendedores, minoristas y agentes
comerciales, etc.). Este canal es tipico de casi todos los productos de
consumo, especialmente productos de conveniencia o de compra frecuente,

como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o galerias

de alimentacion...
4.1.12. Promocion

La empresa Reybanpac realiza muy poca publicidad del producto jugos de
pulpas de frutas por medio Radial, escrita, televisiva y por medio de volantes,
que permitan persuadir a los consumidores de sus productos en virtud que
tiene escaza planificacion de estas actividades promocionales, que permita

derivar en el mercado una cultura de compra por sus promociones, y asi, ubicar
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a la empresa y al producto en la mente del consumidor final, contribuyendo a

posicionar la marca en el mercado e incrementar su portafolio de clientes.

AFICHES.- Seran colocados en las todas las tiendas de las parroquias urbanas
de la ciudad de Quevedo para esto se contrataran impulsadoras que haran este
trabajo en toda la ciudad

Figura 5. Afiche

R

PRESENTACION
Reynectar

Natural

> Elaborado y distribuido por: Reybanpac
™ T1(593 2) 2700116 - T2 (593 2) 2753469
WWW.agr.com.oc

Elaborado por: Autora

VALLA PUBLICITARIA.- Las Valla publicitarias estara ubicada en la Av. Quito
via a Buena fe, frente al Paseo Shopping de Quevedo, y la otra en la via a San
Carlos frente al Gobierno Zonal de Quevedo.

Figura 6. Valla publicitaria

Elaborado por: Autora
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PRENSA ESCRITA.- La publicidad de “Reynéctar aparecera en el Diario

Hora

Figura 7. Prensa Escrita
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Elaborado por: Autora
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TEXTO PARA RADIO Y TELEVISION
Publicidad paralatvy radio

CLIENTE: AGRICOLA GANADERA REYBANPAC
PRODUCTO: REYNECTAR jugos de pulpas de frutas natural
DURACION: 30 SEGUNDOS

MEDIOS: RADIO y TELEVISION

VOZ N° 1 (HOMBRE): Grrrrrr (gruiiido de ledn)
VOZ N° 2 (NINO): Mira Reynaldo soy fuerte como ta
VOZ N° 3 (REYNALDO): Chdcala pana, sabes Reynéctar es un

jugo natural de verdad, te da mas
energia, crecimiento y vitalidad, es

riquisimo

VOZ N° 1 (HOMBRE): Grrrrrr (grufiido de ledn), como
Reynaldo

VOZ N° 3 (REYNALDO): Hace crecer y es mas divertido,

Reynéctar el secreto del crecimiento.

VOZ N° 1 (HOMBRE): Disfruta del delicioso jugo de pulpa
natural de Reynéctar, sabor a durazno,
manzana y mora, encuéntralos en la
tienda de tu barrio més cercana a tan
solo $0.59. Un producto de Agricola
Ganadera Reybanpac
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4.1.13. Marketing Mix

Las Estrategias de la Empresa estan potenciadas en la calidad, higiene, asi
como el andlisis del mercado identificando el sector econémico lo que generara
incursionar en el mercado con crecimiento y expansion hacia otros lugares del
sector y areas de influencia, lo que permitira posicionarlo en la recordacion del
consumidor final y por consiguiente ubicarla como una empresa distribuidora de
jugos de pulpa de frutas, lo que permitird alcanzar los objetivos planteados por
medio del Mix de Maketing

Figura 8. Marketing Mix

’ N

- -
Estrategia de Estrategia de ‘ Estrategia de ‘ Estrategia de

™

productos distribucion promocion precios

Elaborado: Autora

4.1.13.1. Estrategias y Tacticas

>

Estrategia 1
v Desarrollar una nueva imagen del producto, para hacerlo mas atractivo

hacia los consumidores.

v' Tacticas:
v' Disefiar un logo de los jugos de pulpas de frutas “Reynéctar’ para
ofertar el producto y servicio de la empresa REYBANPAC.

v' Desarrollo de la tactica:
Para poder mas atractivo el lanzamiento del producto de pulpas de

frutas “Reynéctar”, se propone cambiar la imagen del producto.

74



o

y -

‘!R‘W“"ﬂdb =
o 27 " 200 M ¢
SABOR A DURAZNO

Estrateqgia 2:

Expresar las ventajas competitivas del producto y servicio diferenciado
que tiene REYBANPAC frente a la competencia en el mercado objeto de

estudio.
Téctica:
Divulgar aspectos relevantes que se obtuvieron del publico como

resultado de la Investigacién de Mercado.

Desarrollo de la tactica:

Mediante la contratacion de las impulsadoras para colocaciéon de los
afiches en las tiendas de las parroquias urbanas de la ciudad, exponer a
los consumidores los beneficios y las ventajas de consumir nuestro

producto.

Estrategia 3:

Efectuar un sistema de Plan Promocional que le permita impulsar las

ventas en el mercado consumidor.

Téacticas:

Realizar anuncios publicitarios en la Television, Radio y Prensa Escrita
con el fin de mantener la recordacién de la imagen de la empresa en el
publico objetivo.
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v Ubicar anuncios publicitarios con el fin de generar el posicionamiento

deseado en los principales periédicos locales.

v" Repartir afiches en el contexto en que actla

Cuadro 13. Plan de actividades

Medio Inversion
Publicidad Escrita $1,440.00
Publicidad Radial $2,160.00
Publicidad Televisiva $3,600.00
Publicidad Impresa $2,790.00
TOTAL DE LA INVERSION $9,990.00

Elaborado por: Autora

v" Prensa Escrita

Se contrataran espacios publicitarios en diario “La Hora”, Quevedo. Sera un

cuarto de pagina a full color, durante todo el afio. El costo de paquete de

espacios sera $ 1,440.00 ddlares.

Cuadro 14. Presupuesto de Prensa Escrita

Meses Medios Tamario Aviso Valor Inversién
12 Diario la Hora 1/4 pag. flc lcadames  $120,00 $1,440.00
TOTAL DE LA INVERSION $1,440.00

Elaborado: Autora

v" Prensa Radial

En la realizacion de la campafia publicitaria se pautaran cufias en Radio

Imperio y Radio Viva. Estas cufias se efectuaran durante todo el afio, horarios

relativos incluyendo una en cada noticiero de los tres que tiene la radio:
matutino (06H30 a 07H30), meridiano (12H30 a 13H30) y vespertino (18H30 a
19H30). El precio de estos paquetes sera de $1,080.00 délares al mes (Radio

Imperio) y $1, 080,00 dolares al mes (Radio Viva). El Plan Proporcionara el

guion.



Cuadro 15. Presupuesto de Prensa Radial

Meses Medio Programa | # de Spots # Cufa # Dias Valor Inversion
total
Radio Regular 20 6 cufias 120 30 $1.50 $1,080.00
12 Imperio segundo c/mes
Radio Regular 20 6 cufias 120 30 $1.50 $1,080.00
12 Viva segundo c/mes
TOTAL DE LA INVERSION $2,160.00

Elaborado: Autora

v' Publicidad Televisiva
Se realizaran 3 Spots publicitarios en ROQ, para conocimiento del publico y
generar las expectativas del mercado, el fin es captar clientes de manera
acertada dando a conocer el producto de extracto de pulpa de Frutas que se

expenden en el mercado.

Cuadro 16. Presupuesto de Publicidad Televisiva

Meses Medio Programa | # de Spots # Cufia # Dias = Valor Inversion
total
ROQ Regular 30 2 DIARIAS 60 30 $5.00 $3,600.00
12 segundo c/mes
TOTAL DE LA INVERSION $3,600.00

Elaborado: Autora

v' Publicidad Impresa

Para esta campafia promocional se elaboraron 3000 Tripticos que se entregan
a los clientes reales y potenciales que asisten a las instalaciones, este sistema
incluira todo el plan promocional su logotipo, Slogan y precios de los productos
de la empresa Reybanpac, es decir toda la informacion que permita persuadir
de manera objetiva al cliente, se elaboraran 4 Banner para la locacién y una

Gigantografias como Letrero Vistoso que informe a los clientes
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Cuadro 17. Presupuesto de Publicidad Impresa

Medio Comunicaciéon Cantidad de Avisos Valor Inversion
Tripticos 3000 Unidades-Couchet $0.25 $750.00
Banner 4 $35.00 $140.00
Imprenta  Afiches 2000 Unidades-Couchet $0.35 $700.00
Grafica  v/glia publicitaria = 2 $600.00 $1200.00
TOTAL DE LA INVERSION $2,790.00

Elaborado: Autora

D. Estrateqgia 4:

v" Investigar nuevos segmentos de mercado potencial para incrementar el

portafolio de clientes

v Tactica:

v Analizar las posibilidades de expansion en Quevedo

Desarrollo de la estrategia 4:

v A través de la investigacibn de mercado se obtuvo importante
informacion acerca de cémo es la forma en que el mercado obtiene el
producto que necesite, en este caso la investigaciéon de mercado nos
dice que los consumidores obtiene sus productos de pulpas de frutas en
la tienda mas cercana a su domicilio es por eso que se ubicaran afiches
y muestras del productos en tiendas en las parroquias urbanas de la

ciudad de Quevedo

E. Estrateqgia 5:

v' Reforzar la imagen corporativa empresarial de REYBANPAC en el

Cantén Quevedo.
v' Téacticas:

v' Manejar slogans para la campafia de publicidad en los diferentes medios

que tributen a persuadir al cliente real y potencial.
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F. Estrategia 6:

v' Buscar un lugar estratégico dentro de la ciudad
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v Tactica

v" Alquilar un local en el centro de la ciudad que reuna las condiciones
establecidas para el efecto. El local en donde se colocaran los productos
de Reybanpac para su distribucion estara en la parroquia San Camilo en
la Av. Guayaquil y Camilo Arévalo. Desde este local se distribuira los
productos a todos los sectores de la Ciudad de Quevedo

4.1.14. Presupuesto de Camparia Publicitaria

El Presupuesto Promocional la Empresa Reybanpac a través de la Unidad de
Lacteos asignara un 4% de las ventas netas, los mismos que seran utilizados
para todo el sistema publicitario y promocional determinado en los parrafos
anteriores, lo que le permitird incrementar su portafolio de clientes y por

consiguiente su imagen corporativa en el campo que se desenvuelve.

Cuadro 18. Presupuesto General de Medios.

Medio Inversion
Publicidad Escrita $1,440.00
Publicidad Radial $2,160.00
Publicidad Televisiva $3,600.00
Publicidad Impresa $2,790.00
TOTAL DE LA INVERSION $9,990.00

Elaborado: Autora

4.1.15. Recursos

La Empresa Reybanpac por medio de la Unidad de Lacteos con el propdsito de
manejar estrategias de recordacion y posicionarse en el mercado necesita de
recursos técnicas, humanas y econémicas que le permitan su funcionabilidad

requiere de los recursos que se detallan a continuacion.
4.1.15.1. Administrativo

La Administracibn un conjunto normas que se efectian en el proceso
administrativo de las empresas, lo que los empresarios la utilizan con el fin de
mantener eficiencia y eficacia en los sistemas de conducciéon empresarial, es

asi que considerando parametros de disefios para procurar los lineamientos,
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delimitacién de las actividades bajo una estructura orgéanica de indole Vertical,
se trata de manejar con efectividad un organismo de caracter natural o juridico
con responsabilidad social, que beneficie a la sociedad donde se pondra en
ejecucion el proyecto y/o plan estratégico de marketing de la empresa en

estudio
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4.1.15.2. Estructura Organica

Figura 8. Organigrama del &rea de Lacteos de Reybanpac
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Elaborado: Autora
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4.1.15.3. Tecnolbgicos

La Empresa establecera la comercializacion y distribucion de productos
elaborados a base de jugos de pulpas de frutas envasados bajo un estricto
control de calidad, higiénicamente tratados y estéticamente apetecibles, con

sistema industrial tecnificado acorde a las exigencias del mercado.

4.1.15.4. Financieros

En lo que respecta a lo econdémico la empresa estima vender 3500 cajas
mensual de 24 unidades para este afio por medio de la implementacién del
plan estratégico de marketing generando un incremento de sus ventas en
relacion del afio anterior en un 5% de la produccién a un precio de $0.59
centavos la unidad de jugos de pulpas de frutas.
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Cuadro 19. Ingresos y Egresos

RUBRO Cantidad Valor Mensual = TOTAL ANO
INGRESOS
Ventas Totales 3500 cajas $49,560.00 $594,720.00
Total de Ingresos $594,720.00
EGRESOS

(-)Gastos Administrativos

e Gerente de Planta 1 $ 800.00 $9,600.00

o Jefe de Planta 1 $ 600.00 $7,200.00

e Jefe de Calidad 1 $ 600.00 $7,200.00

e Jefe de Ingenieria 1 $ 600.00 $7,200.00

e Jefe de Marketing 1 $ 600.00 $7,200.00

e Supervisor de linea 1 $ 500.00 $6,000.00

e Especialista en mantenimiento 1 $ 500.00 $6,000.00

e Supervisor de mantenimiento 1 $ 500.00 $6,000.00

e técnico 1 $ 500.00 $6,000.00

e Asistente de Produccion 1 $ 450.00 $5,400.00

e Asistente de marketing 1 $ 450.00 $5,400.00

e Analista de Laboratorio 1 $ 450.00 $5,400.00

e Digitador 1 $ 450.00 $5,400.00

e Coordinador de calidad 1 $ 450.00 $5,400.00

e Impulsadoras 5 $ 390.00 $23,400.00

e Operarios 3 $ 380 $13,680.00

A- Total de Gastos Administrativos $126,480.00
(-)Gastos de Publicidad

e Publicidad Escrita $1,440.00

e Publicidad Radial $2,160.00

e Publicidad Televisiva $3,600.00

e Publicidad Impresa $2,790.00

B- Total de Gastos de Publicidad $9,990.00
(-)Gastos de Suministros

e Materiales de Oficina $ 960.00

e Suministros de Aseo $ 600.00

e Mantenimiento de Equipos de $ 600.00

Oficina
e Mantenimiento de Equipos de $ 1,440.00
Produccion

e Gastos Varios $ 720.00

C- Total de Gastos de Suministros $4,320.00
Total Egresos A,B,C $140,790.00

UTILIDAD $453,930.00

Elaborado por: Autora



Cuadro 20. Costo de Operacién
RUBROS

COSTOS FIIOS

Gerente

Jefe de Planta

Jefe de calidad

Jefe de ingenieria

Jefe de marketing

Supervisor de linea
Especialista en mantenimiento
Supervisor de mantenimiento
Técnico

Asistente de produccién
Asistente de marketing
Analista de Laboratorio
Digitador

Coordinador de calidad
Impulsadoras (5)

Operarios (3)

Depreciacién de Infraestructura
Equipos de Computacion
Beneficios Sociales
SUBTOTAL

COSTOS VARIABLES

Plan de Medios
Servicios Basicos
Sub total

TOTAL
IMPREVISTOS 5%
COSTOS TOTALES

Elaborado: Autora

Mensual

$ 800.00
$ 600.00
$ 600.00
$ 600.00
$ 600.00
$ 500.00
$ 500.00
$ 500.00
$ 500.00
$ 450.00
$ 450.00
$ 450.00
$ 450.00
$ 450.00
$ 1950.00
$1,140.00
$311,25
$15.50
$996.06
$11,862.81

$832.50
$300.00
$1,515.83
$10,316.75
$515.84
$10,832.59

Total Ao

$9,600.00
$7,200.00
$7,200.00
$7,200.00
$7,200.00
$6,000.00
$6,000.00
$6,000.00
$6,000.00
$5,400.00
$5,400.00
$5,400.00
$5,400.00
$5,400.00
$23,400.00
$13,680.00
$3,735.00
$186.00
$11,952.72
$142,353.72

$9,990.00
$3,600.00
$13,590.00
$155,943.72
$7,797.19
$163,740.91



FLUJOS DE RESULTADOS
Ventas

(-) Costos Variables

Margen de Contribucién

(-) Costos Fijos

Utilidad Bruta
(-)Imprevistos 5%

Utilidad del Ejercicio

(-)Participacion de Empleados 15%

Utilidad antes de Impuestos
(-)Impuestos 25%

Utilidad Gravable
(-)Reserva 10%

UTILIDAD NETA

$594,720.00
$ 13,590.00
$581,130.00
$142,353.72
$438,776.28
$ 7,797.19
$430,979.09
$ 64,646.86
$366,332.23
$ 91,583.06
$274,749.17
$ 27,474.92

$247,274.25

Apreciando este cuadro podemos determinar que la empresa REYBANPAC por

medio de la Unidad de Lacteos en su proceso de comercializacién de los jugos

de Pulpa de Frutas en el mercado de Quevedo tendra una utilidad del ejercicio

empresarial de $ 247,274.25D6lares americanos, lo que permite ser rentable.
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Punto de Equilibrio

Cuadro 21. Punto De Equilibrio

Descripcion Valor

Costos Fijos $142,353.72
Costos Variables $ 13,590.00
Egresos Totales $155,943.72
Imprevistos 5% $ 7,797.19
TOTAL $163,740.91
Ingresos Totales $594,720.00
PUNTO DE EQUILIBRIO $145,682.73

El punto de Equilibrio econdmico en el proceso de ventas de la empresa
REYBANPAC es de $146,682.27 en el afio de inicio de sus actividades

comerciales, para lo cual se considero la siguiente formula:

Costos Fijos

P.e.= 1 Costos Variables
Ventas
$142,353.72
P.e. =
1 $13,590.00
$594,720.00
oo $142,353.72
€= 1-0.022851089
o $142,353.72
¢~ 0977148911

P.e.=$145,682.73
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Figura 9. Punto de equilibrio
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Elaborado por: Autora



4.1.15.5. Amortizacién

Para obtener los valores de la amortizacion del Plan estratégico de marketing

se aplica la siguiente férmula financiera:

Se haré un préstamo en el Banco Bolivariano pagando u interés anual del 15%

n = afnos (5)
i =15% =0,15
R=¢7?
A = anual
R Axi
1-(1+0)™

163,740.91+ 0,15
~ 1-(1+40,15)"5

_ 24,561.14
~0.502823264

R =$48,846.44
Cuadro 22. Tabla de Amortizacion

AMORTIZACION DE LA DEUDA

CAPITAL INTERES TIEMPO (ANOS) COUTA TOTAL DE
CUOTAS
$ 163.740,91 15% 5 48.846,44 5
N° DE PAGO  VALOR DE COUTA INTERES PAGO DE SALDO
CAPITAL

0 163.740,91

1 48.846,44 24.516,13 24.285,30 139.455,60

2 48.846,44 20.918,34 27.928,10 111.527,50

3 48.846,44 16.729,12 32.087,32 79.440,18

4 48.846,44 11.916,02 36.930,42 42.509,76
5 48.846,44 6.376,46 42.469,98 39,80

Elaborado: Autora
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Cuadro 23. Flujo Proyectado

INGRESOS Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Ventas -($ $594,720.00 = $624,456.00 $655,678.80 | $688,462.74 | $722,885.88
594,720.00)

TOTAL $594,720.00 = $624,456.00 $655,678.80 $688,462.74 = $722,885.88
INGRESOS

GASTOS

Gastos $126,480.00 = $129,009.60 $131,589.80 = $134,221.60 @ $136,906.03

administrativos

Gastos de $9,990.00 $10,189.80 $10,393.60 $10,601.47 $10,813.50

publicidad

Gastos varios $3,600.00 $3,672.00 $3,745.44 $3,820.35 $3,896.76

(Servicios

Basicos)

Amortizacion $24,285.30 32,087.32 42,469.98

$27,918.10 $36,930.42

TOTAL -($ $164,355.30 = $170,789.50 $177,816.16  $185,573.84 = $194,086.26

GASTOS 594,720.00)

Imprevistos $7,797.19 $8,187.05 $8,596.40 $9,026.22 $9,477.53

TOTAL $172,152.49 = $178,976.55 $186,412.56 = $194,600.06 = $203,563.79

FLUJO NETO -($ $422,567.51 = $445,479.45 $469,266.24  $493,862.68 @ $519,322.09
594,720.00)

Elaborado por: Autora

Evaluacién Financiera

Con la realizacion de la evaluacion financiera, se permite demostrar que el Plan
Estratégico de Marketing es de absoluta factibilidad para la comercializacion de

los jugos de pulpas de frutas “Reynéctar” en el Cantdén Quevedo.
Valor Actual Neto — VAN

Para la realizacion de este célculo financiero se realiz6 considerando los
valores representados en el flujo proyectado menos la inversion en ventas,
para lo que representa con un valor de $ 2.173.478,58 Ddlares americanos,
para lo cual se utiliza como herramienta financiera los programas establecidos
en Excell. Este andlisis financiero permite determinar que es factible la
aplicacion del Plan Estratégico en REYBANPAC — Unidad de Lacteos para la

venta de estos productos de jugos de Pulpa en el mercado
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Tasa Interna de Retorno = TIR

Para la realizacion del calculo del TIR se tomd en consideracion los valores
representados en el flujo proyectado, y el valor Interno de retorno que es de $
2.173.478,58, con dichos valores se utilizaron como herramientas financieras
los programas establecidos en Excell, lo cual nos dio como resultado de la

Tasa interna de Retorno de 70%
Cuadro 24. Tasa interna de retorno

ANOS FLUJO PROYECTADO VAN TIR

$ (594.720,00) $ 2.173.478,58 70%
$ 422.567,51
$ 455.479,45
$ 469.266,24
$ 493.862,68
$ 519.322,09

s W=k O

Elaborado: Autora
Evaluacion de Impacto

Para la funcionalidad del Plan Estratégico de Marketing de esta Investigacion
sobre el incremento del Portafolio de clientes y Posicionamiento del producto
de Jugos de Pulpa de Fruta de la Empresa REYBANPAC por medio de la
Unidad de Lacteos en el Canton Quevedo, se puede considerar que se
solucionara la demanda insatisfecha que existe en funcion de la competencia
en el mercado, lo que permitira satisfacer las exigencias de los clientes y por
consiguiente elevar la rentabilidad de la organizacion y contribuir al crecimiento
socio econémico del sector y sus areas de influencia, ya que los pequefios
productores de frutas sera considerados como entes aliados de la Empresa,
por lo tanto lograra posicionarse en el mercado captando gran cantidad de
clientes objetivos, y en el medio externo se enfocara en el desarrollo
sustentable permitiendo una imagen corporativa de la empresa en la
recordacion de los clientes, brindando en el mercado sus productos bajo
estrictas normas de calidad y con un servicio eficiente y de calidez, lo que
permitira alcanzar sus objetivos propuestos por medio de un servicio

diferenciado frente a la competencia.
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4.2. Discusion

En el presente estudio “plan estratégico de marketing para la empresa
Reybanpac”, mediante el proceso investigativo se determin6 que los
indicadores econdémicos dan como resultado que la empresa tendria un Valor
actual neto (VAN) de $ 2.173.478,58 y una tasa interna de retorno (TIR) del
70%, para la aplicacion del mencionado plan estratégico en la Ciudad de

Quevedo.

Realizando una comparaciéon con el “Plan de Negocios para la producciéon y
comercializacion de bebidas naturales, saludables y nutritivas a base frutas
tropicales a implementarse en la ciudad de Guayaquil a partir del ano 2011”
realizado por las autoras Elba Magdalena Aguirre Zavala y Luis Eduardo
Sanchez Villafuerte, de la Universidad Técnica Salesiana sede Guayaquil, en el
que refleja similares indices econdémicos con una Tasa Interna de Retorno(TIR)
del 39,47% y un Valor Actual Neto (VAN) de $491.895,21 ddlares americanos.

Lo cual quiere decir que es factible la aplicacion del “Plan estratégico de

Marketing para la empresa Reybanpac” en la ciudad de Quevedo.

4.3. COMPROBACION Y/O DESAPROBACION DE LA HIPOTESIS

4.3.1. Hipétesis de la Investigacion

El Plan Estratégico de Marketing para la empresa Reybanpac del Cantén

Quevedo, permitird incrementar su portafolio de clientes, periodo 2013-2018.

Si la empresa Reybanpac del Canton Quevedo, con la implementacién de un
Plan estratégico de marketing en el que se deriven sus tacticas y estrategias
mejoraria la gestiona administrativa logrando asi posicionarla con sus
productos de manera competitiva en el mercado en el que incursiona y por
consiguiente brindar satisfaccién en sus clientes con un servicio diferenciado

como una ventaja competitiva. Comprobandose la Hipotesis

4.3.2. Hipotesis Especifica 1l

El plan de Marketing Estratégico para la Empresa REYBANPAC, contribuird de

manera positiva en la Gestion Administrativa.

92



Segun el andlisis obtenido con la aplicacion de la entrevista dirigida a los
ejecutivos de la empresa se puede afirmar que han llevado un sistema precario
de los procesos administrativos, y con el plan maestro de marketing le conlleva
a un crecimiento empresarial y por ende una eficiente rentabilidad en funcién
gue es una empresa de prestigio de afios y posicionada en el mercado, lo que
le ha permitido ser lider en el mercado y su entorno. Comprobandose la

Hipotesis.
4.3.3. Hipotesis Especifica 2

La implementacion del Mix de Marketing incrementara de manera considerable
la participacion en el mercado de produccién de pulpa de frutas de la empresa
REYBANPAC en la ciudad de Quevedo.

Con el analisis de obtenido con las herramientas técnicas de investigacion
aplicado a los actores principales de la empresa se comprueba su escaza
aplicacion de las estrategias del mix como una ventaja competitiva que le
permita incrementar su participacion en el mercado con su producto de jugos
de fruta de pulpa, y consecuentemente el crecimiento empresarial ubicando su
imagen en el top of mind de los clientes, lo que generaria un incremento

econdmico favorable. Comprobéandose la Hipotesis.
4.3.4. Hipétesis Especifica 3

La falta de un Plan de Marketing Estratégico, afectara en el incremento de las

ventas de productos lacteos en la Empresa REYBANPAC

Segun el andlisis de los instrumentos aplicados a los directivos y encuestas
aplicadas dio como derivacion que efectivamente el plan de marketing
estratégico es una herramienta técnica y primordial en la comercializacién de
sus productos de jugos de pulpa de fruta, generando expectativas de
crecimiento y expansion empresarial, considerando que los ejecutivos asignan
poCcOS recursos econOmicos para estas actividades estratégicas.

Comprobandose la Hipotesis.
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4.3.5. Hipotesis especifica 4

La falta de un Plan de Marketing Estratégico, afectara en el incremento de las

ventas de productos lacteos en la Empresa REYBANPAC

A falta de un Plan de Marketing Estratégico, la empresa Reybanpac no podra

incrementar sus ventas de productos lacteos en la ciudad de Queved
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Luego de establecer las interpretaciones respectivas se determina las

siguientes conclusiones:

v' En el analisis del mercado potencial, el consumidor tiene sus
preferencias en productos de empresas reconocidas y que
estan debidamente planificadas, considerando que la muestra
afirma que los lideres en el mercado de expendio de este tipo
de producto son Sunny y Deli con un 45% y 35%

respectivamente.

v" En el andlisis situacional realizado en la empresa Reybanpac
en el Departamento de Pulpas se aprecia que las debilidades
gue tiene actualmente la empresa se pueden transformar en
fortalezas, lo que permitird un mejor desarrollo empresarial, es
decir debe contar con local ubicado estratégicamente e
incorporar estrategias de merchadising para mejor ubicacion
de sus productos ofertados al mercado

v' La empresa Reybanpac con sus productos de jugos de pulpa
de fruta se encuentra en el Share of Mind, de acuerdo a la
investigacion de mercado realizada en el Cantén Quevedo vy
no es muy recordada por los clientes, ya que tiene un 74% de
los clientes que no consumen este producto, identificAndose

Su poca participacion.

v Los Directivos de la Empresa Reybanpac, tienen en su gestion

administrativa, un escaso conocimiento de herramientas de
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marketing estratégico que le permita posicionarse en el

mercado local y sus areas de influencia.

Recomendaciones

Los Directivos de la Empresa deberan establecer estrategias
de mercadeo que les permita lograr competir con empresas
lideres en el mercado de estos productos en virtud que son

reconocidas a nivel local y nacional.

Disefiar e incorporar tacticas estratégicas de merchandising,
gue le permita ser interesante para el mercado real y potencial

en funcién de sus productos jugos de pulpa de frutas.

Implementar herramientas estratégicas que coadyuven para la
venta de los productos terminados jugos de pulpa de frutas y
por consiguiente satisfacer las necesidades del mercado

potencial.

Se sugiere que los ejecutivos deben disefiar e implementar un

Plan de Marketing Estratégico para el periodo 2013-2018.
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PN

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

ANEXO 1
ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DEL CANTON QUEVEDO

Objetivo: Identificar el grado de consumo de jugos de frutas de pulpas en el pablico

de Quevedo.
1. ¢Cudl es su actividad econdmica?
Comerciante [] Empresario ] Empleado Privado [ ]
Empleado Publico [l Amade casa L] Otros L]

2. ¢Consume usted productos de pulpa de frutas enlatados?

Si [ No []

3. ¢Cual de las siguientes marcas de productos de frutas pulpas consume

usted?
Deli [] Sunny ] Natura ] Pulp ]
4. ¢Por qué prefiere estos productos?

Marca ] Costumbre L]
Sabor [] Disefio ]
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5. ¢Qué es lo que més considera al consumir productos de fruta de pulpa?

Precios [ ] Cantidad [ ] Calidad []

6. ¢Haconsumido jugos de pulpas de frutas de la empresa Reybanpac?

ST No []

7. ¢Con qué frecuencia consume jugos de pulpas de frutas?

Diario  [] Semanal [ De vez en cuando []

Mensual [] Quincenal []

8. ¢En gué lugares adquiere usted estos productos?

Comisariatos [ ] Detallistas L] Distribuidores L]

9. ¢Estaria usted de acuerdo en que se oferten en Quevedo este tipo de
producto de fruta de pulpa por medio de la empresa Reybanpac?

Si [ No ]

10. ¢ De los siguientes sabores de jugos de pulpas de frutas, cudl es su favorito?

Durazno O Mora L]
Manzana ] Coco ]

11. ¢ Cual es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un jugo de pulpas
de frutas?

$0.59 ] $0.69 [ $0.75 ]
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ANEXO 2

Andlisis FODA de la Empresa REYBANPAC Rey Banano del Pacifico CA-
Unidad Lé&cteos

La informacidn que se presenta a continuacion fue proporcionada por los
directivos de la empresa y en especial de los representantes del departamento
de Lacteos, en entrevista realizada a ellos y por medio de la observacién
directa como técnica de investigacion, que permita identificar su situacién

Interna y Externa

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

v" Local Propio v' Clientes insatisfechos
v' Equipos con tecnologia de v' Expansion de mercado
punta v' Habito de consumo vy
v' Recursos financieros tendencias de compra del
adecuados consumidor
v Niveles de Produccién v' Posibilidades de llegar a
garantizada mercados Internacionales
v' Posicionamiento de la
empresa
v Calidad del Producto
DEBILIDADES AMENAZAS
v' Escases de Publicidad v' La competencia
v Escasa promocion de su v Politicas de estado
producto v’ Distribuidores nacionales
v' Personal poca capacitado en posicionados en el mercado
servicio al cliente v’ Sistema Tributario
v’ Sistema de comunicacién v' Cambio de necesidades vy

interna

gustos de los consumidores
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