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RESUMEN

El presente proyecto de tesis sobre “Limitada Publicidad y Promocion de las
artesanias y mobiliarios de cafia guadua y su incidencia en las ventas de la
Asociacion La Noble Guadua, en la comuna Olon, Provincia de Santa Elena”,
tiene como objetivo principal, incrementar las ventas de la Asociaciéon en la
provincia. Existe un mercado potencial atractivo poco explotado, en relacién a los
productos que ofrece la asociacién, se han disefiado estrategias y acciones
promocionales en el presente proyecto, que permitan captar la atencién del cliente
meta, e inducirlos a la accion de compra. Para la obtencion de informacién de
fuente primaria, se ha utilizado como instrumentos: La Encuesta a 381 personas
realizadas en la provincia de Santa Elena, de igual forma 384 encuestas a turistas
Nacionales y Extranjeros, por otro lado el empleo de la Entrevista a 7 personas
que forman parte de la Junta General de la Asociacion, ademas del uso de una
Guia de Observacion realizadas en la misma. En el presente estudio se ha
detectado que las estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su
totalidad los requerimientos de la asociacion y las expectativas en los clientes
metas. La mayor parte del mercado potencial nunca ha escuchado u observado
publicidad y promociones de ventas de la Asociacion “La Noble Guadua”. La
presente investigacion también recomienda el disefio de estrategias de publicidad
y promocion de ventas que mejoren los indices de ventas, como se demuestra en
la \Verificacion de Hipdtesis realizada, bajo el método de X2. La factibilidad de
esta propuesta se basa en el desarrollo de actividades de promocion, dirigidas al
cliente meta con el fin de persuadirlo e inducirlo a la accién de compra de los
productos que ofrece la asociacion, empleando como herramienta fundamental la
Investigacion de mercado, la cual permitio el disefio de estrategias de publicidad y
promocion de venta para lograr el fin establecido y de esa forma mejorar los
indices de ventas de la misma. Por otro lado la presente propuesta es viable ya que
cuenta con el apoyo econdmico de la Asociacion (Ente Ejecutadora) de la misma,
por ende no existiran barreras internas para la aplicacion de la propuesta, ademas
que no existen leyes que prohiban la puesta en marcha del plan promocional para
la Asociacion “La Noble Guadua”.
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INTRODUCCION

“La Noble Guadua”, es una asociaciéon que se dedica a la produccion y
comercializacion de artesanias y mobiliarios de cafia guadua de excelente calidad,
con modelos acorde a gustos y preferencias del cliente, con sentido ecolégico,
puesto que la cafia guadua es obtenida en menor tiempo que la madera, y es
sometida a un proceso de inmunizacion, que le otorga alta durabilidad a los

mobiliarios que ofertan, siendo esta una ventaja competitiva.

En la actualidad la Asociacion “La Noble Guadua”, no realiza publicidad y
promocion de los mobiliarios de cafia guadua, y esto incide en los bajos indices de
ventas que en la actualidad existe, de ahi la importancia de disefiar un plan
promocional para la asociacion “La Noble Guadua”, con el proposito de despertar

interés del cliente meta, e inducir a la accion de compra.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion de Ventas en la
Asociacion, mejorara los indices de Ventas, debido a que en el presente estudio se
ha detectado que las estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su
totalidad los requerimientos de la asociacion y las expectativas en los clientes

metas.

Es necesario gestionar la marca, con el fin de generar conocimiento de marca, en
el mercado objetivo, lo cual ocasionara preferencia y estima ante el cliente meta,
ya que mejora la percepcion que tienen en cuanto a los productos que ofrece la
asociacion, cabe recalcar la competitividad existente en el entorno, por ende la

importancia de la aplicacién del Plan Promocional.

Esta tesis aborda los siguientes capitulos:



El primer capitulo contiene los antecedentes de la Investigacion, fundamentacion
tedrica del problema y dimensiones derivadas, convirtiéndose en un aporte
esencial los criterios de diferentes autores con respecto a las variables estudiadas;
por otro lado se encuentra el marco legal en cuanto a las acciones que se

emplearan en la aplicacién del Plan Promocional.

En el capitulo segundo se presenta el Marco Metodoldgico que consiste en la
modalidad basica de la Investigacion, el empleo de Tipos de Investigacion como
fue el uso de los Métodos: Descriptivo, Deductivo, Inductivo; asi mismo contiene
el uso de Instrumentos para la Investigacion, asi como la determinacion de la
Poblacién y Muestra a estudiar, con su respectivo Plan de muestreo y de
recoleccion de datos, acompafiado de las especificaciones del tratamiento de la

informacidn que se realizo en la presente tesis.

En el capitulo tercero se describe el andlisis de los resultados obtenidos en la
Investigacion de acuerdo a las técnicas empleadas, tales como: Encuesta,
Entrevista en Profundidad y Observacién Directa; asi mismo contiene las
conclusiones  recomendaciones de la investigacion de mercado realizada.
Adicionalmente se procedié a la verificacion de la Hipotesis bajo el modelo de
Chi-Cuadrado (X?).

Y para finalizar en el capitulo cuarto se plantea una propuesta que le permitira a la
Asociacion “La Noble Guadua” captar el interés del cliente meta e inducirlo a la
accion de compra mediante la aplicacion de plan promocional en el que se

encuentra las estrategias a desarrollarse.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

TEMA

INCIDENCIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS DE LAS
ARTESANIAS Y MOBILIARIOS ELABORADOS DE CANA GUADUA,
EN LOS INDICES DE VENTAS DE LA ASOCIACION. DISENO PLAN
PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION LA NOBLE GUADUA,
COMUNA OLON, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Limitada publicidad y promocion de ventas de las artesanias y mobiliarios
elaborados de cafia guadua, y su incidencia en los indices de ventas de la

asociacion La Noble Guadua.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la comuna Olén provincia de Santa Elena se encuentra ubicada la Asociacion
“La Noble Guadua”; la cual esta conformada con 115 socios representado por el
comité de comuna de la Entrada, Loma Alta, Curia, Ol6n, mediante la junta de
directiva designada por los socios. La actividad economica es venta de Cafa
tratada, la misma que es producida y posteriormente transformada en artesanias y
mobiliarios, ofertando disefios elegantes, y con alta durabilidad, ya que aplican
proceso de inmunizacion, por ende los precios de venta al publico son altos, como
estrategia de prestigio de producto. La idea de la Asociacion nace por la
experiencia de artesanos y agricultores impulsado por el proyecto 2kr (2 vuelta de
Kennedy), que trata en reforestar zonas agricolas; por ello el MAGAP, incluy6 a
este proyecto a la “Noble Guadua”. Las Ventas de la Asociacion son regulares en
la actualidad, debido a que no se ha gestionado adecuadamente la marca, y por

ello no se ha generado conexién de emociones cliente-asociacion. Podemos



deducir que la asociacion no esta realizando publicidad, ni contacto de
seguimiento con el cliente, ni promociones de ventas que estimulen la demanda de
productos que ofrece la asociacion, es decir, hay inexistencia de campafas de
comunicacion en medios para dar a conocer sobre la existencia de “La Noble
Guadua”; para lograr atraer nuevos clientes, los medios de que se utilizan, son el
teléfono, y el correo electronico, aunque faltaria aplicar otros medios que en la
actualidad existen, como redes sociales, sitios web, que permiten una mayor
interaccion con el cliente. No cabe duda que los disefios y la calidad de los
productos son excelentes, pero es necesario e imprescindible la parte promocional
y publicitaria, para asi incentivar al cliente a la accién de compra. De alli radica la
importancia del disefio e implementacion del plan promocional y con ello mejorar

los indices de ventas de la asociacion.
Delimitacion de la problematica

Este proyecto relne a socios, artesanos, agricultores de cafia guadua, que
pertenecen a la asociacion, y al mercado objetivo al que se dirige. La Asociacion
“La Noble Guadua”, se encuentra ubicada en la Comuna Olon, de la provincia de

Santa Elena, a una cuadra de la ciudadela Oloncito.

llustracion No.- 1Ubicacién Geogréfica del Centro de acopio Asociacion Noble Guadua.
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Anélisis Macro, Meso y Miso.

Macro: Asociaciones en Ecuador.

En las organizaciones Yy asociaciones se encuentran presentes algunas
caracteristicas que hacen que la gestion de la comunicacién se vuelva
imprescindible; por un lado estd la interaccion, que esta caracterizada por la
presencia fisica de sus miembros o al menos se perciben mutuamente para llevar a
cabo la comunicacion entre si; por otro lado encontramos la organizacion, que esta
caracterizada por la capacidad de posibilitar el ingreso y la permanencia como
miembro de la misma. Las organizaciones sociales son complejas cuando los
miembros no pueden relacionarse directamente entre si y esto se agrava cuando
las organizaciones se vuelven méas grandes en su numero de miembros. La
publicidad en el Ecuador nace como una propuesta positiva para las agencias de

publicidad y medios tradicionales.

La televisién se mantiene como el medio preferido por los anunciantes en el pais,
asi lo revelan los datos de inversion publicitaria de los Gltimos tres afios. En el
2009 el gasto estimado por anuncios en medios de comunicacion fue de USD
281,5 millones; para el 2010 la cifra subié a USD 322 millones y el afio anterior
llegd a USD 346 millones; segin los datos que maneja la firma Infomedia
Ibopetime, en los tres afios analizados, la television capturd, en promedio, el 61%
de la inversion publicitaria en el Ecuador, los demas medios analizados por
Infomedia Ibopetime como: radio, prensa, suplementos y revistas se reparten el
39% restante del gasto. Las cifras evidencian que los recursos destinados para
promocionar marcas, productos, servicios e instituciones publicas y privadas

mantienen un crecimiento constante cerca del 10% anual.

Meso: Provincia de Santa Elena

Se ha evidenciado la importancia que ha adquirido la publicidad en la sociedad.
Para comenzar, constituye un motor esencial del funcionamiento del mercado

capitalista actual, basado desde comienzos de siglo y cada dia mas en una



produccion y una demanda masiva, que necesita encontrar sus consumidores.
Segun el reciente Reporte Anual de Estadisticas sobre Publicidad realizado por el
INEC a Diciembre del 2010, 4 millones 150 mil personas utilizan la publicidad
en el Ecuador (65 % del total de la poblacion).En base a este reporte, se
proporciona un analisis de la cantidad de usuarios que existe en la provincia de
Santa Elena es del 25 % y de la penetracion de la mayor red social en el pais,

anuncios publicitarios.

Micro: Cantén Santa Elena.

La publicidad se ha convertido en uno de los fendmenos socioculturales mas
destacados de este fin de siglo. Su influencia es mas que evidente en los habitos
de consumo, en los gustos y las modas, habiéndose convertido en un potente
factor de socializacién de nifios y jovenes induciendo a la accidon de compra de los

productos que se estan publicitando.

Cada vez es mas frecuente que se reconozca la influencia de la publicidad ya que
en los Ultimos afios su aplicacion ha ido en aumento en las empresas y
asociaciones del canton Santa Elena, debido a que se esta descubriendo nuevas
fuentes productivas, aunque ain es reducida la aplicacion de estos medios para
estimular la demanda e inducir a la accion de compra, por ello es necesario el uso
adecuado de la publicidad y promocion de mobiliarios elaborados de cafia guadua,
para que mejore los indices de ventas y la gestién de marca de la Asociacion La
Noble Guadua.

Formulacion del problema

¢Como incide la publicidad y promociones de ventas de las artesanias mobiliarios
elaborados de cafia guadua, en los indices de venta de la Asociacion la Noble

Guadua?



Sistematizacién

¢Se estd utilizando la publicidad y promocién de ventas como medio para
incentivar al mercado meta, a la accién de compra de artesanias y mobiliarios que

ofrece la asociacion?

¢Se considera la publicidad como un medio importante para facilitar las ventas

personales?

¢Se considera la promocion de ventas como un medio importante para estimular la
demanda de artesanias y mobiliarios de cafia guadua que ofrece la asociacién al

mercado local?

¢Hasta qué punto la gestion de publicidad y promocion de ventas de las artesanias
y mobiliarios podrian aumentar las ventas directas la asociacion Noble Guadua?

Evaluacién

Para la elaboracion de este proyecto de tesis: “Disefio de plan promocional para la
asociacion La Noble Guadua”, es necesario e imprescindible contar con los

siguientes elementos:

Informacion: Respecto al proceso de gestion de trabajo y de marca, que
recopilaran mediante levantamiento de informacion en la Asociacion La Noble
Guadua, la misma que sin inconvenientes podra obtener, ya que cuentan con la
carta aval que la asociacion elaboro6 para la ejecucion de este proyecto de tesis de

grado.

Recurso Humano: Es necesario el apoyo de todos los miembros de la asociacion
para poder identificar falencias, fortalezas; asi como en la aplicacion del disefio

del plan promocional propuesto.



Infraestructura: La asociacion dispone de un centro de acopio, ubicado en Olon,
el cual es clave para ejecutar la propuesta que se disefiard en el plan promocional

para la asociacion La Noble Guadua.

Recursos econdmicos: Para la realizacion de esta investigacion cuentan con los
recursos econdémicos necesarios, tal como se demuestra en el presupuesto de este

proyecto de tesis.

Tiempo: La ejecucion del proyecto se lo realizara en el periodo de 1 afio después
de haber elaborado las propuestas disefiadas en el plan promocional, y se realizara

una evaluacion semestral para medir el cumplimiento de objetivos del plan.

JUSTIFICACION DEL TEMA

Es necesario el Disefio de un Plan Promocional para la asociacion La Noble
Guadua, puesto que los indices de ventas son bajos, debido a la limitada
publicidad y promocién de ventas de las artesanias y mobiliarios elaborados de
cafia guadua, generando un descontento laboral por parte de los agricultores,
artesanos y personal de la Asociacion. Si no se mejoran los indices de ventas,
seguird existiendo descontento laboral, debido a la baja rentabilidad que se esta

obteniendo.

Este proyecto servira para aplicar estrategias de promocién de venta y publicidad
adecuadas que capten la atencion del cliente meta, induciéndolo a la accion de
compra, y a la vez creando conexiones y sentimientos entre el cliente y la
Asociacion, lo que fortalecera los indices de ventas de las artesanias y mobiliarios

de cafia guadua.

Es necesario gestionar la marca, con el fin de hacerla conocida en el mercado
objetivo, lo que generara en el cliente meta preferencia y estima hacia la marca,

siendo aun mas prioritaria la aplicacion de este Plan Promocional.



OBJETIVOS

Objetivo General

Establecer estrategias de promocién y publicidad adecuadas para las artesanias y

mobiliarios de cafia guadua, que mejoren las ventas, mediante un levantamiento

de informacion del mercado potencial de la provincia de Santa Elena, para la

elaboracion de un plan promocional de la Asociacion “La Noble Guadua”, afio

2014.

Objetivos Especificos

Analizar el proceso de Venta, a travées de la técnica de observacion directa
en el centro de acopio de la asociacion, identificando las principales
perspectivas y preferencias del mercado potencial en relacién a productos

de cafia guadua.

Monitorear la gestion de actividades que se han realizado periédicamente
en la asociacion mediante la entrevista en profundidad a los directivos de

la asociacion.

Establecer estrategias de promocion de ventas y publicidad que induzcan a
la accion de compra, mediante la identificacion de preferencias y

aceptacion, a través de una encuesta directa al mercado potencial.

Disefio del plan promocional, que permita fortalecer la relacion
asociacion-cliente generando Bonding de Marca, es decir conexion de
sentimientos del cliente hacia la asociacion; y por ende mejorar los indices

de ventas, mediante la aplicacion de propuestas elaboradas.



HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion mejorara los indices de

ventas de las artesanias y mobiliarios de la asociacion “La Noble Guadua™.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente:

Publicidad:

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la publicidad es una forma de comunicacion
con el publico para informarle o recordarle sobre ciertos bienes o servicios y

persuadirlo para que los adquiera. Pag#7.

Promocion:

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, definen a la promocion
de ventas, como “los medios para estimular la demanda disefiada para completar

la publicidad y facilitar las ventas personales”. Pag#568.

Variable Dependiente:

Ventas:

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor las ventas personales, es la
forma de comunicacién mas persuasiva de mix de comunicaciones. Es un proceso
organizado orientado a potenciar la relacion vendedor-cliente, con el fin de

persuadirle para obtener los productos de la empresa.
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Matriz No.- 1 Operacionalizacién de Variable Independiente.

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) (Lesur, 2009) (ECHEVERRI CANAS, 2009)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Matriz No.- 2 Operacionalizacién de Variable Dependiente

Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) (Lesur, 2009) (ECHEVERRI CANAS, 2009)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1  ANTECEDENTES DEL TEMA

En la actualidad la Asociaciéon “La Noble Guadua”, no realiza publicidad y
promocion de ventas de las artesanias y mobiliarios de cafia guadua, y esto incide
en los bajos indices de ventas, por ello la importancia de disefiar un plan

promocional para la asociacion “La Noble Guadua”.

La Investigacion permitird mejorar la situacion actual de la asociacion La Noble
Guadua, mejorando el desarrollo de las actividades de gestion de marca que se
realiza, los resultados que se obtendran permitiran profundizar aspectos que se
relacionan con el problema, permitiendo a la Asamblea General de la Asociacion,
tomar decisiones adecuadas para mejorar el desenvolvimiento y participacion en

el mercado de la industria de artesanias y muebles.

Los resultados de la Investigacion realizada, ofrecen la evidencia de la limitada
promocion de ventas y publicidad de los mobiliarios de cafia guadua, y su
incidencia en los indices de ventas de la asociacion La Noble Guadua. Es
fundamental que los responsables de la administracion de la asociacion,
consideren la importancia de la aplicacion de un plan promocional, con el fin de
maximizar oportunidades del mercado, en base al desarrollo de fortalezas, que
permitan inducir al mercado potencial a la accion de compra de las artesanias y
mobiliarios que se oferta en la asociacion La Noble Guadua que permitan mejorar

los indices de ventas de la misma.

13



1.1.1 Categorias Fundamentales

Variables Independientes: Publicidad y promocion de Ventas.

Variable Dependiente : Ventas

1.1.2 Fundamentacion Tedrica

1.1.2.1 Marketing

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor, el éxito depende de
las estrategias y tacticas que la empresa aplique para atraer a su
demanda futura y fidelizar a sus clientes actuales. Una empresa que
adopta el concepto de marketing acepta que el valor de sus clientes es
la base fundamental de sus operaciones. Pag# 18

Es necesario, para el éxito de la asociacion que se aplique estrategias y tacticas del
marketing, que permitan mejorar los indices de ventas que existe en la asociacion,
captando la atencion del cliente meta, creando conciencia y estima de marca,
mediante una adecuada gestion, la cual permita genere fidelidad, tanto en los
clientes actuales como prospectos creando sentimientos de emocion hacia la

marca y el producto que la empresa ofrece.

1.1.3.2 La Nueva Era del Marketing

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor ha definido el
marketing, como el proceso de planificacion, ejecucion, fijacion de
precios, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos. Pag#22

En la actualidad es necesario el disefio idoneo de herramientas del marketing,
médiante el empleo de nuevas tendencias, que hoy en dia estan generando impacto
positivo en la sociedades. Por ello es fundamental establecer estrategias de
marketing, orientadas a la nueva era, que permitan crear intercambios que

satisfagan los objetivos individulaes y organizacionales.
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1.1.3.3 La Evolucion del Marketing

(ECHEVERRI CANAS, 2009) EI marketing no es una disciplina joven,
existe desde los inicios de la civilizacion. EI marketing nace con el
trueque. Posteriormente se fue perfeccionando y ajustando a las
necesidades de las sociedades segun su contexto historico. Como campo
de conocimiento el marketing surge a finales del siglo XIX. Esta
disciplina ha pasado por tres fases en su evolucion, como se puede
observar en la figura:

llustracion No.-2 Evolucion del Marketing

1860 1880 1900 1920 1940 1960 1980 2010

Orientacion a la produccion Orientacion a las ventas Orientacion
a la produccion

Mercado pasivo Mercado de la organizacion Mercado activo

Fuente: (ECHEVERRI CANAS, 2009)

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

El marketing ha sufrido varios cambios, en el transcurso de los afos,
convirtiendose en una herramienta que genera resultados favorables, por tal razon
es muy importante el uso de esta disciplina para las empresas. Como se refleja en
la ilustracién han existido tres fases que demuestran el tipo de mercado con su
orientacion, esto indica la evidencia y la importancia de dirigir estrategias idoneas

y orientadas al tipo de mercado.

1.1.3.4 Métodos de Promocion

La importancia del uso de los métodos de promocion para las empresas es de gran
magnitud, debido a que permite influir positivamente en la decision de compra del
cliente respecto al producto o servicio que se ofrece, tiene cuatro formas:
Publicidad, Promocion, Venta personal, y Relaciones Publicas que permiten captar

la atencion del cliente meta.
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1.1.3.5 Venta Personal.

La venta personal, es la presentacion del producto de forma directa, a un cliente
prospecto por un actor de la empresa que lo vende. El uso de la venta personal es
considerado de mayor importancia en la mayoria de las empresas, sin importar la
actividad comercial a la que se dediquen, debido a que facilita el contacto directo
con el cliente, estimulando la accién de compra del producto o servicio que se
ofrece, por ello emplear las ventas personales en una empresa permite dirigirse al
cliente o consumidor de forma positiva para persuadirlo e inducir a la accién de

compra.

1.1.3.6 Publicidad.

La publicidad es una comunicacion no personal, que un favorecedor publicamente
identificado cancela, con el fin de promover ideas, organizaciones o productos. El
uso de esta herramienta crea conciencia de marca de un producto, relevancia sobre
los de la competencia, generando estima de marca, lo cual favorece a la empresa
que aplica la publicidad, persuadiendo al cliente meta e induciéndolo a la accion
de compra. El disefio idoneo de las estrategias y acciones publicitarias,
fortaleceran la gestion de marca, obteniendo resultados positivos para la empresa

que la aplica.

1.1.3.7 Promocioén de Ventas.

La promocidn de ventas, es la accion que provoca la demanda que invierte el
patrocinador con el fin de complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o0 una
compra. El uso de esta actividad permite a la empresa desarrollar incentivos
idoneos que estimulen la accion de compra, creando preferencia de marca, relativa

al producto que se ofrece al consumidor o cliente meta.
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1.1.3.8 Relaciones Publicas.

Las Relaciones Publicas es una herramienta de la Promocion que permite influye
en la decision de compra del consumidor o cliente prospecto, mediante el uso de
técnicas idoneas, para dar a conocer el producto o servicio que la empresa oferta,
generando una imagen positiva tanto de la imagen institucional y del producto,
esta integrada por varias herramientas que crearan una conexion de sentimientos

entre el cliente y la asociacion.

1.1.3.9 Plan de Medios

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, el plan de medios consiste en
identificar la mejor combinacion, entre todas las opciones, para llevar el
mensaje publicitario a la audiencia meta.Pag#53.

lustracion No.-3 Plan de Medios

Plan de Medios Alcance Mayor audiencia meta.

Frecuencia Mayor audiencia meta.

Fuente: (Lesur, 2009)

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

El plan de medios transmite el mensaje disefiado por la empresa hacia el cliente
meta, 0 audiencia esperada. Para el disefio del proyecto, es necesario establecer un
plan de medios, en el que se determine las opciones mas iddneas, que permitan
llevar el mensaje publicitario de forma efectiva a la audiencia meta, y permita

obtener resultados favorables.

1.1.3.10 Meta de un Plan de Medios.

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la meta de un plan de medios es
alcanzar con el dinero que para ello se disponga, al mayor namero
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posible de personas de la audiencia meta, el mayor nimero posible de
veces. Se trata de tener el mayor alcance y la mayor frecuencia. El
alcance es la audiencia meta que queda expuesta al anuncio por lo
menos una vez. Pag#53.

En el presente proyecto, es necesario establecer una meta del plan de medios que
permita optimizar recursos que se invertiran para que contribuyan a obtener el
mayor alcance y frecuencia de la audiencia meta establecida. EI desarrollar metas
idoneas permite lograr el alcance y frecuencia esperado, es decir, llegar a la
audiencia meta, y la correcta exposicion del mensaje disefiado. Debe analizarse el
medio a utilizar, puesto que cada uno tiene diferente audiencia y el mensaje a

disefiar sera diferente, con el fin de obtener resultados favorables para la empresa.

1.1.3.11 Comunicacion Integrada de Marketing

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) Segun los autores, la comunicacion
integrada de marketing, es un proceso estratégico de negocios utilizado
para planear, crear, ejecutar y evaluar comunicaciones coordinadas,
mesurables y persuasivas. Los mercadologos tienen una variedad de
herramientas promocionales a su disposicién, que son: la venta
personal, la publicidad y otras actividades promocionales. Pag. #508.

La comunicacion integrada de marketing es un conjunto de acciones que permiten
persuadir al publico meta, con el uso de comunicaciones coordinadas, el empleo
de herramientas promocionales, que desarrollan el proceso idoneo, mediante el
uso de la venta personal, publicidad, promocion, lo cual favorece a toda empresa

que se involucre en este proceso estratégico.

1.1.3.12 Programa de Comunicacién de Marketing

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) Segun los autores, un programa de
CIM, puede incorporar varias campafas promocionales diferentes,
algunas de las cuales pueden incluso efectuarse de manera simultanea,
segun los objetivos y los fondos disponibles. Pag. # 509.
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Un programa de CIM, permite a la empresa generar conocimiento de marca en los
consumidores y clientes meta, a su vez persuadirlos e inducirlos a la accion de
compra, por ello es necesario en un plan promocional la aplicacion del mismo, el
cual sera beneficioso en los resultados comerciales de la empresa: por otro lado es
necesario el uso idoneo de herramientas a utilizar para lograr el objetivo
establecido, que permitirdn mejorar los resultados comerciales de la empresa.

1.1.3.13 Estrategia de Comunicacion

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor, la promocion
significa comunicacion. Es un elemento de la estrategia de marketing
gue se encarga de seducir al cliente a través de la publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo.
Pag#98.

Comunicacion es promocionar el producto o servicio, mediante el uso de
herramientas que persuadan al cliente meta, las cuales deben ser establecidas de
forma iddénea para lograr un desempefio eficiente de la mismas, con el fin de

inducir al cliente y mejorar los resultados comerciales de la empresa.

1.1.3.14 Efectos de Comunicacién

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, en publicidad cada anuncio tiene que
entregar un mensaje particular consistente con los propdsitos de su
estrategia creativa y debe ser capaz de estimular efectos de
comunicacién. Pag#10.

Los efectos que permiten la comunicacion afectan positivamente el desempefio
comercial de la empresa, puesto que estos estimulan al cliente, generando
conciencia de producto, marca e imagen institucional en el cliente meta, por ello
se considera necesario e imprescindible la aplicacion de este plan promocional,
con el fin de mejorar los indices de ventas, asi como las metas financieras

establecidas.
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1.1.3.15 Anélisis de Marketing

Es necesario realizar un analisis de marketing dentro de cualquier empresa, sin
importar la actividad comercial que estas realicen, con el fin de conocer e
identificar la situacion en la se encuentran, estableciendo estrategias que
maximizan las fortalezas de la empresa, y las oportunidades del entorno, asi como
minimizar debilidades existentes y las amenazas del entorno, asi mismo es
importante considerarlas para el disefio de estrategias de marketing que se

pretendan aplicar en una empresa.

Ilustracion No.-4 Anélisis de Marketing

Fortalezas Debilidades

Capacidades internas que pueden | Limitaciones internas que pueden
ayudar a la empresa a conseguir sus | interferir en la consecucion de los

objetivos. objetivos de la empresa.

Oportunidades Amenazas

Factores externos que la empresa | Factores externos que representan
puede aprovechar y obtener ventajas. retos para el rendimiento de la

empresa.

Fuente: (ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

1.1.3.16 Gestion de Marcas

(ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011) De acuerdo
a los autores, las empresas deben gestionar cuidadosamente sus marcas.
En primer lugar, el posicionamiento de la marca debe comunicarse
continuamente a los consumidores. Las principales empresas gastan con
frecuencia ingentes cantidades de dinero en publicidad para crear
notoriedad de marca. Pag#181.
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La Gestion de Marca en una empresa, permite generar conocimiento del producto
que se ofrece, asi como estima por el mismo y por la marca establecida por la
empresa, por otro lado relevancia de marca, debido a que al realizar una adecuada
gestidn se puede influir positivamente en las decisiones del cliente meta, de igual
forma se logra generar lealtad en los clientes metas, respecto a la marca y por

ende al producto que la empresa oferta en el mercado al que se dirige.

1.1.3.17 La Segmentacién

La segmentacién permite dividir el mercado objetivo definido por la empresa, con
el fin de asemejar a un conjunto de compradores que se establecieron del
mercado al que se dirige la misma, por ello es necesario aclarar las caracteristicas
del segmento definido y dirigir correctamente los esfuerzos comerciales que tiene

la empresa.

1.1.3.18 Marketing Directo y Online

El marketing directo y online surge del conjunto de herramientas procedentes de
la publicidad, relaciones publicas y la promocién de ventas con el fin de generar
contacto directo con el cliente meta, asi como mejor y fortalecer contacto con el

publico objetivo.

1.1.3.19 Marketing Directo

El marketing directo es un sistema de comunicacién, dirigido al pablico objetivo
mediante mensajes claros y adaptados al mismo, los cuales permitiran persuadir a
los clientes generando fidelidad de clientes, asi como reiterar la frecuencia de
compra de los mismos, permitiendo a la empresa mejorar sus resultados

comerciales cuando se emplean adecuadamente el marketing directo.
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1.1.3.20 Marketing Online.

El marketing online, destacado como e-marketing, es establecido en el uso de
medios digitales que generan comunicaciones directas, asi como personales, las
mismas que estimulan la reaccion del cliente meta, o publico objetivo; por otro
lado el marketing online ha contribuido al marketing directo a conocer a sus

clientes.

1.1.3.21 Filosofia Empresarial de Marketing.

La filosofia empresarial orienta a la empresa, puesto que permite define
principios, valores, mision y vision de la empresa, que permitiran establecer las
bases sélidas para la misma, asi como tener un propdsito y una meta a seguir, por

ello se convierte en algo fundamental.

1.1.3.22 Promocion

(ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011) De acuerdo
a los autores, la promocién conocida como comunicacion abarca
actividades que muestran los méritos del producto y persuaden al
mercado objetivo para que lo compre. Pag#47.

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la promocion es el cuarto
componente de a mezcla de mercadeo. Consiste en varios métodos para
comunicarse e influir sobre el cliente. Las principales herramientas
para realizar esta tarea son: la fuerza de ventas, la publicidad, la
promocion de ventas y las relaciones publicas. Pag#30.

En el presente proyecto se trabajara con la fundamentacion de Lesur, 2009 que
indica que la promocion consiste en métodos para comunicarse e influir sobre
el cliente, lo cual se pretende de este plan promocional, mediante el uso de las
herramientas adaptadas al entorno y recursos de la asociacion, las mismas que

son: fuerza de ventas, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.
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1.1.3.23 Destinar un presupuesto para la Promocion

Elaborar un presupuesto para la promocion requiere de un proceso exhaustivo que
determina la distribucion necesaria para cada medio publicitario, de acuerdo a la
frecuencia y audiencia meta establecida para gestionar adecuadamente la marca y
por ende el producto o linea de producto que se ofrecen al publico meta, o
clientes meta; con el fin de optimizar recursos a utilizar de la empresa

maximizando los beneficios a obtenerse del disefio de Campafia Promocional.

1.2 VARIABLE INDEPENDIENTE

1.2.1 Publicidad

1.2.1.1 Definicién de Publicidad

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, la publicidad
consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a través de los
medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado
y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion. Pag#552.

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la publicidad es una forma de
comunicacion con el pablico para informarle o recordarle sobre ciertos
bienes o servicios y persuadirlo para que los adquiera. Estd compuesta
por mensajes estructurados, enviados al auditorio al que se destinan, a
través de diversos canales de comunicacion. Pag#7.

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor, la publicidad es un
modo de persuasion que tiene como finalidad atraer la atenciéon de
clientes potenciales y reales sobre los beneficios que ofrece un bien o
servicio. Una estrategia publicitaria puede distinguirse entre diferentes
gamas de producto. Pag#98.

Para el proyecto, se utilizara la fundamentacion de (Lesur, 2009); debido a que se
busca informar o recordar al cliente meta de la existencia de productos que se
ofertan, con el fin de persuadirlos a que los adquiera, generando conocimiento del
producto y marca de la empresa, asi como estima mediante la persuasion creada,

lo cual influye positivamente en la accion de compra del cliente meta.
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1.2.1.2 Antecentes de la Publicidad.

(Rusell, Lane, & Whitehill King, 2005) Segun los autores, la publicidad
moderna comenzd en Estados Unidos a fines del siglo XIX, y durante el
siglo los profesionales de la publicidad introdujeron elementos
sofisticados tales como la investigacion de la motivacion para definir la
conducta del consumidor, los analisis de medios para llegar a los
clientes objetivos y las estrategias creativas para mejorar los mensajes
de venta. Pag. # 325.

La Publicidad ha sufrido cambios a lo largo del tiempo, desde el uso de
herramientas, medios y técnicas que permiten definir la conducta del consumidor,
asi como persuadir al cliente meta, con el fin de inducir a la accion de compra,
debido a que al disefiarse deben adaptarse en base al entorno, y recursos con los
que cuenta la empresa para dirigir de forma idonea los esfuerzos del marketing al

publico objetivo.
1.2.1.3 Papel de la Publicidad en la Comercializacion.

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la publicidad es parte de un proceso
mas amplio de comercializacion, mercadeo o marketing. ElI mercadeo
consiste en los diversos procesos, entre esos procesos esta la publicidad,
con la funcion de informar y estimular al publico a que consuma los
bienes y servicios de la empresa. Pag#11.

La publicidad tiene relacion con el proceso de comercializacion de una empresa,
debido a que es una herramienta que complementa el proceso de venta, y acciones
de la fuerza de venta, influyendo positivamente en las decisiones de compra del
cliente meta, es necesario considerar dentro de un plan promocional, puesto que
permite generar estimulos en relaciéon a la marca y productos que ofrece la

empresa.

1.2.1.4 Impacto Social de la Publicidad

La publicidad genera influencia en la conducta del mercado objetivo, puesto que

es una herramienta que influye en la decision de compra del cliente meta,
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generando conciencia y estima de marca, el papel de la publicidad en la sociedad
se muestra en varios ambitos, dentro del cual con mayor relevancia se refleja en el

de generadora de bienes y servicios.

1.2.1.5 Regulacion de la Publicidad.

En ocasiones los agentes de marketing y publicistas definen acciones falsas o
negativas que incumplen con lo establecido en las promociones, lo cual afecta a la
sociedad, y por ende se exige que se regule, para ello fue creada la Ley del
Consumidor, para que se cumplan con las acciones establecidas, para que no

perjudique al consumidor, ni cliente final.

1.2.1.6 Participante Clave de la Publicidad.

La industria de la publicidad es complicada puesto que en su realizacidn acttian
varias organizaciones, tales como: anunciantes, las agencias de publicidad y sus
proveedores, los medios de comunicacion y la audiencia o publico meta, por ello
debe realizarse un adecuado andlisis en el proceso de disefio de campafias
publicitarias, con el fin de minimizar riesgo, y preveer errores en el sistema de

disefio publicitario.

1.2.1.7 Naturaleza y Esfera de Accion de Publicidad.

Los anuncios publicitarios contienen cuatro caracteristicas que deben ser
analizadas antes del disefio, con el fin de obtener mejor resultado, logrando la

eficiencia en los mismos, estos son:

e Un mensaje verbal y/o visual no personal.
e Un patrocinador identificado.
e Transmitidos por uno o varios medios.

e El patrocinador paga al medio que transmite el mensaje.
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1.2.1.8 Tipos de Publicidad

Considerando diferentes situaciones de la publicidad, se pueden identificar siete
tipos de publicidad, los mismos que permiten conocer tipo de mensaje y campafia

a utilizar en una empresa para cumplir con el objetivo a establecer:

1.- Publicidad de marca: es el tipo méas visible de publicidad. La publicidad de

marca se ajusta en el desarrollo de una identidad e imagen de marca a largo plazo.

2.- Publicidad local: se refiere a acciones publicitarias con el uso de mensaje con
los que se anuncia hechos acerca de productos que se encuentran disponibles en

tiendas cercanas.

3.- Publicidad de respuesta directa: es aquella que emplea diferentes medios de
publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente. El
consumidor y cliente meta puede responder por teléfono o correo y los productos

se entregan directamente al consumidor por correo u otro medio.

4.- Publicidad negocio a negocio: contiene mensajes dirigidos a empresas las
cuales comercializan productos, dirigidos a compradores industriales y
profesionales tales como médicos o abogados. Los anunciantes colocan la

mayoria de la publicidad de negocios en publicaciones o revistas profesionales.

5.- Publicidad sin fines de lucro: es la publicidad realizada por instituciones de
beneficencia, fundaciones, asociaciones, instituciones religiosas, museos, entre

otras.

6.- Publicidad institucional: Conocida como publicidad corporativa. Los
mensajes se orientan en establecer una identidad corporativa o en captar al publico

sobre el punto de vista de la organizacion.

7.- Publicidad de servicio publico: son anuncios de servicio publico que
comunican un mensaje a favor de acciones positivas para la sociedad, tales como
campafas de conductor designado, para evitar accidentes automovilisticos, medio

ambiente para contribuir al cuidado ecoldgico de nuestro planeta.
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1.2.1.9 Definir los Objetivos de la Publicidad.

Es necesario definir y establecer objetivos de publicidad dentro de la campafa que
ejecuta la empresa con el fin de conocer y aclarecer acciones que se deben realizar
para cumplir el proposito que se persigue, para dirigir adecuadamente las
actividades que se deben realizar.

1.2.1.10 Objetivos de la Publicidad son:

Toda empresa, al ejecutar una camparia publicitaria debe identificar los objetivos

gue se obtendran de la misma, tales como:

e Respaldo a las ventas personales: La publicidad puede usarse con el fin de
que los clientes potenciales conozcan la compafiia y los productos del

vendedor, permitiendo facilitar el trabajo de la fuerza de ventas.

e Mejorar las relaciones con el distribuidor: Permite respaldar los productos
que ofrece el fabricante, debido al gran interés de los mayoristas y

minoristas.

e Introducir y posicionar un producto nuevo: Los consumidores requieren
estar enterados inclusive de extensiones de linea que se apoyan en marcas

familiares.

e Reposicionar un producto existente: La publicidad puede destinarse a

cambiar la percepcion de un producto.

1.2.1.11 Programa de Publicidad

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, un programa
de publicidad, consiste en una serie de anuncios relacionados,
oportunos y cuidadosamente colocados, que refuercen la venta personal
y la labor de promocion de ventas. P4g#556.
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(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor, para desarrollar un
plan publicitario se deben tener en cuenta los siguientes aspectos: a)
Definir los objetivos y determinar la audiencia potencial, b) Establecer
un plan de medios, c) Estructurar el mensaje, d) Disefiar a campafa
publicitaria y e) Estimar el presupuesto. Pag#98.

Para el presente proyecto se aplicara la fundamentacién de (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007), debido a que se pretende disefiar anuncios relacionados, oportunos
y cuidadosamente colocados, que refuercen la venta personal y la labor de la

promocion de ventas.

1.2.1.12 Campafia Publicitaria.

Campafia publicitaria es el conjunto de acciones que permitiran lograr el objetivo
publicitario que la empresa ha establecido, en un periodo establecido y con un

presupuesto previamente destinado para un programa publicitario.

1.2.1.13 Medios Interactivos y Alternativos de la Publicidad.

Los medios Interactivos y Alternativos de la publicidad permiten a la empresa
generar comunicacion bilateral, mediante el uso de herramientas interactivas, que
en la actualidad se estan aplicando debido a la gran aceptacién por parte de la

sociedad.

1.2.1.14 Tipos de Medios Interactivos y Alternativos de la Publicidad.

Los tipos de medios interactivos y alternativos de la publicidad son:

1.- Internet: Surgié como una red de comunicaciones por computadora por parte
de los investigadores en instalaciones militares a inicios de los afios 60.
Permitiendo a las empresas dar a conocer sus productos, siendo el Unico

anunciante, es de gran utilidad, y es empleado a bajos costos.
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2.- Mecanismo de busqueda: Los mecanismos de busqueda son herramientas que
permiten encontrar informacion en la www. Con tal solo digitar un nombre, una
palabra o una frase y el mecanismo buscara la informacion por la red. Tales
herramientas son muy importante para la publicidad, ya que las visitan miles y

miles de personas diariamente.

1.2.1.15 Relacién entre Publicidad y Promocién de Ventas.

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la promocion de ventas efectiva tiene
dos funciones bésicas: informar y motivar. Es mucho mejor cuando
tiene una relacién cercana con los temas publicitarios. En la promocion
se suelen utilizar los encabezados y estilos que usa la publicidad, los
productos que anuncia en television, en los anuncios impresos y en las
muestras de productos que ofrecen gratuitamente, con la intencion de
identificar la marca que se promueve.

Existe relacion directa entre la Publicidad y la Promocion de Ventas, debido a que
ambas son componente de la promocién y buscan persuadir al pablico objetivo,
incitandolo a la accion de compra de los productos o servicios que la empresa
oferta, mediante el uso de herramientas acordes a las preferencias del cliente

prospecto.

1.2.1.16 Tipos de Publicidad en Internet.

En la actualidad es necesario el uso de tipos de publicidad por internet para las
empresas que quieran innovar y globalizar sus sistemas de comunicacion, los tipos
de publicidad por Internet mas usados son: Web, banners, botones, patrocinios,
intersticiales, y anuncios clasificados, estos suelen ser beneficiosos para las
empresas que quieran ahorrar costos en cuanto a publicidad, ya sea de tipo
institucional, de producto o linea de productos, a precios bajos para las empresas

que apliquen estos tipos de publicidad por internet.
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1.2.1.16.1 Sitios Web.

Los sitios web, son calificados como un anuncio, sin embargo son mas un
escaparate, debido a que en ellos se puede mostrar no sélo la publicidad, sino los
beneficios del producto o servicio que ofrece la empresa. Incluso se pueden
publicar los objetivos, servicios y proposito de la empresa, lo cual genera

conocimiento de imagen institucional.

1.2.1.16.2 Banners.

El uso de los Banners en Internet es uno de los tipos de publicidad méas utilizados
en internet por las empresas, debido a los beneficios que estos ofrecen, ademés de
ser de mayor agrado por los cibernautas, es de gran utilidad para captar el interés

del cliente meta, como herramienta de la publicidad por internet.

1.2.1.16.3 Botones.
Los botones, son similares a los banners; pero la diferencia es que son de menor

tamafio. Sin embargo estos pueden ser animados y perpetdan iconos. Con la

ventaja de ocupar menos espacio gue los banners y son mas econémicos.

1.2.1.16.4 Patrocinios.
En la actualidad el patrocinio, se ha convertido en un tipo de publicidad por

internet de mayor uso por las empresas a nivel global, debido a que radica en

adquirir secciones enteras de una pagina.

1.2.1.16.5 Anuncios Clasificados.

Los anuncios clasificados en la red son similares a los anuncios clasificados en los

periddicos. Generalmente son muy usados por anunciantes locales. En su mayoria
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son gratuitos debido a que se publican en paginas donde hay banners de otras

compafiias.

1.2.1.16.6 Teléfonos Celulares.

El progresivo uso de la telefonia celular ha generado nuevas estrategias de ventas
en la actualidad, tales como: Mobile Marketing, que consiste en que cada vez mas
las empresas utilizan los teléfonos como receptores finales de sus campafias
publicitarias, puesto que generan gran interés en la sociedad, el uso de

aplicaciones moviles.

1.2.2 Promocion de Ventas

1.2.2.1 Definicidon de Promocién de Ventas

(Lesur, 2009) De acuerdo al autor, la promocion de ventas es la tercera
herramienta para la promocion. La promocion de ventas ofrece, a corto
plazo, un incentivo para hacerlo. Las promociones de ventas
frecuentemente atraen persona dispuestas a cambiar de marca ante
cualquier estimulo. Pag#31.

(ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011) De acuerdo
a los autores la publicidad suele utilizarse junto a otra herramienta de
comunicacion: la promocion de ventas, que consiste en ofrecer
incentivos a corto plazo con el fin de fomentar la venta de un producto o
servicio. Pag#302.

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor, estd es una
iniciativa de la empresa que busca incentivar las ventas a corto plazo.
Estos incentivos se otorgan a consumidores, distribuidores y al equipo
de ventas. Pag#99.

Para el presente proyecto, se trabajard con la fundamentacion de Armstrong,
Kotler, Merino & Pintado, 2011, que indica que la promocién de ventas ofrece, a

corto plazo, un incentivo para inducir al cliente meta a la accion de compra,
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mediante el uso de herramientas idoneas, acompafadas de otra herramienta de

comunicacion como la publicidad.

1.2.2.2 Estrategias Promocionales para distintas etapas de Ciclo de Vida del

Producto.

Las estrategias promocionales deben construirse en base al entorno de mercado,
de igual forma por las metas y objetivos promocionales, los cuales se detallan a

continuacion:

llustracion No.-5 Estrategias Promocionales

Los clientes no estan conscientes de las caracteristicas del Informe y entere a los clientes potenciales
producto, ni entiende.n como les beneﬁciafé. Er? esta etapa, ETAPA DE INTRODUCCION de queel prcIJducto gx.iste, d.e como se podria
el vendedor debe estimular la demanda primaria, que usary de qué beneficios satisfactores de
difiere de la demanda selectiva. deseos y necesidades proporciona.
Se incrementa la importancia de la publicidad
Los clientes estan conscientes de los beneficios del producto. con el fin de diferenciar el producto. Las
Este se venden bien y los intermediarios quieren manejarlo. | ETAPA DE CRECIMIENTO |herramientas de promocidn de ventas (como
Estimule la demanda selectiva (de la marca) a medida que muestray cupones) se utilizan para ganar a
crece la competencia. consumidores de prueba. Los intermediarios
participan mas en la labor total de promocion.
La competencia se intensifica y las ventas de estabilizan. La Laintensa competencia forza alos vendedores|
publicidad se usa mas para persuadir que para solo ETAPA DE MADUREZ  |a dedicar mayores sumas de publicidad, y
proporcionar informacion. asiala declinacion de la ganancias que se
experimentan en esta etapa.
Las ventas y las ganancias declinan. Nuevos y mejores Todos los esfuerzos promocionales se reducen
productos estan entrando en el mercado. El enfoque se ETAPA DE DECLINACION |sustancialmente.
centra en hacer llegar recordatorios a los clientes que atin
quedan.

Fuente : (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

1.2.2.3 Herramientas de Promociones de Ventas dirigidas al Consumidor

El uso de herramientas de promocion de ventas adecuadas permiten inducir al

cliente meta a la accién de compra, estas pueden ser:
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Muestras gratis: Son formas del producto en un envase de menos tamafo al que
se ofrece en el mercado. Es necesario usar adecuadamente esta técnica para lograr
resultados favorables para la empresa.

Degustaciones: Son pruebas del producto que se realizan en puntos de venta o en
ferias expertas. En la que también se emplean las conocidas demostraciones.
Descuentos: Se refiere al empleo de reducciones porcentuales en el precio de
venta de un producto, que se esta ofertando en el mercado al cliente meta.

Precios de lotes de producto: Es una técnica uatil para unificar productos de
mayor venta, con unos de menor venta, es decir implica combinar dos productos
por un solo precio, el cual no es el precio de venta real por cada unidad.

Regalos: Es el uso de objetos promocionales con el fin de inducir al cliente a la
accion de compra, asi como lograr fidelizarlo. Tales como: Sombrillas, gorras,
Ilaveros, agendas, plumas, libretas etc.

Concursos: Es una técnica, que consiste en un evento en el cual el cliente forma

parte al realizar compra, procediendo a tener opcién de ganar.

1.2.2.4 Herramientas de Promocién de Ventas dirigidas al Distribuidor.

Los fabricantes tienen el interés de impulsar y estimular las ventas en sus canales
de distribucion mediante el uso de regalos, descuentos, catdlogos y concursos, es
decir herramientas de promocion de ventas; por ello algunas empresas colocan
presentadores en puntos de venta que apoyan la promocién de su producto, el cual

oferta la empresa, permitiendo incitar al cliente a la accién de compra.

1.2.2.5 Herramientas de Promocion dirigida al Equipo de Ventas.

Es necesario conservar motivado al grupo de vendedores de las empresas, aunque
este interés es una tarea complicada. Por ello es necesario el empleo de incentivos
como: bonos de compra, descuentos en productos que la empresa ofrece, asi como
objetos promocionales, folletos, catalogos, etc.; considerados como materiales de

formacion y ayudas en ventas.
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1.2.2.6 El Proceso de Comunicacién y la Promocion

Proceso mediante el cual se da a conocer el producto o servicio que la empresa
ofrece, al igual que la marca, lo que estimula la capacidad de compra del cliente
meta, puesto que aplicando estas herramientas se muestran de mejor forma las
actividades fisicas y beneficios adicionales del producto o servicio que se

promociona.

1.2.2.7 El Rapido Crecimiento de la Promocion de Ventas.

Ha surgido un répido crecimiento de la promocién de venta, se debe a varios
factores: En primer lugar, los directivos de marketing se ven interesados en
mejorar los niveles de ventas de la empresa que dirigen. En segundo lugar, las
empresas se enfrentan a un mayor nimero de marcas que compiten; por ello deben
gestionar su propia marca y producto con la aplicacion de herramientas de
promocion de ventas acorde al segmento determinado que permita influir
positivamente en la decision de compra del cliente meta. Por otro lado los
consumidores en la actualidad tienen gran interés por rebajas y descuentos

especiales asi como otros medios que estimulan a adquirir un producto o servicio.

1.3 VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS PERSONALES

1.3.1 Definicion de Ventas Personales.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, la venta
persona, es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende.

(ECHEVERRI CANAS, 2009) De acuerdo al autor las ventas
personales, son la forma de comunicacion mas persuasiva de mix de
comunicaciones. Es un proceso organizado orientado a potenciar la
relacion vendedor-cliente, con el fin de persuadirle para que obtenga los
productos de la empresa.
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Para el presente proyecto se trabajra con la fundamentacion de Echeverri Cafas,
2009; que indica que las ventas son el proceso mediante el cual se potencializa la
relacién vendedor-cliente, con el fin de persuadir al cliente mostrandole de
manera directa los atributos, beneficios y caracteristicas de cada producto, lo que

a la vez mejora la relacion con la empresa e incrementa los niveles de ventas.

1.3.2 VVentas de Relaciones

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, establecer un
trato benéfico reciproco con clientes selectos al paso del tiempo es la
esencia de la venta de relaciones. Pag#534.

Las ventas de relaciones al igual que las estrategias de comunicacion, trata de
mejorar de manera mas profunda las relaciones entre clientes y empresa
generando conocimiento de marca, asi como lealtad de los clientes y mejorando la
frecuencia de compra de los mismos, generando relaciones profundas del cliente

hacia la empresa, asi como sentimientos de conexién del cliente hacia la marca.

1.3.3 Ventas por Internet

Es la forma en que una empresa puede vender sus productos, con el uso de
herramientas online, que permiten llegar a diferentes lugares desde un sitio web,
con opcién a compra por internet. Las ventas por Internet no deberian ser
consideras personales, por tanto, no tendrian que ser parte de una exposicion de

las ventas personales.

1.3.4 Venta Detallista

La venta al detalle comprende las actividades que actlan de caracter directo en la
venta de bienes y servicios a los consumidores finales para su uso personal, no
comercial, es necesario disefiar un sistema de ventas idoneo que permita captar la

atencion del cliente meta, y persuadirlo a la accion de compra.
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1.3.5 Telemarketing.

El telemarketing implica el uso innovador de dispositivos y sistemas de
telecomunicaciones como parte de la categoria de ventas personales que es
“dirigida al cliente meta”. Es muy ttil cuando se dirige al segmento correcto, y se

disefia contenido adaptado al entorno.

1.3.6 Cambio de Patrones en las Ventas Personales

Las ventas personales eran identificadas como un encuentro o contacto directo
entre vendedor y un posible comprador. Esta situacion se daba tanto en las ventas
dirigidas a consumidores finales como en las transacciones entre empresas, en la
actualidad existen herramientas que permiten llegar de mejor forma al cliente

meta, persuadiendo e induciéndolo a la accion de compra.

1.3.7 Factores que influyen en la Decision de Compra

Es necesario conocer acerca del comportamiento del consumidor dentro del cual
se analizan cuatro factores que median o influyen en la decision de compra:
culturales, sociales, personales y psicologicos. Todo individuo se expone

continuamente a variables que inciden sobre proceso de compra.

1.3.8 Proceso de las Ventas Personales

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) De acuerdo a los autores, el proceso de
las ventas personales es una secuencia logica de cuatro pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial. Este
proceso tiene por objeto producir alguna accion deseada en el cliente, y
termina con un seguimiento para garantizar la satisfaccion del
consumidor. Pag#538.
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(ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011) De acuerdo
a los autores el proceso de ventas consta de varias etapas que el
vendedor debe dominar y que se centran en conseguir clientes nuevos y
obtener pedidos de ellos, no obstante, muchos vendedores dedican gran
parte de su tiempo a mantener clientes existentes. Pag#321.

Para el presente proyecto se trabajard& con la fundamentacion de
(ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011); el cual consiste
indica que el proceso de las ventas personales involucra varias etapas, las
mismas que el vendedor necesita dominar para obtener clientes nuevos, asi
como lograr inducirlos a la accion de compra, por otro lado existen vendedores

que buscan fidelizar a los clientes existentes.

1.3.9 Pasos del Proceso de Ventas

Una de las mayores razones de mantener los esfuerzos en las ventas es tener
conocimiento de las necesidades de los clientes de manera directa en inducirlos a
la accidon de compra, es necesario seguir todos los pasos del proceso de venta que
permitan obtener un mejor desempefio en la misma. El proceso de ventas consta

de siete pasos, que se detallan a continuacion:

1.- Busqueda y calificacion: En este paso se definen el tipo de clientes, es decir
definir los clientes potenciales que tendrian interés por el producto que ofrece la

empresa.

2.- Acercamiento previo: Es cuando se visita con anterioridad a un prospecto de
cliente, por lo que es necesario que el vendedor conozca sobre la empresa a la que
pertenece, asi como quienes intervienen en las decisiones, caracteristicas y

conductas de compra.

3.- Acercamiento: En esta parte del proceso de ventas, es de mucha utilidad que el
vendedor sepa como llegar al cliente, puesto que es la etapa en donde el vendedor
conocera por primera vez al cliente, y de esto dependera que se inicie una relacion

idénea.
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4.- Presentacion y demostracion: Es necesario que en esta etapa el vendedor
explique adecuadamente al cliente lo relativo al producto, caracteristicas,

beneficios, con la habilidad de solucionar posibles problemas que el cliente tenga.

5.- Tratamiento de objeciones: Mientras transcurre la presentacion del producto,
existen objeciones del cliente, por ello el vendedor debe saber como solucionar

tales inconvenientes, induciéndolos a la accion de compra.

6.- Cierre: En esta etapa es cuando el vendedor cierra la venta, induciéndolo a la

accion de compra.

7.- Seguimiento: Es la etapa final del proceso de ventas, por ende es necesario
cerciorar la satisfaccion del cliente y la repeticion de la compra, es un paso

esencial y fundamental del proceso de ventas de una empresa.

lustracion No.-6 7 Pasos del Proceso de Ventas

4.-
2.- Acercamiento

1.- Busqueda y Previo Presentaciény
) evio. L.
calificacion. 3.- Acercamiento. demostracion.
7.- Seguimiento 6.- Cierre. 5.- Tratamiento de

objeciones.

Fuente: (ARMSTRONG, KOTLER, MERINO, & PINTADO, 2011)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

1.3.10 Plan de Prospeccion

Los pasos para un plan de prospection son:

1.- ldentificar una lista de prospectos o posibles compradores que permitan
determinar quienes seran los posibles consumidores del producto que ofrece la
empresa, a quienes podemos dirigir los esfuerzos de ventas.

2.- Posteriormente se define proyecciones de ventas que cada nueva cuenta podria
generar respecto a cada producto que la empresa ofrece.
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3.- Finalmente es necesario determinar en la planificacion de ruta de venta, las

visitas necesaria al cliente potencial.

llustracion No.-7 Plan de Prospeccion.

1.- Prepare una lista de prospectos.

2.- Proyecta el volumen de ventas potenciales que cada nueva
cuenta pueda generar para cada producto.

3.- Anticipe las vistas al cliente potencial al planificar la ruta de venta.

Fuente: (ECHEVERRI CANAS, 2009)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

1.3.11 Ambientes de la Empresa

1.3.11.1 El Macroambiente

El macroambiente o ambiente externo de una empresa esta integrado por cuatro
entornos: politico, econdmico, social y tecnolégico. Los cuales deben ser
analizados con el fin de identificar posibles oportunidades y amenazas existentes
qgue puedan afectar a la empresa, por ello la importancia de considerar este
entorno dentro del plan promocional para minimizar amenazas Yy riesgos que

puedan afectar la actividad comercial de una empresa sin importar su indole.

1.3.12.1.1 Entorno Politico

Los factores politicos ocasionan impacto directo ante la forma en que funciona la
empresa. Por ello las decisiones del gobierno afectan consetudinariamente a las
empresas mediante las normas o legislaciones que regulan el funcionamiento del

negocio.
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1.3.12.1.2 Entorno Econdémico

El entorno econémico de una empresa se ve afectado por factores econdémicos a
escala nacional y mundial. Tales como el PIB, la inflacion, el desempleo, las tasas
de interés, entre otros, los mismos que son variables de especial interés, debido a
que responden a los cambios del entorno asi como la incidencia de politicas
monetarias y fiscales, por ende deben considerarse en el desarrollo del plan

promocional para la asociacién La Noble Guadua..

1.3.12.1.3 Entorno Social

Los factores sociales son aquellos que se relacionan con la familia, amigos y vias
de comunicacion los cuales inciden en las actitudes, intereses y opiniones de los
individuos, asi como de la colectividad. Por otro lado la conducta de compra de

clientes y consumidores se ve influido por factores culturales y sociales.

1.3.12.1.4 Entorno Tecnoldgico

Los avances de la tecnologia ocasionan que surjan modificaciones en los
negocios. Uno de estos es el Internet, el cual tiene un gran impacto sobre el
marketing, por ello se modifican las actividades de marketing, puesto que cuando
el cliente realiza un contacto por medio de una pagina web o el correo electrénico
se debe modificar las estrategias que aplica la empresa, para generar un mejor

impacto ante los clientes meta.

1.3.11.2 EIl Microambiente

El microambiente es cuando se combina las fuerzas que adquieren un impacto
directo respecto a una empresa y que obstaculizan la capacidad de atender su
mercado objetivo. EI microambiente incluye 4 fuerzas que deben ser analizadas

adecuadamente para el disefio de estrategias, las cuales son:
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1.-Proveedores: Son las empresas 0 personas que proveen productos o materias
primas consideradas parte fundamental del proceso productivo para la empresa.
2.-Distribuidores: Son las personas o empresas que facilitan la comercializacion,
venta y promocion de bienes o servicios de la organizacion hacia el mercado
objetivo, induciéndolos al cliente meta a la accion de compra.

3.-Clientes: Se refiere al conjunto de personas y empresas que identifican al
mercado objetivo. Es necesario identificar el tipo de cliente con el fin de definir
estrategias de marketing que permitan inducir a la accion de compra.
4.-Competidores: Son aquellos que ofertan un producto similar al de una
empresa, compitiendo en el mismo mercado. El gran nimero de competidores que
tienen las empresas en la actualidad ha propiciado el fenomeno de rivalidad

amplificada.

ANALISIS DE LAS 5 FUERZA DE PORTER

lustracion No.-8 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Competidores

potenciales
; Productos

ANALISIS Sustitutos

Proveedores DE LAS5
FUERZAS
DE PORTER
o Competidores
Distribuidores del mismo

sector

Fuente: (ECHEVERRI CANAS, 2009)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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1.4 MARCO LEGAL

1.4.1 Seccién Octava: Trabajo y Seguridad Social

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 33.- El trabajo es un
derecho y un deber social, y un derecho econémico. Pag#29.

Para los miembros de la asociacion la Noble Guadua, es un derecho lleva acabo la
actividad economica que ellos realizan, puesto que les garantiza remuneraciones y

retribuciones justas, por un trabajo digno.

1.4.2 Seccién Novena: Personas Usuarias y Consumidoras

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 52.- Las personas
tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a
elegirlos con libertad. Pag#39.

El adquirir los productos que la Asociacion ofrece al mercado, es aceptado por la
ley, debido a que son productos permitidos, los consumidores pueden adquirirlos

libremente.

1.4.3 Formas de organizacién de la produccién y su gestion:

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 319.- Se reconocen
diversas formas de organizacion de la produccién en la economia.
Pag#151.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de
produccidn se estimulara una gestion participativa, transparente y
eficiente. La produccién, en cualquiera de sus formas, se sujetara a
principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica,
valoracion del trabajo y eficiencia econdémica y social. Pag#151.

42



De acuerdo a la Constitucion del Ecuador emitida el afio 2010, las asociaciones
son permitidas, lo que garantiza la actividad que realiza la asociacion La Noble
Guadua la misma que consiste en la produccion y tratamiento de cafia guadua para

su posterior transformacion en mobiliarios y artesanias.

1.4.4 Tipos de propiedad

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 321.- El Estado
reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas publica,
privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que
debera cumplir su funcion social y ambiental. P4g#151.

En cuanto a la disposicion del articulo 321 de la constitucion sobre la propiedad
asociativa, no existe inconvenientes puesto que cumplen con la funcion ambiental,

ya que se rigen a los parametros establecidos de la misma.

1.4.5 Intercambios econémicos y comercio justo

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 336.- El Estado
impulsara y velara por el comercio justo como medio de acceso a bienes
y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la
intermediacion y promueva la sustentabilidad. Pag#157.

Mediante este articulo, establecido en la Constitucion del Ecuador del 2010; se
denota que el Estado promueve y controla el comercio justo, en cuanto se refiere
a bienes, como lo realiza la asociacion “La Noble Guadua”, puesto que la misma

se rige con transparencia y justica en la actividad comercial que realiza.
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1.4.6 Objetivo 3: Mejorar la calidad de vida de la poblacion.

(Semplades, 2013) Impulsar actividades econémicas que permitan
generar y conservar trabajos dignos, y contribuir a la consecucion del
pleno empleo, dando prioridad a los grupos histéricamente excluidos.

El Estado mediante esta ley, promueve actividades econdmicas como la de la
asociacion “La Noble Guadua”, la cual fomenta trabajos dignos para sus socios,
con salarios justos y dignos por su actividad laboral, por otro lado el emplear
mecanismo de incentivos, para las asociacion de agricultura familiar campesina es
una motivacion idonea la cual reciben por parte del Magap, y se ven favorecidos
por los proyectos en los que se ven integrados, tanto de capacitacion como de

maquinarias para mejorar la produccion.

1.4.7 Objetivo 4: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover un

ambiente sano y sustentable.

(Semplades, 2013) La estrategia de acumulacién de rigueza mediante
actividades productivas sustentables requiere que la transformacion de
la matriz productiva se enmarque en un contexto de respeto a los
derechos de la naturaleza y de justicia intergeneracional. Pag#70.

Esta disposicion, no afecta negativamente a la Asociacion “La Noble Guadua”,
puesto que esta integrada en un proyecto de forestacién y reforestacion de cafia
guadua, por ello no contamina el medio ambiente, por tal razon la parte ambiental
no seria una limitante o impedimento, ya que esta actividad estd considerada

como productiva sustentable.

1.4.8 Objetivo 6: Garantizar el trabajo estable, justo y digno

(Semplades, 2013) Politica 6.3. Fomentar la asociatividad como base
para mejorar las condiciones de trabajo, asi como para crear nuevos
empleos.
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La asociacion “La Noble Guadua”, se ve afectada positivamente por esta
disposicion, en lo que respecta a generar trabajo a la sociedad, en la que se
inmiscuye, puesto que es una asociacion, que integra varias comunas aledafias,
persiguiendo la sostenibilidad econdmica, asi como salarios justos y dignos para

sus socios, con la actividad artesanal y ecolégica que realizan en la misma.

1.4.9 Objetivo 11: Establecer un sistema econdémico social, solidario y
sostenible.

a. (Semplades, 2013) Impulsar la formacion técnica y especializada
dirigida al sector popular, en el marco de su incorporacion en los
procesos de sustitucion de importaciones y la transformacion de la
matriz productiva.

El Estado mediante estas disposiciones establecidas en el plan nacional del buen
vivir, impulsa la formacion técnica y especializada del sector productivo, por ello

la asociacion se ve afectada positivamente.

1.4.10 Establecer y garantizar la sostenibilidad de las actividades de
autoconsumo y autosustento.

(Semplades, 2013) Objetivo 11: Establecer y garantizar la sostenibilidad
de las actividades de autoconsumo y autosustento, asi como de las
actividades de cuidado humano con enfoque de derechos y de género.

El Estado mediante estas disposiciones promueve el desarrollo de actividades de
autosustento, que realiza la asociacion para el bien de sus socios, y personal que
labora dentro de la misma; asi como la creacion de redes de autosustento en
relacion a la gestion de trabajo participativo en cuanto al cumplimiento de

actividades de cuidado humano por parte de quienes conforman la misma.

45



1.4.11 Ley del Artesano.

Articulo 6°- (Ley del Artesano y del Desarrollo de la Actividad
Artesanal, 2012) La condicién de artesano se adquiere por el sélo
ejercicio de la actividad artesanal como actividad econémica principal.

Articulo 7°.- Son derechos de los artesanos, los siguientes:
a) Ser reconocidos como artesanos.

b) Acceder a los beneficios que el Estado establezca a favor de la
artesania.

Mediante esta disposicién, la asociacion la Noble Guadua, reconoce a sus
miembros como artesanos, puesto gue su ocupacion radica en la elaboracién de
artesanias y mobiliarios de cafia guadua, lo que les permite acceder a beneficios,
tales como: capacitaciones, e incentivos que promuevan el desarrollo y progreso
de la asociacion; por otro lado participar en la promocion de las artesanias que

elaboran, tal como se pretende con el disefio del plan promocional.

1.4.12 Derechos de los Consumidores

Articulo 1°.- Derechos de los consumidores.

En los términos establecidos por el presente Codigo, los consumidores
tienen los siguientes derechos:

a. Derecho a una proteccién eficaz respecto de los productos y servicios
que, en condiciones normales o previsibles, representen riesgo o
peligro para la vida, salud e integridad fisica.

Esta ley garantiza los derechos del consumidor meta establecidos por la
asociacion, tales como: proteccion por productos que se oferta, y un trato justo en
la accion de compra-venta que se genere, por la actividad comercial que la

asociacion “La Noble Guadua” realiza.
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1.4.13 Normas de la publicidad

Articulo 12°.- La publicidad comercial de productos y servicios se rige
por las normas contenidas en el Decreto Legislativo nim. 1044, Ley de
Represion de la Competencia Desleal.

Mediante el articulo 12, se refleja la proteccién del consumidor ante la publicidad
emitida por la asociacion, por ello en el disefio del presente plan promocional, se

considerara las especificaciones emitidas en la ley del consumidor.

1.4.14 Proteccion del consumidor frente a la publicidad.

Articulo 13°.- La proteccion del consumidor frente a la publicidad tiene
por finalidad proteger a los consumidores de la asimetria informativa
en la que se encuentran y de la publicidad engafiosa o falsa que se
realice de cualquier manera.

El articulo 13 dispone acerca de la regulacion de contenido de la publicidad que
emitira la asociacion referente a legalidad, y veracidad, en cuanto a caracteristicas,
atributos y mensajes que se establezcan, por ello en el disefio, se denotarad la
calidad que se ofrece que es excelente, precios reales, condiciones de entrega,
atributos y benéficos dispuestos por la misma; por otro lado regula que el

contenido no afecte negativamente la conducta social.

1.4.15 Publicidad de promociones

Art 14.- La publicidad de promociones de ventas debe consignar, en
cada uno de los anuncios que la conforman, la indicacion clara de su
duracion y la cantidad minima de unidades disponibles de productos
ofrecidos para el cliente.
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En cuanto a las promociones de ventas, difundidas a través de los medios de
publicidad existe regulacion por ende en el disefio del plan promocional se
considerara la veracidad de la misma, por el tipo de anuncios establecidos, asi
como las condiciones y restricciones de acceso a las promociones de ventas
disefiadas, que deberan ser claras, para generar mejores resultados acoplado al
régimen establecido en la Ley del Consumidor.

1.4.16 Sorteos, canjes 0 CONCUrsOS

Articulo 15°.- En el caso de sorteos, canjes 0 concursos se procede de
acuerdo con el Reglamento de Promociones Comerciales y Rifas con
Fines Sociales, aprobado mediante Decreto Supremo niim. 006-2000-IN,
o con las normas que lo sustituyan.

Este articulo fomenta las normas acerca de sorteos, canjes o concursos, en los
cuales se debera denotar la trasparencia, justicia, equidad y veracidad de las
mismas, por ello se considerard esta disposicion emitida en el disefio de

herramientas de la promocion de ventas.

1.4.17 Idoneidad de los productos y servicios

Articulo 18.- Idoneidad. Se entiende por idoneidad la correspondencia
entre lo que un consumidor espera y lo que efectivamente recibe, en
funcion a lo que se le hubiera ofrecido, la publicidad e informacién
transmitida, las condiciones y circunstancias de la transaccion.

Mediante este articulo, se denota el interés de que en este plan de promocion se
establezcan adecuadamente las estrategias de promocion, en las que se cubra o

satisfaga las expectativas emitidas por la aplicacion de la misma, por esta razon no
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se verd afectada negativamente, la asociacion debido a que el contenido seré
idéneo y acorde, ya que se puede realizar y cumplir, para no elevar

inapropiadamente las expectativas del mercado potencial.

1.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion mejorara los indices de
ventas directas de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La Noble

Guadua”.

FORMULACION DE LAHIPOTESIS:

Ho: Hipotesis Nula.

H1: Hipdtesis alternativas.

Ho: La aplicacidon de estrategias de publicidad y promocién de ventas no mejorara
los indices de ventas de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La

Noble Guadua”.

H1: La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion de ventas si mejorara
los indices de Ventas de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La
Noble Guadua”.

1.6 VARIABLES.

Variable Independiente: Publicidad y promocion. Cualitativa.

Variable Dependiente: Ventas. Cuantitativa.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION.

La presente investigacion es el resultado de la combinacion de varios tipos de
investigacion, explicativa-descriptiva, debido a que es necesario establecer el
diagnostico de la situacion actual de “La Noble Guadua”, describir y analizar la
inexistencia de publicidad y promocién y explicar la incidencia en los indices de
ventas de la asociacion en estudio, con lo que se disefiara en el plan promocional,

gue permita a través de su aplicacion un adecuado cumplimiento de los objetivos.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Las modalidades de la Investigacion que se empleara son:

2.2.1 Investigacién Documental:

Se empleard este tipo de investigacion apoyandose en fuentes de
caracter documental, de cualquier especie, subtipos de esta investigacion estan la
busqueda bibliogréfica, la hemerografica y la archivistica; la primera se basa en la
consulta de libros, la segunda en articulos o ensayos de revistas y periodicos, y la
tercera en documentos que se encuentran en los archivos, como cartas, oficios,

circulares, expedientes, entre otros.
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2.2.2 Investigacion de Campo:

Se utilizara este tipo de investigacion apoyandose en informaciones que provienen
entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. En esta se
obtiene la informacion directamente en la realidad en que se encuentra, por lo

tanto, implica observacion directa por parte del investigador.

2.2.3 Investigacion Explicativa:

Mediante este tipo de investigacion, que requiere la combinacién de los métodos
analitico y sintético, en conjugacién con el deductivo y el inductivo, se trata de

responder el porqué del objeto que se investiga.

2.3 TIPO DE INVESTIGACION.

2.3.1 Estudios exploratorios o formulativos.

En el presente proyecto se empleara este tipo de investigacion, el cual tiene una
utilidad especial, que permite al investigador formular hipotesis de primer grado,
es la etapa de inicio de la investigacion que se realizara para el presente plan

promocional para la asociacion “La Noble Guadua”.

2.3.2 Estudios Explicativos.

En el proyecto se empleara este tipo de estudio, que permitira comprobar la
hipétesis definida, en la cual se procedera al analisis, sintesis e interpretacion de

resultados.
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2.4 Métodos de la Investigacion

En esta investigacion se aplicara una combinacion de métodos de investigacion, el
método de observacidn cientifica, el método descriptivo, por medio de estos
procesos se describe o analiza los componentes, mecanismos y efectividad del
disefio de plan promocional para la asociacion Noble Guadua, y el método
estadistico por medio del cual la obtencion de datos, se realizard en cada unidad
objeto de analisis para posteriormente transformar de dichos datos en informacion
valedera para poder realizar el andlisis de la situacion actual de La Noble Guadua.

Adicionalmente, esta investigacion se complementara con los métodos deductivo
e inductivo. Se utilizard el método deductivo porque primero se menciona
aquellos temas de interés general respecto a las asociaciones para luego centrarnos
en los de mayor interés e importancia para el estudio en este caso la asociacion La
Noble Guadua. Luego usamos el método inductivo para explicar la relacion entre
causa — efecto entre los hechos que se relacionan con el problema planteado en el
presente proyecto ““ Limitada publicidad y promocidn de ventas de las artesanias y

mobiliarios y su incidencia en las ventas de la asociacion La Noble Guadua”.

2.4.1 Método Descriptivo

Este método se utilizara en el momento en que se describan las caracteristicas de
la aplicacion conjuntamente con sus interfaces graficas, ademas se realizara la
explicacion de cada funcién y procedimiento que se utilice, para la realizacion de
la aplicacion lo que cumplird el objetivo general que se plantea, dentro de la
investigacién de mercado, la que servird como aporte para el desarrollo de la
propuesta, siendo adaptadas al entorno y expectativas del mercado potencial, para
disminuir riesgos y maximizar oportunidades al emplear adecuadamente este
método y obtener informacion relevante para el disefio del plan promocional para

la asociacion “La Noble Guadua".
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2.4.2 Método Deductivo

Mediante este método se permite la toma de decisiones iddneas en base al
razonamiento, por medio del método de observacion, con el andlisis de los
miembros de la asociacion en cuanto a deducir teorias generales determinadas,
como el empleo de publicidad y promociones de ventas, clima laboral que existe,
gestiébn de trabajo que se realiza, esto mediante el uso de una ficha de

observacién, para determinar, analizar y evaluar la gestiones realizadas.

2.4.3 Método Inductivo

Este método, se lo utilizarad en la recoleccion de la informacion de manera
independiente de varias fuentes, las mismas que serén libros, direcciones de
Internet, asesorias, entre otros, por cuanto se investigara textos relacionados con el
tema global, para luego realizar un estudio e investigacion exhaustiva de los

puntos que estén relacionados.

2.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

2.5.1 Encuesta

En el presente proyecto se considera necesario el empleo la encuesta, lo que
implica emplear este método con el fin de obtener datos primarios, que
contribuyan a conocer informacion necesaria para el desarrollo de este proyecto.
Es la herramienta que nos permitird mediante la pregunta 4 y 7, comprobar la
hipétesis planteada, asi como disefiar herramientas de publicidad y promociones
de ventas acorde al mercado potencial.
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2.5.2 Entrevista en Profundidad

En la presente investigacion se realizara entrevista en profundidad a los miembros
de la asamblea general de la asociacién compuesta por 6 personas, el desarrollo de
la misma, nos permitira obtener informacién de fuente primaria, orientada a
establecer contacto directa con las personas idoneas para dar informacion
pertinente, en cuanto a gestion de trabajo y acciones que se realiza en la

asociacion.

2.5.3 Observacion Directa

En la presente investigacion, se utilizara la observacion directa, con el uso de
fichas de observacion que proporcionan informacion veridica, y directa, y que
permitiran conocer la situacion real de la asociacion la Noble Guadua, con
respecto a los temas determinados para detectar falencias dentro del sistema de
trabajo que realiza la asociacion “La Noble Guadua™: asi como las preferencias de

los clientes.

2.6 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos que se van a implementar en el estudio para recolectar los datos

primarios seran:

Cuadro No.- 1 Técnicas e Instrumentos de Investigacion, fuente primaria.

Encuesta Cuestionario
Entrevista Formulario
Observacion Guia de observacion
Cuadros comparativos: Instrumento Tablas.

Fuente: (BERNAL, 2010)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Los instrumentos que se van a implementar en el estudio para recolectar los datos

secundarios seran:

Cuadro No.- 2 Instrumentos de Investigacion, fuente secundaria.

Fichas
Fuentes bibliograficas
Archivos y gréficos estadisticos

Fuente: (BERNAL, 2010)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

2.7 POBLACION Y MUESTRA

2.7.1 Poblacion para el estudio de mercado provincia de Santa Elena.

La poblacion de este proyecto se ha considerado los estratos socioeconémicos A
(Clase social alta), Estrato B (Clase Social Media Alta), C+ (Clase Social Media),
y edades entre 25 a 64 afios de edad, del total de habitantes de la provincia de

Santa Elena, cuyos valores son:

Cuadro No.- 3 Poblacion.

Total Habitantes Santa Elena 308693 habitantes.
Edades entre 25 a 64 afios 42,18%.
Estratos a dirigirse A 1,9%, B 11,2%, 22,8%.

Fuente: segun censo del INEC, afio 2010.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

La Poblacion a estudiar (N) es de 46655,55 habitantes entre 25 a 64 afios que
podrian tener interés de adquirir los tipo de productos que ofrece la asociacion y
por estratos sociales A, B, C+, que tienen el poder adquisitivo de comprar los

productos.
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2.7.2 Muestra para el Estudio de Mercado dirigida a la provincia de Santa
Elena.

El establecimiento de la muestra se efectuard mediante la aplicacion de la
siguiente formula:

Z?.pg-N
n=
e’ (N-D+Z%-p-q

En donde:

Cuadro No.- 4 Célculo de Muestra de Poblacién de Santa Elena

46655,55

Z = 0.95 (95%)

P=509% =0.50

E=5%=0.05

Q=1-P=0.50

Tamafio de muestra

Fuente: (BERNAL, 2010)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

(1,96)2(0,5)(0,5)(46655,55)

h = 0,05)2(26655,55 — 1) + (1,96)? (0,5)(0,5)

_ 44807,99022
© 117.596775

h =381

El tamafio de la muestra es 381 encuestados, con un nivel de confianza del 95%, y
un 50% probabilidad de que se cumpla, y una poblacion de 46655,55 habitantes.
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Cuadro No.- 5 Distribucién de Muestra de acuerdo a Cantones.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE ACUERDO A CANTONES

ESTRATOS CALCULOS PORCENTAJES
SOCIOECONOMICOS
SALINAS 31,08 381 118
LIBERTAD 22,25 381 85
SANTA ELENA 46,67 381 178
TOTAL 381

Fuente: Censo Inec 2010.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

La tabla presenta la distribucion de encuestas a realizar de acuerdo a cantones,
puesto que se realizara en la provincia de Santa Elena a los habitantes de la

provincia de Santa Elena, con las caracteristicas establecidas.

2.7.3.- Poblacion para el Estudio de Mercado, dirigida a Turistas Nacionales

y Extranjeros.

La segunda poblacion de este proyecto se ha considerado los turistas nacionales y
extranjeros, la Poblacion a estudiar (N) es de 1503977 personas; para ello se
presenta un cuadro en el que consta el nimero de turistas nacionales y extranjeros
segun el Ministerio de Turismo, cuyos valores son los que se detallan a

continuacion:

Cuadro No.- 6 Poblacién 2

TURISTAS NACIONALES 1317998
TURISTAS EXTRANJEROS 185979
TOTAL 1503977

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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2.7.4 Muestra para el Estudio de Mercado, dirigida a Turistas Nacionales y

Extranjeros.

El establecimiento de la muestra se efectuard mediante la aplicacion de la

siguiente férmula:

. Z?-p.q-N
e’ (N-D+Z%-p-q
En donde:

Cuadro No.- 7 Célculo de Muestra para Turistas Nacionales y Extranjeros.
N = Tamafo de la poblacion 1503977
Z = Margen de confianza Z = 0.95 (95%)
P = Probabilidad de éxito P =50 % =0.50
E = Error muestral E=5%=0.05
g= Posibilidad que no se cumpla Q=1-P=0.50
n="? Tamafo de muestra

Fuente: (BERNAL, 2010)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

_ (1,96)2(0,5)(0,5)(1503977)
~(0,05)2(1503977 — 1) + (1,96)2 (0,5)(0,5)

h

_ 1444419,511
~3760,9004

h =384

El tamafio de la muestra es 384 encuestados, con un nivel de confianza del 95%, y
con un 50% de probabilidad de que se cumpla, y una poblacion de 1503977

personas respecto a los Turistas Nacionales y Extranjeros.
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2.7.5 PLAN DE MUESTREO

2.7.5.1 Provincia de Santa Elena

Combinacién de Muestra Aleatoria Simple y Muestra de grupo

Conocida como Cluster, en la que se estratifico por cantones, para posteriormente
emplearse el método aleatorio simple, en la que todos los miembro de la
poblacién tenian la misma probabilidad de ser encuestados, en la que se procedid
a encuestar de forma sistematica, es decir, en los lugares céntricos de los cantones
de la provincia de Santa Elena, se procedié contar cada 5 personas para que
pudiese ser encuestada, para hacerla mas veridica y proporcionar mayor
probabilidad de que los individuos pudiesen ser encuestados, para el disefio del

plan promocional para la asociacion “La Noble Guadua”.

2.7.5.2 Turistas Nacionales y Extranjeros

Muestra Aleatoria Simple

Se disefid este tipo de muestreo, con el fin de que todos los miembros pudiesen
tener la misma posibilidad de ser encuestados, para ello se realizd las encuestas en
las Playas de: Salinas, Chipipe, Punta Carnero, San Pedro, Ballenita, San Pedro,
Valdivia, Montaiiita, Ayangue, La Libertad, balnearios a los cuales asisten los
turistas nacionales y extranjeros, realizada los dias 1 y 2 de Noviembre del afio
2013, Feriado de los Difuntos; fechas con gran afluencia de turistas a las playas de
la provincia de Santa Elena, a quienes se investigé con el fin de poder disefiar
adecuadamente las estrategias y herramientas de marketign dentro del plan

promocional de la asociacion “La Noble Guadua”.
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2.8 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION.

La informacion recopilada, para la presente investigacion, sera tabulada en una
hoja de calculo de Excel, que permitira llevar un exhaustivo control y tratamiento
de datos que se obtendran en las encuestas a realizar, para su posterior analisis e
interpretacion de datos, hasta obtener las informaciones pertinentes a la
investigacion la cual seréd presentada en forma de tablas y cuadros que permitiran

enunciar valores y porcentajes.

2.8.1 Plan de Recoleccion de Informacion.
Para recolectar informacion necesaria para la presente investigacion se utilizara o

siguiente:

Cuadro No.- 8 Plan de Recoleccion de Informacion.

EXPLICACION

Para determinar estrategias de promocién y
publicidad orientada a preferencias del mercado
potencial.

1.- Habitantes Provincia de Santa Elena. (Mercado
Potencial)
2.- Turistas Nacionales y Extranjeros.

Promocion y publicidad.

Nathyn Collins.

Durante la elaboracion de tesis.

Provincia de Santa Elena.

Las veces necesarias para identificar informacion
necesaria para establecer estrategias de promocion
de ventas y publicidad.

Encuesta.

Cuestionario.

En la Asociacion “La Noble Guadua”

Fuente: (BERNAL, 2010)
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CAPITULO 11l

3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Para la obtencion de informacion de fuente primaria, se ha utilizado como
instrumentos: La Encuesta a 381 personas realizadas en la provincia de Santa
Elena, de igual forma 384 encuestas a turistas Nacionales y Extranjeros, por otro
lado el empleo de la Entrevista a 7 personas que forman parte de la Junta General
de la Asociacion “La Noble Guadua”, ademas del uso de una Guia de

Observacion realizadas en la misma.

En la presente investigacion se realizd la validacion del instrumento utilizado en
la recoleccion de datos mediante la encuesta con los siguientes docentes de la

carrera de ingenieria en marketing:

¢ Ingeniero Comercial Adrian Valencia, MBA.
¢ Ingeniera Comercial Carol Caamafio, MSC.

¢ Ingeniero Jairo Cedefio Pinoargote, MBA.

De la presente investigacion se procedio a realizar la comprobacion de hipotesis
con el calculo de Chi-cuadrado X2 mediante la respuestas obtenidas de las

preguntas 4 y 7 establecidas en la encuestas.

Para la tabulacién de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas dentro
dela investigacion de mercado necesaria para el disefio del plan promocional para
la asociacion “La Noble Guadua”, se utilizé Excel como hoja de calculo, dicho

resultado se detalla a continuacion.
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3.1 INTERPRETACION DE RESULTADOS DE ENCUESTAS DIRIGIDAS
AHABITANTES DE LAPROVINCIA DE SANTA ELENA.

SEXO

Tabla No.- 1 Sexo

Sexo Frecuencia %
1 Femenino 210 55,12
Masculino 171 44,88
Total 381 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 1 Sexo
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

De los encuestados en su mayoria son de sexo femenino; siendo en menor nimero

los de sexo masculino.
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EDAD

Tabla No.- 2 Edad.

Rango Frecuencia %
25-34 126 33,07
35-44 124 32,55
2 45-54 89 23,36
55-64 42 11,02
Total 381 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 2 Edad.
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

La mayor parte de los encuestados estan entre 25 a 34 afios de edad, ademaés de
una gran parte que estid entre 45 a 64 afios de edad; mientras que en menor
porcentaje estan los de 35 a 44 afios de edad.
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UBICACION

Tabla No.- 3 Ubicacion.

Detalle Frecuencia %

Santa Elena 178 46,72
La Libertad 85 22,31
Salinas 118 30,97
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 3 Ubicacién
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

De los encuestados la mayor parte son de Santa Elena, seguidos de una gran parte

de Salinas y otra de La Libertad.
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1.- ¢Sabia Usted que existen artesanias y mobiliarios elaborados con cafia guadua?

Tabla No.- 4 Productos Artesanales

Detalle Frecuencia %

Sl 219 57,48

4 NO 162 42,52
Total 381 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 4 Productos Artesanales
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que de las personas encuestadas, en
su mayoria conocen de la existencia de artesanias y mobiliarios elaborados de
cafia guadua, lo cual facilitara la gestion de productos que ofrece la asociacion,

logrando despertar interés en el cliente meta e inducirlos a la accion de compra.
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2.- {Como identifica las artesanias y mobiliarios elaborados en cafia guadua?

Tabla No.- 5 Identifica Productos

Detalle Frecuencia %
Baratos 91 19,91
Costosos 42 9,19
Pésimos 18 3,94
Excelente 73 15,97
5 Rusticos 69 15,10
Modernos 75 16,41
Incomodos 27 591
Confortables 62 13,57
Total 457 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 5 Identifica Productos
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A través de esta pregunta se ha detectado que la mayoria de las personas
encuestadas identifican a las artesanias como baratas y modernas, esto representa
un inconveniente debido a que los precios de la asociacién son altos, por ello se
debe trabajar en esta parte, haciendo notar al cliente meta que la alta calidad y
durabilidad compensa el precio alto en que se oferta los productos.
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3.- Al momento de adquirir un producto que factor influye en su decision:

Tabla No.- 6 Factor que influye en decision de compra

Detalle Frecuencia %
Precio 181 25,71
Publicidad 65 9,23
Marca 128 18,18
6 Promocién 69 9,80
Calidad 261 37,07
Otros 0 0,00
Total 704 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 6 Factores que Influyen
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Se ha determinado que a la mayoria de las personas encuestadas al momento de
adquirir un producto los factores que influyen son calidad y precio, también a otra
parte de personas influye los factores de publicidad y promociones de ventas.
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4.- ¢Ha escuchado u observado publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?

Tabla No.- 7 Publicidad.

Detalle Frecuencia %
Nunca 325 85,30
Casi Nunca 47 12,34
7 Rara Veces 8 2,10
Muchas Veces 1 0,26
Casi Siempre 0 0,00
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 7 Publicidad.
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo comprobar que la mayoria de las personas
encuestadas, nunca han escuchado u observado publicidad de la Asociacion “La
Noble Guadua”, lo cual ha sido una limitante para atraer nuevos clientes, mientras

que en una minima cantidad han escuchado muchas veces.
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5.- ¢Como aprecia la Publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?

Tabla No.- 8 Aprecia la Publicidad

Detalle Frecuencia

Pésima 3 5,66

Mala 16 30,19
8 Buena 29 54,72

Muy Buena 2 3,77

Excelente 3 5,66

Total 53 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 8 Aprecia la Publicidad
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A través de esta pregunta se ha determinado que de las personas que han
escuchado u observado la publicidad de la asociacion “La Noble Guadua”, en su
mayoria la califican como buena, por otro lado una gran parte la califica como
mala; mientras que una minima cantidad de personas la califican como excelente.
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6.- Segun su punto de vista. ;Cual es el medio o medios publicitarios que la
asociacion “La Noble Guadua”, debe implementar para dar a conocer los

productos que ofrece?

Tabla No.- 9 Medios que se deberian implementar.

Detalle Frecuencia

Internet 206 27,43

Television 255 33,95
0 Prensa Escrita 94 12,52

Radio 196 26,10

Otros 0 0,00

Total 751 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 9 Medios que se deberian implementar.
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

La mayoria de las personas encuestadas consideran que se deberia implementar la
television como medio publicitario; también existe una gran parte que considera
que deberia aplicarse el uso de internet, mientras que solo en una minima cantidad
de personas considera que se deberia aplicar prensa escrita.
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7.- ¢{Ha escuchado u observado promociones de ventas de la Asociacion "La

Noble Guadua"?

Tabla No.- 10 Promociones de Ventas

Detalle Frecuencia %
Nunca 361 94,75
Casi Nunca 8 2,10
10 Rara Veces 11 2,89
Muchas Veces 1 0,26
Casi Siempre 0 0,00
Total 381 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 10 Promociones de Ventas
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta pregunta se pudo comprobar que la mayoria de las personas
encuestadas, en su mayoria nunca ha escuchado u observado promociones de
ventas realizadas por la asociacion “La Noble guadua”, mientras que una minima

cantidad ha escuchado muchas veces.

71



8.- ¢Como califica las promociones de Ventas de la Asociacién "La Noble
Guadua™?

Tabla No.- 11 Califica Promociones de Ventas.

Detalle Frecuencia %
Mala 6 31,58
11 Buena 10 52,63
Muy Buena 3 15,79
Total 19 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 11 Califica Promociones de Ventas
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A través de esta pregunta se ha determinado que de las personas encuestadas que
han escuchado u observado las promociones de ventas realizadas por la asociacion
“La Noble Guadua”, en su mayoria la califican como buena, y mientras que en

una minima cantidad de personas encuestadas la califican como muy buena.
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9.- ¢Qué tipo promociones de ventas deberia aplicar la Asociacion “La Noble

Guadua™?

Tabla No.- 12 Promociones que se deberian aplicar

Detalle Frecuencia %
Sorteos 71 10,46
Descuentos 122 17,97
Obsequios 91 13,40
12 Cupones 17 2,50
Bonificaciones 90 13,25
Concursos 50 7,36
Ferias 238 35,05
Total 679 100

Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 12 Promociones que se deberian aplicar
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Fuente: Encuestas Habitantes Provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

La mayoria de las personas encuestadas, en su mayoria consideran que se deberia
aplicar ferias, también una parte de los encuestados consideran que deberian
aplicarse descuentos por volumen de ventas, mientras que en una minima cantidad

de personas consideran que deberia aplicarse obsequios.
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3.2 INTERPRETACION DE RESULTADOS DE ENCUESTAS DIRIGIDAS
ATURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS.

SEXO

Tabla No.- 13 Sexo

Sexo
Sexo Frecuencia %
Femenino 185 48,18
1 Masculino 199 51,82
Total 384 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréafico No.- 13 Sexo
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

De los encuestados en su mayoria son de sexo masculino; mientras que en menor

ndmero fueron de sexo femenino.
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EDAD

Tabla No.- 14 Edad.

Edad
Edad Frecuencia %
25-34 119 30,99
35-44 145 37,76
2 45-54 70 18,23
55-64 50 13,02
Total 384 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 14 Edad.
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

De los encuestados, en su mayoria estan entre 25 a 34 afios de edad, también
existe una gran parte que esta entre 35 a 44 afios de edad; mientras que en menor

porcentaje esta entre 55 a 64 afios de edad.
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1.- ¢Sabia Usted que existen artesanias y mobiliarios elaborados con cafia guadua?

Tabla No.- 15 Productos Artesanales

¢ Sabia Usted que existen productos artesanales elaborados con cafia guadua?

Detalle Frecuencia %

Sl 195 50,78

3 NO 189 49,22
Total 384 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 15 Productos Artesanales
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que de las personas encuestadas, la
mitad conoce de la existencia de artesanias y mobiliarios elaborados de cafia
guadua, lo cual facilitara la gestion de productos que ofrece la asociacion,

logrando despertar interés en el cliente meta e inducirlos a la accion de compra.
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2.- {Como identifica las artesanias y mobiliarios elaborados en cafia guadua?

Tabla No.- 16 Identifica Productos

¢Como identifica los productos elaborados en cafa guadua?

Detalle Frecuencia %
Baratos 80 14,11
Costosos 75 13,23
Pésimos 34 6,00
Excelente 90 15,87

4 Rusticos 85 14,99
Modernos 88 15,52
Incomodos 35 6,17
Confortables 80 14,11
Total 567 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 16 Identifica Productos
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A traves de esta pregunta se ha detectado que la mayoria de las personas

encuestadas identifican a las artesanias excelentes, mientras que una parte como

modernas, debido a que son productos ecoldgicos y llamativos.
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3.- Al momento de adquirir un producto que factor influye en su decision:

Tabla No.- 17 Factores que influye en decisién de compra

Al momento de adquirir un producto que factor influye en su decision:
Detalle Frecuencia %

Precio 135 19,74

Publicidad 86 12,57

5 Marca 125 18,27

Promocién 93 13,60

Calidad 245 35,82

Otros 0 0,00

Total 684 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 17 Factores que influyen en decisién de compra
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Se ha determinado que a la mayoria de las personas encuestadas al momento de

adquirir un producto el factor que influye es la calidad, mientras que en otras

personas influyen los factores de publicidad y promociones de ventas.
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4.- ;Ha escuchado u observado publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?

Tabla No.- 18 Publicidad.

¢Ha escuchado u observado publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?

Detalle Frecuencia %
Nunca 360 93,75
Casi Nunca 19 4,95

6 Rara Veces 5 1,30
Muchas Veces 0 0,00
Casi Siempre 0 0,00
Total 384 100,00

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 18 Publicidad.
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo comprobar que la mayoria de las personas
encuestadas, nunca han escuchado u observado publicidad de la Asociacion “La
Noble Guadua”, lo cual ha sido una limitante para atraer nuevos clientes, mientras

que es minima la cantidad de personas que dicen haberla escuchado rara veces.
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5.- (Como aprecia la Publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?

Tabla No.- 19 Aprecia la Publicidad

¢Coémo aprecia la Publicidad de la Asociacion "La Noble Guadua"?
Detalle Frecuencia %
Pésima 0 0
Mala 2 40

7 Buena 3 60
Muy Buena 0 0
Excelente 0 0
Total 5 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 19 Aprecia la Publicidad
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A traves de esta pregunta se ha determinado que de las personas que han
escuchado u observado publicidad de la asociacion “La Noble Guadua”, en su
mayoria la califican como buena, por otro lado una gran parte la califica como

mala.
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6.- Segun su punto de vista. ;Cual es el medio o medios publicitarios que la
asociacion “La Noble Guadua”, debe implementar para dar a conocer los

productos que ofrece?

Tabla No.- 20 Medios que se deberian implementar.

¢Cudl es el medio o medios que la asociacion, debe implementar para dar a
conocer los productos que ofrece?

Detalle Frecuencia %
Internet 354 49,1
Television 140 19,42

8 Prensa 84 11,65
Radio 143 19,83
Otros 0 0
Total 721 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 20 Medios que se deberfan implementar.
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

La mayoria de las personas encuestadas consideran que se deberia implementar el
uso de internet como medio publicitario; también existe una gran parte que
considera que deberia aplicarse el uso de la television, mientras que solo una

minima cantidad de personas considera que se deberia aplicar prensa escrita.
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7.- ¢{Ha escuchado u observado promociones de ventas de la Asociacion "La
Noble Guadua"?

Tabla No.- 21 Promociones de Ventas.

¢Ha escuchado u observado promociones de ventas de la Asociacién "La Noble Guadua"?

Detalle Frecuencia %
Nunca 374 97,4
Casi Nunca 10 2,6

9 Rara Veces 0 0
Muchas Veces 0 0
Casi Siempre 0 0
Total 374 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grafico No.- 21 Promaociones de Ventas.
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Mediante esta pregunta se pudo comprobar que la mayoria de las personas
encuestadas, casi en su totalidad nunca han escuchado u observado promociones
de ventas realizadas por la asociacion “La Noble guadua”, mientras que €s minima

la cantidad de personas que dicen haberla escuchado muchas veces.
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8.- ¢Como califica las promociones de Ventas de la Asociacién "La Noble
Guadua™?

Tabla No.- 22 Califica Promociones de Ventas.

¢,Cémo califica las promociones de Ventas de la Asociacion "La Noble Guadua"?
Detalle Frecuencia %
Mala 5 50
10 Buena 5 50
Muy Buena 0 0
Total 10 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 22 Califica Promociones de Ventas
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

A través de esta pregunta se ha determinado que de las personas encuestadas que
han escuchado u observado promociones de ventas realizadas por la asociacion
“La Noble Guadua”, la mitad de las personas la califican como buena, y la otra

mitad la califican como muy buena.
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9.- ;Qué tipo promociones de ventas deberia aplicar la Asociacion “La Noble

Guadua™?

Tabla No.- 23 Promociones que se deberian aplicar.

¢Qué promociones deberia aplicar la Asociacion "La Noble Guadua"?

Detalle Frecuencia %
Sorteos 65 10,08
Descuentos 140 21,71
Obsequios 58 8,99
Cupones 35 5,43

l 1 Bonificaciones 65 10,08
Concursos 32 4,96
Ferias 250 38,76
Otros 0 0
Total 645 100

Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Gréfico No.- 23 Promociones que se deberian aplicar
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Fuente: Encuestas Turistas Nacionales y extranjeros.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

La mayoria de las personas encuestadas, en su mayoria consideran que se deberia
aplicar ferias, también una gran parte de los encuestados consideran que deberian
aplicarse descuentos por volumen de ventas y obsequios por compras, mientras

gue una minima cantidad de personas considera que deberia aplicarse cupones.
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3.2 ANALISIS DE LAENTREVISTA

Con los datos obtenidos de la entrevista realizada a la Asamblea General de la
Asociacion “La Noble Guadua”; se determiné que no se cuenta con fuerza de
ventas, para inducir al cliente meta a la accion de compra de los productos que
ofrece, asi mismo acerca de la limitada promocién de ventas y publicidad de las
artesanias y mobiliarios de cafia guadua, que oferta la asociacion lo cual no
permite que se incite al cliente meta a adquirir los productos de la misma, esto es
generado por la débil gestion de marca que realiza la misma, puesto que no se
genera conocimiento de producto que se ofertan, por ende no existe ni estima, ni
relevancia de marca “La Noble Guadua” en el mercado potencial, lo que hace que
no creen sentimientos de emocion por pate del cliente meta hacia la marca. Asi
mismo existe un deficiente visual merchandising en el centro de acopio de la

asociacion ubicado en la comuna Olon.

Debido a la venta competitiva los productos que se ofertan al mercado se
diferencia por una calidad superior, puesto que son sometidos a un largo proceso
de inmunizacién que hace que la cafia guadua tenga mayor resistencia, y duracion,
por ello al aplicar estrategias que permitan reflejar esta ventaja, permitiran

convencer al cliente influyendo positivamente en la accion de compra.

Los productos de mayor demanda son la cafia guadua inmunizada, mobiliarios
como: salas de estar y sillas, también artesanias como: Servilleteros, Alcancias,
por ello debe reflejarse los atributos en el disefio de las estrategia de producto que

se definira.

No existe el disefio de marca comercial, ni slogan, ni politicas de la empresa,
menos aun un modelo de gestion de trabajo, por lo que se debe reforzar estas

bases de gran interés para la asociacion.
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Manifiestan que es necesario realizar una restructuracion de los precios, adaptados
al mercado, que permitan inducir al cliente potencial a la accion de compra. El
canal de distribucion es directo, pero consideran conveniente el uso de vendedores
bajo un sistema de comisiones, lo que le da mayor relevancia a este plan
promocional que trabajard mediante el modelo de Agentes Independientes bajo

comision.

En la asociacion “La Noble Guadua”, se persigue la sostenibilidad financiera,
puesto que consideran que en la actualidad no logran alcanzar rentabilidad
financiera, lo cual manifiestan que es por falta de aplicacion de estrategias que
permitan mejorar el desempefio econdmico de la misma. Por ello existe un gran
interés por aplicar estrategias y acciones que mejoraren los resultados tanto de
comercializacion como financieros en cuanto a los ingresos por ventas realizadas,
por ende la importancia del disefio del presente plan promocional para la
asociacion, que permitira fortalecer la relacion con los clientes actuales y atraer

clientes nuevos.

Los procesos que realiza la asociacién son adecuadas tanto en produccion como
sistema de trabajo, aunque es necesario hacer una estructura de ventas que permita
conocer el proceso que realizarian los vendedores bajo comisiones en el momento
de conseguir clientes o inducir a los clientes actuales. Se determiné el interés que
tienen por emplear vias de comunicacion o el cliente mediante internet, es decir el

uso de herramientas del marketing online.

Se concluye que la asociacion debe aplicar estrategias de marketing adaptadas al
entorno y condiciones de la misma, las cuales permitiran inducir al cliente meta, y
fortalecer la relacion con él, por lo que se presentara la propuesta del presente
plan promocional para la asociacion “La Noble Guadua”, con el fin de mejorar los
indices de ventas actuales y fortalecer la gestion de trabajo y de marketing que la

misma realiza.
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3.3 ANALISIS DE OBERVACION DIRECTA

En la presente investigacion se procedié a estudiar el comportamiento de compra
del cliente, asi como el esfuerzo de marketing empleado por la asociacion para
motivar e inducir al cliente actual y potencial a la accién de compra. La misma

que se realizd en el centro de acopio de la asociacion.

Respecto al comportamiento de compra del cliente, que se ve afectado por los
precios, también como la presentacion de los productos, ademas de la calidad son
factores esenciales para definir conductas de compra respecto a las estrategias
establecidas por la empresa, ya que deben ser idoneas para que convenzan al
cliente actual y a la vez atraigan a clientes nuevos para inducirlos a la accion de

compra.

En cuanto al esfuerzo de marketing empleado, se concluyé que es limitado, puesto
que en la asociacién no existen personas que se involucren en este ambito debido
a la falta de conocimiento, lo cual permitira que este plan sea una guia util para la

aplicacion de acciones y estrategias favorables para la misma.

Por otro lado se detectd que la promocion que realiza la asociacion es limitada, lo
cual no permite el uso total de las herramientas, para asi influenciar al cliente meta

de forma positiva, incitandolo a la accion de compra.

Finalmente se puede determinar que existe debilidad en cuanto a conocimiento
para aplicar acciones favorables para la empresa respecto al campo de marketing,
debido a esta circunstancia el disefio del presente plan sera de gran utilidad para
alcanzar mejoras en los resultados economicos de la asociacion “La Noble

Guadua”

3.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS:

La comprobacion de hipdtesis se refiere a la manera de presentar los resultados

obtenidos de una investigacion, por lo cual se considera la muestra seleccionadas.
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FORMULACION DE LA HIPOTESIS:
Ho: Hipotesis Nula.

H1: Hipotesis alternativas.

Ho: La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion de ventas no mejorara
los indices de ventas de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La

Noble Guadua”.

H1: La aplicacién de estrategias de publicidad y promocion de ventas si mejorara
los indices de Ventas de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La
Noble Guadua”.

Definicion de nivel de significancia:

El nivel de significancia escogido para la presente investigacion fue el 5% (95%).

Eleccion de la prueba estadistica:

Para la verificacion de la hipotesis se escogid la prueba Chi Cuadrado, cuya

formula es la siguiente:

X2=3 (0O-E)2

Simbologia:
O= Datos Observados.

E= Datos Esperados.
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3.6.1 Datos de Encuesta a habitantes de la Provincia de Santa Elena.
PREGUNTA No.- 4.

(Ha escuchado u observado publicidad de la Asociacion “La Noble Guadua™?

PREGUNTA No.- 7
(Ha escuchado u observado promociones de Ventas de la Asociacion “La Noble

Guadua™?

FRECUENCIA OBSERVADA

Cuadro No.- 9Frecuencia Observada

ALTERNATIVAS

Casi Muchas Rara Casi
ALTERNATIVAS | Siempre Veces Veces Nunca Nunca | TOTAL
PUBLICIDAD 0 1 8 47 325 381
PROMOCION 0 1 11 8 361 381
TOTAL 0 2 19 55 686 762

Fuente: Encuestas habitantes de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grados de libertad: Son los parametros que me permite determinar cudl es el J

Cuadrado.

FORMULA:

G | = (Filas-1) (Columna-1)

Gl= (2-1) (5-1)
GI=(1) 4%
Gl=4
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El valor tabulado de X2 con 4 grados de libertad y un nivel de significancia de
0,05 es de 9,488.

GRAFICO DE X2

lHustracién No.-9 GRAFICO DE X2

\ Zona de
rechazo
\\
Zona de
aceptacion
9,488 30,02
Fuente: Encuestas habitantes de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
FRECUENCIA ESPERADA
Cuadro No.- 10 Frecuencia Esperada.
ALTERNATIVAS
Casi Muchas Rara Casi
ALTERNATIVAS | Siempre Veces Veces Nunca Nunca | TOTAL
PUBLICIDAD 0 1 9,5 27,5 343 381
PROMOCION |0 1 9,5 27,5 343 |381
TOTAL 0 2 19 55 686 762

Fuente: Encuestas habitantes de la provincia de Santa Elena.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CALCULO DE X2
Cuadro No.- 11 Célculo de X2

X2= 5(0-E)? (0-E)?
o E O-E (0-E)? -
E E
PUBLICIDAD 0 0 0 0 0
PUBLICIDAD 1 1 0 0 0
PUBLICIDAD 8 9,5 -1,5 2,25 0,24
PUBLICIDAD 47 27,5 19,5 380,25 13,83
PUBLICIDAD 325 343 -18 324 0,94
PROMOCION 0 0 0 0 0
PROMOCION 1 1 0 0 0
PROMOCION 11 9,5 1,5 2,25 0,24
PROMOCION 8 27,5 -19,5 380,25 13,83
PROMOCION 361 343 18 324 0,94
X2 30,02

Fuente: Encuestas habitantes de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

DECISION:
El valor de X2 < Valor Critico.

30,02< 9,488 Falso

POR ENDE: SE ACEPTA LA HIPOTESIS ALTERNA.

ANALISIS:

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, que la aplicacion de las
estrategias de publicidad y promocion de ventas si mejorard los indices de ventas

de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La Noble Guadua”.
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3.6.2 Comprobacion de hipdtesis en base a datos obtenidos en encuesta a
Turistas Nacionales y Extranjeros.

PREGUNTA No.- 4.

(Ha escuchado u observado publicidad de la Asociacion “La Noble Guadua™?

PREGUNTA No.- 7

(Ha escuchado u observado promociones de Ventas de la Asociacion “La Noble

Guadua™?

FRECUENCIA OBSERVADA

Cuadro No.- 12Frecuencia Observada.

ALTERNATIVAS
Casi Muchas Rara Casi
ALTERNATIVAS Siempre Veces Veces Nunca |Nunca| TOTAL
PUBLICIDAD 0 0 0 33 351 384
PROMOCION 0 0 0 10 374 384
TOTAL 0 0 0 43 725 768

Fuente: Encuestas a Turistas Nacionales y Extranjeros..
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Grados de libertad: Son los parametros que me permite determinar cual es el J

Cuadrado.

FORMULA

G | = (Filas-1) (Columna-1)
Gl= (2-1) (5-1)
Gl=4
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El valor tabulado de X2 con 4 grados de libertad y un nivel de significancia de

0,05 es de 9,488.

GRAFICO DE X?

llustracion No.-10 Grafico de X2 Turistas

\ Zona de
\ rechazo
Zona de
aceptacion
9,488 13,03
Fuente: Encuestas a Turistas Nacionales y Extranjeros..
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
FRECUENCIA ESPERADA
Cuadro No.- 13 Frecuencia Esperada.
ALTERNATIVAS
Casi Muchas Rara Casi
ALTERNATIVAS Siempre Veces Veces Nunca Nunca |TOTAL
PUBLICIDAD 0 0 0 21,5 362,5 384
PROMOCION 0 0 0 21,5 362,5 |[384
TOTAL 0 0 0 43 725 768

Fuente: Encuestas a Turistas Nacionales y Extranjeros.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CALCULO DE X2

Cuadro No.- 14 Calculo de X2

X2= 3(O-E)? (0-E)?
- o] E O-E (0-E)

E E
PUBLICIDAD 0 0 0 0 0
PUBLICIDAD 0 0 0 0 0
PUBLICIDAD 0 0 0 0 0,00
PUBLICIDAD 33 21,5 11,5 132,25 6,15
PUBLICIDAD 351 362,5 -11,5 132,25 0,36
PROMOCION 0 0 0 0 0
PROMOCION 0 0 0 0 0
PROMOCION 0 0 0 0 0,00
PROMOCION 10 21,5 -11,5 132,25 6,15
PROMOCION 374 362,5 11,5 132,25 0,36

X2 13,03

Fuente: Encuestas a Turistas Nacionales y Extranjeros..
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

DECISION:
El valor de X2 < Valor Critico.
13,03< 9,488 Falso

POR ENDE: Se Acepta la Hipdtesis Alterna.

ANALISIS:

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, que la aplicacion de las
estrategias de publicidad y promocion de ventas si mejorara los indices de ventas

de las artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacion “La Noble Guadua”.
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3.4 CONCLUSIONES

e La mayoria de los encuestados conocen sobre la existencia de artesanias y
mobiliarios elaborados de cafia guadua, identificindolo como producto

Novedoso y Moderno de excelente calidad y confortables.

e En su mayoria no han escuchado u observado publicidad de la Asociacién
“La Noble Guadua”, y manifiestan que deberian implementarse por Tv,

Internet, Prensa y Material P.O.P

e Gran parte de los encuestados nunca ha escuchado u observado
promociones de ventas realizadas por la Asociacion, los mismos

consideran que se deberia aplicar Descuentos, Sorteos y Obsequios

e En la asociacion “La Noble Guadua” no existe Fuerza de Ventas, lo cual
ocasiona que no se llegue al cliente de forma idonea al cliente
induciéndolo a la accion de compra; esto a su vez derivado al deficiente

Visual Merchandising en el centro de acopio de la misma.

e La mayoria de los clientes potenciales, se ven atraidos por el precio del
producto y calidad del mismo, mientras que existe limitado esfuerzo de
marketing empleado; debido al desconocimiento de acciones y estrategias
que permitan mejorar los resultados de la accion por parte de los miembros

de la Asociacion.
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3.5 RECOMENDACIONES

Generar conocimiento de Marca “La Noble Guadua”, maximizando la
oportunidad del entorno en cuanto al conocimiento de la existencia de
artesanias y mobiliarios elaborados de cafia guadua por parte del mercado
potencial, lo cual permita generar estima y preferencia de marca con el
empleo de estrategia publicitarias adecuadas a las preferencias del cliente

meta.

Aplicar Estrategias Publicitarias idoneas en base al uso de Herramientas
Publicitarias tales como: Internet, Prensa y Material P.O.P; preferencias
determinadas en el estudio con el fin de captar el interés del cliente meta
sin dejar a un lado la optimizacion de recursos y esfuerzos de marketing de

la Asociacion.

Aplicar estrategias de Promocién de Ventas, basadas en el uso de
herramientas de promociones de ventas tales como: Descuentos, Sorteos y
Obsequios de mayor preferencia de las personas encuestadas, que permitan
persuadir al cliente meta a la accion de compra facilitando la publicidad a
disefiarse para promocionar los productos que oferta la Asociacion “La

Noble Guadua”.

Emplear el Uso de Agentes Independientes bajo un Modelo de Comisiones
por Ventas del 10%, el cual permita a la asociacion “La Noble Guadua”
contar con Fuerza de Ventas que den a conocer sobre los productos que
ofertan al mercado potencial; a su vez mejorar el Visual Merchandising en
el centro de acopio de la misma, en cuanto a Distribucion Fisica en cuanto

a Exhibicion de Productos.
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Reforzar el esfuerzo de marketing que emplea la asociacion con el fin de
generar interés ante el cliente meta, en cuanto a los beneficios que ofrece
el producto, en relacion a Calidad Superior, y alta durabilidad;

maximizando el impacto de las fortalezas detectadas en la asociacion.
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CAPITULOV

PLAN PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION “LA NOBLE
GUADUA?,

4.1 PLAN PROMOCIONAL

Titulo: Disefio de un Plan Promocional para mejorar los indices de Ventas de las
artesanias y mobiliarios que ofrece la Asociacion “La Noble Guadua” en la

provincia de Santa Elena.

Institucion Ejecutadora: Asociacion “La Noble Guadua”.

Beneficiarios: Administradores, Socios, Clientes Internos y externos.

Localizacién Geografica: Provincia de Santa Elena, Comuna Olon.

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Junio 2014. Fin: Junio 2019.

Equipo Técnico Responsable: Investigador (Nathyn Collins); Asamblea General

de la Asociacion.

Financiamiento: Recursos Propios de la Asociacion “La Noble Guadua”.
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ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

En la actualidad es fundamental y necesario el disefio de plan promocional, para
todas las empresas sin importar el sector en que se desenvuelven, que unifique
estrategias y tacticas idoneas que contribuyan a mejorar los indices de ventas de la

misma; por ello la importancia de esta propuesta para la Asociacion “La Noble

Guadua”.

Se ha detectado en la Asociacion “Limitada publicidad y promocion de las
artesanias y mobiliarios de cafia guadua que oferta la misma, debido a que no se
ha gestionado adecuadamente la aplicacién de herramientas que persuadan al

cliente meta, e induzcan a la accién de compra.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion de Ventas en la
Asociacion, permitird mejorar los indices de Ventas, debido a que en el presente
estudio se ha detectado que las estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen
en su totalidad los requerimientos de la asociacién y las expectativas en los

clientes metas.

JUSTIFICACION

Realizada la investigacion se ha concluido que la Asociacion “La Noble Guadua”,
no ha disefiado estrategias de publicidad y promocién de ventas que persuadan al
cliente meta para que adquieran los productos que se ofertan, asi como estimular
la demanda y facilitar las ventas personales, por ende el aumento de las ventas ha
sido minimo, por otro lado no existe un equipo de ventas que contribuya a

persuadir al cliente meta, para que este adquiera los productos de la asociacion.

La mayor parte del mercado potencial nunca ha escuchado u observado publicidad
y promociones de ventas de la Asociacion “La Noble Guadua”. La presente

investigacion también recomienda el disefio de estrategias de publicidad y
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promocion de ventas que mejoren los indices de ventas, como se demuestra en la
Verificacion de Hipdtesis realizada, bajo el método de X2.Es necesario el disefio
del Plan Promocional que sirva como herramientas para la Junta Administrativa,
con la que se pretende contribuir en mejorar el progreso y desarrollo de la

Asociacion “La Noble Guadua”.

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Considerandose el mercado como el lugar en el que se retnen los ofertantes y
demandantes para satisfacer una necesidad mediante intercambio de bienes se
genera la viabilidad de mercado del presente proyecto de investigacion para la
aplicacion de las estrategias de publicidad y promocion de ventas, mediante las
cuales la Asociacion “La Noble Guadua”, mejorara sus indices de ventas. En el
disefio de las estrategias se ha considerado los factores de macro y micro entorno
que involucra a la asociacion y que asegura la funcionalidad y utilidad de las

mismas.

La factibilidad de esta propuesta se basa en el desarrollo de actividades de
promocion, dirigidas al cliente meta con el fin de persuadirlo e inducirlo a la
accion de compra de los productos que ofrece la asociacion, empleando como
herramienta fundamental la Investigacion de mercado, la cual permitio el disefio
de estrategias de publicidad y promocién de venta para lograr el fin establecido y

de esa forma mejorar los indices de ventas de la misma.

Por otro lado la presente propuesta es viable ya que cuenta con el apoyo
econdmico de la Asociacion (Ente Ejecutadora) de la misma, por ende no existiran
barreras internas para la aplicacion de la propuesta, ademas que no existen leyes
que prohiban la puesta en marcha del plan promocional para la Asociacion “La
Noble Guadua”.
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4.1.1 Analisis Situacional.

4.1.1.1 Andlisis Interno.

Se presentan matriz en la que estan determinadas las fortalezas y debilidades de la

asociacion:
Matriz de evaluacion de factores internos
Matriz No.- 3 Matriz de evaluacion de factores internos
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Ubicacion Estratégica. D1 Inadecuada gestion de producto.

F2 Ventaja Competitiva, por | D2 Débil conocimiento de gustos
Calidad Superior. preferencia del mercado meta.

F3 Socios son sus Proveedores | D3 Producto nuevo para mercado

directos, cultivan la materia prima. | local.

FA4 Producto tiene caracteristica | D4 Limitada  publicidad vy
ecologica para cuidado de medio | promocion de ventas.

ambiente. .
D5 Falta personal en é&rea de

F5 Adecuacién producto acorde | comercializacion y venta
necesidades y exigencia  del

consumidor.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.1.2 Analisis Externo.

Matriz de evaluacion de factores externos

Matriz No.- 4 Matriz de evaluacién de factores externos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Mercado Local atractivo y poco

Explotado.

02 Apoyo de Empresas
Gubernamentales, a asociaciones de

produccion artesanal.

03 Bajo Indice de Competitividad

Directa.

04 Incentivo Gobierno Asociacion
Productos Ecoldgicos.

O5 Producto Nueva Tendencia, que
contribuye al cuidado del Medio

Ambiente.

Al Competencia indirecta, relacionada
con los productos de materia prima

tradicional, como la madera.

A2 Desconfianza del consumidor local.

A3 Mal clima y desastres naturales.

A4 Negativo posicionamiento de los
productos de cafia guadua en los
habitantes de la provincia de Santa

Elena.

A5 Preferencia de productos
novedosos por parte del consumidor,

eleccion del producto nuevo.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.1.3 Cruce de Variables

Matriz No.- 5 Cruce de Variables

F2, F4, F5; 0,1, 02

Estrategia de  crecimiento
intensivo

F2, F3, F5; 04, O5

Estrategia de liderazgo del
mercado

F1,F4; 01

Estrategia de derivacion

F3, F4,02, 03

Estrategia de nicho de mercado

F2, F3; A2
Estrategia

de diversificacion
concéntrica

F3, F4;Al1 A4

Estrategia de congregacion de
mercado

F3; A3

Estrategia de integracién hacia
arriba

F2, F4; A5

Estrategia de especializacion

D1, D2, D4; 01, 02

Estrategia de desarrollo de
mercado

D3, D5; 03, 04, 05

Estrategia diversificacion pura
D4, D5

Estrategia de pago compartido

D1, D3,; Al, Ad

Estrategia de encogimiento

D2, D4, D5; A2, A3, A5
Estrategia competitiva

D2, D3; Al, A2

Estrategia de desarrollo de la

demanda primaria.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.1.4 Diagnostico de Iniciativas Estrategias

Factor Interno

Factor Externo

Oportunidades

01 mercado

local poco
explotado

02 apoyo de
empresas
gubernamental
es

03 bajo indice
competencia
local directa

04 asociacién
productos
ecoldgicos

O5  producto
nuevo
tendencia
cuidado de
medio
ambiente

Matriz No.- 6 Diagn6stico de Iniciativas Estratégicas

Fortalezas Debilidades

6n

F1 ubicacidn estratégica
F2 ventaja competitiva
F3propios proveedores
F4producto ecoldgico
F5 adecuacion de
nroducto
D1 fijacion para
desarrollo producto
D2 débil conocimiento
gustos preferencias
D3 producto nuevo para
mercado local
D4 inexistencia de
publicidad y promocion
D5 falta personal en
de comercializaci
y venta

area

s

[e R
(0]

Estrategia Estrategia de desarrollo de mercado
crecimiento Busqueda de nuevos mercados
intensivo Segmentar por zonas geograficas
Incrementar Atraer nuevos segmentos
participacién en el | Estrategia de diversificacion pura
mercado Desarrollar nuevos productos con
Atraer mercado con | avances tecnoldgicos

productos actuales Estrategia riesgo compartido
Posicionar el | Mejor sus comunicaciones y reglas
producto como | Globalizar sus operaciones
moderno Disminuir su riesgo

Estrategia de

liderazgo de

mercado

Ofrecer calidad

superior

Aprovechar  nueva

tendencia del

mercado

Continuar con

parametro de

calidad

Estrategia de

derivacién

Enfocarse en dreas

no abarcadas

Definir perfiles

necesario segmentar

Estrategia de nicho

de mercado

Identificar nichos

atraer por ventas
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Al
competencia
indirecta
producto
materia
madera
A2
desconfianza
del consumidor
final

A3 mal clima y
desastres
naturales

A4 negativo
posicionamient
o desde cafa

prima

A5 clonacién
del  producto
nuevo

Amenazas

Estrategia de

Estrategia de encogimiento

diversificacion
concéntrica

Desarrollar  nuevos
productos
Dirigir y atraer a
mismos nuevos
clientes
Estrategias de
congregacién de
mercado

Ofrecer un solo
producto al mercado
una sola linea
Disefar una
estructura de precio
y distribuciéon para
el producto

Emplear un Unico
programa promocion

Estrategia de
integracion hacia
arriba

Estabilizar y proteger
el medio ambiente y
costos de
abastecimiento otros
proveedores si no se
cuenta con material

Estrategia de
especializacion

Conectarse en
necesidades de un
solo segmento
Satisfacer
necesidades de cada
segmento.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Disminucién de lineas de productos
de baja aceptacion

Automatizacién de procesos
Implementacion de sistemas
profundo para el control de gastos
Estrategia competitiva

Analisis de la competitividad

Evaluar la importancia de la ventaja

competitiva en relacion a
competidores
Identificar comportamiento de

competidores

Estrategias de desarrollo de la
demanda primaria

Aumento de nuevos consumidores
Aumento consumo promedio
Aumento por nuevos usos.
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4.1.2 Objetivos del Plan Promocional

4.1.2.1 Objetivo General

Aplicar estrategias de promocién y publicidad adecuadas para las artesanias y

mobiliarios de cafia guadua, que permitan despertar el interés del cliente meta y

captar su atencion, creando sentimientos de conexion del cliente meta hacia la

asociacion, persuadiéndolo a la acciéon de compra mejorando los indices de ventas

de la Asociacion “La Noble Guadua”.

4.1.2.2 Objetivos Especificos

Dar a conocer los productos que ofrece la asociacién al mercado objetivo
generando conocimiento de producto, con el fin de crear posicionamiento

positivo de las artesanias y mobiliarios que ofrece la misma.

Crear estima y relevancia de marca “La Noble Guadua”, que permita
diferenciarnos de la competencia, generando sentimientos de emocion del
cliente hacia la marca, que permita crear lealtad en el cliente actual y

atraer nuevos clientes.

Aplicar herramientas de promocion de ventas que permitan persuadir al

cliente meta e inducirlo a la accion de compra.

Emplear estrategias de publicidad que induzcan al cliente meta a la accion
y adaptarlas a las necesidades, gustos y preferencias del mercado

potencial.

Mejorar el Visual merchandising que aplica la asociaciéon “La Noble
Guadua”, que permita fortalecer la venta directa, creando confianza en el

cliente durante el proceso de ventas e inducirlo a la accion de compra.
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4.1.3 Filosofia Corporativa.

4.1.3.1 Misién

PREGUNTAS

¢Nombre de la
Asociacion?
¢ Qué defienden en
la Asociacion?
¢En qué creen en
la Asociacion?

¢ Cuales son sus
ventajas?

¢En qué se
diferencia de otras
asociaciones?

¢ Qué hace
referencia en su
Asociacion?

Matriz No.- 7 Elaboracién de Misién

MISION DE LA ASOCIACION

RESPUESTAS
LA "NOBLE GUADUA"

Venta de guadua tratada, artesanias y mobiliarios
elaborados en cafia guadua

Justicia: cumplimientos de normas para todo el personal.
Equidad: igual trato a los individuos en la Asociacion.
Responsabilidad: En las acciones del personal y la
Asamblea General.

Puntualidad: cumplimiento oportuno de actividades.
Integridad: Funciones Legales sin corrupcion.

Etica: hacer las cosas como son.

Calidad superior del producto
la calidad es mejor que otras, duran mas tiempo porque
son elaboradas en cafia tratada e inmunizada.

Productos percibidos por los clientes como exclusivo

ofertado a precio superior, alta calidad, disefios
exclusivos

"Arte y disefio en tu Hogar"

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Mision: La Asociacion la Noble Guadua, tiene como misién producir y
comercializar cafa tratada, artesanias y mobiliarios elaborados de cafia guadua,
manteniendo una alta calidad debido al proceso de inmunizacion por los cuales

son sometidos los productos que ofrecemos.
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4.1.3.2 Visién

VISION

Matriz No.- 8 Elaboracién de Vision

¢ De donde venimos?

La asociacion nace de la experiencia de un grupo de comuneros de la
zona norte de Manglaralto empefiados en manejar y conservar los
recursos naturales con que cuenta.

¢QUIENES SOMOS?

Somos una Asociacion dedicada a la produccion de cafia guadua y
sus continuos procesos para la elaboracion de artesanias y muebles
considerados como adornos para el hogar y de vital utilidad.

.HACIA DONDE VAMOS?

La Asociacion va en busca de la oportunidad de posicionarse en el
mercado local, como gestor de una cultura que no se puede perder,
ofreciendo un producto Unico mejorado de alta calidad por el
procesamiento adecuado, con el fin de generar ingresos, permitiendo
alcanzar una rentabilidad estable, mejorando la calidad de vida de
sus colaboradores y de sus familias.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

VISION:

Ser una organizacion artesanal reconocida por su alta calidad en la produccion de

mobiliarios de cafia guadua, posicionandose en el mercado de la Provincia de

Santa Elena en el afio 2017, satisfaciendo las expectativas del mercado y de sus

SOCi0S.
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4.1.3.3 Valores Corporativos

Los Valores que caracterizardn la Asociacion La Noble Guadua, serdn de suma
importancia ya que con ellos esta podra sobresalir ante sus competidores, de una

manera positiva.

Los valores personales de un trabajador deberan ser los siguientes:

VERDAD: En la asociacion siempre se deberd manifestar este valor, tanto en la
produccion, y entre los miembros de la misma, puesto que asi no habra
inconvenientes de ninguna clase dentro de la asociacion y generara confianza en

los clientes que adquieran los productos.

EQUIDAD: Es necesario que exista equidad en todas las tareas designadas, asi

como en acciones que se realicen en la asociacion.

HUMILDAD: La importancia de que en cada persona que conforma la asociacién
exista esta Virtud es que consiste en el conocimiento de las propias limitaciones y
debilidades de cada persona, por ende debe permanecer presente

consetudinariamente este valor.

HONOR: Es primordial la existencia este valor dentro de los miembros que
integran la asociacion, puesto que lleva al cumplimiento de los propios deberes
respecto del préjimo y de uno mismo. Reflejando constantemente Integridad

personal y las acciones que realicen.

AUTORESPETO: Valor fundamental, que debe reflejarse en todos los
individuos que conforman la asociacion, debido a que es necesario que cada uno

muestre respeto, se valore como persona, Yy a la vez valore su trabajo y esfuerzo al

109



realizar las actividades delegadas en la asociacion, para cumplir de mejor forma

las tareas y obtener un excelente desempefio.
RESPONSABILIDAD: Con el pago de deudas a proveedores, y cumplir con lo

establecido, asi como el cumplimiento oportuno de las acciones y tareas que cada

miembro de la asociacion deba realizarse.

4.1.3.3.1 Matriz de valores corporativos de la asociacion.

Matriz No.- 9 Valores corporativos de la asociacion

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.4 Mercado Objetivo

El mercado objetivo de la asociacion la Noble Guadua, es 150 clientes anuales al
que se pretende satisfacer las necesidades de adquirir artesanias y mobiliarios

elaborados en cafia guadua de excelente calidad.

4.1.4.1 Determinacion del mercado: Potencial, Disponible, Meta y Penetrado.

MERCADO TOTAL.: 1812670
Segmento 1 308.693 Habitantes, segun el altimo censo del afio 2010.

Segmento 2: 1503977 Turistas Nacionales y extranjeros censo 2012.

MERCADO POTENCIAL: 1812670 * 42,1% = 763134,07

Personas que tienen interés del producto de artesanias y mobiliarios elaborados en
cafia guadua entre las edades de 25 a 64 afios de edad.

MERCADO DISPONIBLE: 763134,07 * 35,9% = 273965,1311

Estratificacion econdmica que tiene el ingreso para adquirir los productos; 1,9%

estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C. Segun la encuesta del INEC.

MERCADO META: =273965,1311*0,05475% = 150Porcentaje promedio para

encontrar el valor del mercado meta.

MERCADO PENETRADO: 100 Clientes anuales promedio que han adquiridos

productos de la asociacion.
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4.1.4.2 Segmentacion

Segmento 1: Habitantes de la Provincia de Santa Elena.

Matriz No.- 10 Segmento 1: Habitantes Provincia de Santa Elena

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTOS TiPICOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region

Provincia de Santa Elena.

DEMOGRAFICOS

Edad

De 25 a 64 afios

Ingresos
Género

Ciclo de vida familiar

Estratificacion Econémica
Escolaridad

Ocupacion
PSICOLOGICOS
Personalidad

Estilo de vida
CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Entre 500 en adelante.
Masculino — Femenino

Joven, Soltero, Casado, Con Hijos,
Divorciado, Viudo

Estrato A, Nivel B, Nivel C+.
Primaria, Secundaria, Universitaria.
Todas.

Distinguido, Elegante.

Ecoldgico.

Elegancia en su hogar.

Se muestra las caracteristicas consideradas, en el primer segmento de mercado,

puesto que deben considerarse para el desarrollo de estrategias de promocién que

se emplearan en el disefio de este plan promocional.

112



SEGMENTO 2: TURSITAS NACIONALES Y EXTRANJEROS.

Matriz No.- 11 Segmento 2: Turistas Nacionales y Extranjeros

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTOS TIPICOS DEL
MERCADO

GEOGRAFICOS

Region

Que residan en el Pais.

DEMOGRAFICOS

Ciclo de vida familiar

Estratificacion Econdmica
Ocupacion
PSICOLOGICOS
Personalidad

Estilo de vida
CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ANALISIS:

Edad De 25 a 64 afos
Ingresos Entre 500 en adelante.
Género Masculino — Femenino

Joven, Soltero, Casado, Con Hijos,
Divorciado, Viudo

Estrato A, Nivel B, Nivel C+.

Todas.

Distinguido, Elegante.

Ecoldgico, artesanal.

Elegancia en su hogar.

Se muestra las caracteristicas consideradas del segundo segmento de mercado
establecido, denominados: turistas nacionales y extranjeros, a los que la
asociacion considera como clientes prospectos, puesto que deben considerarse
para el desarrollo de estrategias de promocion que se emplearan en el disefio de

este plan promocional.
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4.1.4.3 Estrategia de Mercado

4.1.4.3.1 Matriz Disefio de Objetivos en Relacion a Iniciativas Estrategias.

Matriz No.- 12 Matriz Disefio de Objetivos en Relacion a Iniciativas Estrategias.

Estrategia de crecimiento
intensivo

Estrategia de liderazgo de
mercado

Estrategia de derivacion

Estrategia de nicho de
mercado

Estrategia de desarrollo de

mercado

Estrategia de desviacion

pura

Estrategia de riesgo
compartido

Incrementar participacion en el mercado
local en cada sector de productos de cafia
guadua reforzando el posicionamiento en
la mente del consumidor como moderno
y ecoldgico, despertando interés en
nuevos mercados, para el afio 2016.
Ofrecer calidad superior en los productos
de cafia guadua, mediante un continuo
control de calidad, para aprovechar
nuevas tendencias de mercado, en los
proximos meses.

Enfocarse en areas no abarcadas por la
competencia lider, mediante un estudio
de mercado y definicién del perfil del
segmento necesario, para aprovechar las
oportunidades del entorno en el afio
2015.

Identificar nichos de mercado, mediante
un estudio de mercado para lograr
despertar el interés a través de las
ventajas que se ofrecen en el afio 2015.
Atraer nuevos segmentos de mercado
mediante la bdsqueda de nuevos
mercados y zonas para segmentar por
zonas geograficas y caracteristicas
homogéneas que permitan  mejor
participacion en el afio 2015.

Desarrollar nuevos productos mediante
un analisis de percepciones relevantes
del cliente para mejorar la productividad
de la asociacion en el afio 2016.

Mejorar la comunicacion redes de la
asociacion mediante la poblacion de las
operaciones para optimizar recursos
aportando algo distinto en el afio 2015.
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Estrategia de diversificacion
concentrado

Estrategia de comprension
mercado

Estrategia de integracion
hacia arriba

Estrategia de especializacion

Estrategia de encogimiento

Estrategia de competitividad

Estrategia de desarrollo de
demanda primaria

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Desarrollar nuevos productos mediante el
uso adecuado de la tecnologia con que se
cuenta para la atraccién del mercado
meta en el afio 2015.

Disefiar una estructura de precio y
distribucion para los productos estrellas
de la asociacion en relacion a una linea
de producto para el mercado meta,
mediante el empleo de un programa de

promocién que permita  optimizar
recursos en el afio 2014.
Proteger la fuente y costo de

abastecimiento mediante un programa
de control que permita contar con
materia  prima y  suministro a
disponibilidad en el afio 2016.

Concentrarse en necesidades de un solo
segmento mediante un levantamiento de
informacion  para  satisfacer  las
necesidades de ese segmento en el afio
2015.

Implementar un sistema profundo de
control mediante la automatizacion de
procesos para eliminar lineas de
productos de baja aceptacion en el afio
2016.

Identificar el comportamiento de los
competidores mediante el analisis de la
competitividad para la evaluacion de
importancia de ventaja competitiva en
relacion a competidores en el afio 2015.

Aumentar el consumo promedio de los
clientes actuales y consumidores
mediante analisis de expectativas y
percepciones de atributos para el
aumento de nuevos consumidores en el
afo 2015.
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4.1.4.3.2 Matriz de Criterios para la Evaluacion de las Estrategias.

Matriz No.- 13 Matriz de Criterios para la Evaluacion de las Estrategias.

Eficiencia Efectos Impacto Variacion Politica > promedio
positivos  escogido necesidades general
cliente
Estrategia de 5 5 4 4 4 22 4.4
crecimiento
intensivo
Estrategia de 4 4 5 5 4 22 4.4
liderazgo de
mercado
Estrategia de 5 4 4 5 5 23 4.6
derivacion
Estrategia de 4 4 4 4 5 21 4.2
nicho de
mercado
Estrategia de 4 4 4 5 5 22 44
desarrollo de
mercado
Estrategia de 5 4 3 5 4 21 4.2
desviacion
pura
Estrategia de 5 5 3 5 4 22 4.4
riesgo
compartido
Estrategia de 4 4 3 5 3 19 3.8
diversificacion
concentrado
Estrategia de 4 4 3 4 4 19 3.8
comprension
mercado
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Estrategias Criterios Para Evaluar Estrategias Evaluacion

Eficiencia Efectos Impacto Variacién Politica > Promedio
positivos escogido necesidades general
cliente
Estrategia de 4 4 4 4 4 20 4
especializacion
Estrategia de 4 3 4 5 3 19 3.8
encogimiento
Estrategia de 4 4 3 4 5 20 4
competitividad
Estrategia de 4 5 4 5 3 21 4.2
desarrollo de
demanda
primaria

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Mejor estrategia.- “Estrategia de Derivacion”.

ANALISIS:

La estrategia implica enfocarse en areas que no abarca el competidor lider, para
aprovechar esa oportunidad y definiendo perfiles de ese segmento, en relacion a
fortalezas de ubicacion estratégica producto que tengan caracteristicas ecologicas
para cuidado del medio ambiente aprovechando la oportunidad de mercado poco

explotada en la localidad.
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4.1.5 Marketing Mix

4.1.5.1 Producto

4.1.5.1.1 Marca

La marca comercial de la asociacion es: “La Noble Guadua”.

4.1.5.1.2 Logotipo

llustracion No.-11 Logotipo Asociacion

ble
uadua

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

4.1.5.1.3 Slogan

“ARTE Y ESTILO EN TU HOGAR”.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.1.4 Cartera de Producto

Matriz No.- 14 Cartera de Productos

CANA ROLLIZA
- LATILLA
- CANAPICADA

LAMPARAS - PEDESTAL REGULABLE

PEDESTALES QUEMADA

- PEDESTAL REGULABLE
SENCILLA

- PEDESTAL CON FORMA DE
FLOR

- PEDESTAL CUADRADO

- PEDESTAL EXAGONAL

- TRIANGULAR
SERVILLETEROS - HOJA QUEMADO

- MEDIA LUNA - ROJO INGLES,
- HOJA NATURAL

- TRIANGULAR NATURAL

- TRIANGULAR, DECORADO

- CON DIBUJO DE PERSONA,

ALCANCIAS . CHINA
- CERDO.
- GRANDES,
FLOREROS - MEDIANOS,
- PEQUEROS.
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Producto F

ADORNOS

BALLENA,
ADORNO PARED PEZ,
DINOSAURIO,

MARIPOSAS,

TORTUGAS,

VASITO DE CANA,

BUHO DE BAMBU,

JARRON,

TREN,

IGLESIA DE SAN VICENTE DE
LOJA.

Producto G

LICORERAS

LICORERA BAR,
LICORERA SEBCILLA
LICORERA CON VASO

Producto H

JOYERITOS

JOYERITOS GRANDES
JOYERITO CUADRADO
BOMBONERA GRANDE
JOYERITO CORAZON
BOBMBONERA PEQUENA

Producto |

BARCOS

BARCO VIKINGO CON REMOS,
BARCO COLON

BARCO VIKINGO NATURAL,
BARCO VIKINGO ROJO
INGLES.

Producto J

PORTALAPICES

PORTALAPIZ UNITARIO,
PORTALAPIZ DOBLE

Producto K

PORTA CD’S

PORTA CD’S

Producto L

INSTRUMENTOS
MUSICALES

WIRO
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-  FRUTERO GRANDE,
- FRUTERO PEQUENO,
FRUTEROS -  FRUTERO CUADRADO,
- ROJO INGLES,

- FRUTERO BARCO

- SILLAPATIO,

- SILLAPEQUENA,

- SILLON,

- BANCO TRIPLE,

- SILLA COMEDOR,
- SILLON PERSONAL

SILLA

- TABURETEALTO,
TABURETES - TABURETE BAJO

- SILLA/MESA
MESAS - MESASALON,

- MESA COMEDOR
JUEGO DE - JUEGO SALA
MUEBLES - JUEGO COMEDOR,

- JUEGO SILLA/MESA

- LITERA MATRIMONIAL,
CAMAS - CAMA CON VELADOR,
- CAMA SENCILLA.

PEREZOSAS - PEREZOSA REGULABLE

- REVISTERO SENCILLO
REVISTERO

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.1.4 Catalogo de Producto

CATALOGO DE PRODUCTO: PEDESTALES

llustracion No.- 12 Catalogo Pedestales

PEDESTAL CON FORMA DE FLOR PEDESTAL CUADRADO

PEDESTAL REGULABLE QUEMADA

PEDESTAL REGULABLE SENCILLA PEDESTAL EXAGONAL

A

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: SERVILLETEROS
llustracién No.-13 Catéalogo Servilleteros

w % &

SERVILLETERO TRIANGLLAR SERVILLETERO HOJA QUEMADA SERVILLETEROS MEDIA LUNA - ROJO INGLES

2 @

SERVILLETERO HOJA NATURAL SERVILLETERO TRIANGULAR NATURAL SERVILLETERO TRIANGULAR DORADO

Al

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: ALCANCIAS Y FLOREROS

llustracion No.-14 Catéalogo Alcancias y Floreros

ALCANCIAS CON DIBUJO DE PERSONAS ALCANCIAS CHINA ALCANCIiA CERDO

FLOREROS GRANDES FLOREROS VIEDIANOS FLOREROS PEQUEROS

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: ADORNOS
llustracion No.-15 Catalogo Adornos

N B ™

ADORNO DE PARED PEZ
ADORNOS DINOSAURIOS
ADORNO BALLENA

ADORNO IGLESIA DE
SAN VICENTE DE LOJA

ADORNOS

ADORNOS TREN

ADORNOS TORTUGAS
N ADORNO BUHO DE BAMBU ARMADILLO
MARIPOSAS VASITO DE CANA

L

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: LICORERAS Y BARCOS

llustracion No.-16 Catélogo Licoreras y Barcos

)

LICORERA SENCILLA LICORERA CON VASO LICORERAS BAR

BARCOS VIKINGO BARCO VIKINGO BARCO VIKINGO BARCO COLON
NATURAL NATURAL

Ly

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: JOYERITOS

llustracion No.-17 Catéalogo Joyeritos

JOYERITO GRANDE JOYERITO CUADRADO JOYERITO BOMBONERA GRANDE

JOYERITO CORAZON JOYERITO BOMBONERA PEQUENA
714
|
A

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: PORTALAPICES, PORTA CD'S,
INSTRUMENTO MUSICAL

Ilustracion No.-18 Catalogo Portaldpices, Porta CD’S, Instrumentos Musicales

INSTRUMENTO MUSICAL - WIRO PORTACD'SMULTIPLE

A\? PORTALAPIZ DOBLE PORTALAPIZ UNITARIO

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: FRUTEROS

llustracion No.-19 Catéalogo Fruteros

JOYERITO GRANDE JOYERITO CUADRADO JOYERITO BOMBONERA GRANDE

JOYERITO CORAZON JOYERITO BOMBONERA PEQUENA

A

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: SILLAS.

llustracion No.-20 Catélogo Sillas

SILLON

SILLA PATIO SILLA PEQUENA

i ’////////l

/778
0l

[
I

ﬂ\"

SILLON PERSONAL SILLA COMEDOR BANCO TRIPLE

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

CATALOGO DE PRODUCTO: TABURETES, MESAS

I

llustracion No.-21 Catalogo Taburetes, Mesas.

TABURETE BAJO TABURETE SILLA - MESA TABURETE ALTO
MESA COMEDOR MESA SALON

'\Yak
L

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: JUEGO DE MUEBLES.

llustracion No.-22 Catalogo Juego de Muebles.

JUEGO DE SALAS JUEGO SILLA - MESA

JUEGO COMEDOR

Uﬂébm
uadua

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: CAMAS.

llustracion No.-23 Catalogo Camas.

Wy I v
R\ /e

CAMA SENCILLA

M\Em@
uadua

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CATALOGO DE PRODUCTO: PEREZOSA.

llustracion No.-24 Catalogo Perezosa

PEREZOSA

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
CATALOGO DE PRODUCTO: REVISTERO.

llustracion No.-25 Catélogo Revistero

REVISTERO

g

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.1.5 Estrategia de Producto.

Estrategia desarrollo de producto

Se aplicard la Estrategia de desarrollo de producto, mediante modificacion y
adaptacion de productos actuales, con nuevas caracteristicas o atributos, es decir
ofrecer artesanias y mobiliarios de acabados innovadores y especializados, mas no
con acabados rusticos, sino acabados y detalles que impacten y capten la atencion
de esta forma se incitara al cliente meta a la accion de compra, creando ventaja
competitiva relativo a calidad superior y atributos Gnicos acorde a necesidades del

cliente.

4.1.5.1.5.1 Producto Genérico, Producto Esperado, Producto Aumentado.

4.1.5.1.5.1.1 Producto Genérico

Beneficios que busca el consumidor del producto que la asociacion ofrece, debido
a la necesidad bésica de adquirir cafia, para edificaciones, u otras actividades, o
mobiliarios para decorar lugares, o artesanias para complemento de una

decoracion, tales como:

PRODUCTO BASICO:

El producto béasico que ofrece la Asociacion “La Noble Guadua” es la Cafia
Tratada, la misma que es sometida a un proceso de inmunizacion; para luego ser
comercializada o transformada en productos terminados, lo cual hace que se

diferencie de la competencia.

PRODUCTO TERMINADO

La asociaciéon La Noble Guadua, ofrece productos de excelente calidad, derivados

por la utilizacidn de las cafias tratadas que producen, entre los cuales tenemos:
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e Elaboracién de artesanias

e Elaboracién de mobiliarios.

4.1.5.1.5.1.2 Producto Real:

Atributos del Productos: Expectativas que tiene el cliente en relacion al producto,
tales como: Calidad, Disefio, Marca, Modelo, Precio. “LA NOBLE GUADUA”
dentro de sus politicas e ideologias se encargara de ofrecer los mejores estilos,
disefios y acabados.

Se elaboran artesanias con la cafia guadua, material que brinda excelente calidad y

durabilidad, ya que las cafias son sometidas a un proceso de inmunizacion.

4.1.5.1.5.1.3 Producto Aumentado:

En la asociacion se ofrece garantia de duracion, debido al proceso de
inmunizacion que al que se someten los productos; por otro lado se realizan
descuento por nimero de unidades a adquirir, y se dan obsequios, con el fin de
superar las expectativas del cliente meta, persuadiéndolo e induciendo a la accién

de compra.

GARANTIA:

Alta durabilidad en muebles, entre 20 afios, debido a los procesos de

inmunizacion al cual son sometidos.

REGALOS:

Llaveros, Plumas como obsequios por las compras.
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4.1.5.1.5.2 Ciclo de Vida del Producto

lustracion No.-26 Ciclo de Vida del Producto
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1

Elaborador por: Nathyn Collins Ventura.

Las Artesanias y Mobiliarios de cafia guadua, para el segmento de Turistas
Nacionales y Extranjeros el Segmento de Habitantes de la provincia de Santa
Elena, se encuentra en Etapa de Introduccion; puesto que en base a la entrevista
realizada a los miembros de la Asamblea General de la Asociacion “La Noble
Guadua”, se detectd que: Los indices de Ventas son bajos, existen pocos
competidores en el sector, los precios establecidos por los productos que ofrece la
misma son altos debido a que los costos son elevados ya que se produce a baja
escala, por ende las utilidades que se obtienen son bajas; por otro lado los gastos
en promocion y distribucion son altos por la baja demanda de los productos que se
ofertan, por ende la importancia del empleo del plan promocional que permitira
generar conocimiento de marca para causar estima y relevancia de la misma,
ademas de crear un positivo posicionamiento en cuanto a la asociacion tanto como

a los productos que esta oferta.
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4.1.5.2 Precio

4.1.5.3 Determinacioén de Precios

Matriz No.- 15 Tabla de Precios.

PRODUCTO A: CANAS

REFERENCIA NOMBRE TAMANO
Ref. Art.01.A Gruesa 12cm en adelante
Ref.Art.01.B Normal 10allcm
Ref.Art.01.C Cafia Picada Grande | 40 cm en adelante
Ref.Art.01.D Cafia Picada 30cma40cm
Mediana
ARTESANIAS
REFERENCIA NOMBRE TAMANO
PRODUCTO B:PEDESTAL
Ref.Art.02.A Pedestal regulable 20x20x70 cm
quemada
Ref.Art.02.B Pede_stal regulable 20x20x70 cm
sencilla
Ref.Art.02.C Pedestal con forma 35x15x45 cm
de flor
Ref.Art.02.D Pedestal cuadrado ~ 25x25x85 cm
Ref. Art.02.E Pedestal hexagonal ~ 38x30x70 cm
PRODUCTO C: SERVILLETEROS
Ref.Art.03.A Triangular 22x15x15 cm/
26x10x12 cm
Ref.Art.03.B Hoja, quemado 22x15x15 cm/
26x10x12 cm
Ref.Art.03.C Media luna, rojo 22x15x15 cm /
inglés 26x10x12 cm
Ref.Art.03.D Hoja, natural 22x15x15 cm /
26x10x12 cm
Ref.Art.03.E Triangular, natural 22x15x15 cm/
26x10x12 cm
Ref.Art.03.F Triangular, 22x15x15 cm

PRECIO

8,50
7,50
9,00
7,50

PRECIO

$35
$30

$30

$20
$20

$12

$12

$10

$10

$10

$12
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PRODUCTO D: ALCANCIAS

REFERENCIA
Ref.Art.03.A

Ref.Art.03.B
Ref.Art.03.C

NOMBRE
Con dibujo

China
Cerdo

PRODUCTO E: FLOREROS

REFERENCIA
Ref.Art.04.A

Ref.Art.04.B
Ref.Art.04.C

NOMBRE
Grande

Mediano
Pequefio

PRODUCTO F: ADORNOS

REFERENCIA
Ref.Art.05.A
Ref.Art.05.B
Ref.Art.05.C
Ref.Art.05.D
Ref.Art.05.E
Ref.Art.05.F
Ref.Art.05.G
Ref.Art.05.H
Ref.Art.06.1
Ref.Art.05.J

Ref.Art.05.K

NOMBRE
Ballena

Adorno pared pez
Dinosaurio
Mariposa
Tortuga
Armadillo
Vasito de cafa
Buho de bambd
Jarron

Tren

Iglesia de San
Vicente de Loja

PRODUCTO G: LICORERAS

REFERENCIA
Ref.Art.06.A
Ref.Art.06.B
Ref.Art.06.C

NOMBRE
Licorera bar
Licorera

Licorera con vaso

PRODUCTO H: JOYERITOS

REFERENCIA
Ref.Art.07.A
Ref.Art.07.B

NOMBRE
Joyerito grande
Joyerito cuadrado

TAMANO
10x38 cm

8x45 cm
30x12x15 cm

TAMANO
12x25 cm

7x17 cm
7x17 cm

TAMARNO
35x10x15 cm
27x10x11 cm
27x10x11 cm
20x20x65 cm
25x12x10 cm
35x12x10 cm
5x7 cm
15x10x25 cm
18x16x20 cm
110x15x15 cm

20x15x15 cm

TAMARNO

30x20x30 cm
30x20x42 cm
44x20x24 cm

TAMANO
35x30x10
15x15x5 cm

PRECIO
$6

$5
$10

PRECIO
$5

$4
$3

PRECIO
$10
$5
$5
$8
$20
$20
$1
$20
$15
$30

$10

PRECIO
$25
$15
$10

PRECIO
$10
$10
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Ref.Art.07.C Bombonera grande 20x15x15 cm $5
Ref.Art.07.D Joyerito corazén 25x25x8 cm $10
Ref.Art.07.E Bombonera pequefia | 13x9 cm $5
PRODUCTO I: BARCOS

REFERENCIA NOMBRE TAMARO PRECIO

Ref Art.08.A Barcovikingo con g a0 2 cm $30
remos

Ref.Art.08.B Barco colén 85x35x60 cm $45

Ref.Art.08.C Barco vikingo, 70x15x45 cm $25
natural

Ref.Art.08.D :izrl(;(s’ vikingo, rojo 0 1545 cm $25

PRODUCTO J: PORTALAPIZ

REFERENCIA NOMBRE TAMANO PRECIO
Ref.Art.09.A Portalpiz unitario 20x12x15cm  $5
Ref.Art.09.B Portalapiz doble 20x15x13cm | $8

PRODUCTO K: PORTA CD’s

REFERENCIA NOMBRE TAMANO PRECIO

Ref.Art.10.A Porta CD’s 20x20x20cm  $5
PRODUCTO L:INSTRUMENTOS MUSICALES

REFERENCIA NOMBRE TAMANO PRECIO

Ref. Art.11.A Wiro 8x25 cm $7
PRODUCTO M: FRUTEROS

REFERENCIA NOMBRE TAMANO PRECIO
Ref Art.12.A Frutero grande 50x35x12cm  $15
Ref.Art.12.B Frutero pequefio 50x30x16 cm  $10
Ref Art.12.C Frutero cuadrado, 10jo. s a5 15 cm 10
inglés
$10
Ref.Art.12.D Frutero barco 32x12x16 cm
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MUEBLES

SILLAS
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.01.A Silla patio
Ref.Mue.01.B Silla pequefia
Ref.Mue.01.C Sillén
Ref.Mue.01.D Banco triple
Ref.Mue.0l1.E Silla comedor
Ref.Mue.01.F Sillon personal

TABURETES
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.02.A Taburete alto
Ref.Mue.02.B Taburete bajo
Ref.Mue.02.C Silla/Mesa
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.03.A Mesa salon
Ref.Mue.03.B Mesa comedor
JUEGO DE MUEBLES
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.04.A Juego sala
Ref.Mue.04.B Juego comedor
Ref.Mue.04.C Juego silla/mesa
CAMAS
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.05.A Litera matrimonial
Ref.Mue.05.B Cama con velador
Ref.Mue.05.C Cama
PEREZOSAS
REFERENCIA NOMBRE
Ref.Mue.06.A Perezosa regulable
REVISTEROS
Ref.Mue.07.A Revistero

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

TAMARNO

60x50x90 cm
60x55x85 cm
75x70x85 cm
180x75x90cm
50x50x100cm
60x55x90 cm

TAMARNO

35x35x64 cm
50x45x55 cm
50x45x40 cm

TAMANO
100x60x40cm
155x80x75cm

TAMANO

(50x45x40 cm)
X6

TAMANO

220x160x200
cm

275%232x125
cm

190x232x35 cm

TAMANO

190x80x100 cm

50x40x70 cm

PRECIO
$60

$60

$70

$180

$50

$60

PRECIO
$15
$35
$20

PRECIO
$100
$200

PRECIO
$400
$530

$100

PRECIO
$600

$400
$200

PRECIO
$200

$30
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4.1.5.2.2 Estrategias de Precios

ESTRATEGIAS DE PRECIOS: BASADA EN COSTOS MAS MARGEN.

Se debe aplicar la fijacion de precios de costo mas margen, lo que consiste en
sumar un margen de utilidad estandar al costo del producto, este margen de
utilidad es del 35% sobre el costo de produccion de los productos, para lo cual

utilizaremos las siguientes formulas.

1.- Para observar el costo unitario de produccion

Costos fijos
Unidades Vendidas

Costo Unitario = Costo Variable +

2.- Para obtener el margen de utilidad deseado

Costos Unitario

Sob io =
obreprecio (1 — Rendimiento de ventas deseado)

Los precios se basan ademas en los tipos de materiales que el cliente desee en la
elaboracion de los productos artesanales, cuando son modelos especialmente
disefiados por los clientes, de tal manera que los costos pueden variar para
permanecer en armonia con los precios. Ademas con el fin de penetrar en el
mercado, alternamos la estrategia de fijacion de precios de costo mas margen con
la estrategia de precios para penetrar en mercado, con la que fijamos precios altos

para nuestros productos.

4.1.5.2.3 Analisis de los precios de la competencia

Los precios que ofrece la competencia estdn por debajo de los que ofrece la
asociacion “La Noble Guadua”; la diferencia es que los productos que se ofertan
son de mejor calidad, puesto que la materia prima es sometida a un proceso de

inmunizacion, lo cual se convierte en una ventaja competitiva para la misma, sin
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embargo el que las competencia ofrezca productos similares a precios mas bajo se
convierte en una amenaza, lo cual debe minimizarse con la aplicacion de
estrategias de mercadeo idoneas que permitan disminuir el impacto negativo, y
causar influencia positiva en la accioén e compra del mercado objetivo, haciendo
que exista relevancia y estima de marca, asi como lealtad en clientes actuales, y

captacion de nuevos clientes.

4154 Plaza

El canal que aplica la Asociacion es el Directo, que implica venta directa desde la

Asociacién al consumidor final.

lHustracion No.-27 Canal De Distribucioén Directo

Asociacion VENTA
"La Noble DIRECTA Cliente Final
Guadua"

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura

4.1.5.4.1 Estrategias de canales de distribucion

Estrategia de Canal de Distribucién Pull.

La aplicacion de esta estrategia permitird que la asociacion “La Noble Guadua”,
atraida al cliente meta hacia el canal directo que ha establecido la asociacion, es
decir contribuira a inducir al mercado objetivo a la venta directa, induciéndolos a
la accion de compra de los productos que la misma ofrece, mediante el empleo de
acciones idoneas que permitan fomentar la demanda de los productos,

complementando la venta directa que realiza la asociacion.
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4.1.5.5 Promocidn

4.1.5.4.1 Plan de medios Publicitarios

Matriz No.- 16 Plan de Medios Publicitarios

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
MEDIOS Banners egrgggas 1 Cada 6 meses
IMPRESOS P '
Internet: sitio web
MEDIOS 4000 Generacion de Nuevo
INTERACTIVOS | Mecanismos de personas | contenido cada trimestre.
Y busqueda: Google
ALTERNATIVOS D ]
. 2000 Generacion de contenido
Redes Sociales
personas | semanal.
OTROS MEDIOS Teléfonos celulares: 200 Cada Mes se enviara contenido
Whatsaap personas | promocional.
Dipticos 700 Durante un ano
personas
Tripticos 300 Durante un ano
personas
Flayers Tamafo Din 500 o
Durante un ano
A4 personas
MATERIAL
. 1100 -
P.O.P Hoja Volantes Durante un afno
personas
Tarjetas de 500 o
., Durante un aho
Presentacién personas
1
Cartel-afiche 00 Durante un afio
personas

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Se empleard como medios publicitarios para inducir al cliente meta a la accion de
compra: Medios impresos, el cual serd Banners, que tendra un alcance esperado
de 8000, que se esperan que observen el mismo al estar ubicado en la Ruta del
Spondylus, asi mismo se ubicard 2 banners al afio. Por otro lado se utilizard
medios interactivos y alternativos como: Internet, por medio de sitio web, del cual
se estima obtener un alcance de 4000 personas, en el cual se realizard generacion
de nuevo contenido cada trimestre. También se utilizard mecanismos de blsqueda:
debido a que al adquirir el Hosting y dominio anual Tipo Gold Asp, se accede
gratis indexacion a 400 buscadores gratis y crédito adword, siendo el buscador
principal Google, el cual permitird ser uno de los primeros resultados de
busquedas para el cibernauta, cuando busque palabras relacionadas a artesanias y
mobiliarios de cafia guadua, La Noble Guadua. Adicionalmente se utilizara Redes
sociales, con una audiencia esperada de 2000 personas, y con generacion de
contenido semanal. Otros medios seran Teléfonos celulares, mediante cuenta de
Whatsaap, con una audiencia esperada de 200 personas, cada mes se enviara
contenido promocional. También se empleara Material P.O.P, tales como Dipticos,
con una audiencia de 700 personas durante un afio, Tripticos con audiencia de 300
personas, durante un afio, Flayers tamafio DINA4, con una audiencia de 500
personas, durante un afio, Hoja \Volantes con una audiencia esperada de 1100
personas, durante un afio, Tarjetas de presentacion, con una audiencia esperada de
500 personas durante un afo; Cartel-Afiche con una audiencia esperada de 100

personas durante un afio.

4.1.5.4.2 Plan de Relaciones Publicas

Matriz No.- 17 Plan de Relaciones Publicas

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Exhibiciones de
ORGANIZACION DE EVENTOS Producto: 5 2000 Cada Cuatro
Centro de Atencidon | personas | Meses.
Ciudadana

Programa de
RESPONSABILIDAD SOCIAL | Reforestacion de
Cafa.

2000 Durante todo el
personas | afo.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

139



Con el fin de generar un imagen positiva de la asociacion, se realizaran eventos de
participacion libre cada 4 meses en el centro de acopio de la misma, para lograr
conocimiento de los productos mediante comunicacion directa mercado potencial
hacia la asociacion; esto acompafiado del programa de responsabilidad social, en

el cual esta integrado contribuyendo al cuidado del medio ambiente.

PROTOTIPO DE ORGANIZACION DE EVENTOS

llustracion No.-28 Prototipo de Organizacion de Eventos

Prototipo de: | Exhibiciones de Productos en:

Organizacién { o
de Evento | SALA DE EXHIBICONES DEL CENTRO DE ATENCION CIUDADANA DE SANTA ELENA

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

PROTOTIPO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

llustracion No.-29 Prototipo de Responsabilidad Social

&

[r(éble
uadua

ijoble
\%u?\d"a

L\ oble
. uadua

Resposnsablilidad Programa de Reforestacion de Cafia Guadua
ocia
" Asociacion “La Noble Guadua”

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

140



4.1.5.4.3 Plan de Promocion de Ventas

Matriz No.- 18 Plan de Promocidn de Ventas

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA

FERIAS Exhibiciones de los 1000 Cada Cuatro
productos personas Meses.

OBSEQUIOS Plumas, Llaveros — Cada Compra,
personas Semanal

Elaborado por: Nathyn Collins.

PROTOTIPO DE FERIAS

llustracion No.-30 Prototipo de Ferias

. '\{oble
uadua

N oble \
“ uadua

\
N
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oble
uadua
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3

/ Ferias de La Noble Guadua
| I;o adua —

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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OBSEQUIOS

PLUMAS PARA OBSEQUIOS AL CLIENTE

llustracion No.-31 Plumas para Obsequios al Cliente

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

LLAVEROS PARA OBSEQUIOS AL CLIENTE

llustracion No.-32Llaveros para Obsequios

I ame
ble
L auadua

.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura. Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

ble
Juadua
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4.1.5.4.4 Merchandising

Se mejorara el visual merchandising existente en la sala de exhibicion, que esta el

centro de acopio ubicado en la comuna Olon, mediante correcta distribucion de

productos de acuerdo a zonas calientes o frias, esto fomentara confianza en el

cliente durante el proceso de venta, influyendo positivamente en el cliente,

induciéndolo a la accion de compra; por ende debe analizarse adecuadamente la

distribucion fisica de cada uno de los productos que se tienen en el centro de

acopio de la asociacion, con el fin de crear imagen positiva de la misma, y facilitar

las ventas personal, convirtiéndose en un complemento necesario para la misma.

MODELO DE VISUAL MERCHANISING

llustracién No.-33 Modelo de Visual Merchandising

La Noble Guadua

_/ﬁVisual Merchandising Distribucion de Productos
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N 4
ZONA
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i /\éb' e Ofertas LICORERAS, Entrada principal
uadua PORTALAPICES |

ZONA
Fria
BARCOS, FRUTEROS.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.4.5 Marketing Directo

Se empleara el uso de herramientas adecuadas a los segmentos, con el fin de
inducirlos a la accién de compra, creando impacto positivo en los mismo, que
permita crear sentimientos de conexiéon del cliente hacia la asociacion, tanto por la

marca como los productos; esto creara preferencia y relevancia de marca.

Matriz No.- 19 Herramientas Publicitarias Marketing Directo

Banners

Dipticos

Tripticos

Flayers Tamafio Din a4

Hoja Volantes

Tarjetas de Presentacion

Cartel-afiche

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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BANNERS

llustracion No.-34 Banners

Comodldad
y Durabllldad

e p cogr

Muebles _EI{aborado

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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DIPTICO

llustracion No.-35 Diptico

La Noble Guadua u @ NobleGuadua

http://collinsnat-17.wix.com/nobleguadua
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L
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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TRIPTICO

llustracion No.-36 Triptico

naoble Guadus [ @ NobleGuadua

http://collinsnat-17.wix.com/nobleguadua
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FLAYERS

llustracion No.-37 Flayers

nanoblecuadua [ @ NobleGuadua

http://collinsnat-17.wix.com/nobleguadua

ble
uadua

Productos de cana guadua de excelente calidad.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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HOJAS VOLANTES

llustracion No.-38 Hojas Volantes.

Venta de artesanias y mobiliarios de cana Visitanos en la comuna Olén
guadua de excelente calidad.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

TARJETA DE PRESENTACION

llustracion No.-39 Tarjeta de Presentacion

Manejo integral de la cana guadua.
] tratamiento e inmunizacion
& ventas de muebles elaborados en cana
L artesanias y disenos para el hogar

L3

ad A I . 1 @S

ASOCIACIONICOMUNITARIA
“LA NOBLEGUADUA"™
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CARTELES - AFICHES

lHustracion No.-40 Carteles — Afiches

[ 2 roble Guadua | @NobleGuadua

.&%DIU
"Quadua

uadua

l;ebm

Venta de artesanias

y mobiliarios elaborados de
cana guadua de excelente calidad.

ARy Posa ™
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4.1.5.4.5 Marketing Electrénico

Se utilizara medios digitales que permitan influir positivamente en el mercado

objetivo, creando impacto, asi como reaccion en el cliente.

MEDIQOS

FACEBOOK.

TWITTER.

SITIO WEB:

YOUTUBE.

MECANISMOS
DE BUSQUEDA

CUENTA DE
WHATSAAP

CORREO
ELECTRONICO.

Matriz No.- 20 Marketing Electronico

NOMBRE DE CUENTA:

LA Noble Guadua

@Ilanobleguadua

http://collinsnat-17.wix.com/nobleguadua

Canal: La Noble Guadua

FRASES:

- Artesanias y mobiliarios de cafia guadua.
- La Noble Guadua.

NOMBRE: La Noble Guadua.

CELULAR: 0997945812,

OUTLOOK:olon_nobleguadua@outlook.com

GMAIL:
nobleguadua.olon@gmail.com

GOOGLE +:
nobleguadua.olon@gmail.com

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CREACION DE PAGINA DE FACEBOOK

llustracion No.-41Creacion de Pagina de Facebook

[ La Noble Guadia
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9 est
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uadua
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0.
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CREACION DE CUENTA EN TWITTER

lHustracién No.-42 Creacion de Cuenta en Twitter

[/ outiook X o Tuitter « .

€ = C |8 twittes Inc. [US] https://twitter.com/download/?Iang =es:

Nombre de usuario o comeo electronico
Has cerrado sesion en Twitter. Ahora puedes segui "beguadua slon@outiook com
movil.

Contrasefia

iPhone iP: BlackBerry i Nokia s40

s tu dispositivo contigo? Ti equntas acerca de como usar ¢Controles de privacidad y ajustes de
‘m twitter com desde tu dispositio Twitte fles? notificacion?
Visita el Centro de Ayuda Mwi » Visita fa pagina de Configuracion MWl »

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Tweets
Siguiendo

Seguidores

Favoritos

Listas

A Qquién seguir - Refrescar - Ver
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Teleamazonas & 53 1 B4 Editar perfil
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CREACION DE SITIO WEB

llustracion No.-43 Creacion de Sitio Web

PAGINA PRINCIPAL

<Y A P T C T =S AT C T w -~ - - |

v
%ble Venta de Ar‘[esanias y BIENVENIDOS FILOSOFIA CORPORATIVA PRODUCTOS 80CI08 More
uadua Mobiliarios de Cafia Guadua.

Visitanos en Olén, Santa Elena.

Bienvenidos a Nuestro Sitio Web.

Visitanos en Olon~ Santa Elena.

[0 Dorimersot (Modo d

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

PAGINA FILOSOFIA CORPORATIVA.
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PAGINA PRODUCTOS
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PAGINA DE VIDEO PROMOCIONAL DE LA ASOCIACION
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PAGINA DE CONTACTACTANOS

Edcomoconts x \ EffGoogle+  x ¥ [ qooglemas - x '\ [EJ Resubados d: x ¥ M Gmail coreo x ¥ [ qooglemas - x | @ vouTube  x 8 Tuitter [Inte: X | 59 Noble Guadu: x . VEIIDINeS

€« €' [3 collinsnat-17.wix.com/nobleguaduas!contactanos/czpl
/
b\éble Venta de Artesanias y BIENVENIDOS ~ FILOSOFIACORPORATIVA ~ PRODUCTOS ~ S0CIOS  More
uadua

Mobiliarios de Cafia Guadua.
Visitanos en Olon, Santa Elena.

CONTACTANOS:

NOBLE GUADUA

Bienvenidos a Nuestro Sitio Web. Olén

nobleguadua@outlook.com
el

1nos en Olon- Santa Elena.

el 7\&ble %
uadua - '

En Artesanias y
Mobiliarios de Cana Guadua.

* This site was created by WIX.com. Create your own for FREE >> v/

‘ B aear-outiock.jpg 7 &) logo-google-mas-en-es...ipg | ] 200px-Gmai_icon.png | & Mostrar todas las descargas... &

|
UABEN 150

VR o g » O Administrador detare..  Ps Adobe Pho

Documento2

7% _Inicio [T Documen

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

156



CREACION DE CANAL DE YOUTUBE

llustracion No.-44 Creacion de Canal de YouTube.

i sanes
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Iniciar sesién Google
Inicia sesion ahora y usa tu cuenta de YouTube para disfrutar de las siguientes ventajas.

Direccion de correo electrénico
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INDEXACION A BUSCADORES

llustracion No.-45 Indexacién a Buscadores

prass = - -
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Asociacién “La Noble Guadua”
FRASES: Artesanias de Cafna Guadua

PTOT?T_IPO Mobiliaios de Caha uadua.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

CREACION DE CUENTA DE WHATSAAP

llustracion No.-46Creacion de Cuenta de Whatsaap

Agreganos:

Yoble \
uadua

0997945812
Whatsaap

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CREACION DE CORREO ELECTRONICO EN OUTLOOK.COM

llustracion No.-47 Creacion de correo electrénico en Outlook.com

col

« 18wp=MBI_SSL_SHARED&wreply=https:

B Outlook

Cecilia Comejo
o Cuenta Microsoft ;Qué s esto?

HoyanFacbock
olon_nobleguadua@outlook.com
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ahora

©2013 Microsoft  Terminos  Privacidad y cookies Centro deayuda  Comentarios
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CREACION DE CUENTA DE GMAIL.

lHustracion No.-48 Creacion De Cuenta De Gmail
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CREACION DE CUENTA DE GOOGLE +

llustracion No.-49 Google +
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4.1.5.4.6 Fuerza de Ventas

En la Asociacion “La Noble Guadua”; no existe fuerza de ventas que induzcan al
cliente a la accién de compra, esto representa un inconveniente para la asociacion
debido a la falta de marketing relacion entre asociacion - cliente, asi como de
contacto directo especializado, el cual deberia existir por parte de la asociacion
mediante el desempefio de la fuerza de ventas; para ello se ha elaborado la
propuesta de uso de agente independientes, mediante un manual que consiste en la
aplicacion de vendedores bajo comision del 10% sobre las ventas efectuadas,

denominados como agentes independientes.

PROPUESTA DE USO DE AGENTES INDEPENDIENTES.

lHustracion No.-50 Portada de manual de Politicas

MANUAL DE POLITICA DE VENTA
DE LA NOBLE GUADUA.

Bicrvenikdos a Nuestro Sitio Weh

Of § /
Alfa Durablidad u\ ‘oble
B Aikeiaiiia) uadua

i

AUTOR:
NATHYN VICTOR COLLINS.
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El manual presenta politicas de Ventas de la Asociacion “La Noble Guadua”,
presenta normas, las cuales deberdn cumplirse para un mejor desempefio de la
estructura de ventas bajo el uso de Agentes Independientes, o comisionistas. La
iniciativa de este manual es identificar y establecer politicas de Ventas, con el
objetivo de que los involucrados, como junta directivo, socios, y comisionistas,

cumplan con la estructura establecida.

POLITICA DE INSCRIPCION PARA AGENTES INDEPENDIENTES DE
LA ASOCIACION NOBLE GUADUA.

PROPOSITO: Definir proceso de Ventas bajo comisiones en relacion a la venta
de artesanias y mobiliarios que ofrece la Asociacién, que permitan alcanzar los

objetivos estratégicos de Ventas de la Asociacion.

EXPOSICION DE LA POLITICA

a) Debe Regirse en Base al Siguiente Proceso:

lHustracion No.-51 Perfil y captacion de Uso de Agentes Independientes

Elaboracién del perﬁi y captaci6n de Usode Agentes Ventas de La
Asociacion Noble Guadua.

+ Planificacion del proceso de captacion y seleccion.

1

* Captacion de un nimero adecuado de candidatos.

1 3 * Seleccion de los candidatos mas calificados.

* Contratacion personas seleccionadas.

A on el la empresa de los nuevos Agente
: Independientes. (Base de Datos).
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b) A cada Agente de Venta, se le asignard un codigo de Vendedor, con el fin de
que se registre en cada venta con cddigo personal y llevar un control del proceso

de ventas. Se definira de la siguiente forma.
Agente Numero 1 A.N.G.1.
Agente Numero 2 A.N.G.2.

Agente Numero 3 A.N.G.3.
Agente Numero 4 A.N.G4.

c) El Agente Independiente debe constar en una la base de Datos que tendra la
Asociacion, en la cual se incluira datos principales de la persona a registrar.

POLITICA SALARIAL

CANCELACION DE COMISIONES EQUITATIVA DE LOS AGENTES
DE VENTAS.

PROPOSITO:
Crear un sistema para la asociacion de comisiones del 10% permanente, equitativa

para los agentes independientes, que motive eficazmente el trabajo productivo y el

cumplimiento de los objetivos y metas de la Asociacion.

EXPOSICION DE LA POLITICA

a) El cumplimiento del sistema de comision se cumplira sin excepcion.

b) No se reconoceran viaticos, ni otros gastos que se originen por las ventas que

realice el agente independiente.
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4.1.5.4.7 Mezcla de Promocion

Matriz No.- 21 Mezcla de Promocién

HERRAMIENTAS

TIPOS

MEDIOS

PUBLICIDAD

MEDIOS
IMPRESOS

Banners

OTROS MEDIOS

Teléfonos Celulares: Whatsaap

Exhibiciones de los productos en el centro de

FERIAS atencion ciudadana de Santa Elena
PROMOCION DE '
VENTAS
OBSEQUIOS Plumas, Llaveros
ORGANIZACI(’)N Exhibiciones de Producto:
REI‘,ACIONES DE EVENTOS Centro de Atencién Ciudadana
POBLICAS e B ) Programa de Reforestacion de Cafia
SOCIAL = :
FUERZA DE USO DE AGENTES | Vendedores bajo comisién del 10% de las
VENTAS INDEPENDIENTES | ventas totales.
TECNICAS DE
VISUAL
MERCHANDISING | MERCHANDISING Distribucion fisica idonea de los productos en
EN EL CENTRO el centro de acopio.
DE ACOPIO
Dipticos
Tripticos
Flayers Tamafio Din a4
MARKETING
MATERIAL P.O.P | Hoja Volantes
DIRECTO )
Tarjetas de Presentacién
Cartel-afiche
Plumas
MEDIOS
INTERACTIVOS | Internet: sitio web
MARKETING
ELECTRONICO Y ALTERNATIVOS | Redes Sociales

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.5 Evidencia Fisica

LA INFRAESTRUCTURA

Las oficinas y el taller de la Asociacion Noble Guadua se encuentran en OIlon, el
mismo que cuenta con una superficie de 7000 m2 lugar cercano de donde se
produce la cafia, luego es sometida a procesos de tratamiento e inmunizacién para
su respectiva elaboracion, por ende no es debilidad la infraestructura con la que se

cuenta, la asociacion Noble Guadua.

lHustracion No.-52Evidencia Fisica

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

llustracion No.-53 Evidencia Fisica

' | LTINS
‘7 VL ,_1?' \

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.6 Personas

ORGANIGARAMA

llustracion No.-54 Organigrama

ASAMBLEA GENERAL

(Confarmada nar Comités Comiinitarins)

Entidades apoyo

externo
Directiva: Presidente, Secretario,
Tesorero
Administrador/a
Comité de Contador/a
Comercio
|
Produccién
Centro de
' acopio de
Talleres olén
comunitarios

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

FUNCIONES ASAMBLEA GENERAL.

e Aprobar los planes de negocios

e Cumpliry hacer cumplir el reglamento interno.

e Tomar decisiones e impulsar gestiones y actividades programadas.

e Mantener canales de comunicacion agiles con las bases.

ADMINISTRADOR/A

e Elaborar, proponer e implementar el plan de negocios.

e Buscar oportunidades de mercado y concretar las mismas.
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e Realizar compras conjuntas de materiales para la produccion.
e Coordinar actividades con equipo de administracion.

e Manejo administrativo-financiero adecuado de la organizacion
e Presentar informes que solicita el directorio.

e Manejar canales adecuados de comunicacién con el directorio.

CONTADOR/A

e Elaborar los Estados Financieros (balance general y estado de pérdidas
y ganancias).

e Ejecuta el proceso contable: plan de cuentas, registros diarios,
mayorizacion, conciliacion de movimientos de caja, entre otros.

e Manejar los archivos contables digitales y fisicos, contando con los
respectivos respaldos

e Cumplir al dia con las obligaciones tributarias y laborales.

e Desempefar la secretaria en los comités de adquisicion para la compra
de bienes y servicios

e Mantener informado al administrador/a de las contingencias que
pudiesen presentarse en los aspectos contables y financieros, asi como

de los procedimientos normales que se estan siguiendo.

COMITE DE COMERCIALIZACION

e Conformar un comité de venta integrado por los presidentes de cada
comité de cafiero.

e Aprueban, asesoran, apoyan Yy realizan el seguimiento de la propuesta de
mercadeo del administrador (precio, producto, plaza y promocién).

e Apoyan al administrador en la elaboracion y presentacion de los informes

del administrador a los Asamblea de socios.
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4.1.5.7 Procesos
El proceso que se sigue en la asociacion es el siguiente:

DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO DE PRODUCCION:

SIGNIFICADO DE LA SIMBOLOGIA A UTILIZAR:

Q OPERACION INSPECCION ;; ALMACENAMIENTO

DEMORA OPERACION COMBINADA

llustracion No.-55 Diagrama de Procesos de Produccion

2

Corte de Cafia —
Proceso de

Tiempo Lunar o ~
Inmunizacioén de cafia.

/

/

Disefio de Modelo a 3

realizar.
Taller:

4 Elaboracién

de producto

S T—— s

Exhibicion de o Revision de
Producto. especificaciones del
producto.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.8 Plan de Accion

Matriz No.- 22 Plan de Accion Téctica

PLAN DE ACCION TACTICA

DENOMINACION DEL PROGRAMA: Elaboracién y comercializacién de artesanias y mobiliarios de cafia guadua

PROBLEMA PRINCIPAL: Limitada publicidad y promocién de ventas de las artesanias y mobiliarios de cafia guadua

FIN: Incrementar el 2% del nivel de ventas de la
asociacion la Noble Guadua con una efectiva gestion de

marca

PROPOSITO: Lograr persuadir e incentivar a la accién
de compra de artesanias y mobiliarios de cafia guadua al

mercado potencial
RESPONSABLE:
COMPONENTES

(PROPOSITOS DE
PROYECTOS)

1. PRECIO

2. PRODUCTO

3. PLAZA

Nathyn Collins

INDICADORES

Reduccién de los precios en 1%
de acuerdo a la lista

Lograr satisfaccion del cliente
en un 70% creando Bonding de
marca

Incremento del 2% de Ventas
en zonas donde no se tenia
cobertura

INDICADORES:

INDICADORES:

RESPONSABLE

Nathyn Collins

Nathyn Collins

Nathyn Collins

- Niveles de Venta incremento del 2%
- Conocimiento de la marca la Noble Guadua en un 3% en el mercado potencial

- Bonding de marca en el mercado objetivo en un 2%.
- Satisfaccion del cliente un 70%

ACTIVIDADES

1.1 Estudio de mercado sobre aceptacion de precio por parte del mercado potencial.

1.2 Restructuracion de la lista de precios, con sistema de reduccion dl 1% determinado.

2.1 Control periddico de estudio de mercado mediante observacion directa y encuestas sobre expectativas,
necesidades, produccion del mercado potencial en cuanto a los productos que se ofrecen.

2.2 Emplear estrategia de producto disefiadas de acuerdo al resultado obtenido.
2.3 Crear sentimiento de emocion con el cliente hacia la marca mediante estrategia de Bonding de Marca.

3.1 Realizar un Estudio de Mercado para determinar estratégicamente el tipo de canal de distribucion.
3.2 Emplear proyectos y programa de canal de distribucion.

3.3 Aplicar controles de canales de distribucion que permita un conocimiento del proceso con el uso de
intermediarios
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4. PROMOCION

Clientes se ven atraidos por las | Nathyn Collins 4.1 Estudio de marca sobre aceptacién de medios publicitarios y promocién de ventas y el tipo de contenido
herramientas valoradas en un efectivo.
60%

4.2 Emplear el programa publicitario y promocion de ventas efectiva, dinamica, funcional disefiado bajo
sistemas de marketing digital.

4.3 Aplicar proceso de control e interaccién con el cliente que permita crear de forma efectiva el programa
determinado.

5. PROCESOS
Mejor conocimiento del cliente | Nathyn Collins 5.1 Aplicar el sistema de reclutamiento del personal de ventas o uso de agentes independientes.
en cuanto a valor agregado que
se ofrece en un 60% 5.2 Cumplir adecuadamente el proceso de reclutamiento de agentes independientes.
5.3 Capacitacion de forma oportuna y eficaz del personal de ventas para que tenga habilidades y técnicas
requeridas en el mercado.
Satisfaccion del cliente interno | Nathyn Collins 6.1 Medir el clima laboral que existe en la asociacion.
6. PERSONAS en un 90% mejorando el clima
laboral. 6.2 Disefar un plan correctivo de acciones negativas que se determinen.
6.3 Emplear plan de capacitacion constante de liderazgo.
7. EVIDENCIA Satisfaccion del cliente en la | Nathyn Collins
FISICA exhibicion idénea de productos. 7.1 Evaluar la distribucion fisica para exhibicién de producto que se ofrece.

7.2 Aplicar el sistema idéneo de exhibicion de producto disefiado en cuanto a técnicas de visual merchandising
que influyen positivamente en el cliente.

7.3 Aplicar el proceso de control de uso de herramientas y técnicas de visual merchandising para atraer inducir
a los clientes a la accién de compra, creando una imagen positiva de la asociacion.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.8.1 Cronograma de actividades

Matriz No.- 23 Cronograma

Actividades Tiempo Periodo: Agosto 2013- Enero 2014
Anual 2014

PROYECTO DE TESIS Noviembre Diciembre Enero
1. Revision de anteproyecto con Tutor de Tesis

2.- Reajuste y aprobacion del Proyecto

3.- Desarrollo del Marco Tedrico

4.- Elaboracion de Instrumento

5.- Validacion de Instrumentos

6.- Encuesta

7.- Observacion Directa

8.- Entrevista

9.- Fuente Secundarias

10.- Analisis de Resultados

11.- Redaccidn Preliminar Propuesta

12.- Disefio de herramientas Publicitarias

13.- Mecanografia

14.- Presentacién
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.8.2 Presupuesto para el Plan Promocional.
4.1.5.8.2.1 Presupuesto Plan Promocional

PRESUPUESTO ANUAL

Matriz No.- 24 Presupuesto Plan promocional

DETALLE CANTIDAD CARACTERISTICA | TAMANO/CAPACIDAD Material/Tipo PRECIO
Dipticos 700 Full Color 200mm x 210mm (estandar) | Papel couchet de 150grs. 84,00
Tripticos 300 Full Color A4 Papel couchet de 150grs. 52,00
Flayers Tamafio Din a4 500 Full Color 29,7x21cm (estandar) Papel couchet de 150grs. 40,00
Hoja Volantes 400 Full Color Ab Papel couchet de 175grs. 55,00
Hoja Volantes 700 Blanco y Negro A5 Papel normal 22,00
Couchet de 300grs, con
Tarjetas de Presentacion 500 Full Color 9x5cm proteccion U.V 50,00
Cartel-afiche 40 Full Color 68x48 cm cartulina plegable 100,00
impresion un color
Plumas 100 Verde Normal Plastico 70,00
impresion un color
Llaveros 100 Verde Pequefios 8cmxéecm Plastico 70,00
Banner 2 full color 2,00 x 2,00 metros. Lonas 120,00
Gratis Indexacion a
400 buscadores
Hosting y Dominio Anual 1 gratis , y crédito Almacenamiento 800 Mb Ecuahosting Gold Asp 123,00
Adword
50,00
TOTAL ANUAL $ 786,00

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

173



4.1.5.8.2.2 PRESUPUESTO PLAN PROMOCIONAL 5 ANOS

Matriz No.- 25 Presupuesto Plan Promocional 5 afios

PRESUPUESTO PLAN PROMOCIONAL 5 ANOS
DETALLE CANTIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Dipticos 700 84,00 84,00 84,00 84,00 84,00
Tripticos 300 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00
Flayers Tamaiio Din a4 500 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Hoja Volantes 400 55,00 55,00 55,00 55,00 55,00
Hoja Volantes 700 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Tarjetas de Presentacion 500 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Cartel-afiche 40 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Plumas 100 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Llaveros 100 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
Banner 2 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
Hosting y Dominio Anual 1 123,00 123,00 123,00 123,00 123,00
TOTAL ANUAL $ 786,00 $ 786,00 $ 786,00 $ 786,00 $ 786,00

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.




4.1.5.8.3 Evaluacion Financiera
4.1.5.8.3.1 Analisis Financiero
4.1.5.8.3.1.1Balance General

Balance General sin Plan Promocional

Cuadro No.- 15Balance General sin Plan Promocional

RUBRO Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Cajay bancos $ 13481821 $  267.032,12 $ 35079564 $ 461.052,81 $ 572.928,93 $ 698.731,34
ACTIVO FLIO
Maquinarias $ 60.000,00 $ 60.000,00 $ 60.000,00 $ 60.000,00 $ 60.000,00 $ 60.000,00
Mueble para computadora $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Sillas $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00
Computadora $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Teléfono $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25,00
Impresora $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 75,00
Moto $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
Veniculo $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00 $ 7.000,00
Depreciacion acumulada $ 7.771,65 $ 15.543,30 $ 23.314,94 $ 30.894,94 $ 38.474,94
ACTIVO DIFERIDO
Gastos pre operativos $ 1.150,00 $ 1.150,00 $ 1.150,00 $ 1.150,00 $ 1.150,00 $ 1.150,00
Amortizacion acumulada $ 230,00 $ 460,00 $ 690,00 $ 920,00 $ 1.150,00
TOTAL ACTIVO $ 20454321 $  328.75548 413.517,35 506.772,87 610.838,99 728.831,40
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PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Participacién de Trabajadores $ 18.631,84 19.468,32 $ 21.045,60 23.238,95 26.122,98
Impuesto a la Renta $ 26.395,11 27.580,12 $ 29.814,59 32.921,84 37.007,55
TOTAL PASIVO $ $ 45.026,95 47.048,45 50.860,19 $ 56.160,79 $ 63.130,53
PATRIMONIO
Capital $ 20454321 $ 20454321 204.543,21 $ 204.543,21 204.543,21 204.543,21
Utilidades acumuladas $ 79.185,32 161.925,69 $ 251.369,47 350.134,99 461.157,65
TOTAL PATRIMONIO $ 20454321 $ 283.728,53 366.468,90 455.912,68 $ 554.678,20 $ 665.700,86
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 20454321 $ 328.755,48 413.517,35 506.772,87 $ 610.838,99 $ 728.831,40
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
Balance General con Plan Promocional
Cuadro No.- 16 Balance General con Plan Promocional
RUBRO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja y bancos $ 28549324 | $ 586.948,27 $ 809.467,12 $ 1.070.642,24 $ 1.389.462,33 | $ 1.794.431,11
ACTIVO F1JO
Magquinarias $ 60.000,00 | $ 60.000,00 $ 60.000,00 | $ 60.00000 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00
Mueble para computadora $ 50,00 | $ 50,00 $ 5000 | $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Sillas $ 12500 | $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00
Computadora $ 500,00 | $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Teléfono $ 2500 | $ 25,00 $ 2500 | $ 2500 |$ 2500 | $ 25,00
Impresora $ 7500 | $ 75,00 $ 7500 | $ 7500 | $ 7500 | $ 75,00
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Moto $ 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 | $ 800,00
Vehiculo $ 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00 7.00000 | $ 7.000,00
Depreciacion acumulada $ 38.474,94
7.771,65 15.543,30 23.314,94 30.894,94
ACTIVO DIFERIDO
Gastos pre operativos $ 1.150,00 1.150,00 1.150,00 1.150,00 115000 | $ 1.150,00
Amortizacion acumulada 230,00 460,00 690,00 92000 | $ 1.150,00
TOTAL ACTIVO $ 35521824 648.671,63 863.188,82 1.116.362,30 142737239 | $ 1.824.531,17
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Participacion de Trabajadores 44.018,01 48.134,11 55.424,64 66.742,94 | $ 83.768,13
Impuesto a la Renta 62.358,84 68.189,99 78.518,23 9455250 | $ 118.671,52
TOTAL PASIVO $ 106.376,85 116.324,09 133.942,87 161.29545 | $ 202.439,66
PATRIMONIO
Capital $ 35521824 355.218,24 355.218,24 355.218,24 355.218,24 355.218,24
Utilidades acumuladas 187.076,53 391.646,49 627.201,19 91085870 | $  1.266.873,27
TOTAL PATRIMONIO $ 35521824 542.294,78 746.864,73 982.419,43 1.266.07694 | $ 1.622.091,51
To IP,\';TS'NVI(; Y $ 35521824 648.671,63 863.188,82 1.116.362,30 142737239 | $ 182453117

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

En el Andlisis Vertical se toma el total del activo, pasivo y patrimonio como base porcentual (100%) y las deméas cuentas como un

porcentaje de dicha base. Como se observa en los Cuadros 15 y 16, nos damos cuenta que existe un crecimiento con la aplicacion del

Plan Promocional, puesto que al ejecutarlo la asociacion “La Noble Guadua” tendra un mayor nivel de rentabilidad pues la tasa de

crecimiento sera de un 5% mientras que sin aplicacién del plan de promocional el crecimiento solo sera del 2%. En lo que al balance

general se refiere se puede apreciar que los activos de la empresa se incrementaron en el periodo de 5 afios con el Plan Promocional.
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4.1.5.8.3.1.2 Estado de pérdidas y ganancias

Estado de Resultados sin Plan Promocional

Cuadro No.- 17 Estado de Resultados sin Plan Promocional

RUBRO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS

Ventas $  402.580,34 $ 424.070,48 $ 455.381,72 $ 498.319,21 $ 555.497,85

Costo de venta $  266.997,42 $ 281.250,01 $ 302.016,11 $ 330.492,90 $ 368.414,65

TOTAL INGRESOS $ 13558291 $ 142.820,47 $ 153.365,61 $ 167.826,31 $ 187.083,20

GASTOS OPERACIONALES

Gastos Administrativos $ - $ - $ - $ - $ -

Gastos de Ventas $ 3.369,00 $ 5.030,00 $ 5.060,00 $ 5.090,00 $ 5.120,00

Depreciacion Activos Fijos $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizacion Gastos Diferidos $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $ 11.370,65 $ 13.031,65 $ 13.061,65 $ 12.900,00 $ 12.930,00

UTILIDAD OPERACIONAL $ 12421227 $ 129.788,82 $ 140.303,97 $ 154.926,31 $ 174.153,20

GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

PARTICPACION TRABAJADORES $ 12421227 $ 129.788,82 $ 140.303,97 $ 154.926,31 $ 174.153,20
Impuesto de Participacion Trabajadores 3$ 18.631,84 3$ 19.468,32 3$ 21.045,60 $ 23.238,95 $ 26.122,98

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO ALARENTA | ¢ 105.580,43 $ 110.320,50 $ 119.258,37 $ 131.687,36 $ 148.030,22
Impuesto a la Renta 3$ 26.395,11 3$ 27.580,12 $ 29.814,59 $ 32.921,84 $ 37.007,55

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $ 79.185,32 $ 82.740,37 $ 89.443,78 $ 98.765,52 $ 111.022,66

UTILIDAD ACUMULADA DEL EJERCICIO $ 79.185,32 $ 161.925,69 $ 251.369,47 $ 350.134,99 $ 461.157,65

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Estado de Resultados con Plan Promocional

Cuadro No.- 18 Estado de Resultados con Plan Promocional

RUBRO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Ventas $  873.171,52 $ 955.501,99 $ 1.094.454,91 $ 1.309.579,87 $ 1.633.954,95
Costo de venta $  567.561,49 $ 621.076,29 $ 711.395,69 $ 851.226,92 $ 1.062.070,72
TOTAL INGRESOS $  305.610,03 $ 334.425,70 $ 383.059,22 $ 458.352,95 $ 571.884,23
GASTOS OPERACIONALES
Gastos Administrativos $ - $ $ $ $
Gastos de Ventas $ 4.155,00 $ 5.530,00 $ 5.560,00 $ 5.590,00 $ 5.620,00
Depreciacion Activos Fijos $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizacion Gastos Diferidos $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES $ 12.156,65 $ 13.531,65 $ 13.561,65 $ 13.400,00 $ 13.430,00
UTILIDAD OPERACIONAL $  293.453,38 $ 320.894,05 $ 369.497,57 $ 444.952,95 $ 558.454,23
GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS PARTICPACION
TRABAJADORES $  293.453,38 $ 320.894,05 $ 369.497,57 $ 444.952,95 $ 558.454,23
Impuesto de Participacién Trabajadores $ 44.018,01 $ 48.134,11 $ 55.424,64 $ 66.742,94 $ 83.768,13
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LARENTA $  249.43538 $ 272.759,94 $ 314.072,93 $ 378.210,01 $ 474.686,10
Impuesto a la Renta $ 62.358,84 $ 68.189,99 $ 78.518,23 $ 94.552,50 $ 118.671,52
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $  187.076,53 $ 204.569,96 $ 235.554,70 $ 283.657,51 $ 356.014,57
UTILIDAD ACUMULADA DEL EJERCICIO $  187.076,53 $ 391.646,49 $ 627.201,19 $ 910.858,70 $ 1.266.873,27

Elaborado por: Nathyn Collins

En lo que al estado de resultados se refiere se puede apreciar que la asociacion “La Noble Guadua”, con la aplicacién del Plan de
Promocional que para el afio 5; las utilidades generadas son mayores, es decir hay un incremento en relacion a los resultados que se
observan en el Cuadro 18 con respecto al cuadro 17. Del analisis del Estado de Pérdidas y Ganancias y del Estado de Situacién se puede
apreciar de forma general un incremento en los Activos de la empresa que se encuentran en relacion directa con el incremento de las

ventas generadas.
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4.1.5.8.3.1.3 Flujo de Caja

Flujo de Caja sin Plan Promocional

Cuadro No.- 19 Flujo de Caja sin Plan Promocional

RUBRO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas 402.580,34 424.070,48 455.381,72 498.319,21 555.497,85
TOTAL INGRESOS - 402.580,34 424.070,48 455.381,72 498.319,21 555.497,85
EGRESOS OPERACIONALES
Costo de venta $  266.997,42 $ 281.250,01 $ 302.016,11 $ 330.492,90 $ 368.414,65
EGRESOS NO OPERACIONALES

Inversién Fija 68.575,00

Gastos Diferidos 1.150,00

Capital de trabajo 134.818,21
Gastos Administrativos $ - $ - $ . $ . $ ,
Gastos de Ventas $ 3.369,00 $ 5.030,00 $ 5.060,00 $ 5.090,00 $ 5.120,00
Depreciaciones $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizaciones $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00
Participacion. de trabajadores $ 18.631,84 $ 19.468,32 $ 21.045,60 $ 23.238,95
Impuesto a la Renta $ 26.395,11 $ 27.580,12 $ 29.814,59 $ 32.921,84
TOTAL EGRESOS 204.543,21 $  278.368,07 $ 339.308,60 $ 362.126,20 $ 394.253,09 $ 437.505,43
Depreciaciones $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizaciones $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00
FLUJO NETO GENERADO (204.543,21) $  132.213,01 $ 92.763,52 $ 101.257,17 $ 111.876,12 $ 125.802,41

Capital Propio 204.543,21

SALDO DE CAJA Y BANCO

- $  132.213,91 $ 224.977,43 $ 326.234,60 $ 438.110,72 $ 563.913,13

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Flujo de Caja con Plan Promocional

Cuadro No.- 20 Flujo de Caja con Plan Promocional

RUBRO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas $ 87317152 $ 955.501,99 $ 1.094.454,91 $ 1.309.579,87 $  1.633.954,95
TOTAL INGRESOS $ - $  873.17152 $ 955.501,99 $ 1.094.454,91 $ 1.309.579,87 $  1.633.954,95
EGRESOS OPERACIONALES
Costo de venta $  567.561,49 $ 621.076,29 $ 711.395,69 $ 851.226,92 $  1.062.070,72
EGRESOS NO OPERACIONALES
Inversion Fija 68.575,00
Gastos Diferidos $ 1.150,00
Capital de trabajo $ 285.493,24
Gastos Administrativos $ R $ - $ - $ - $ -
Gastos de Ventas $ 4.155,00 $ 5.530,00 $ 5.560,00 $ 5.590,00 $ 5.620,00
Depreciaciones $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizaciones $ 23000 | % 230,00 $ 230,00 $ 230,00 |$ 230,00
Participacion. de trabajadores $ 44.018,01 $ 48.134,11 $ 55.424,64 $ 66.742,94
Impuesto a la Renta $ 62.358,84 $ 68.189,99 $ 78.518,23 $ 94.552,50
TOTAL EGRESOS $  355.218,24 $ 579.718,13 $ 740.984,79 $ 841.281,43 $ 998.569,78 $  1.236.796,16
Depreciaciones $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.771,65 $ 7.580,00 $ 7.580,00
Amortizaciones $ 23000 | $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 |3 230,00
FLUJO NETO GENERADO $  (355.218,24) $ 30145503 $ 222.518,84 $ 261.175,13 $ 318.820,09 $ 404.968,79
Capital Propio $ 355.218,24
SALDO DE CAJA'Y BANCO $ - $ 30145503 $ 523.973,87 $ 785.149,00 $  1.103.969,09 $  1.508.937,87

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Para presentar la situacion financiera del proyecto se ha desarrollado un flujo de
caja incremental que se derive del proyecto.

Ademas, se ha efectuado la proyeccion de los ingresos y egresos para un periodo
de cincos afos. Se considera para el presente proyecto desde un corto hasta un

mediano plazo, por lo que todos los valores tienen la proyeccion a dos afos.

Las proyecciones estan basadas en algunos supuestos, los cuales se presentan a

continuacion:

* Para realizar el flujo de efectivo se utilizaron los valores totales de las ventas
anuales, considerando que se comercializan muchos productos de diferentes
especificaciones, usos; razoén por la que en que en este proyecto se toma como

referencia los montos promedios de facturacion.

En los gastos de ventas que se observan en el Cuadro 20 se asume el costo de la
implementacién y ejecucion de las estrategias de promocién cifras que se

invertiran para impulsar las ventas de la asociacion.

El anélisis a realizarse entre el Cuadro 19 y el Cuadro 20 es incremental, es decir
vamos a comparar la situacion actual de la asociacion, frente a la nueva situacion

en la que se encontraria, implementando el Plan Promocional propuesto.

4.1.5.8.3.2 Indicadores de Evaluacion

Indicadores de Evaluacién sin Plan Promocional

Cuadro No.- 21 Indicadores de Evaluacién sin Plan Promocional

TMAR 15,00%
TIR 47,81%
VAN $ 173.657,76
PRI 2 afios

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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Indicadores de Evaluacion con Plan Promocional

Cuadro No.- 22 Indicadores de Evaluacién con Plan Promocional

TMAR 15,00%
TIR 74,30%
VAN $ 630.527,14
PRI 3 afios

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

De acuerdo a los resultados que se obtienen para el presente proyecto la TIR es
del 47,81% sin la ejecucion del Plan Promocional, mientras que es de 74,30% si
se ejecutan las actividades propuestas lo que hace que el inversionista este de

acuerdo en invertir en el proyecto.

Como se puede observar, el VAN alcanza valores desde el $ 173657,76 vy
valores de hasta $ 630527,14 sin y con Plan Promocional respectivamente por lo
gue vemos una variacion positiva para la asociacion “La Noble Guauda”; puesto

que el valor del VAN aumenta con la implementacién de la propuesta.

La recuperacion de la Inversion se da para el 2do afio Sin Plan Promocional y en
el 3er Afo con la aplicacion del mismo, esto es aceptable porque cuando una

asociacion inicia sus actividades el ler afio normalmente conlleva pérdidas.
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4.1.5.9 Evaluacién y Control.

Con el fin de medir el desempefio de las estrategias y herramientas disefiadas para

persuadir e inducir al cliente meta a la accion de compra de los productos que

ofrece la asociacion “La Noble Guadua”; se establecié matrices que permitan

llevar un monitoreo de las gestiones y actividades realizadas en relacion a las

propuestas establecidos, se las realizara semestralmente, las cuales se detallan a

continuacion:

1.- Coordinacion y Cumplimiento de Acciones Estratégicas:

Matriz No.- 26 Evaluacion y Control de Acciones Estratégicas.

Existe Interés por:

Gestionar y comprender a los
clientes.

Construir relaciones duraderas
con los clientes.

La Asociacién cumple con:

Parametros establecidos en
la Estrategia de precio.

Controles de precios.

Herramientas de
descuentos.

Reglas y condiciones
descuentos.

Tiempo de direccion de
precio y descuento.

Establecen definicion idonea
de las obligaciones del
vendedor

Proyectan una imagen
institucional positiva ante

los clientes.
Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

1
Nunca

2
Pocas
VECEeS

3
Regularmente

4,
muchas
Veces

5
Siempre
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2.- PRODUCTO

2.1.- Gestién de los Productos.

Matriz No.- 27 Gestion de los Productos

En cuanto a la 1 2 CASI 3A 4 CON 5 SIEMPRE
gestién Productos: | NUNCA | NUNCA VECES | FRECUENCIA

Planifican de
forma idonea el
abastecimiento
de producto.

Controlan el
stock de
productos, de
acuerdo a
capacidad de
abastecimiento.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

2.2 Analisis de Aspectos Técnicos de los Productos y Linea de Producto que
oferta la Asociacion.

Matriz No.- 28 Analisis aspectos Técnicos de los Productos

Nivel correctivo | Nivel Nivel de

. preventivo mantenimiento
Existe:

1 2 /3 4 5 6 7 8 9 10

Conocimiento de los
productos existentes por
parte de los integrantes de
la asociacion.

Calidad en el desempefio
de actividades dirigidas al
producto.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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3.- PROMOCION DE VENTAS

3.1.- TIPOS DE HERRAMIENTAS PROMOCIONALES

Matriz No.- 29 Tipos de Herramientas Promocionales que aplican

Tipos de herramientas | SI/NO TIEMPO QUE ACTIVIDADES
de promocién de ventas ABARCA QUE REALIZA.
gue aplica:

Ferias

Descuentos

Obsequios

Sorteos

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

3.2 Analisis de aspectos administrativos relacionados a Promocion de Ventas.

Matriz No.- 30 Analisis aspectos relacionados a Promocion de Ventas

Nivel correctivo Nivel Nivel de

preventivo mantenimiento
La empresa cumple:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Planeacidn de actividades

Control y evaluacion de
resultados de los
resultados de promocion
de ventas.

Aprovechamiento de
recursos promocionales.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.- PUBLICIDAD

4.1.- La publicidad disefiada genera ante el cliente meta:

Matriz No.- 31 Fin de la Publicidad

Categoria necesaria de productos

Consciencia de marca

Actitud de Marca

Intencién de compra de la marca

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

5.1.1. Tipo de publicidad que aplica la asociacion.

Matriz No.- 32 Tipo de Publicidad que aplica la asociacion

Tipo de publicidad

SI/NO

TIEMPO QUE
ABARCA

ACTIVIDADES
QUE REALIZA.

Medios Impresos

Medios de Transmision
Electrénica

Medios Interactivos y
Alternativos

Otros Medios: CD-ROM y
Teléfonos Celulares

Material P.O.P

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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4.1.5.10 Modelo de Gestidn.

En el presente proyecto se utilizé el modelo de gestion de las 5 fuerzas de

Michael Porter, que se detalla a continuacion:
Estructura competitiva: Modelo de las cinco Fuerzas de Porter.
Este analisis se apoya en la capacidad de una Asociacion para explotar sus

ventajas competitivas no solo depende del mercado de referencia sino también de

fuerzas externas como los competidores potenciales, los sustitutos y los

proveedores.
Matriz No.- 33 Matriz de Porter
Competidores
Potenciales
mobiliarios y
accesorios de:
Teca - Rble - Laurel -
Ceibo - Mimbre -
Guayacan
Clientes
Proveedores: Competidores del .
. . SEEiEr Tursitas
Materia Prima: o Nacionales y
Socios. mobiliarios y Extranjeros.
accesorios .
Materiales: elaborados con PHab!taptzs
. . cafia guadua rovincia de
Ferreteria Solis. Santa Elena
Sustitutos

Acero, hierro,
plastico, Mdf

Elaborado por: Nathyn Collins
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LAAMENAZA DE LOS COMPETIDORES POTENCIALES.

El Mercado de artesanias y mobiliarios es un mercado atractivo, puesto que se
encuentra en la etapa de crecimiento; aun cuando existe gran ndmero de
competidores potenciales existe una demanda alta en cuanto a los productos
relacionados a la industria, se ha identificado 5 lideres locales respecto al tipo
industria definida, tales como: Colonial, Tempo, EI Bosque, Muebleria Toledo,

Muebleria Palito.

La Asociacion “La Noble Guadua”, cuenta con una ventaja competitiva con
respecto a los competidores potenciales, la cual es la Alta Durabilidad, debido al
proceso de inmunizacion al cual es sometida la materia prima antes ser elaborados
los productos. Por otra parte la amenaza es en cuanto a los precios, puesto que con
respecto a los de los competidores potencial son muy elevados, ya que las
artesanias y mobiliarios que ofrece la asociacién se encuentran en la etapa de

Introduccién.

LAAMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS.

En Este mercado los productos Sustitutos son el acero, hierro, plastico, Mdf, lo
cual se considera como una amenaza debido a que existen empresas ya
posicionadas en el mercado en fabricacién y comercializacion de estos tipos de
productos, como es el caso de PYCCA, empresa que es productora, importadora,
distribuidora y comercializadora de productos elaborados con la materias primas
mencionadas, los cuales son comercializados a menor precio pero ofreciendo una

calidad inferior y durabilidad menor.

LAAMENAZA DE LOS COMPETIDORES DEL SECTOR

Las artesanias y mobiliarios elaborados en cafia guadua, se encuentra en la Etapa

de Introduccion, por ende la a amenaza de los competidores del sector es bajo,
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puesto que existen pocos competidores directos, en cuanto al tipo de productos

que ofrece la asociacion “La Noble Guadua”.

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion de los proveedores de la materia prima es relativamente
bajo, ya que los proveedores de cafia son los socios y no dependen de nadie;
mientras que los demas componentes o materiales para elaborar productos tales
como: pintura, laca, cabuyas, clavos, sellador, lijadoras tienen como distribuidor
la Ferreteria Solis, y en caso de que no exista stock suficiente en el sector hay
diferentes proveedores en cuanto a los a los materiales mencionados, por ello es
una gran fortaleza que los socios sean proveedores directos en cuanto a materia

prima de excelente calidad. .

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacion de los clientes es alto, puesto que son ellos quienes
deciden si adquirir los productos que la asociacion ofrece, o adquirir productos
sustitutos, o de competidores potenciales; para ello se implement6 la estrategia de
derivacion, que implica enfocarse en areas que no abarca la competencia lider,
para aprovechar esa oportunidad definiendo perfil idoneos de los segmentos
determinados, en relacion a que el producto tiene caracteristicas ecoldgicas para el
cuidado del medio ambiente maximizando la oportunidad en cuanto a la

existencia de mercado atractivo poco explotado.
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5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Las principales percepciones que tienen los clientes potenciales en cuanto a
los productos de cafia guadua son: productos innovador, de excelente calidad,
elegantes; a su vez se ven atraidos por el precio del producto y calidad del

mismo.

En la asociacién “La Noble Guadua” no se realizan esfuerzos de marketing
que permitan despertar el interés por los productos que se ofrecen ante el
mercado potencial; lo cual ocasiona que no se llegue al cliente de forma
idonea al cliente induciéndolo a la accion de compra debido a que no existe
fuerza de venta, esto a su vez derivado al deficiente Visual Merchandising en

el centro de acopio de la misma.

Las Estrategias Publicitarias idoneas en base al uso de Herramientas
Publicitarias determinadas en el estudio son: Internet, Prensa y Material P.O.P;
a su vez se identifico la preferencia de estrategias de Promocion de Ventas,
basadas en el uso de herramientas de promociones de ventas tales como:
Descuentos, Sorteos y Obsequios, determinadas de mayor interés en el estudio

de mercado, las cuales permitiran persuadir al cliente potencial.

La aplicacion del plan promocional en la Asociacion, permitird mejorar los
indices de Ventas, debido a que en el presente estudio se ha detectado que las
estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su totalidad las
expectativas en los clientes metas; por ello la ejecucion del mismo permitira

crear conexion de sentimientos del cliente hacia la asociacion.
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5.2 RECOMENDACIONES

Aplicar estrategias de marketing adaptadas al entorno y condiciones de la
misma, las cuales permitiran inducir al cliente meta, y fortalecer la relacion
con el cliente meta, que se presentan en la propuesta del presente plan

promocional para la asociacion.

Emplear el Uso de Agentes Independientes bajo un Modelo de Comisiones por
Ventas del 10%, el cual permita a la asociacion “La Noble Guadua” contar con
Fuerza de Ventas que den a conocer sobre los productos que ofertan al
mercado potencial; a su vez mejorar el Visual Merchandising en el centro de
acopio de la misma, en cuanto a Distribucion Fisica en cuanto a Exhibicion de

Productos.

Aplicar Estrategias Publicitarias idoneas en base al uso de Herramientas
Publicitarias tales como: Internet, Prensa y Material P.O.P; preferencias
determinadas en el estudio con el fin de captar el interés del cliente meta sin
dejar a un lado la optimizacion de recursos y esfuerzos de marketing de la
Asociacion; asi mismo aplicar estrategias de Promocién de Ventas basadas en
el uso de herramientas de promociones de ventas tales como: Descuentos,
Sorteos y Obsequios, determinadas de mayor interés en el estudio de mercado,
que permitan persuadir al cliente meta a la accion de compra facilitando la
publicidad a disefiarse para promocionar los productos que oferta la

Asociacion.

Aprovechar el disefio del plan promocional, el cual permita fortalecer la
relacién asociacion-cliente generando Bonding de Marca, es decir conexidn de
sentimientos del cliente hacia la asociacion; y por ende mejorar los indices de

ventas, mediante la aplicacion de propuestas elaboradas.
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ANEXO DE EVIDENCIAFISICA

Anexo No.- 1 Evidencia Fisica

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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FICHA BIBLIOGRAFICA

Anexo No.- 2 Ficha Bibliografica

Contenidos: No.- Paginas:

Investigador: Fecha: Biblioteca:

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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FICHA DE OBSERVACION

Anexo No.- 3 Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVA
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA DE OBSERVACION No.-

Objeto de Estudio:

Lugar de Observacidn:

Fecha de Observacion:

Nombre del Investigador:

Descripcion de la Observacidn:

Interpretacidén de la Observacion:

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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ENTREVISTA

Anexo No.- 4 Entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULATAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVA
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING.

Objetivo: Identificar el uso de estrategias de marketing, que permitan determinar

falencias en el sistema de gestion de trabajo que emplea la Asociacion “La Noble
Guadua”.

DATOS INFORMATIVOS:

Nombre:

Funcioén:

PREGUNTAS:

1.- ;Qué tipo de venta aplica la Asociacion “La Noble Guadua”, para
comercializar las artesanias y mobiliarios que ofertan?

2.- ¢Cbémo califican la Ubicacion del Centro de Acopio de la Asociacion para
captar clientes?

¢Por qué?

3.- ¢Dan facilidades de pago a sus clientes permanentes para incrementar las
ventas?
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4.- ¢Qué tipo de material promocional emplea su asociacion para dar a conocer los
productos?

5.- ¢ Cuél o cudles son los productos de mayor demanda de la Asociacion?

6.- ¢ Tienen disefiada marca y concepto de la misma?

7.- ¢Qué falencias del Sistema de trabajo empleado en la Asociacién, considera
usted de mayor relevancia?

8.- ¢Como califica la lista de precios establecidos en la Asociacion?

9.- ¢Considera usted que se deberia restructurar la lista de precio?

¢Por qué?

10.- ¢ Considera usted adecuado el canal de distribucion empleado en la actualidad
por la Asociacion?

Entrevistador:
Fecha de Elaboracion:

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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ENCUESTAAHABITANTES DE LAPROVINCIA DE SANTA ELENA

Anexo No.- 5 Encuesta a Habitantes de la Provincia de Santa Elena

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

CARRERA DE MARKETING

ENCUESTA SOBRE LA GESTION DE MARCA QUE REALIZA LA
ASOCIACION NOBLE GUADUA.

Objetivo: Establecer estrategias de comunicacién y publicidad que
induzcan a la accibn de compra, mediante la identificacion de
preferencias, principales percepciones Yy perspectivas del mercado
potencial en relacion a productos de cafia guadua.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION

Sexo 1Femenino 2 Masculino
Edad 125-34 2 35-44 13 45-54 4 55-64
Ubicacion 1 Santa Elena 2 La Libertad 3 Salinas

PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

1. ¢Sabia usted que existen productos artesanales elaborados con cafia
guadua? Si su respuesta es si, responda la siguiente pregunta de lo
contario pase a la 3 pregunta.

SI NO

2. ¢(Como identifica las artesanias y mobiliarios elaborados en cafia
guadua?

1 Baratos 2 Costosos 3 Pésimo 4 Excelente
5 RdUsticos 6Modernos 7Incomodos 8 Confortables
9 Otro. Especifique

3.- Al momento de adquirir un producto que factor influye en su decision:

1 Precio 2 Publicidad 3 Marca 4Promocion
5 Calidad 6 Otros. Especifique
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4.- ¢Ha escuchado u observado publicidad de la asociacion “La Noble
Guadua”? Si su respuesta es si, responda la siguiente pregunta de lo
contario pase a la pregunta 6.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 Rara Veces
4 Muchas Veces 5 Casi siempre

5.- ¢Como aprecia usted la publicidad de la asociaciéon “La Noble
Guadua”, en cuanto a los productos que ofrece?

1 Pésima 2 Mala 3 Buena
4 Muy Buena 5 Excelente

6.- Segun su punto de vista. ¢ Cual es el medio o medios publicitarios que
la asociacion “La Noble Guadua”, debe implementar para dar a conocer
los productos que ofrece?

1 Internet 2 Television 3 Prensa y Material P.O.P
4 Radio 5 Otros. Especifique

7.- ¢Ha escuchado u observado promociones de la asociacion “La Noble
Guadua”? Si su respuesta es si, responda a la siguiente pregunta de lo
contario pase a la pregunta 9.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 Rara Veces
4 Muchas Veces 5 Casi siempre

8.- ¢,Cbomo califica las promociones que aplica la Asociacion “La Noble
Guadua”?

1 Pésima 2 Mala 3 Normal
4 Buena 5 Excelente

9.- ¢Qué promociones de ventas deberia aplicar la Asociacion “La Noble
Guadua™?

1 Sorteos 2 Descuentos Especiales 3 Obsequios
4 Cupones 5 Bonificaciones 6 Concursos
7 Ferias 9 Otros. Especifique

OBSERVACIONES:

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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ENCUESTAATURISTAS NACIONALES Y EXTRANJERO

Anexo No.- 6 Encuestas a Turistas Nacionales y Extranjeros

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
CARRERA DE MARKETING

ENCUESTA SOBRE LA GESTION DE MARCA QUE REALIZA LA
ASOCIACION LA NOBLE GUADUA.

Objetivo: Establecer estrategias de comunicacion y publicidad que induzcan a la
accion de compra, mediante la identificacibn de preferencias, principales
percepciones y perspectivas del mercado potencial en relacion a productos de
cafa guadua.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION

Sexo 1 Femenino 2 Masculino
Edad 1 25-34 2 35-44 3 45-54 4 55-64
PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

1.- ¢ Sabia usted que existen productos artesanales elaborados con cafia
guadua? Si su respuesta es si, responda la siguiente pregunta de lo
contario pase a la 3 pregunta.

Sl NO

2.- ¢Como identifica las artesanias y mobiliarios elaborados en cafa
guadua?

1 Baratos 2 Costosos 3 Pésimo
4 Excelente 5 RuUsticos 6 Modernos
7 Incomodos 8 Confortables 9 Otro. Especifique

3.- Al momento de adquirir un producto que factor influye en su decision:

1 Precio 2 Publicidad 3 Marca
4Promocion 5 Calidad 60tros. Especifique
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4.- ¢ Ha escuchado u observado publicidad de la asociacion “La Noble
Guadua”? Si su respuesta es si, responda la siguiente pregunta de lo
contario pase a la pregunta 6.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 Rara Veces
4 Muchas Veces 5 Casi siempre

5.- ¢Como aprecia usted la publicidad de la asociaciéon “La Noble
Guadua”, en cuanto a los productos que ofrece?

1 Pésima 2 Mala 3 Buena
4 Muy Buena 5 Excelente

6.- Segun su punto de vista. ¢ Cual es el medio o medios publicitarios que
la asociacion “La Noble Guadua”, debe implementar para dar a conocer
los productos que ofrece?

1 Internet 2 Television 3 Prensa y Material P.O.P
4 Radio 5 Otros. Especifique

7.- ¢Ha escuchado u observado promociones de la asociacion “La Noble
Guadua”? Si su respuesta es si, responda a la siguiente pregunta de lo
contario pase a la pregunta 9.

1 Nunca 2 Casi nunca 3 Rara Veces
4 Muchas Veces 5 Casi siempre

8.- ¢,Cbomo califica las promociones que aplica la Asociacion “La Noble
Guadua”?

1 Pésima 2 Mala 3 Normal
4 Buena 5 Excelente

9.- ¢Qué promociones de ventas deberia aplicar la Asociacion “La Noble
Guadua™?

1 Sorteos 2 Descuentos Especiales 3 Obsequios
4 Cupones 5 Bonificaciones 6 Concursos
7 Ferias 9 Otros. Especifique

OBSERVACIONES:

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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CARTAL AVAL

Anexo No.- 7 Carta Aval

aadLa il ]

) a5

Acuerdo No. 1035, Fechia 5 de mayo de! 2010.

Se.
Ingeniero Jaira Cedeiio Pinoargate.

Director de ia Carera de ingenieria en Marketing

De nuestras consideracionss:

Olon, 01 de fufio de 2013,

Nos dirigimos 2 usted con el fin de presentar formalmente auestra zprobacidn a la tesis
titulada: Plan de Marketing Asociative, a cargo cel Sr. Nathyn Victor Collins Ventura, con c.l:

09238861509.
5in otro particular, le saludan.

e It

Sr. Luis Suarez De l2 Q,
Presidente Asociacon,
.i: 0204633831,

Sr. Jaclnto Dei Pezo Yomaia,
Administrzdor Asociacitn.
Ci: 09161511372,

1

CRrRPORACH
L WoLECoLR

Sr. Ignacio Barhor Témaia,
Vicepresidente Asociacion.
C1: 090355213

AN/ "
(AR A DR
" Sra-Guadalupe Rivadeneira.
Asesora Aseciacion.
C.l: 1707557342

waarinwTenon RETATENS
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VALIDACION DE ENCUESTAS

Anexo No.- 8 Validacién de Encuestas

! FACLLTADDE {TENCIAS ADMINSTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKEFING

f %}\ UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA F1.ENA

UpsE

e liharted 8 e oetobes del HLT

Ing.
Jairn Cedefio Pinpargote.

Presente.-

D mi eonsideracién:

Corocedor de sy oalm capacidad profesional, me permita seliciarle, muy
comedidamiente, su valioss colabumacién en la validasion del instrumento &
wiitizarse en la rocobeecion Je daios sobre el Estudin: incidencia de publicidad ¥
promucion en las artesuniss y webiliarios elaboredos de (e gnadog, oo lus fedices
e venias de Jn asociacion. Dissio de Plan de Marketing pars ke asoclagion “oble

i T, DL LI, LA YILRLE Al oA ST LI L

Muycho agrsdecers a usted soguir Jas instrucciones que se deallan et la i
pigina para [o cual sc adjerta Ias ahjetivns, fa mamiz de Ja opeacionalizacidn de
vapables v el metrumoenio.

Apravecha 1o opormonidad para eellerarls &1 lestimono de mi mas distinguida
comsiderac fn v astana.

Atentamente,

Responsable de ki Tnv, Talidadior del ;}Nmﬁemn de inv.
Mathyn Colling Wenmra Inp. Jairo Cedefio Pinoarpie.

Elaborado por: Nathyn Collins
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.}ﬁ UNIVERSIDAD ESLATAL PENINSULA DF SANTA ELENA

r;] FACTT.TAD DE CLENCIAS ADMINISTRATIVAS
FB"I ESCURLA DF TNGENIERIA COMERCIAL 8,
" ':r CARRERA DE INGENTEREA EN MARKETING - 1 't""\l :

]'l( TA TEONICA DEL ¥AL IHADUR DEL INSTRUMENTC
DE INVESFIGACTON
| Momahre: Tnira Cedefio i oo e i
! Profesicn: Engeniers en Marketing.

! Qenpaciin: Direclor de Carrera Ingenieria en Marketing. Docente Universitario
i Darcecion: La Libertnd
U Teberono: (1985203499,

CORRESFONDENCIA DE [TEM — OBJELIVQ, CALIDAD ITECNICA Y
LENGUAJE

PFTEM | CORR. | OBSERYACIONES

[ h\.
A
\,." A
[, Jairw E::dnﬁlhpi[rlburgmc,

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIE!{L\ COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 8 de octubre def 2013,

ing.
Adnidn Valencia

Presente,-
De mi considergcitn: e

Conocedor de su zlta capacidad profesional. me permito solicitarle, muy
comedidamente, su vallosa colaboracion en fa validacion del instrymento a
Utinzarse @n it recoiecelon Qe Gates same 2 CSIKN0. ewdencs de pubnoisan ¥
promocién en Ias artesanius y mobiliarios elabovados de cais guadun, ea los indices
de vemas de lu asociaciin. Disefin de Plan de Markenng parz fa asociacién Noble
Ginadua, commng Olén. proviacia de Santa Elena, afo 2013,

fucho agradecerd a usted seguit las 1nstrucciones gue se detallen en la siguiente
pdgina, pera lo cual se adjunta los ohjetivoy, fa matriz de 12 operacionalizacion de
vartables y el mstrumento

AProveche 1a Oprumuan para Tenerarie ¢ wSuUmMomo UE N mas aisunguida
consideracion v estima.

Atcntamente,

Responsable de la Inv.
Nathvn Colling Ventura

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINIS IRALIVAS
ESCUELA DE INGENIER{A COMERCTAT.
CARRERA DE INGENTEREA EN MARKETING

1 l(.llﬂn lk.( I\I( A DLL \ ALIDADUR DLL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
Ninnhre: Arclivn Vilenois
Profesion: Ingenicro Comercial.
Ocupacidn: Docente L niversitario.
Dircecion: La Libertad
Telefono: Y92886150Y

"CORRESPONDENCIA DFE TTEM — OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y

| LENGUAJE
| |
! ITeM | CORR | OBSERVAC I(INI'S
| d W&Jl!/-/.»a— (/,wp/w x’“t’/ Vi
17
T
|42
| | .
1
! }
sl o ==
| : o
| i
i
e
‘// - Aatan Valenoia
~

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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ESCUELA DE INGENITRIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKEVING

Wik
f % INIVERSIDAD ESTATAL .l'li'._\lj.."!.‘iill[.,-\ NR 5ANTA FLENA
-3 § FACULTAD DL CEENCTAS ADMINISTRATIV AS
\% 2

T

i '|:..,;|-

La Libertsd, § de octubre del 2013,

Tng.
Laral Caamafio,

Prosonto,.-
De mi comsideracion:

Conogedur de su alta capacidad profesional, me permio selwmarle, muy
comedidamente, au valiosa colabotavion en la validacién del nstrumentn o
atilizarse 20 la recoleceion de dales sobre 2] Estadio: tncidencin de puablicidal y
promocin en las artesaniss y mobiliaros elabnradns de cafia guadues, e los mdices
de veotns de Ja asociacion. iseio de Plan de Masketing pars la asociscidn woble

HELE, GOk 'lJll.I!I__ PV AOLL U SEEE L, Al sl e

Mucho agradecend a usted seguir as imstrucvivnes que se detallan en Ly sigpviente
g jrara Lo cusf se adjuota los objedives, Ta malriz de fa operacionalizacion de
vartables ¥ ol instrumanio

Aprovechy fu oporlumdad para relterarle o festimonio de miomas distinguida
consideracion v estima.

Adentamente,

II.- -!;‘ . .f

A £ e
B e RN
o ik cT/.: A &
P )
Validader del inyt rumentn de inv,
Npthyn Calling Ventura [ng. Carel Caamano.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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ESCUELA DE INGENTERTA COMERCIAL
CARKRERA DY INCEKIERIA EN MARKETING

g
I'r LMIVERSIDAD FATATAL FENINSULA DI SANTA ELENA
& E! FACTLTAT T CTENCIAS ADMINSTRATIVAS
nj
UpsE

FICHA TECNTCA TEL VALIPADOR DEL INSTRUMENTC
OF, INWFSTIGACTON
Mombire Carol Casmalio.
Protiesidn: Ingenicra Camercial.
Oenpacion: Docente niversilans,
Dircceiin: Santa Flena
| leléfonn: GYEIRNS 4

CORRESPONDENCIA DE ILLM — OBIETTY, CALIDAD .ﬁtNIEA ‘r'_g

LEMGLUAIFE

| TTEM | CORR. | .- OBSERVACIONES

i —_—
R R I
|
b -

- _H!L"i-___ ...........
Sy .J‘"&Eg":zr:.’.—; 'z'n:_:—r.z‘_;iﬂ-f

=,
Ing. Carol Caamafio.

Elaborado por: Nathyn Collins Ventura.
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