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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion evidencialasiénstituciones de la provincia
de Santa Elena, especificamente las que se dedlita@ctividad comercial, no

realizan planificaciones, es por ese motivo que nogles de rentabilidad

deseados no son los esperados, en muchos casowmmetd mercado por no

poder cubrir sus expectativas de desarrollo. LaresapDon Pepe ha venido
creciendo, producto de los esfuerzos de los prapest por décadas, lo que ha
hecho que la empresa se constituya en un refeeentd comercio provincial y

por ende esta trayectoria le ha permitido mantenensel mercado, sin embargo
en los actuales momentos en las empresas ya noasejan por acciones

empiricas se hace necesario plantear nuevas hemamiadministrativas con el
propédsito de que las empresas puedan competirraerehdo, por esta razon, fue
necesario realizar un estudio que determine lagicomes de los procesos de
comercializacion de la empresa objeto de estuday, |p que se aplicé la

investigaciéon de tipo descriptiva, en la que skzaton métodos que permitieron
realizar un andlisis de lo particular a lo genecahsiderando las técnicos como
medio de recoleccion de datos, siendo éstas lawesttnt que fue planteada con
preguntas abiertas y la Encuesta que fue dirigitadas los involucrados que
hacen que el negocio en mencidén, se mantenga eremlado. El estudio va

enfocado al desarrollo e innovacion empresarialeste caso a nivel micro sin
embargo son pasos necesarios para que las pynaenptener una sostenibilidad
y que pasen del status a una situacion ideal.CE®$0 que a continuacion se
plantea el Disefio de un Plan de Marketing pararipresa Don Pepe S.A. del
Cantén La Libertad, Provincia de Santa Elena”, imrando las teorias

cientificas relacionadas al Marketing y que fueptanteadas en el capitulo uno,
la metodologia de trabajo que permitié obtenenfarmacién y que se especifica
en la unidad dos, la realizacion de un diagnostiteacional considerado en el
capitulo tres y finalmente la propuesta del PlanMurketing en la que se

establecieron herramientas basicas que servirguideen la toma de decisiones
empresariales y que por consiguiente permitira rteme direccionamiento

coherente sobre las actividades comerciales dapaesa Don Pepe S.A.
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INTRODUCCION.

En el cantén la Libertad como en la provincia ygean parte del Ecuador, el
desarrollo de las empresas han denotado ser lentlas procesos y progresos en
el que incursionan hacia los clientes 0 mercad@reetque se dirigen, a falta de
una planificacion o sistema de marketing direct@pl@gar a los clientes, con los
productos o servicios que prestan; que estos ebersiendo los aliados
estratégicos perfectos en un sistema de emprendosje en el cual la
permisividad excesiva y sin criterio l6gico del mi ocasiona o delimita el
tiempo de duracidén de las empresas en nuestro dweryaque ese tiempo de
duracién son muy cortos o limitados en la parterfsta, no solo para la empresa
o del sector si no de la provincia, perdiéndoserdpresentatividad en el
conocimiento poblacional donde nacieron las misreh$éinal es el crecimiento
negativo en las estadisticas de empresas perdidagando mas el tiempo, en la
blusqueda de mejoras que saquen adelante nuestvac@ocon empresas

productivas.

La motivacion llevada, en la planificacion y reatiion del plan de marketing en
una empresa que se mantiene con el reconocimienta dueva provincia de

Santa Elena, como es Distribuidora Don Pepe Sefetun espacio mucho mas
grande que conquistar un mercado o nicho no exjip&s mejorar el sistema de
distribucion de productos y resaltar en nivelesnéaticos que representen a la
provincia, porque dentro de los resultados finades la investigacion, nos

proporciona ese dato de expectativas de éxitoeyega investigacion nos arrojo
lo que se convierte en el tema a resolver, qua éslth de un plan estructurado
que permita llegar impecables al cliente, tantsemicios como en atencion a las

distintas necesidades de los mismos, con los prasigoe distribuyen.

En este trabajo se integran elementos basicos ¢imdie una investigacion

profunda, llevando a una solucién logica y quepasductos de la empresa Don



Pepe, sean los mas esperados; esa falta de eumngoendedoras que emitan el
mejor criterio por parte de los clientes en la psulia, es que a la empresa le lleva
hacia una productividad deficiente en la rentabadid también involucra la
investigacién, un alto desentendimiento por pagtéod integrantes de la empresa
en temas estratégicos y/o técnicos de llegar cosele de productos que se
comercializa; en temas especificos, la gravedagmpsentamos en este trabajo es
qgue tomen en consideracion, la historia emprendedpre lleven a las mejoras y
la sostenibilidad que mantenian en la parte iniai@l emprendimiento
empresarial, evocando una necesidad de salvedadda la problemética los
tiene inmerso o perfilados, en una inestabilidasbhita o el irremediable recurso
de sucumbir en un territorio que en su momentaregseptaba opcional, para una
duracién en tiempo y espacio predecible; porqueéxfo les acompafaba,
resultando que el empirismo, que fue el recurscediato a aplicar, no es una
solucién cuando esa evolucién ya involucra temasjocplanificacion, reglas o
politicas de la empresa, tipos de servicios quesegmtan los competidores,

politicas del mercado en donde llegamos, incluspatiticas estatales.

De acuerdo al plan nacional del buen vivir, en bjetovo 4, este menciona el
Fortalecimiento de las capacidades y potencialgldéda ciudadania, esto encaja
con la propuesta debido a que se mejoraran mediasteapacitaciones a 0s

involucrados de la empresa Don Pepe S.A.

El trabajo se constituye de cuatro capitulos. Bpittéo |, se refiere al Plan de
Marketing, importancia, modelos para establecer ddgaciones externas e
internas de la organizacion. En el Capitulo Il ssadroll6 las metodologias de
trabajo como los métodos y técnicas de investigaqife fueron aplicados en el
proceso de levantamiento de la informacion. Eltaépill, contiene informacion
referente a la situacion actual del negocio corpae® a las actividades
comerciales. Finalmente en el Capitulo 1V, se etiira la propuesta del Plan de
Marketing con sus respectivos direccionamientosagjicos para la empresa
Don Pepe S.A. del cantén La Libertad de la Prowinie Santa Elena.



MARCO CONTEXTUAL

1 EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Distribuidora don Pepe, es una empresa familiarn ama estructura
organizacional marcada e idénea para la consofidade la misma en la
provincia de Santa Elena; nacida hace 40 afos,éb@mpuje y coraje visionaria
de una mujer emprendedora, comenz6 como punto déa val cliente o
consumidor final, que en su estructura actual dstraieuna evolucién dirigida,
ya no a la espera de clientes, sino que, como thedios dio pauta para brindar
el servicio personalizado, a los tenderos, farnsaciamerciales mayoristas, etc. y
que en la actualidad, con mejor desenvolvimienttugo econémico, por parte de
aquellos que cogieron la batuta, como parte hemgaliy continuidad en el legado
empresarial. Mantiene la formalidad casi completano parte de procesos de
distribucion de productos de consumo familiar pgeegar a los emprendedores
pequefios (tiendas, farmacias de barrios, etc.)a @hrdesenvolvimiento y
representacion de los mismos para la localidad,ocdenla provincia de Santa
Elena. Problemas de desarrollo es lo que tiene gggadestino favorable en la
gestion de la empresa, no solo en el talento humeolw conocimientos y
capacitaciones personales, pero que si tienen ro@ntes en autogestion, y
ampliar el horizonte, en que el producto y/o séoyitegue a todos los rincones
de la provincia de manera impecable; es la misntauatsra empresarial
administrativa, pero llevado a las ventas de laslpetos, que imposibilita la
gestion efectiva de cara al cliente de la empessagestructura politica interna que
sea receptada y aplicada en todos los sectoresleqgias proveedores y/o marcas,
tales como: Nestlé, Kimberly Clark, Ipalcasa, eqcie asignaron la confianza, se
convierta en la empresa sélida que persiguen cdjativm, ya que el manejo es

empirico, entusiasta y sobre todo con intencioeesi@npre mejorar distribucion



La demostracion analizada en resultados que renesoto en la parte econdémica,
en la empresa familiar demuestra debilidad en hairidtracion estratégica del

negocio, con grandes problemas o con riesgos eerfaanencia del mercado y es
llevado por el manejo deficiente, dado a que etrobes llevada por personas con
conocimientos limitados, o poco practicantes des esmocimientos en temas de
estrategias o recursos importantes para mantenszcgr la cartera de clientes,
con pocos conocimiento del mercado real, en la spuaesenvuelve la parte
comercial de la empresa, limitando la intenciémdienes son los participantes de
cara a la realidad del mismo. Siendo participalfeesados para la evolucion, son

pOCOS enérgicos consigo mismo, para propiciar ¢ésni

» Administracién limitada en el manejo del talentartano

» Deficiente o inexistencia en planificacion de remiibs de manera técnica.

* Manejo técnico en temas administrativos, pero mmecdionado al
departamento ejecutivo que sale de la empresagydla su destino.

» Poca capacitacion se visualiza al personal admatiigd, que alinee a
todos los demas departamentos.

» Inexistencia de un departamento de marketing.

La deficiencia en los conocimientos técnicos y egpes en los procesos que se
plantean como objetivos a conseguir en determirtgdopo, contando con el
recurso tecnolégico en alguna de sus areas, inclusantegrantes puntuales con
conocimientos bésicos en lo que realiza, ve norneddesenvolvimiento que
aspira consiga resultados favorables para la empaesliar, porque el proceso a
desarrollar esta gestionado en base a la politipaésta, cuando no se logra una
conexion que fluya o se alinee, se convierte ecuehplimiento de tareas y
horarios, como un solo objetivo, que al final lastas logradas, pudieron ser las

mejores.



* Poco interés en conocimientos administrativos nités de empresas por
parte del personal.

» Talento humano sin motivacion para adquirir nues@socimientos, para
desarrollarlo y aplicarlos de manera comprometida @mpresa, a la vez
gue crece como emprendedor.

* Poco interés en el establecimiento de reglas, fuedtales en la empresa
familiar, para conquistar no solo el mercado msiay del crecimiento
personal de sus integrantes.

» Desenvolvimientos a veces empiricos a falta dedinaes técnicas.

» Carencia de seguimiento analitico y mejoramientpetféiles por parte de

los emprendedores de la empresa.

El escaso resultado efectivo, poco rendimientovasugacion de inventarios de las
marcas que venden invoca al descenso estadisticdosleemprendedores
integrantes de una empresa, que a la vez provocprageso administrativo
deficiente en causas financieras. Con espiritutdishoi al autodesarrollo o
mejoramiento de los perfiles, que al final se veftejado en los resultados del
proceso, que esto transformado en resultados stitadi con la bodega llena de
productos, o inventarios que llevado al cumplinoedé presupuestos, terminan
con stocks suficiente, que en lo que se tratardaddinancieros para verificar un

proceso exitoso, terminan en una realidad, quedsuee casi todas las empresas.

Las empresas conocidas en la provincia de SantzaEén la mayoria de los
representantes comerciales, tiene este mismo adsylen base a los mismos
efectos que mantienen. tal vez con algo de resdtpdsitivos en otras, pero con
la consideraciéon, que pudo ser mejor ese resultadgue termina siendo la
invitacion a la mejora continua, el como hacemegdrl los inventarios de la
mejor manera a los clientes de la provincia, peme] pensamiento y/o criterio lo

llevan a la parte econdmica, como conquista dedpnma, y no por medio del



crecimiento del personal o talento humano, quedsida parte elemental en toda
institucion, son los llamados a dar la respuests exacta a los cambios
positivos y fundamentales, para que sea alcanzable, resultados que son
conocidos y analizados en todos los ambitos, cotiaotor comin en nuestra
provincia, que se convierten en razones de tralpgjsteriores en la blusqueda del

tan ansiado perfeccionismo laboral.

* La empresa familiar no visualiza y aprovecha lasriomidades del sector
y el mercado en general, generando la evoluciéendgresas con menos
tecnologias que la empresa en estudio, pero conraitdimiento del
talento humano.

* No existira creativas innovaciones para mejoraatencion al cliente y
llevara a los mismos resultados obtenidos.

» Resultados que enmarcados a los objetivos, noosqod persiguieron, y
terminan sacrificando no solo utilidades, en algucasos parte del activo
perteneciente a la empresa.

* Facilmente con probabilidad de mantenerse en elmmisstatus
sosteniendo con la poca tecnologia que posee, o earta mayoria de los
casos, irremediablemente desaparecer, por la fiferde quienes si
desarrollaron.

* Vendedores sin crecimiento en conocimientos y raej@nto de perfil,

como lo dicta la ley.

El sistema social ecuatoriano, esta constituido ysoiconjunto de principios y
normas juridicas, recurso que tiene obligatoriedad,los empresarios a tener
aplicaciéon de las mismas, y que estos tengan etliméento esperado.
Instrumentos y documentos especiales, que tienen sguvir a un legitimo
requisito para proceder a cambio, que permitan licanala evolucion del
personal, como el de incluir y desarrollar taleftosmanos capaces de sobrellevar

y poner la parte intelectual en la consecucidon ewultados positivos a las



empresas que prestan sus servicios. El mercado reayoria de los casos, como
resultado de gestiones no alicientes o con motivesilficiente, para mantener el
servicio de ellos, origina una causa negativa. fiablematicas que presenta la
empresa don Pepe, tanto individual como en conjaeiopersonal y de las

distintas areas, que ello compone, le implica stesia frenado en el desarrollo
con politicas no definidas y especificadas a logetoos perseguidos; la

multiplicidad con el transcurrir de mas motivosdieunstancias, por no aplicar
esas reglamentaciones o normativas que como irstrtonde guia, de lo contrario
esa multiplicidad serd negativa, por cuanto noesalstan por mucho tiempo en el

mercado peninsular.

Enfrentando este problema presentado, en queadldaun proceso empirico no
termina con resultados positivos, invita gestiorgr,mejorar y tener logros

importantes en mediano plazo, se tiene necesartargaer desarrollar cambios en
la infraestructura del talento humano con desari@itnico en conocimientos de
productos y el mercado en general, para el logrendglan de marketing efectivo

con resultados con tiempo de duracién mas all&geaceso temporal.

Implementar un sistema estratégico, para que laegagamiliar, adopten y haga
de este sistema de control una razéon importanta [@mpermanencia, en el
mercado mayorista de La Libertad y la peninsulageneral; En el fiel

cumplimiento de las normas establecidas como pstayeque esto conlleve a la

fiabilidad de los procesos.

Que ese sistema un proyecto de seguimiento prazgsqde contenga resultados
positivos en el disefio de seguimiento, tales cardenamiento de temas legales,
adquisiciébn de conocimientos administrativos, faonale conocimiento de

productos, de procesos objetivos tanto individuatemo colectivos, que permita
al emprendedor que es quien llega a los clienteta dmpresa, al mejor manejo y

honestidad, para que el éxito sea el resultadprdabstico.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué influencia tiene la aplicacion de un plan @eketing, en el mejoramiento

de las ventas, posicionamiento de mercado de lardsapon Pepe, del cantén

La Libertad, provincia de Santa Elena?
1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Cuadles son los factores que inciden en el posigi@nto de la empresa

Don Pepe?

¢, Como se encuentra la imagen corporativa de lassajfyon Pepe?

¢Como incide la proliferacion de la competencidaeprovincia de Santa

Elena en el nivel de ventas de la empresa Don Pepe?

¢, Se puede incrementar significativamente las vextada restructuracion

interna empresarial?

¢De qué modo afecta las politicas internas, pardesénvolvimiento

deseado con resultados deseados?

¢Como ayudaria el plan de marketing posicionamidatomercado de la

empresa Don Pepe?

2. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

El plan de marketing busca mediante la aplicacé@mi¢a y fundamentos basicos

de investigacion de mercado, finanzas, el climamipcional y laboral en la

investigacion de datos que proporcione explicatdfica a situaciones internas

(ventas limitadas y sin crecimiento a nivel mensdalta de motivacion y

crecimiento del personal, rotacion del recurso monasegun sus perfiles) un



sistema de mejora en procesos y que esto ayuderapeesa familiar del sector
mayorista del cantdn La Libertad y de la provirdgaSanta Elena en general, que
es el mercado meta de esta empresa; es lo quenmstivado la investigacion y
encontrar los factores determinantes para aquelle gueda disolver la
problematica, de un proceso el cual el crecimiaoistenido deberia cumplir un
papel importante para el bien rentable.

Dejara de ser una empresa con resultados promegi®s,solo logran una
sostenibilidad temporal, que no garantiza la peanaia a largo plazo, del cual
bajo la aplicacién de nuevos procesos, seguroldmria tendrq una empresa que

tan solo no les preste servicio a los tenderosygumidor final.

Se establecieron técnicas para medir el procesonadrativo, técnicas de
investigacién como instrumentos para medir el claeala empresa y forma de
llegar al mercado peninsular, el tipo de motivaajtie los mueve al realizar su
trabajo y conseguir los objetivos de la empresdadRmnes interpersonales entre
departamentos o areas pertenecientes a la emguesde manera general son los
frenos, en gestiones de ventas, la cooperacionnya toe decisiones que

caracterizan y definen el clima organizacional.

Los resultados permiten establecer soluciones da todole que ayude en la
problemética como ventas, mejorando la productiVigla inventarios y por ende
el sistema financiero, que logrard mejores alterasit para la toma de decisiones

y que beneficia a cada integrante y clientes @edanizacion.

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de Marketing, a través de técrdeasvestigacion que permita el

mejoramiento del posicionamiento en el mercada [@aempresa don Pepe S.A.



3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Estructurar un marco teérico como estructura deajoa con un plan de
marketing direccionado a la venta y mejora en iétacle inventarios,
bajo el esquema o perfil de la empresa, que nafitdaona gestion
efectiva, con resultados positivos.

« Elaborar instrumentos de investigacion, que pemmitetectar los
principales problemas del recurso humano con estesvindividuales

para el mejor desenvolvimiento de sus destrezas®areas de trabajo.

» Identificar factores que llevan a las de debilidagefortalezas de la
empresa a través de un analisis comparativo a difad desventajas

transformarlas en oportunidades.

» Establecer elementos estratégicos mediante urssn@tganizacional para
el desarrollo de la visién, mision y politicas famtentales y que esto se

vea reflejado en el mercado.

» Disefar el Plan de Marketing en base al analigiaaional que oriente las
estrategias para el fortalecimiento del posicioeato en el mercado de la

empresa don Pepe S.A
4. HIPOTESIS GENERAL
La implementacion de un Plan de Marketing permdita Empresa Don Pepe un

mejoramiento de su posicionamiento de mercadoemento de las ventas en el

canton La Libertad, Provincia de Santa Elena.

5. OPERACIONALIZACON DE LAS VARIABLES

10



La Operacionalizacién es el proceso de llevar uadable desde un nivel
abstracto a un plano mas concreto, su funcion &&scprecisar al maximo el
significado que se le otorga a una variable en eterthinado estudio, también
debemos entender el proceso como una forma decaxmldmo se miden las

variables que se han seleccionado.

Las variables deben ser descompuestas en dimessi@sas a su vez traducidas
en indicadores que permitan la observacion dingt@amedicion.
5.1. VARIABLE DEPENDIENTE

Plan de Marketing

5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE

Posicionamiento de mercado
Nivel de ventas

11



TABLA 1 DIAGNOSTICO DE LA HIPOTESIS

HIPOTESIS

VARIABLE

DEFINICIO N

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

La implementacior]
de un Plan d
Marketing permitirJ
a la Empresa Do
Pepe un
mejoramiento de s
posicionamiento d
mercado,

incremento de la
ventas en el cantGh
La Libertad,
Provincia de Sant

Elena.

Independiente:

Plan de Marketing

El Plan de Marketing €
una hoja de ruta que fija ¢l

proceder de una emprefaanlisis situacional

en el futuro mediato
inmediato.

Este documento, escrigp
ylo virtual, detalla lad
acciones necesarias pd
alcanzar  un
especifico  dentro  dd
mercado.

a
objetivgl Estrategias del
Marketing.

Seguimiento y control df
marketing

ANENENEN

<

ANANEN

Macro-entorno.
Micro-entorno.
Andlisis Porter.

Matriz MEFE-MEFI.

Proceso de
investigacion de
mercado.
Investigacién/Mark

Estrategia de producto.
Estrategia de precio.

Estrategia de
Distribucién.
Estrategia de
Comunicacion.
Estrategia de
segmentacion.

Presupuesto de
Marketing.
Presupuesto de
promocién.
Cronogramas y
Controles.

Plan de Accion

¢Como podemos captar a
nuevos propietarios de
tiendas?

¢ Como saber si es necesari
un valor agregado a los
productos?

¢Es necesario que se realid}
un andlisis interno y externo
¢Para qué es importante el
andlisis de Porter?

¢Como influye la planeacionj
estratégica en el Plan de
Marketing?

¢Como influyen las
herramientas del Marketing

en las estrategias de precioqly

comunicacion?

¢ Cémo identificamos
rapidamente las limitacionesj
y los logros en tiempo real?
¢ Como varia la participacion
porcentual de los gastos de
Marketing y tiempo real?

Encuestas,
entrevistas,
fuentes de
informacion
secundaria
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HIPOTESIS

VARIABLE

DEFINICION

DIMENSION

INDICADORES

ITEMS

Dependiente:

Posicionamiento d
mercado,
incremento de la
ventas

El posicionamiento en

el mercado de

un producto o servicio es
manera en la que |
consumidores definen
producto a partir de s
atributos importantes.

El incremento de las vent

es producto de estrategifgs

mercadolégicas qu
permiten a una empre
mejorar significativament
sus ingresos

Direccionamiento
empresarial

Recursos

Ventajas competitivas.

Mision, Vision,
Objetivos

Proceso de
posicionamiento.

Segmentacion del
mercado.

Evaluacion de cada
segmento.

Seleccion de un
segmento objetivo.

Identificacion y
desarrollo.

Atributos especificos
del producto.

Clases de clientes.

Combinacién de
estrategias de
posicionamiento.

Seleccion de ventaja
competitiva.
Fundamentacion legal.
Sector comercial en la
provincia.

¢, Cudles el entorno que se

enfrenta la empresa?

Encuestas,
entrevistas,

¢Conoce el mercado que esfafuentes de

inmerso su producto?

¢ Qué volumen de actuacion
de capacidad eficiente ocupd

en el mercado actual?

¢Quiénes compraran los

productos de consumo
masivo?

¢Qué productos proporcion

las ganancias??

¢ Coémo aplicar las decision

informacién
secundaria

estratégicas para contrarrestr

la competencia?

¢ Cémo determina los canal

de distribucion en la
logistica?

¢ Qué técnicas eficaces sera
las mejoras para el éxito en
mercado? ¢ Como se aplicar|

el analisis FODA en el

entorno de la corporaciéon?
¢Como lograr las metas en 4f

mercado?

Fuente levantamiento de informacion
Elaborado por Jorge Tigrero Reyes
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1FUNDAMENTACION TEORICA DEL PLAN DE MARKETING

Plan de marketing es un documento compuesto panatisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportdeislay amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnigrtmgamas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidasligiaaes). Este plan puede ser la
Unica declaracion de la direccion estratégicamdeagocio, pero es mas probable que
se aplique solamente a una marca de fabrica opagucto especifico”. En dltima
situacion, el plan de marketing es un mecanismdadguesta en practica que se
integra dentro de un plan de negocio estratégiad. to

A continuacién se muestran conceptos analizadosgmente para el desarrollo del
plan de Marketing. En el primer capitulo, se hablde los componentes de dicho
plan, y el entorno empresarial Don Pepe tomandoocaeferencia principal, los

criterios de Philip Kotler y Gary Armstrong (200%),como puntos de apoyo a su
definicion, el criterio de la MSc. Lina Maria Ecleexi C. (Madrid-Espafia, 2009), sus
funciones en la empresa, alcances, entre otroepulaves en los estudios de; el Ing.
Com. Carlos de Gispert (Espafia, 2011), Vincent Goyndorge Palao (Peru, 2009).
Toda empresa, sin importar su tamafo, precisa realm Plan de Marketing que
retna los requisitos para ser eficaz, partiendondeontacto realista situacional de la
empresa; hasta su elaboracién periddica/practatallada y completa; que con ese

curso se lograra conseguir los resultados esperpdis una buena realizacion.
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En su segundo capitulo, se propone el procedimimetodoldgico para elaborar
dicho Plan, se explican cada una de las parteslaqgenforman, tomando en
cuenta los criterios metodologicos de: el MSc. Wildaredes Garcés, Nataly
Paredes (Ecuador, 2011), el MSc. Roberto HernaBdemieri (México, 2006) y
Carlos Eduardo Méndez (Bogota, 2006). Posteriorepeset procede a analizar e
interpretar los resultados cuantitativa y cualtatiente, con datos estadisticos de
los instrumentos de investigacion, tomando en euehtcriterio personal de lo

aprendido y concientizado durante la investigacion.

Finalmente, se presenta la propuesta del Plan dkelitag para la empresa Don
Pepe, partiendo del hecho de que el Marketing @siéulado a un entorno
cambiante ofreciendo nuevos retos a las empresallp, la estructura de este
plan, brindara los controles sistematicos que deifestuarse para que éste
funcione con efectividad. Con ésta informacion, rhabn mejor andlisis de
resultados que revalidan los objetivos de mi irigastén y hacen relevante la
importancia del Plan de Marketing para un desarrgdrencial 6ptimo de dicha

organizacion.

En este capitulo, es la clara demostracion de ¢oeeptos empleados en la
realizaciéon de un plan de marketing como tesis rdeq tiene una explicacion
especifica de lo que se quiere comunicar en eladisade la tesis; con el objeto,

de unificar ideas referentes al contenido del mismo

Se abarcaran puntos claves, como el plan de magkgéneral o mercadotecnia,
gue en base a los conceptos generales nos daréedai@ como herramienta

aplicada para la identificacion de estrategiagrd@hando fundamentos claros en
administracion del tiempo en relaciones laborabgegando el concepto en
gestion en habilidades efectivas en el procesobgsea la consecucién de metas
u objetivos en el trabajo de la fuerza de ventas,Igan con la mejor imagen a
los clientes de la empresa don Pepe; el cual esrierge la mencion de ventas de

alto impacto y servicio al cliente, Gestion y lidego en equipos de altos
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desempefios. La fuerza laboral, como recurso immpertan un proceso de
administracion, en la busqueda del resultado adbedatre otros detalles. Y por
ultimo el grado de caracteristica del mercado, pest@blecer tendencias del

mismo y el medio por el cual se hara efectivo alketéng como tal.

El sistema administrativo se convierte en el foeat@l de la elaboracion del
marco tedrico, dado a que las encuestas nos digtanposible y recursiva
solucion del plan de estratégico de marketing yseguir los resultados
esperados, no solo para la continuidad del legada dmpresa, si no como aporte

a la provincia.
1.1.1. Plan de Marketing

Para la elaboracion del mismo, es importante recogle es planeacion
estratégica definida por Lamb, Hair y McDaniel (20Gomo el proceso de crear
y mantener un buen acoplamiento entre los objetMos recursos de la empresa
y las oportunidades del mercado. La meta de plédreastratégica es alcanzar la
rentabilidad y el crecimiento a largo plazo, remmdo de un compromiso de

recursos a largo plazo.

Asi mismo es importante la mencion de plan de ntiaudgede los mismos autores
Lamb, Hair y McDaniel (2002), que se refiere o @adal disefio de las actividades
relacionadas con los objetivos y los cambios esndbiente del mercado, que el
marketing es la decisiébn y de todas las estrategias mencionar lineas de
productos, canales de distribucion, comunicacioleesomercializacion y precios,

gue conforman el plan de marketing a presentar.

Marketing, comparado como el sistema o los sisteteagabajo entre todas las
areas que la componen, logrando equiparar conceptel objetivo perseguido y

logrado, el resumen entre lo que se tiene y losguespira.

El plan de marketing se convierte como el recueszesario para la consecucion

de buenos resultados, dejando claro la complejdeastoso que puede llevar su
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realizacion, aunque los resultados obtenidos eafios que tienen en el mercado
no han sido desagradables, el mercado ya se déreirtsituaciones netamente
competitivos y cada dia mas dificil de obtenerrEmiltados que afios anteriores
poseian; pero que es importante, ya que delinmstadtividades propuesta para la

comprension y efectiva aplicacion de la misma.

Se determina ademas una clara idea de las sitescioternas, como externa,
para la decisién exacta de lo que queremos lognaret mismo, evaluando las
situaciones interdepartamentales, los objetivascjpales de cada uno de ellos y

si se encuentran alineados, con el objetivo praidp la empresa.

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (RlanMarketing) lo
realizaremos de tal manera que quede estructuradafigan los objetivos
comerciales a conseguir en un periodo de tiempermé@iado y se detallan las

estrategias y acciones que se van a acometerlparaarlos en el plazo previsto.

Esto nos permite saber qué es lo que tiene quer radecir cada actor (personal
del departamento de marketing) en cada momentoel&wracién no es un
trabajo puntual y administrativo, sino que requidee un proceso previo de

estudio, reflexion y toma de decisiones.

Personal calificado

Tiempo

Competencias

Objetivos:satisfacer al cliente.
Declaracion de la mision y la vision
Objetivos corporativos

Objetivos financieros

Objetivos de mercadeo

Objetivos a largo plazo

Cultura corporativa
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GRAFICO 1 Proceso del Plan de Marketing, bajo el dterio de los Autores
LAMB, HAIR y MC DANIIEL (2002)

|
—
=
l |
© PRODUCTO  PROMOCION

Fuente: LAMB, HAIR y MC DANIIEL (2002)
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

La forma de presentacion del plan de marketingd@wser diversa en su escrito,
sin embargo es importante la mencion de la acldaaém la parte del concepto
mision, vision y objetivos de la empresa, el aiglie las distintas situaciones
gue se presentan, si se conoce con exactitud ebdeeobjetivo y la aplicacion de
los distintos componentes de un plan de markeviagops son los elementos que
pueden incluirse como: presupuestos, los horaridiergpo en que llevara la
realizacién del mismo, sumado a una debida plauiin.
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Llevado por los conceptos de los autores Lamb, KaivicDaniel (2002),
podemos hacer una representacion grafica de undigdaion de marketing y de
lo facil o complejo que puede ser, en la realizadé la misma; llevado por la

planeacion estratégica avanzada.

1.1.1.1.. Importancia del Plan de Marketing

El plan de Marketing, es esencial para el funcideato de cualquier empresa y
la comercializacion eficaz y rentable de cualquiesducto o servicio, incluso
dentro de la propia empresa. Intentar que un ptoyeitinfe sin servirse de un
plan de Marketing es como tratar de navegar enamda tempestuoso sin cartas
maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de tmpedos enemigos. La
elaboracion del plan de Marketing lleva tiempo,opes tiempo bien invertido

gue, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo.

El Plan de Marketing proporciona una vision claghabjetivo final y de lo que se
guiere conseguir en el camino hacia éste. A la wdarma con detalle de las
importantisimas etapas que se han de cubrir pegarlidesde donde se esta hasta

donde se quiere ir.

Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacionlapogacion del Plan de
marketing permite calcular cuanto se va a tardarc@rir cada etapa y los
recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarioa pacerlo. Sin Plan de

Marketing, ni si quiera sabe uno si ha alcanzadmbjetivos.

Esta implementacion se hace y se convierte en agaepara la consecucion de
los objetivos planteados, conseguir los lineamiediseados y sobre todo que los
resultados sean los esperados con el Unico filgudeel plan no solo sirva para
generar la mejor imagen en los clientes tendero® en minimarkets, despensas

y clientes que sean capaces de la adquisicionadieipios que tiene.
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1.1.1.2. Objetivos del Plan de Marketing

Se convierte en la realizacién de lo perseguidoccainetivo, incrementar el
universo de clientes, cubrir varios espacios que gueda en un mercado
peninsular que crece dia a dia, con cambios natupalr el tipo de economia que
puede ser la parte elemental. El plan tiene quesempnr la mencionada
planificaciébn previamente realizada, sujetandoseri@rios y especificaciones
contempladas, y estas deben determinar la reatidatiempo del mismo, pero
que no salgan varie esa realidad, convirtiéndoseegtibles para la veracidad de

la misma.

Luego se impondra el interés de la empresa, lasigades determinadas en una
forma contundente y consistente, sin variar loxeptos que suelen manejar las
empresas con los distintos productos y que a veeedireccionan a distintos
targets en una misma marca. La especificacibndactievada por el desempefio
por las funciones de sus integrantes, lograndares@onsabilidad exacta de cada
uno de ellos, con el plan de marketing propuestaieecles jerarquicos o expresa
comunicacién en los mandos de la empresa Don Pefe para que los

lineamientos, sean uno solo, y apunte a un soktivbj

El objetivo con el plan de marketing, tiene queseaiel gran interés de todos los
pertenecientes de la empresa, que no solo se gast@ncompromiso laboral, si
no que el compromiso de ser uno de los integraamda propuesta de éxito, para
gue la comunicacion de lo que se quiere logragulea todos los estandares, que
componen la empresa; que implique la motivaciénrdstltado en beneficios
para la colectividad empresarial, aclarando lasitgws a aplicar y lo que se va a
conseguir. Estas aclaratorias llevan a los mandimgrastrativos, a ser mas claros
y especificos en la aplicacién de sus politicascyiterios, para con aquellos que
pondran en camino la propuesta administrativa,agleevez llevara a un control

esperado y planificado.
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1.1.1.3.Principios Basicos

1: trabajar de manera especifica en donde estaddrplel consumidor como
foco.

2: implementar plan de acciones en la oferta ahtdi u objetivo del plan, con los
productos especificados.

3: realizar estrategias de marketing, enfocadoreetesidad del cliente.

4: No perder detalles, para que la distribucidrpdeducto sea el correcto

5: Siempre hacer encuestas a los clientes paexrndaar el crecimiento o

realizacion de los objetivos

6: Ser innovadores en la forma y el mensaje cguelqueremos llegar al cliente

7: Siempre corroborar el retorno econémico poresd¢dinversion en el plan

8: Disefiar un plan de marketing altamente competiti

9: Generar activos de largo plazo para definir isiomes.

10: entender, interpretar al marketing como un todmo lo determina, Kotler
(2007) pag. 5.

1.1.2. Entorno Situacional

En el plan de marketing para la elaboracion deesjias y llegar al mercado de
la mejor manera, es necesario de un elemento arhiemta, como el de definir
las fortalezas, debilidades, oportunidades y anaeEngzODA); en la que se
puede determinar una justificacion o explicacica e lo que se ha perseguido y

no se ha conseguido y que hizo necesario el planadketing.

Llevar a cabo el FODA, nos dara claridad en logtblms buscados, en base a los
criterios a nivel de los departamentos con lo aquente la empresa don Pepe S.A.
el concepto de manejo de cada una de las area®nentps de la misma, para la
verificacion de la unidad o lineamientos, de lo @gpera conseguir la empresa y
cudles son los propositos al final de cada progascse haya puesto la misma. La

elaboracion de un plan interno de seguimiento Yfigacion de herramientas

21



aplicadas en el trabajo, también nos llevard a sidmdes no descubierta de
manera especifica, en cuanto al personal, de c@ma gmpresa y cuanto desea
gue esta progrese, dando a lugar al compromisaage uno de ellos, le pone a
cada responsabilidad en lo encomendado. Llevaba ehanalisis FODA, nos
llevar4 de manera especifica, de como es la paéeegde los clientes, no solo en
la elaboracion de un sistema de entrega de proslustono en la calidad de
servicio y caracteristica de los integrantes daitana; si estan preocupandose de
que los niveles de distribucion estén correctamentecados a los lineamientos
que persigue la empresa Don Pepe S.A, si verdadatarauidan los intereses de
la empresa a quienes representan y la calidadrdieies de la misma; de verse
con efecto diferenciador positivo, comparado candistintas competencias que
pueden llegar a los mismos clientes a veces comigrsos productos, pero que el
tipo de servicio, puede ser y definitivamente etipel de publicidad positiva para
la empresa y no para las competidoras existent erercado. Esto nos puede
llevar a una ventaja competitiva como puede sernpedio del: precio con que
lleguen al mercado, producto diferenciado y/o is@rvque este llegue a ser de

satisfaccion de quienes prefirieron.

1.1.3. Anélisis de Mercado

El mercado es el contexto en donde tienen lugaintescambios de productos y
servicios. Es decir que en ese contexto es en dgmblevan a cabo las ofertas, las
demandas, las compras y las ventas, el cual se dfaclivo el proceso de

marketing.

El mercado tiene su origen en la antigliedad, inchustes de la aparicion del

dinero.

En aquellos momentos las transacciones se hacibasena intercambios. Luego
al aparecer el dinero el mercado evolucion6 hastgué conocemos hoy en dia.
En un mercado perfecto, los precios de los bienssryicios son fijados por la

oferta y la demanda.
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El intercambio es s6lo una de las muchas formadigne la gente de obtener un
objeto deseado. Mientras que el intercambio esmtapto central de marketing,
una transaccién es una unidad de medida del magkeklas alla de crear
transacciones a corto plazo, quienes hacen magketmecesitan forjar las
relaciones a largo plazo con clientes, distribiedproncesionarios y proveedores

valiosos”.

Los economistas usan el termino mercado para refe@ un conjunto de
compradores y vendedores que realizan transaccoamesna clase de productos
dada, como el mercado de vivienda o el mercadoateg. (Kotler y Amstrong.
1.999. pag. 9)

“Un mercado es el conjunto de todos los compraderales y potencial de
un producto o servicio. Originalmente, el termineroado se aplico al lugar
donde los compradores y vendedores se reuniarirpareambiar sus viene,
digamos la plaza de un pueblo”.

1.1.4. Andlisis del Producto

Se determina como producto la unién o gama de tegifsticas que se le atribuye
como concepto confiable en algo que se dara a usonsumo de algo que
prestara servicio, siendo esto como una represéntamblematica para la marca
o registro del nombre que daremos a conocer aliestes o consumidores, y
saber de manera mas especifica si estamos cubriemdexpectativas positivas a

los compradores.

En explicaciones claras en la rama del marketiagledinitivo que no existe una
claridad hasta que no se obtenga resultados sabistes por parte del cliente, en
el acogitamiento de nuestros productos o lo quE@®ociona en el plan.

En el plan, se ha considerado oportuno determasapodsibles diferencia entre lo
gue vamos a ofertar y la satisfaccién del cliente gcogera los mismos. El

resultado del proceso en el plan de marketingnatio de la empresa don Pepe.
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El resultado del proceso del plan de marketing, rpedio de la empresa don
Pepe, aquel que se pueden testificar en calidahtydad de satisfaccion para el
objetivo meta y que esto nos retorne en liquidegoldez, es que podemos

definirlo como producto.

1.1.4.1.Ciclo de Vida del Producto

Es la evolucion sufrida por las ventas de un pridaeterminado durante el
tiempo que éste permanece en el mercado. El cichida de un producto suele

estar dividido en cuatro fases o etapas.

GRAFICO 2 Ciclo de vida del Producto

Ciclo de Yida de un producto en el Mercado. www ecobloguista.blogspot.com

4 introduccion crecimiento - madurez . declive

www.ecoblo quista, blo gspot.com

b
L4

tiempo

Fuente: Kotler, ciclo de vida del producto.
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes.
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1.1.4.1.1. Etapas en la Vida de un Producto

Las cuatro etapas son las siguientes:

a. Etapa de introduccién: Es el momento en el quealyzto se introduce
en el mercado. El volumen de ventas es bajo, dad@gn no es conocido
en el mercado. Los costes son muy altos y los meoeinapreciables. En
esta etapa es muy importante invertir en promociehgroducto.

b. Etapa de crecimiento: En esta etapa aumentan tdasyeal aumentar el
interés del cliente. Los beneficios empiezan aerrgel producto necesita
mucho apoyo para mantenerse.

c. Etapa de madurez: El crecimiento de las ventaaleatiza y estabiliza en
el mercado. El producto esti asentado y consolidadel mercado y los
beneficios son altos.

d. Etapa de declive: Las ventas comienzan a decrageficativamente y el
producto se prepara para salir del mercado nornmaémea saturado. La

causa principal suele ser la obsolescencia.

1.1.4.1.2. Andlisis de la Distribucion

La distribucion es un elemento del marketing geedicomo finalidad propiciar
el encuentro entre la oferta y la demanda, y espdesentada por: Agentes,
Intermediaros, Comerciales y Revendedores, entres.olGran parte de los
negocios utilizan intermediarios para comercial@#s productos, los mismos que
son conocidos como canales de distribucion, y ssrehcargados de representar
el apoyo a la organizacion para la comercializaci@anta y reparticion de los
productos a los consumidores meta. MSc. Lina Emfne€afnas (Madrid-Espafia,
2009) Pag.43. Los intermediarios comprenden lasresap que ayudan a la
organizacién a localizar a los clientes o a vemderhcluyen a mayoristas y

detallistas quienes compran la mercancia. |

25



1.2.1. Andlisis de la situaciéon Actual Externa

1.2.1.1. Anélisis del Macro-ambiente.

En la organizacién, el Macro-entorno comprende fleexzas mayores de la
sociedad, que influyen en el Micro-entorno, talesme las demograficas,
econdmicas, tecnoldgicas, politicas y culturalesisntas que moldean
oportunidades y plantean amenazas para la entdiectando directamente a sus
planes estratégicos y de marketing. En cuantotatrem demogréfico, se visualiza
el género, la raza, la edad, ubicacion y ocupac@suelta en datos estadisticos de
la poblacion. (Roberto Vallejo, T-ESPE-014486-2120P4ag. 30).

En sintesis, el macro entorno de la organizaciomprende todos los actores y
factores que operan en el mercado empresarial eatebicada dia mas amplio,
exigente y complejo, dichas fuerzas inciden enranotdemogréficos, politicos,

sociales/naturales, econémicos y tecnoldgicos quelo largo de la vida

empresarial van moldeando las oportunidades denfresa en pos de alcanzar
los objetivos planteados, y por ser no controlabdée$a vez presentan riesgos
econdmicos a los cuales la empresa debe saberaestapt superar para no

declinar en su desarrollo organizacional.

1.2.1.2. Andlisis del Microambiente

El microambiente son las fuerzas que la empresdepoentrolar y mediante las
cuales se pretende lograr el cambio deseado. lopatentes principales son los
clientes, los proveedores, los competidores. Lauesira de las relaciones clave
dentro de este ambiente determinara la rentabilptdencial de la empresa, asi
como sus perspectivas de lograr una ventaja cotiwpesostenible. (Roberto

Vallejo, T-ESPE-014486-2, 2012, Pag. 50). La taleda gerencia corporativa en
el microambiente se basa en construir relacionéidasdy confiables con el

publico, con los clientes fijos y potenciales, naatie la creacién de valor y

satisfaccion de los mismos, conectando las fuegeastienen una repercusion
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continua con la organizacion y que interfieren anhébilidad empresarial de
atender su mercado meta u objetivo como en este lossclientes, proveedores,
intermediarios y competidores de la corporacion.

1.2.2. Andlisis Interno

El analisis interno se lo realiza con el fin de @maT e identificar las necesidades
de los miembros de la organizacién, a su vez daétard las fortalezas y

debilidades de cada area.

Cuando no existe una filosofia corporativa, los leaios no se sienten
comprometidos con el negocio, por lo contrario, ntlea la empresa posee
ideologia basica, existe una adecuada comunicacideentivo, lo que lleva a un
buen clima laboral, facilitando la ejecucién debbijo individual/equipo.
(Roberto Vallejo, T-ESPE-014486-2, 2012, P4g. 60).

En resumen, el estudio interno es un analisis t& importancia para toda

empresa al iniciar o reestructurar sus actividaatesleterminados periodos, sin
importar la dimension del negocio, toda entidaddbe poner en practica, con el
fin de identificar las limitaciones, contingencigsexigencias de su talento

humano, a su vez determinard las defensas y dmdéléd de cada area. Toda
empresa, debe poseer una base ideoldgica del nepad que los empleados
tengan sentido de pertenencia a su entidad y esafius actividades de manera

motivada erigiendo a trabajar en equipo hacia imeclaboral 6ptimo.

1.2.2.1.Capacidad Administrativa

Se dice de la aptitud para hacer que los recurdos gsfuerzos humanos sean
productivos y se usen de la manera mas eficiergiblpo Ademas se encarga de
prevenir y mejorar y de estar al tanto de las coodes cambiantes.
Capacidad de planificar, organizar, dirigir y cofdr el uso de los recursos y las
actividades de trabajo.
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Capacidad de Recursos Humanos

El “Recurso Humano son las personas que ingresamagmecen y participan en
la organizacién, sea cual sea su nivel jerarqusm,distribuyen en niveles
distintos: en nivel institucional de la organizaxi@n el nivel intermedio y nivel
operacional. El recurso humano es el Unico recdirdmico de la empresa,
ademas de ser el que decide como manipular los Jdeetrsos estaticos”.
Kotler, Marketing para Latinoamérica, (México, 20@ag. 39). En opinién clara
y objetiva, el talento humano posee caracteristicasas con las que emana la
posibilidad de desarrollo empresarial, con ideasin@ginacion creativa,
habilidades, sentimientos de pertenencia y motiwvaci comunicacion,
experiencias y conocimientos, propias cualidadeslagidiferencian de los demas

recursos existentes en la organizacion, y que eleliéxito o fracaso de la misma.

1.2.2.2. Capacidad Financiera

“Recurso Financiero se refiere al dinero en formacdpital, flujo de caja
(entradas y salidas), financiamiento y créditododeque se puede disponer
de manera inmediata para hacer frente a los adedelda organizacion.
Comprende los ingresos derivados de las operacamésempresa.” Dichos
recursos pueden ser propios o financiados, perovisales al momento de
poner en marcha las actividades de la organizatids recursos se pueden
definir como aquellos elementos del proceso praducto factores
disponibles de la empresa, que son de su propdadaen bajo su control.
Kotler, Marketing para Latinoamérica, (México, 20pag.39).

La gestion de los recursos financieros debe preyegranificar el fondo

monetario de la organizacion para evitar contingencque provoque la

paralizacion de las labores cotidianas, es asi gjuepntrol de presupuesto es

fundamental en este aspecto.

1.2.2.3.Capacidad de Recursos Materiales

Se manifiesta que “Recursos Materiales son losrsesunecesarios para las
operaciones basicas de la organizacion, ya seaeataicios especializados o

producir bienes y productos.
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Los recursos materiales estan constituidos polisshmespacio fisico, los locales,
edificios y terrenos, el proceso productivo la tdogia que lo orienta, los

meétodos y proceso de trabajo orientados a la poidluae los bienes y de los
servicios producidos por la organizacién”. Kotlelarketing para Latinoamérica,

(México, 2007, pag. 40) La gestion de los recunseageriales es una funcion
trascendental para el éxito o fracaso administratia que la misma comprende
en optimizar dichos recursos para cada unidad maeonal, dando lugar a una
ubicacion precisa, en cantidad y calidad requeeddas mejores condiciones de

costo.

1.2.2.4. Capacidad de Comercializacion.

El concepto de manejar y comprender que el conjdetactividades que se
realizan como proceso social en las empresa, qedcse determinaremos como
Comercializaciéon como parte fundamental en estiz i@ plan de marketing.

El entendimiento lo veremos en 2 frentes: Microdleseguimiento de actividades
y de los clientes de manera alineada) y Macrodparportante en la distribucién
y llegada de los productos a los clientes). Lo daleterminamos como
comercializacion, es especificamente la evaluadiéin mercado, componentes
como el precio que son determinantes en el camif@ @nsecucion de los
objetivos, sumado al servicio en los mismos.

En resumen lo que se determina de manera impopandéeconseguir los precios
idoneos, para que los costos que incurren al llelgesnsumidor final.

Roberto Vallejo, (México, T-ESPE-014486-2, 20129.F&b). En sintesis, la tarea
comercial es el proceso que lleva a cabo la plameade las actividades
comerciales, direccion de planes y el control daismos.

Quienes tienen la capacidad de estar al frente dkosntes) fijan pautas para la
tarea de ejecucién y especifican los resultadosradps. La parte administrativa
comercial es la que deberia buscar nuevas opoaiesd Se trata de una labor de
alta gerencia que comprende no sélo las actividade® también las de

produccion, investigacion y desarrollo y de otrodéos funcionales.
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1.2.2.5.Capacidad Tecnoldgica

Los “Recursos Tecnoldgicos son los que ayudanax are producto, evolucionan
las técnicas y mejoran las formas de administraomunicarse”. Sirven para
optimizar procesos, tiempos, recursos humanos;dtapaen la productividad y
muchas veces en la preferencia del consumidor. firzatecnologia es un medio
imprescindible en cualquier empresa, se debe adiptectividad empresarial a
los avances tecnoldgicos del mercado, desde la upedih hasta la

comercializacion, pasando por las comunicaciortesrias y externas y cualquier
otra perspectiva empresarial. Los recursos teciwaégpueden ser tangibles
(como una computadora, una impresora u otra mayaimangibles (un sistema,
un software o una aplicacion virtual). Roberto ¥jl) (México, T-ESPE-014486-
2, 2012, Pag. 84)

1.2.3. Anélisis FODA

Una herramienta de andlisis que es aplicada tmawdibhente para realizar
diagnésticos participativos donde interviene ehvitlio, producto, empresa, etc.,
gue estan actuando como objeto de estudio en unentondeterminado del

tiempo.

De esta manera se tomara una “radiografia” de itugcgd)n actual (status quo) de
lo que se esta estudiando. Las variables analizalitague ellas representan en la
matriz son particulares de ese momento. Luego dbzarlas, se deberdn tomar
decisiones de todo tipo principalmente estratéggas mejorar la situacion

actual en el mediano y largo plazo.

El analisis DAFO también conocido asi es una heeata que permite conformar
un cuadro de la situacion actual del objeto dedéstyermitiendo asi obtener un
diagnéstico preciso que permite, en funcion de étlmar decisiones acordes con

los objetivos y politicas formulados.
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Luego de haber realizado el analisis FODA, se seig@alizar analisis periddicos
de teniendo como referencia la linea base, corjetivo de conocer si se esta
cumpliendo con los objetivos planteados en la &gfima a seguir. Esto es
aconsejable debido a que las condiciones externatemas son dindmicas y
algunos factores cambian con el paso del tiempentnsis que otros sufren
modificaciones poca significativa. La rotacion dgos analisis de actualizaciéon
depende del tipo de objeto de estudio del cualrate ty en qué contexto lo

estamos analizando.

En términos del proceso de Mercadeo en particylate la administracion de
empresas en general, se considera que la matriArSDa formula que permite
pasar del andlisis de los ambientes interno y eatele la empresa hacia la

formulacién y seleccion de estrategias a seguél emercado local.

El objetivo primario del andlisis FODA consiste @rtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado serd capaz dentafrdos cambios y las

inconsistencias del futuro, (oportunidades y amasiaa partir de sus fortalezas y
debilidades internas. Ese constituye un paso esdepara realizar un correcto
andlisis FODA. Cuando se ha realizado el mismosigliente consiste en

determinar las respectivas estrategias a segua. d@menzar un analisis FODA
se debe hacer una distincion crucial entre lasrauariables por separado y

determinar qué elementos corresponden a cada wEtae

En cada punto del tiempo en que se realice dicktisis) resultaria aconsejable
no sélo construir este tipo de matriz correspondieth status quo, sino también
proyectar distintos escenarios probabilisticos fd&liro con sus consiguientes
matrices FODA y plantear estrategias efectivasnguestren alternabilidad. Tanto
las fortalezas como las debilidades son internasadempresa, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En candsooportunidades y las
amenazas son factores externos, y solo se pueekitgerencia sobre las ellas

modificando los aspectos internos.
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1.2.3.1.Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuentgplasany que le permite tener
una posicion privilegiada frente a la competen&8acursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actigdade se desarrollan

positivamente, etc.

1.2.3.2.0portunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, &bles, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actia la empresgye permiten obtener

ventajas competitivas.

1.2.3.3.Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posiciédad@able frente a la
competencia, recursos de los que se carece, lmd@bdque no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, et

1.2.3.4.Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entpupee pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la organizacion.

1.2.4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Una vez identificados los factores macro, se pe@edu evaluacion o auditoria
externa, se elabora de esta manera una matrizatleaeion de factores externos o
matriz MEFE cuyo procedimiento de manera aclaratose expone a
continuacion:

1. Hacer la lista de las amenazas y oportunidadeés nmportantes.
2. Sobre la lista, ponderan con una escala previeenedegida. El valor asignado a
cada factor debe coincidir con la importancia redatlel mismo en el éxito de la
empresa. Para los muy importantes, maximo valocgversa, la suma de estas
ponderaciones debe ser igual a uno (1).
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3. Clasificar las variables que podrian amenazarempresa; si representa una
amenaza importante, asignar el valor minimo y siataenaza es menor,
corresponde la siguiente en la escala, hasta lidgaéximo valor que a una gran

oportunidad.

4. Multiplicar corresponderia la ponderacion (#28 dada factor por su
correspondiente clasificacion (#3) para calcularesliltado ponderado para cada

variable.

5. Sumar los resultados ponderados para cada kagah el fin de obtener el

total ponderado de la empresa. El mayor resultamiudgrado sugiere que la
empresa participa en un sector muy atractivo detag® que le ofrece muchas
oportunidades; mientras que el menor resultadacan@d que se compite en un
sector poco atractivo que ofrece graves o serianapas. En esta matriz pueden
y deben consignarse todos los factores represasggiara la empresa, sin afectar

el rango de los resultados ponderados.

Suponiendo que la escala fue definida de uno (@)earo (4) que es lo usual,
significa que la participacion en el sector eststdr#te por encima del promedio
del interés de la empresa, es decir, los resultatws muy satisfactorios.

Para calificar las amenazas y oportunidades tenmgecuenta: 1. Amenaza
importante 2. Amenaza menor 3. Oportunidad men@pdrtunidad importante.

En la evaluacion se debe tener presente que ficaeaildon promedio es del 2.5.
Un promedio ponderado de 4.0 indica que la orgaiimnaesta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazsterdgrs en su industria. En
otras palabras, las estrategias de la empresa asténechando con eficacia las
oportunidades existentes y minimizando los posildfestos negativos de las

amenazas externas.
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Un promedio ponderado de 1.0 indica que las egiestade la empresa no estan

capitalizando las oportunidades ni evitando lasrexpas externas.

La cadena de valor pagae implica la logistica en el plan de marketimggfina y
externa), es considerable deb@aue permite a la empresa identificar aquellas
actividades que generan el maximo valor y, poralttd, contribuyen en mayor
proporcion a sus resultados. Las actividades queerga menos valor
generalmente no constituyen el ndcleo esenciahegdcio y, por tanto, puede y

suele plantearse su externalizacion o subcontéataci

1.2.5. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

La evaluacibn de los factores internos debe resemien la matriz
correspondiente. Este es un instrumento de andlesisstrategias que reune y
evalla debilidades y fortalezas financieras, prodas, de | & D y de mercadeo.
Debe facilitar el estudio de las relaciones intermatre las areas funcionales de la
organizacion.

La elaboracion de esta matriz, al igual que laimMEFE, requiere de juicios y
consideraciones subjetivas, con los riesgos inlesemesta clase de juicios, algo
que exige mucha mesura de parte de los estratéggaidamente se expondran

los pasos necesarios para su elaboracion:

1. Identificar las fortalezas y debilidades mas dngntes para la empresa.
2. Ponderar desde cero (0.0) para la carente dertamgia, hasta uno (1) para el
factor mas importante. La ponderacion denota e pelativo de cada factor en el
éxito empresarial dentro de un sector determin@dao.lo que a A los factores de
mayor importancia, para la empresa, deben asigeartes ponderaciones mas
elevadas; la suma de estas ponderaciones debe gesat & uno (1).
3. Calificar cada factor de uno (1) a cuatro (4)igedo en cuenta que uno (1)
significa una debilidad de cuidado y cuatro (4) ugsan fortaleza.
4. Multiplicar la ponderacion (#2) de cada factor pespectiva calificacion (3)
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para obtener el resultado ponderado idoneo, légiamrrespondiente a cada
variable.

5. Sumar los resultados ponderados para cada haneva obtener el total
ponderado de la empresa. El mayor resultado poddesagiere que la empresa
participa en un sector muy atractivo del mercade de ofrece muchas
oportunidades; mientras que el menor resultadacan@ que se compite en un

sector poco atractivo y que ofrece graves o sarn@Enazas.

El resultado total ponderado debe oscilar en ugaajue empieza en uno (1) lo
cual es un resultado muy bajo y termina en un t&solmuy alto de cuatro (4).

Resultados mayores que dos, cinco (2,5); este@emedio aceptable, dicen que
la posicion interna de la empresa en analisis Bdas@n tanto que resultados
menores que el promedio indican debilidades ingerEa esta matriz pueden y
deben consignarse todos los factores represerdgtara la empresa, sin afectar el

rango de los resultados ponderados.

1.2.6. Matriz de Aprovechamiento

Es una valiosa herramienta de analisis estratéderiro de un proceso de
planificacion, permite identificar la forma en glaes fortalezas pueden permitir
tomar las oportunidades del ambiente para benefieiolos procesos de la
organizacion

La matriz de aprovechamiento permite realizar eterentre las oportunidades y
las fortalezas, determinadas en las matrices dadtappara realizar el calculo de

lo que ocasionan cada una de ellas y seleccion@tlag con mayor calificacion.

1.2.7. Matriz De Vulnerabilidad

En esta matriz de vulnerabilidad se interrelaciot@ factores que impactan
negativamente al funcionamiento de la empresa @l imiferno versus externo,

esto es, debilidades y amenazas, respectivamestteaBa uno de los elementos
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se hace la confrontacion de los términos, y se temauenta la calificacion que
fue tomada en la matriz de impacto. Se compara cemelemento que se
encuentra internamente que es una debilidad pwrdEectado por una amenaza

que se encuentra externamente.

La matriz de vulnerabilidad, combina o relacioredabilidades con las amenazas
tomadas de la matrices de impacto; para cuantifiedoma los registros 5, 3, 0 1
y se pregunta en qué medida esta debilidad agst&aleterminada debilidad.

1.2.8. Analisis Porter

MICHAEL PORTER The Five Competitive Forces That @h&trategy, EE.UU.
2008. (Web). En su libro Estrategia Competitivarnad que cualquier empresa

que actla en un mercado, esta sometida a cincasifueompetitivas:

1.2.8.1.La Rivalidad entre las Empresas que se eraniran en el sector.

El principal juego competitivo dentro de un sederrealiza entre las empresas
qgue se encuentran en el mismo, determinan el gladmmpetencia y el nivel de

beneficios.

1.2.8.2.La entrada de nuevos competidores o nuevngresantes

La amenaza de entrada de nuevos competidores ampedd las principales

fuentes de barreras de entrada.
1.2.8.3.El poder de los proveedores.

Este poder es similar al que ejercen los clienteselacion con las empresas de

un sector: el poder de negociacion y la sensildl@gprecio.
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1.2.8.4.La amenaza de los productos substitutos.

Existe la tendencia de los compradores a la substit de productos y la

relacion entre la prestacion de los productos gutwst con el precio.

1.2.8.5.El poder de los compradores.

La reaccion es similar al caso de los proveedayes,operan en el mercado de
los inputs: el costo del producto en relacién a@tedotal; la diferenciaciéon del
producto, la competencia entre compradores, elfianyaconcentracion de los
compradores con relacion a los proveedores, leciéglaentre los costos de
substitucién de los compradores y la posibilidad la&e compradores de la
integracion hacia atras. Este modelo nos estaidefln que la rentabilidad de la
inversion del sector estd determinada por las cifwerzas de la accién

competitiva.

1.2.9. Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Es una herramienta analitica que identifica a tmspetidores mas importantes de

una empresa e informa sobre sus fortalezas y detdds particulares.

Los resultados de ellas dependen en parte de guscibjetivos en la seleccion de
factores, en la asignacion de ponderaciones y enddterminacion de
clasificaciones, por ello debe usarse en formaet@sd como ayuda en el proceso

de la toma de decisiones.

La matriz de evaluacion de la competencia, idesatifia los principales
competidores de la empresa, asi como sus fuerdabiljjdades particulares, en
relacion con una muestra de la posicion estratédeda empresa, con ello

retomar acciones que nos ayude a resolver todaépoconvenientes.
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Fundamentacion legal.
1.3.1. Constituciéon del Ecuador

Los ciudadanos ecuatorianos son victimas permandptéodo tipo de abusos por
parte de empresas publicas y privadas de las queass@rios y consumidores.

El numeral 7 del articulo 23 de la Constitucién ifR@ de la Republica,
manifiesta que es deber del estado garantizagrecdo a disponer de bienes y
servicios publicos y privados, de 6ptima calidadlemirlos con libertad, asi como
a recibir informacién adecuada y veraz sobre stetiuo y caracteristicas.

El articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamesédiala que al Estado le
corresponderd proteger los derechos de los conswmesid sancionar la
informacion fraudulenta, la publicidad engafiosadalteracion de los productos,
la alteracién de pesos y medidas, y el incumplitiele las normas de calidad.

La Constitucion Politica de la Republica en swcalti 96 faculta al Defensor del
Pueblo para defender y excitar la observancia dedkrechos fundamentales

consagrados en ella, asi como para observar tadatie los servicios publicos.

1.3.2. Plan nacional del buen vivir

En el contexto general la empresa Don Pepe pose®cah acorde con los
requerimientos ambientales, la empresa actla coef@ lo que manifiesta la
constitucién en su Art. 15, e igualmente, la emgpdsbe dar cumplimiento a los
derechos establecidos en los Art. 33 y 34, refeserd la seguridad social,
garantizado por el estado, derechos relacionadple respeto a su dignidad, a
una vida decorosa, remuneraciones y retribuciometsag y el desempefio de un
trabajo saludable.

Adoptara politicas, enmarcadas en la propia Coeghit, a través de un conjunto
de normas dentro del Sistema Nacional de Inclugiquidad Social, en el Art.
340 del Régimen del Buen Vivir. Las actividades argadas en la planificaciéon
de la empresa estd enmarcada en el nuevo plangeMvir en su objetivo 4 que
es el Fortalecimiento de las capacidades y potiédtmies de la ciudadania y el

objetivo 9 que es el de garantizar el trabajo digméodas sus formas.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de investigacion es un plan global destigacién que intenta dar de

una manera clara y no ambigua respuestas a lasnpasgplanteadas en la misma.

De modo a que el énfasis en la dimension estratélgicproceso de investigacion.
Siendo este un patrén de decisiones coherentécaoof, que determina y revela
el propdsito en términos de objetivos a largo plgamgramas de accién, y
prioridades en la asignacion de recursos respoddiexdecuadamente a las

oportunidades y amenazas en el medio ambiente

La presente investigacion se desarrollara, coresidier la investigacion tanto
cualitativa como cuantitativa, uno de los factajae determina la investigacion
que siendo la falta de conocimientos técnicos yimidirativos de la empresa que
manejan los que estan frente de los objetivosfie@ndo la actitud de querer
sobresalir y mantenerse en el mercado, considerserdparte del progreso de la
peninsula y provincia como tal, de manera especifas vendedores y la
Cuantitativa, llevados al estadistico actual y amte llevdndonos al grado de
desercién que haya sufrido, en cuanto a cartechiefges que pertenecierony ya
no estan dentro del sistema, a la empresa, cartiBomanera logica los resultados
perseguidos, llevados también a la vigilancia de iftventarios, determinando
cuanto decrecio con respecto a utilidades, queiémmos lleve a una decision
determinante en los conceptos de inversién tant@etsonal humano como

tecnoldgico.
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2.2. Modalidad de la Investigacion

La modalidad que se aplicara es el de la investigasegun lo manifiesta Duboff
y Spaeth (2000), considerando a la investigacion.

Como columna vertebral de cualquier estrategiaed®eios. Hecha con cuidado
y creatividad, la investigacion pasa a ser un wébique ilumine la toma de
decisiones y un radar que alerte a su empresasdamanazas y oportunidades

gue se aproximan.

El proyecto como investigacion, nos dard los furelsios especificos para
localizar la verdadera problemética en las empi@séliar, no solo en el sector
mayorista del canton la Libertad, ya que ayudarandeera lineal con lo que

sucede en gran parte de la provincia de Santa Elena

Como parte estructural del proyecto de investigacgera la fundamentacion
tedrica contando con diagndstico, planteamiento mé&dmo. Actividades y
recursos necesarios para la realizacion de la mianéisis y conclusiones para

certificar la realidad y resultado de la investigac

Es necesario referir que los estudios descriptiviaen de manera independiente
las variables; e integran las mediciones de cadadendichas variables con el
objeto de que se manifieste el fenémeno de intetésbjetivo no es indicar como

se relacionan las variables medidas, sino desceigia una de ellas.

2.3. Tipo de Investigacion

Durante el desarrollo de la investigacion se ikt tipo de investigacion por el

lugar, entre las que se destaca la de tipo docaméitiliografica y de campo.
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2.3.1. Investigacion documental

La informacién fue seleccionada de documentos ysteaxe, como libros, leyes,
etc. Entre las fuentes documentales utilizadasngutadas esta la Constitucion
de la republica del Ecuador, la Ley de EconomiauRopy Solidaria, el Plan

Nacional del Buen Vivir 2013- 2017.

2.3.2. Investigacion Bibliografica

Porque a través de ella se logré conocer, compamatizar y establecer criterios
en relacion al tema de investigacion, ademas fuedtilya que se pudo tener un
mejor conocimiento del tema y sobre todo sacarritario propio que aporte al
desarrollo de la propuesta. Entre las fuentesdgjtdficas consultadas esta el libro
de investigacién accién de Gonzalo Paredes, digafesarrollo de investigacion
de Carlos Méndez, metodologia de la investigac&iCésar Bernal, documentos

de planeacion estratégica entre otros.

2.3.3. Investigacion de campo

Considerada como una de los tipos de investigacjde, permite el estudio en

temas de investigacion. ALEXIS PEREZ (2004). Enca$o particular de las

investigaciones de campo, el investigador (qué estediante) extrae los datos de
la realidad mediante técnicas de recoleccién desd@uestionarios, entrevistas,
observacién cientifica) a fin de alcanzar los obpst planteados en su

investigacion.

Como investigacion de campo, se utilizan las hegatas que permiten este tipo
de investigacion, como la encuesta, la entrevidta gbservacion que demas se
consideran necesarias para el proposito de encdosrdactores, que el plan de

marketing ayude a la mejora que buscamos en eldenravestigacion.
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2.4. METODOS DE LA INVESTIGACION
Los métodos que se utilizaron en la investigadi@ndn el inductivo - deductivo:
2.4.1. Método inductivo:

En el desarrollo de la investigacion se utilizéngtodo inductivo para observar e
identificar las causas y sacar una conclusion prdpi objeto de estudio, con el
propésito de determinar cuél es el efecto que éeid el problema planteado,
como es la inexistencia de un plan de marketingiddea ellos no se ha podido

posicionar en mercado a la empresa.

2.4.2. Método deductivo:

En el desarrollo de la investigacion se utilizéngttodo deductivo partiendo de lo
general a lo particular, observando el efecto gadra la aplicacion de un plan de
marketing en las actividades de la empresa Doa peagl canton La Libertad, el
procedimiento consiste en desarrollar teorias eamukr por la formulaciéon de
puntos de partida o hipétesis nulas y alternatileahkiciendo luego sus efectos con

la ayuda de las subyacentes teorias formales.
2.5.TECNICAS DE INVESTIGACION

Son los instrumentos, que se utilizan para podéeneb y luego procesar la
informacién. Es por eso que se debe de considasatétnicas mas apropiadas
para su consiguiente aplicacion. Las técnicas guapicaron en la investigacion

fueron la entrevista y encuesta.

2.5.1. Entrevista

Mediante visitas a varios clientes de la emprakade se desarrolla el comercio
real de los productos, donde llegan los vendedguessalieron en conquista de

cada uno, para el estadistico de la empresa, mduEnes no, y con la relativa
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normalidad conversacion y dialogo, encontraremaseglanismo para desarrollar

y encontrar razones importantes en nuestra inaesfig.

2.5.2. Encuesta

La relevancia y el grado de importancia y que &ma nos ayuda a diagnosticar
de coémo esta en realidad del problema cuantificartmalificarlo. Mediante la
encuesta a los clientes del mercado o diferentgsciees del mercado mayorista,
cobertura, institucionales, de la Provincia det&&iena. Las encuestas también

se dirigen a trabajadores de la empresa.

OBSERVACION, siendo una herramienta importante garder determinar de
manera personal la informacion que se busca, pameezar el sistema de
investigacién Considerada como aquel proceso quaifge obtener informacion

directa de la empresa.

2.6.INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos utilizados fueron disefiados deemtua la situacion que se
pretende estudiar. Los instrumentos antes de #eradobs fueron validados a
través de expertos los mismos que dieron sus apfenes, puntos de vista y
sugerencias para el desarrollo posterior de logpssen la investigacion.

Los instrumentos fueron los siguientes:

2.6.1. Guia de pauta para entrevistas

Sirvié para obtener la informacién de profesionalelcionados al tema de
investigacion, en ella se elabor6 una entrevistai sstructurada que permitio
tener informacién directa que se necesitaba, ntantesa través de este tipo de
entrevista también se pudo conocer los criteripsintos de vista de los mismos

en relacion al tema de estudio.
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2.6.2. Cuestionario

Es una herramienta para la realizacién de las stasig fue utilizada para el

desarrollo de la misma, se elabor6 preguntas netancerradas que sirvieron de
mucho para la recoleccion de informacion de losntéis y de los empleados de
planta. En el cuestionario se aplicaron pregurgasadas, de opcion multiple, las

mismas que permitian escoger una opcion entresvalternativas de respuestas.

2.7.POBLACION Y MUESTRA
2.7.1. Poblacion

Es el conjunto de unidades individuales o unidaementales compuestas por
personas o0 cosas, Hernandez R. Fernandez Caf68)(2manifiesta que la
poblacién es: “El conjunto de todos los casos quecwerdan con determinadas
especificaciones” (pag#304).
La poblacion que se orienta en el presente estadivesponde a los tenderos o
llamados tiendas de la cobertura (término de laresa), despensas, en donde
llegan con sus productos la empresa don Pepe, eerajelos clientes que
adquieren los productos de consumo masivo de lainmia de Santa Elena.
Ademas de los propietarios. Los distintos proveesiade la empresa y los
empleados existentes en la empresa.

TABLA 2 Poblacion

POBLACION #

TIENDAS Y DESPENSAS COBERTURA

(CLIENTES)

PROPIETARIOS
EMPLEADOS ( DE PLANTA)

TOTAL

Fuente. Base de datos de la empresa, cartereedéesliy cobranzas.
Elaborado por Jorge Tigrero Reyes
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2.7.2. Muestra

Es aquella parte representativa de la poblacibnconsiderado como el
subconjunto de la poblacion. Aunque existen autqres consideran la muestra
de dos puntos de vista. La una como muestra degeafoualitativo y la otra

cuantitativa. Segun Hernandez R. Ferndndez C. j2B08nfoque cualitativo es

“la unidad de analisis 0 conjunto de personas,extto$, eventos 0 sucesos
sobre la recoleccion de datos, sin que necesartarsen representativo y la
muestra con enfoque cuantitativo, es el subgrupa geblacion del cual se
recolectan los datos y deben ser representativol dmblacion” (pag.
#302).

Probabilisticas y no probabilisticas, son los tidesmuestras son los tipos de
muestras que conocemos, el cual la primera sopdsibles interventores en el
estudio que para la obtencion de datos, requietendgstema de formulas, y la
segunda es por evaluacién en las caracteristicas dsstudio, y que tiene una
clasificacién por conveniencia: muestreo por dotep por cuotas. En el presente
trabajo se realizd, considerando el muestreo aleatonple en el cual todos los

miembros de la poblacion tienen la probabilidadeleelegidos.
2.7.3. Célculo de la Muestra

Para determinar el célculo de la muestra en lastigacion se considero el
muestreo por poblacion finita, ya que se conocialehero de la poblacion, la
misma era muy significativa. En el calculo de laestra se separé en 2 grupos
dicha poblaciéon, ya que se contaba con un instrtondiferente para cada
muestreo. A la poblacién de clientes se le apkctibtmula correspondiente y en
el caso de los empleados se considerd solo eln@rde planta, ya que la misma
era muy pequefia para poder aplicarle el muestres amencionado. EI nimero
total de la muestra para los clientes fue de 2piptarios de tiendas donde la
empresa tiene cobertura, en lo que respecta aripkeados se considero a los de

planta que son 5
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TABLA 3 Muestra y Poblacién

FORMULA

SIMBOLOGIA

Tamano de la muestra

Probabilidad de éxito

Probabilidad de fracaso

Nivel de confianza

Universo o poblacion

Error de estimacion

Fuente: Libro Investigacién Accion 2011
Elaborado por: Jorge TigreReyes

ZZ* N * p*q

n=
e*(N-)+Z%** p*q

_ (196)* * 800* 095* 005
(0052 * (273-1) + (196)> * 095* 005

_ 38416 800* 095* 005
0,0025 (272 +38416* 095* 005

n=92
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TABLA 4 Muestra de Empleados

UNIDADES

Empleados de la empresa

TOTAL

Fuente: Rol de pagos personal de la empresa
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

A la poblacién de empleados de planta no se lesGapiuestreo la misma que se
considerara como censo, es por eso que el numgrergenas a encuestar en este
caso es de 5.

2.8.PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarroll6 tomando ceenta el siguiente

procedimiento:

Planteamiento del problema.

Revisién bibliografica.

Definicion de la poblacion y seleccion de la musestr
Elaboracion del instrumento

Ensayo piloto del instrumento

Aplicacion del instrumento

Procesamiento y andlisis de datos

Elaboracion de conclusiones y recomendaciones

© ® N o g bk~ w0 bdRE

Formulacion de la propuesta
10.Preparacion y redaccién del informa final
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2.8.1. Procesamiento

El procesamiento de los datos en el trabajo destigaxion fue el siguiente.

N o g bk~ w0 bdE

Organizar los datos.

Tabular los datos.

Elaboracion de tablas y gréaficos estadisticos.
Andlisis de los datos.

Formulacién de conclusiones.

Planteamiento de recomendaciones.

Elaboracion de la propuesta.
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CAPITULO 1lI

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez que se determiné la metodologia de la filgaeson que se requeria en el
trabajo de investigacion, las mismas que se ideatdn en el capitulo anterior, se
procedioé a la aplicacion de los respectivos instmtms de investigacion a los
clientes, empleados y directivos, para de esta raapeder recopilar la

informacién que se necesitaba para la toma deideess con respecto al plan de

marketing a implementarse.

Luego de culminada esta etapa se procedi6 a léatabo y procesamiento de la
informacion, asi mismo se elaboroé las respect@bkas y graficas en funcién de
cada uno de los items propuestos. Con los respectlatos obtenidos en las
tablas de frecuencia, se elaboraron graficos aresl(pie) barras, considerado el
mas conveniente de acuerdo a las caracteristidasigfermacion. La ultima fase
corresponde al andlisis e interpretacion pertindatéos resultados que se detalla

a continuacion.
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3.1. Andlisis de Resultados de Encuestas a Empleadie Planta de la

Empresa.

Pregunta 1 /El sistema administrativo que se aplica en la emgsa don Pepe es de

satisfaccion con sus objetivos individuales?

TABLA 5 Sistema Administrativo

ITEM Sistema administrativo EMPLEADOS

%
80%
20%

0%

0%

0%
100%

SIEMPRE
A VECES
A MENUDO
1 CASI NUNCA
NUNCA
TOTAL

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

o1 O © O ~»r M~ T

GRAFICO 3 Sistema Administrativo

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%
A MENUDO 0%
A VECES
SIEMPRE 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

De todos los empleados encuestados, el 80% coasidgre siempre el sistema
administrativo ha satisfecho sus necesidades péranzar sus objetivos
individuales, mientras que el 20% manifiestan queigtema a veces no ha
logrado satisfacer sus objetivos pero han logragersrios con el fin de mejorar
y dar todo de si. Por ello, es bueno que la empnéda el sistema administrativo

en la consecucion de los objetivos, para brindaliehte un grado de seguridad y

confianza.

50



Pregunta No 2 ¢El proceso administrativo que se e en la distribuidora,

cumple a cabalidad el buen servicio al cliente?

TABLA 6 Proceso Administrativo

ITEM EMPLEADOS

Proceso administrativo T %
SIEMPRE 100%
A VECES 0%
A MENUDO 0%
2 CASI NUNCA

NUNCA

0%
0%

o O O O o u

TOTAL 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 4 Proceso Administrativo

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES 0%

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

De los encuestados, todos estan consiente queadgp administrativo que se
ejerce, siempre cumple con un buen servicio, Id cefleja el 100%, aunque
en muchos de los casos no saben ni sepidepara ningun formato para
ellos, sin embargo reconocen que brindan un@ergositivo, llegando hacer en

muchos casos muy subjetiva.
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Pregunta No 3 ¢Es relevante la comunicacion opoma por cambios de

presentaciones y/o precios de productos que recibacliente?

TABLA 7 Relevancia sobre la comunicacion

ITEM EMPLEADOS
Comunicacion - %
SIEMPRE 3 60%
A VECES 1 20%
A MENUDO 1 20%
3 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 5 Relevancia sobre la comunicacion

NUNCA 0%

CASI NUNCA 0%

A MENUDO

A VECES

SIEMPRE

0% 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

El 60% de los empleados encuestados dijeron quapeie necesitan estar
comunicados con respecto a cambios de precios wyolugtos, el 20%

manifiestan que la comunicacion a veces no es ataible y que la rotacion de
precios es un poco incomoda, el mismo porcentajgesa que a menudo se
comunica acerca de estos cambios, lo cual apunit@mgdartancia de socializar

oportunamente los cambios de productos para logi@efectiva gestion.
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Pregunta No 4 ¢La comunicacion en la empresa dependiel estilo de la
persona que esta al frente?
TABLA 8 La comunicacion

ITEM Comunicacién EMPLEADOS
F %

SIEMPRE 4 80%

A VECES 1 20%

A MENUDO 0 0%

4 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 6 La comunicacion

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%
A MENUDO 0%
A VECES

SIEMPRE 80%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

El 80% de los empleados encuestados manifestamsigmpre la comunicacion
depende del estilo o personalidad del que estéeatef mientras que el 20%
comentan que a veces, porque igual es de sumatampia la comunicacién para
gue la actividad que se realiza sea satisfact@ia pmbos. En las empresas, la
comunicacion es vital para lograr el trabajo enmy para adaptar la actividad a

los requerimientos del cliente externo y del ckeinterno.
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Pregunta No 5 ¢ El control en la distribucién de pductos debe considerarse

como un proceso o politica en el sistema de entréga

TABLA 9 Control en la distribucién del producto

ITEM Control en la distribucién EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 5 100%
A VECES 0 0%
A MENUDO 0 0%
5 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 7 Control en la distribucion del producto

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES 0%

SIEMPRE

0%

Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge TigreReyes
Todos los encuestados expresaron que siempre #bkcen la distribucién de
productos debe considerarse como un proceso acpphta que permite mejorar
la calidad del servicio que se desarrolla y pasgbdar respuesta a los retos que
plantea un entorno competitivo dinamico y cambiafitgy que mantener la
satisfaccion de los servicios que brinda. Es diam® el control en las entregas es
favorable, por lo que como politica, mejorariadiacion, empresa — cliente.
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Pregunta No 6 ¢La motivacion es importante en el pgonal para que sean

efectivos los resultados?
TABLA 10 La Motivacién

ITEM Motivacion EMPLEADOS
F %
SIEMPRE 4 80%
A VECES 1 20%
A MENUDO 0 0%
6 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 8 La Motivacion

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%
A MENUDO 0%
A VECES

SIEMPRE 80%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

El 80% de los empleados consideran la importaneiardequipo motivado para
determinar un buen resultado, una labor cumplidentyega con relacion a la
empresa, mientras el 20% mencionan que a vecestlgation permite alcanzar
resultados positivos. El sistema de motivacionehage conexion para mejorar
los procesos y sistemas entre el equipo de ventakegytes como parte de

marketing.
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Pregunta No 7  ¢Es necesario conocer el grado desponsabilidad en el

sistema administrativo, para evaluar los cumplimietos y satisfaccion del

cliente?
TABLA 11 Grado de Responsabilidad
ITEM Grado de responsabilid EMPLEADOS

f %

SIEMPRE 3 60%
A VECES 2 40%

A MENUDO 0 0%

7 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 9 Grado de Responsabilidad

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%
A MENUDO 0%
A VECES

SIEMPRE 60%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge TigreReyes

Con respecto al grado de responsabilidad en eénsistadministrativo y
determinar los cumplimientos de los objetivos, @46de los encuestados dicen
que siempre su accion conduce al equilibrio y afmoron el fin de cumplir los
objetivos de la administracién, mientras que el 408én que a veces. La mayoria
de las empresas, la administracion debe satisfemegsidades y mantener una

capacidad competitiva en la gestion y serviciosalielad.
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Pregunta No 8 ¢ El lider gerencial debe conocer labjetivos de las personas
que labora, para el éxito de la instituciéon?
TABLA 12 Conocimiento de Objetivos

ITEM EMPLEADOS
VALORACION f %
SIEMPRE 4 80%
A VECES 1 20%
AMENUDO 0 0%
8 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 10 Conocimiento de Objetivos

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%
A MENUDO 0%
A VECES

SIEMPRE 80%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%

Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge TigreReyes
En un 80% los encuestados apoyan esta tesis, @a@gudeben permitir el
crecimiento en todos los ambitos del equipo qué dstcara con ellos, por otro
lado el 20% manifestaron que a veces, ya que dargcuerdo al lider que esté al
frente. La mayoria de las empresas, solo ven epeetonal, aquellos que

recopilardn lo econémicos, sin preocuparse delrpsagpersonal.
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Pregunta No 9 ¢ La distribucion de areas de trabajo de la empresBon Pepe,

apunta al nivel de satisfaccion de los clientes?

TABLA 13 Distribucién de area de trabajo

ITEM Distribucién de areas de trabajo EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 4 80%
A VECES 1 20%
A MENUDO 0 0%
9 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 11 Distribucién de areas de trabajo

NUNCA 0%

CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES

SIEMPRE 80%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

El 80% menciona que siempre se tienen diferencidatasireas a visitar y lo
consideran importante, pero las respuestas fueésnpor conocimiento, pero con
algo de satisfaccion. EI 20% consideraron que aes/ees importante. Las

determinadas areas, son consideradas importaeiepéan de marketing.
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Pregunta No 10 ¢La participacion de vendedoressedemocratica para
cumplir con los clientes?
TABLA 14 Participacion de vendedores

ITEM Participacion EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 3 60%
A VECES 1 20%
A MENUDO 1 20%
1 O CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 12 Participacion de vendedores

NUNCA 0%

CASI NUNCA 0%

A MENUDO

A VECES

SIEMPRE

0%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Se evidencia que un 60% de los encuestados sietigmen una percepcion
democratica para cumplir con los clientes y respoadas necesidades, a veces el
20% de los encuestados lo indican de esa margral porcentaje tiene la
percepcion de los servicios ofrecidos. Es impoetajte las empresa, tengan en su
equipo de trabajo el poder de decision y demoeratara cumplir con los

clientes.
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Pregunta No 11 ¢El cliente sabe a qué area recurpor alguna situacion
negativa en la recepcion de productos y/o servicien general?
TABLA 15 el cliente

ITEM Situacién negativa EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 5 100%
A VECES 0 0%
A MENUDO 0 0%
1 1 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 13 El cliente

CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES 0%

SIEMPRE

100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Los encuestados manifiestan que existe un conatimietal de las areas a las
cuales se debe recurrir para solucionar los inauemes, esto refleja un 100%.
La mayoria de las empresas hacen las divisionesardas en base de

conocimientos a ellos, pero no de los clientes.
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Pregunta No 12 ¢ El sistema estratégico que se apli@stan alineados para el
crecimiento de la empresa?
TABLA 16 Sistema Estratégico

ITEM Sistema estratégico EMPLEADOS

SIEMPRE 100%

A VECES 0%
A MENUDO

1 2 CASI NUNCA

NUNCA

0%
0%

0%

g o o o o u

TOTAL 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 14 Sistema Estratégico

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES 0%

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge TigreReyes
El 100% de los encuestados manifiestan que elnssestratégico siempre esta
alineado a los objetivos que permite el crecimiglgtda empresa.
Seria bueno que las empresas, expongan a todogdogentores del sistema de
trabajo (clientes, proveedores, etc.), los objstipara que el proceso en todas las

partes tenga la relacion que no distorsione lostivojs generales.
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Pregunta No 13 ¢Se lleva una planificacion sistatizada en la empresa y la
considera como eje orientando las actividades prages y futuras del

desarrollo organizacional?
TABLA 17 Planificacion Sistematizada

ITEM EMPLEADOS
VALORACION f %
SIEMPRE 2 40%
A VECES 1 20%
A MENUDO 1 20%

1 3 CASI NUNCA 1 20%
NUNCA 0 0%

TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 15 Planificacion Sistematizada

NUNCA 0%

CASI NUNCA

A MENUDO

A VECES

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

En términos generales se puede apreciar que 4@nalestados manifiestan que
siempre se lleva una planificacion sistematizada gncuentra bien definida, sin
embargo existe una diversidad de criterio que beaa en un 20% que a veces,
a menudo y casi nunca, situacion que amerita ambo profundo en el

planteamiento y en el andlisis de un plan que teriahdesarrollo organizacional,

todos estos datos permitira desarrollar lgppesta de solucion.
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Pregunta No 14 ¢La distribuidora Don Pepe establecun marketing
estratégico para el cumplimiento de objetivos?
TABLA 18 Marketing Estratégico

ITEM Marketing estratégico EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 1 20%
A VECES 1 20%
A MENUDO 2 40%
14 CASI NUNCA 1 20%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 16 Marketing Estratégico

NUNCA 0%

CASI NUNCA

A MENUDO

A VECES

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Los datos estadisticos, reflejan que en un 40%ees a menudo la empresa
establece un plan de marketing para cumplir sustigbg, frente a un 20% que
manifiestan que casi nunca, a veces y el mismeeptae indica que siempre. En
toda institucién, es importante reconocer que adidase puede hacer mas, sin
embargo el reconocerlo no es tarea facil, lo spieefleja claramente en los
trabajadores que sienten que no existe un buen g#amejoramiento, pues

posiblemente no resultaron ser beneficiarios dsimoi
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Pregunta No 15 ¢ Cree que es importante un sistema dharketing estratégico

para satisfaccion de los clientes y el cumplimientde la organizacion?

TABLA 19 Importancia del Sistema de Marketing

ITEM Sistema de marketing EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 1 20%
A VECES 4 80%
A MENUDO 0 0%
15 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 17 Importancia del Sistema de Marketing

NUNCA 0%

CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

En los datos se puede observar clarmamenque el 80% de los

encuestados coinciden que solo a veces es impoa sistema de marketing

estratégico, frente a un 20% que sefiala que sieespreportante.

Las empresas deberian capacitar siempre a loganteg de la empresa y a sus
clientes, como importancia de una gestién o pleaufion de marketing.
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Pregunta No 16 ¢La estructura y organizacion de ldistribuidora Don Pepe
influyen en la eficiencia, eficacia y efectividad @ la institucion relacionada a
precio y calidad de los productos?

TABLA 20 Estructura y Organizacion

ITEM EMPLEADOS
VALORACION f %
SIEMPRE 1 20%
A VECES 3 60%
A MENUDO 1 20%

1 6 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%

TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 18 Estructura y Organizacion
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

El 60% de los encuestados manifiesta que a vecesnf@esa influye en lo
relacionado con eficiencia y eficacia de los pradsic mientras que un 20%
expresa que siempre ha influido en la en mejoraabi®mente los servicios
brindados, frente al mismo porcentaje que indica splo a menudo influye en el

rendimiento de la empresa
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Pregunta No 17 ¢La distribucién de areas de trabajde la empresa Don
Pepe, esta en funcion de la organizacion en el culimpiento de planes

estratégicos planteados?
TABLA 21 Distribuciéon de areas de trabajo

ITEM Arreas de trabajo EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 4 80%
A VECES 1 20%
A MENUDO 0 0%
1 7 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 19 Distribucién de areas de trabajo
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

El grafico demuestra que siempre cada empleadasé&ibdido en un area de
trabajo mas oportuna para él, reflejando un 80%, ladfinalidad de cumplir el
plan estratégico de la empresa, mientras que une@¥esa que solo a veces es

distribuido en funcién de la organizacion.
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Pregunta No 18 ¢Las politicas en los sistemas adhistrativos, son relevantes
para los miembros de la empresa con los conocimi@stespecificos de los

productos que comercializa?

TABLA 22 Politicas en los sistemas administrativos

ITEM Politicas EMPLEADO
f %
SIEMPRE 5 100%
A VECES 0 0%
A MENUDO 0 0%
1 8 CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 20 Politicas en los sistemas administrative
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

El total de los encuestados es decir, un 100% esiAscientes que un buena
politica en el sistema administrativo es de grapoitancia en una empresa
porque permite potenciar los conocimientos y haades de los empleados y a la

vez puedan realizar sus actividades con eficigneigcacia.
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Pregunta No 19 ¢Es necesario un control personzdido, desde la

facturacion hasta las cobranzas de facturas, pard eumplimiento de los

procesos?
TABLA 23 Control personalizado
ITEM Control personalizado EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 5 100%
A VECES 0 0%
A MENUDO 0 0%
CASI NUNCA 0 0%
1 9 NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 21 Control personalizado
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Todos los encuestados que participaron en estdi@snencionan lo necesario
gue es el control personalizado dentro de una esaprpartiendo desde la
facturacién hasta la cobranza, lo cual permiteuehglimiento de los procesos

organizacionales y de rendimiento.
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Pregunta No 20 ¢Un plan de marketing seria la soligm para mejorar la
cartera de clientes de la empresa y evacuar los entarios, con los

compromisos adquiridos con los proveedores?

TABLA 24 Plan de Marketing

ITEM Plan de Marketing EMPLEADOS
f %
SIEMPRE 5 100%
A VECES 0 0%
A MENUDO 0 0%
2 O CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 22 Plan de Marketing

NUNCA 0%
CASI NUNCA 0%

A MENUDO 0%

A VECES 0%

SIEMPRE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Del total de participantes el 100% expresan quexaelente plan de marketing
posesionara en el mercado a una empresa y a laevatraeria nuevos clientes
influyendo un compromiso con los proveedores emttua los productos que se

ofrece al consumidor final.
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2. Encuesta a Clientes de la Empresa Don Pepe
Pregunta No 1 ¢Qué atributos considera importantesuando compra un

producto en un la empresa?

TABLA 25 Atributos importantes en la compra

Precio 45 49%
Promocion 22 24%
Descuento 15 16%
Marca 10 11%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 23 Atributos importantes en la compra
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B Promocidn
m Descuento

B Marca

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Los datos en el grafico permite identificar csaon las particularidades que
los clientes prefieren al momento de adquinr productos que ofrece la
empresa, lo que refleja un 49% la importancia dernerecios accesible, seguido
de las promociones con el 24%, frente al 16% manifiesta su tendencia de
acuerdo al descuento que ofrece, , mientras quem dri% el criterio de eleccion
es la marca, y finalmente la Marca con el 11%g aes permite identificar que
guienes demandan de sus productos tiene una variederiterio al momento de

eleccion.
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Pregunta No 2 ¢Cree usted que la empresa ofrece ueacelente atencién

cuando ha adquirido un producto?

TABLA 26 Servicio y Atencion a los clientes

Si 45 49%
No 34 37%
Tal vez 13 14%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 24 Servicio y Atencién a los clientes
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Con respecto a la atencion que ofrece la empresadouwse adquiere un producto,
los resultados evidencian que los encuestados &®% esta conforme con la
atencion brindada, mientras que un 37% expresanngubeay una excelente
atenciéon debido a la poca preocupacion por patelas administradores para
atender las necesidades de los clientes, freote 8% que manifiesta que tal
vez siendo indiferente para ellos, resultado cuenguy provechoso pues se
rescata situaciones que a simple vista no se lgsseepiensa o0 se considera que
todo esta bien, cuando en realidad hay capss se las puede mejorar

significativamente.
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PREGUNTA No 3 ¢Qué prefiere usted que le ofrezca Empresa al momento
de visitar y comprar?

TABLA 27 Preferencia que se espera de la empresa

PREFERENCIA f %
Descuentos 44 48%
Eficacia en la entrega de productos 32 35%
Garantia del producto 12 13%
Otros 4 4%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 25 Preferencias que se espera de la empresa

4%

B Descuentos

0,
e M Eficacia en la entrega de
productos

Garantia del producto

H Otros

Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Para conocer las cualidades que el cliente demmzontrar al momento de
visitar y comprar en la empresa Don Pepe, se thdados mismos sobre sus
requerimientos principales, y esto fue lo quanaron: Los encuestados que
indicaron el descuento en un 48%, frente a un 36&ongenciona que les gustaria
encontrar Eficiencia y un poco mas de amabilidadhomento de visitar o
adquirir los productos, ya que en muchas ocasiose han marchado con
algunas dudas y contingencias, en tanto que el 48%6en que prefieren la
garantia del producto y finalmente el 4% manifiegtie seria interesante que
ofrezcan otras alternativas que impacten al cliaitenomento de visitar la

empresa.

72



PREGUNTA No 4 ¢ Esta a gusto con la imagen institumnal que presenta la

empresa a sus clientes?

TABLA 28 Imagen Institucional

Si 42 46%
No 50 54%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 26 Imagen Institucional
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Se indag6 el agrado de la imagen instituciondadampresa, y se pudo constatar
que el 54% de participantes en este estudio,fimstain que no estan a gusto lo
cual es muy penoso para la empresa, frente a urgdiédonsideran estar a gusto
con la imagen que proyecta hacia la poblacion eergé sin embargo es notable
gue la imagen actual obliga a mejorar tantaesstructura de la empresa, como
en la imagen personal y profesional de cada emplpada poder asi llenar las

expectativas de sus clientes.
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Pregunta No 5 ¢ En qué medios de comunicacion conda la empresa?
TABLA 29 Medio de comunicacion por el gue conocidl empresa

Prensa escrita 12 13%
Medio televisivo 25 27%
Radio 34 37%
Redes sociales 10 11%
Folletos 6 7%
Otros 5 5%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 27 Medios de comunicacion por el que conogila empresa
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

En ésta gréfica, se muestra el medio de comudicagior el cual los clientes

conocieron acerca de la empresa, y se verifico §u87% cuentan que escuchd
por primera vez sobre las actividades de la esgpen un anuncios Radiales,
mientras que un 27% menciona que observo sobaxtasdades comerciales de
esta empresa por el medio televisivo especificaaBnsa Tv, un 13% manifiesta

gue conociod a través de la prensa escrita, freate HL% expresan que mediante
las redes conocieron la existencia de la empres@%ique a través de Folletos o

Tripticos que repartian y final mente un 5% lo eco@mn por otros medios.
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Pregunta No 6 ¢ Esta usted de acuerdo con la incomaeion de mas locales en

la provincia de Santa Elena?

TABLA 30 Incorporacion de mas locales

Totalmente de acuerdo 67 73%
De acuerdo 12 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 11%
En desacuerdo 2 2%
Totalmente en desacuerdo 1 1%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 28Incorporacion de mas locales
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

En ésta grafica, se midié la aceptacion de losteseen referencia a la posibilidad
de que la empresa incorpore nuevos locales erolangia de Santa Elena, y se
verificé que la mayoria de encuestados estan tetgknde acuerdo reflejando un
73%, frente al 13% que manifiestan estar de acyuéwdmual también es positivo
para la toma de decisibn de la empresa, mientras uju 11% es un tanto
indiferente, es decir no esta ni de acuerdo nialesdo, y que apenas un 2% esta

en Desacuerdo y un 1% en total Desacuerdo.
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Pregunta No 7 ¢,Cree usted que la empresa Don Pegeeficuentra en un
lugar estratégico?

TABLA 31 Ubicacion Estratégica de la empresa

Si 76 ' 83%
No 16 17%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 29 Ubicacion Estratégica de la Empresa
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

En ésta gréfica, se midi6 la aceptacion de lom@ie en lo concerniente a la
ubicacion de la empresa Don Pepe, y se verificd §L83% mencionan que para

ellos, la empresa se encuentra ubicada estratégita, ya que la calle en la que
se localiza es muy transitable y visible comercalte, pues, tiene un local muy
oportuno que a la vez permite estar bien posicionadfertar sus productos, y

gue tan solo el 17% de los encuestados creen cerapgeesa no estaria ubicada
estratégicamente, sin embargo reconocen la catiddds servicios que brinda a

los clientes.
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Pregunta No 8 ¢, Que se le viene a la mente cuandezecha el nombre de la

empresa Don Pepe?

TABLA 32Empresa Don Pepe

Confianza

Garantia 15 16%

Variedad 53 58%

Otros 12 13%

Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 30 Empresa Don Pepe
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Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
Los datos estadisticos, sefialan que el 58% de gtados lo primero que le viene
a la mente al escuchar el nombre de la empresaresdad, ya que es lo mas
importante para un usuario o cliente, poder enaon¢n el lugar todos los
productos que se necesitan en un hogar familemtdra un 16% que lo relacionan
significativamente con garantia de la lineas delyotos que comercializan en
esta empresa, mientras que el 13% lo relacioniancanfianza al adquirir sus
productos de calidad e igual porcentaje expreseiasm a otras caracteristicas

importantes para el cliente.
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Pregunta No 9 ¢ Cual de estas empresas cree que lseaas reconocida en la
peninsula?

TABLA 33 Empresa mas reconocida

surttodo 3 33%
Industrias Marysol 12 13%
Supertodo 12 13%
Don Pepe 13 14%
Mi servicompras 25 27%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 31 Empresa més reconocida
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Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
Con esta investigacion se identificé la empresandgor preferencia: El 33% de
encuestados a pesar de ser clientes de la empoesd&pe, creen con mayor
frecuencia que Surti-todo es la mas reconocida gmdvincia, Servicompras que
refleja un 27% de reconocimiento, sin embargo Wb $th dudarlo menciona que
Don Pepe es la empresa mas reconocida, mientrasotpuein 13% manifiestan
gue es Super-todo y el mismo porcentaje para lasind comercial Marisol. Lo
gue significa que no todo estd mal, pero si amem cambio profundo en el

planteamiento de seguir posicionandose en el mercad

78



Pregunta No 10 Desearia que la empresa incursioea una nueva linea de

productos
TABLA 34 Incursionar en nueva linea de productos

Si 76 83%
No 16 17%
Total 92 100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

GRAFICO 32 Incursionar en nueva linea de productos
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Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
En esta grafica se muestra la aspiracion de lestels de la empresa Don Pepe,
sobre la oferta de nuevas lineas de productodegugustaria encontrar en sus
proximas visitas a la casa comercial, y el raslatfue un 83% que manifiestan
gue si deberia ofertar nuevos productos, ya quaugsfavorable encontrar todo
lo que se busca en un mismo establecimiento waZavitaria trasladarse a otro
lugar por tan solo un producto que requiera, ysao el 17% indica que no es
necesario ya que en la empresa se puede encoatrés general los productos

gue necesitan para satisfacer sus necesidades.
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3.3. CONCLUSIONES

* Los empleados de la empresa Don Pepe de cantéibeeadd manifiestan
que si cumplen un servicio al cliente a cabalideglo una perspectiva de
mejorar cada dia los estandares solicitados y repse que los lleve a

afinar el trato final con el cliente.

* Los empleados manifiestan que es relevante la cioaian oportuna por
cambios de presentaciones y/o precios, y pertenack& cadena de

eficiencia, tanto laboral como personal

 Los empleados manifestaron que la motivacion esoitapte en el
personal para que sean efectivos los resultadts,respuesta es valida

debido a que se debe de tomar como base paradepacitaciones.

* Los empleados manifestaron que no se esté llevandoplanificacion
sistematizada en la empresa y la considera comoorgatando las

actividades presentes y futuras del desarrollonizgaional

* La Empresa Don Pepe no ha contado con una plasiditgara ejecutar
un Plan de Marketing, que le permita crear estrasegara lograr los
objetivos de posicionamiento total en el mercadmlly tener la mayor

participacion de mercado.

« Uno de los atributos mas importante que considdoan clientes al
momento de realizar sus compras es el precio gri@sociones que tiene
la empresa. Uno de los datos mas importante yastes es el 45% del
total de los clientes manifiesta que la atenciéclighte si es buena, el
42% esta gusto con la imagen institucional esterguilecir que hay que

potenciarla, ademés el medio donde conocio a laesags la radio.
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3.4. RECOMENDACIONES

* Inducir a capacitaciones al personal de todasrkasadesde el conserje
hasta la persona que hace las entregas de loscprsden las tiendas,
porque es mejor la cadena de comunicacion entrestocbmo teoria

fundamental del cambio y del buen servicio tanterimo como externo.

* EIl sistema de comunicacién no es solamente conedaologia, es
relevante que sea con integracién y que interveregalos resultados de

los vendedores para que sepan todo proceso.

* El plan de incentivo no solamente tiene que sénahciero, si no como
equipo de trabajo en donde las necesidades enntangean resueltas

desde el punto de vista de compafieros.

* La planificacion no solamente debe constar como planteamiento
laboral, si no como un lineamiento estratégicorimiey que se vea como

un plan de la empresa total.

» El plan de marketing en los clientes, debe estaatlo a la cadena del
marketing interno, que el cliente también vea uredmiento desde la

perspectiva de generacion de confianza.

 El vendedor, el chofer, los oficiales de entrega mleductos, el
departamento de créditos y cobranzas, los supeggisel administrador y
hasta el gerente deben los precursores de estdelaarketing, de cara al
mercado con la hegemonia de los cambios que se dat&@do en los
conceptos de la globalizacién; una estructuralucaltque conlleve a lo

que el cliente necesita a parte de la provisioprdductos para la venta
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA DON PEPE S.A CANT ON
LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2013.

4.1. PRESENTACION

La provincia de Santa Elena, nace como provinciaara veinticuatro con la
aprobacion del congreso nacional (actualmente dsammacional) el 16 de
octubre del 2007, el ejecutivo pone el ejecutolid @e noviembre del mismo afio
y el documento fue publicado en el registro ofician el namero 206. La
Provincia esta constituida por tres cantones: Saletiaa, La Libertad y Salinas y
una extension territorial de 3690.17 Km2. La Pobladle la Provincia de Santa
Elena en relacién con el Ecuador en los 70 Ultiafass ha representado el 2.2 por

ciento aproximadamente.

Santa Elena, provincia de la Costa Ecuatoriana,uran poblacion de 308.693
habitantes segun datos del Instituto Nacional dedisticas y Censo (INEC 2010,
se constituye como escenario econdmico en el euénipresa Don Pepe S.A
abrié sus puertas al mercado, comercializando waa gama de productos de

consumo masivo, ubicandose en el Canton La Libertad

La Empresa Don Pepe S.A, en los ultimos afios hedahzado su gestion
administrativa cumpliendo metas pero no signifiGeti como las que podrian
tener las pequefias y grandes empresas, el pocarralles en planificacion
estratégica que tampoco ha estado ligado a eldontaiento de las capacidades
del talento humano, por esto existe una desorgadizg un desinterés por parte
de los clientes tanto internos como externos etredimiento progresivo de la
empresa.
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Una vez que se han determinado los contingentegxjsten en la Empresa Don
Pepe S.A, se hace necesario el desarrollo de mndelarketing, el mismo que
brindar& acciones efectivos de planificacion, adnir gestion del marketing, para
el posicionamiento de la marca Don Pepe en la peavide Santa Elena,
incrementar la productividad de la misma frenterdbrno en que se desenvuelve,
su actividad con el cliente y la competencia, yoesler de manera inmediata a
los cambios ya que es un documento flexible y addgta la situacion en que se

encuentra la Empresa.

4.2. PLAN DE MARKETING

El presente plan de marketing a la Empresa Don Bepaina vision clara del
objetivo final hacia el posicionamiento que desbktemer e informar con detalle
aspectos internos y externos, permitiéndonos detéetdebilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas para definir cursos déragadeterminar programas

operativos a corto y largo plazo, mediante el arsasituacional.

4.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.3.1 Mision empresarial

La empresa Don Pepe tiene como mision proveer ptosiide consumo masivo
para las tiendas de barrio, clientes frecuentesantdun portafolio adecuado de
productos, brindandoles un excelente servicio, emasdo y mejorando el
prestigio de los proveedores nacionales e intesnatés y sus marcas
promoviendo el bienestar de nuestros clientes yptiuncon resultados lo

propuesta como meta y como objetivo.

4.3.2 Vision empresarial

La empresa Don Pepe tiene como vision la expand@inmercado local y

nacional, como una organizacion empresarial llegaadser una de las tres
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empresas comercializadoras y distribuidoras masoritapte de productos de
consumo masivo del Ecuador, brindando un serviderehciado, para alcanzar

los objetivos en beneficio de nuestros clientebmyadores, proveedores.

4.4 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING.

* Mejorar los niveles de publicidad de la empresa Rape mediante
campafas agresivas de marketing.

» Establecer nichos de mercado que mejorar el nvekdtas de la empresa
Don Pepe

» Captar a nuevos clientes propietarios de tienddmd® y que se
conviertan en un mercado cautivo

* Mejorar los niveles de ventas en la Provincia de&klena

potencializando la marca Don Pepe.

4.5 Andlisis de la Situacion Actual Externa.
4.5.1 Andlisis del macro-ambiente.

La Empresa Don Pepe S.A, La Libertad, se encuanttieado en el sector

comercial del cantén (lugar estratégico), es asi gu entorno cambiante se ve
afectada por fuerzas exogenas, tales como demagyrdéigales, econdmicas,
sociales-culturales ademas las tecnoldgicas,dbletlenmarca a ejercer un firme
control en las amenazas que estas presenten y imaxioportunidades en el

desarrollo de su gestion. Se constituyé hace 40eéo® una empresa de tipo
familiar, se rige por normas legales tales comyp:de compafiias, regulaciones
del SRI, seguro social, ministerio de relacionésiales entre otros, su capital es
dividido en acciones sujetas a todas las regldasdgociedades mercantiles.

En la actualidad est4 en proceso de implementétigas internas enmarcadas a
su desarrollo y pontencializacion del mismo, suspeal cuenta con el seguro
social y beneficios de ley, la preocupacion porwapaso adelante en acciones

estratégicas que permitan el desarrollo de su image
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GRAFICO 33 Macro-ambiente de la Empresa DON PEPE 3.

Provincia de Santa Elena: 308693 habitantes
dividido en tres cantones La Libertad, Santa
Elena, Salinas

'Poblacion Objetivo, 2000 tiendas

*Es una empresa familiar, con una estructura
organizacional marcada, con infraestructura
’ idénea para la consolidacién de la misma en la
POLITICO-LEGAL provincia de Santa Elena; nacida hace 40 afios

eLa inflacion del pais considerando el afio
anterior se encuentra en un 5,14% o que
evidencia una estabilidad en precios, no
se han evidenciado variaciones
significativas. Las ventas de productos
Nestle y Kimberly Clark asi como Iso
atunes no ahn sufrido variaciones con las
reformas gubernamentales.

ECONOMICA

*Cuenta con un sistema integrado de
faturacion y de inventario de punta, se ha

. probado de que el sistema no es vulnerable

TECNOLOGICA sin embargo hace falta consolidarlo

sLa costumbres de los propietarios de tienda y
de consumidores directos en el local han
llevado a que se este impulsando la costumbre

SOCIO-CULTURAL de comprar en este tipo de locales mas no en

los mercados como se hacia anteriormente.

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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El margen anual de crecimientos de venta de laesapbon Pepe S.A, ha sido
considerable debido a la proliferacion de nueversdas de barrio, sin embargo asi
como han crecido estas tiendas, también ha créaidompetencia, las nuevas
regulaciones gubernamentales ha disminuido hanohgob se beneficien a los
empleados con seguros, reparto de utilidades, gndaespecto a las comisiones
por ventas estas se han mantenido constanteditossiafios (especificar cifras).

Cuenta con un total de 2000 clientes en toda liqe@. Aunque el desempleo ha
decrecido en este afio con referente al 2012, en dieersos grupos
socioecondmicos de la libertad, aun siguen bordedaccrisis econdémica, sin
embargo esto no ha incidido significativamente es LUtilidades, esto ha

mantenido a la empresa en una regular estabilidda Empresa Don Pepe S.A.
El incremento de los precios de los productos aqumeetcializa la empresa y de

manera general los productos de consumo masivaarafdttado las ventas, se

han ajustado de acuerdo a la inflacibn como sdlaeta el siguiente grafico.

GRAFICO 34 Evolucion de la inflacién en los Gltimosafios
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Fuente: Datos de banco central 2ba®Rtines estadisticos
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.5.2. Andlisis del Microambiente

El microambiente de la Empresa Don Pepe S.A, camleréos componentes del
ambiente operativo interno de la empresa, la dstraidde las relaciones clave

determinara la rentabilidad y perspectiva de umdaje competitiva sostenible.

GRAFICO 35 Microambiente de la Empresa DON PEPE S.A

Clientes

*En la actualidad cuenta con aproximadamente 800
clientes potenciales y con una cobertura de casi toda la
provincia de Santa Elena

Proveedores

eCuenta con entidades (firmas) de prestigio Nestle,
Kimberly Clark, Asende, Atunes Isabel como sus
proveedores principales

Competidores

eSurtitodo

eIndustrias Marysol
eSupertodo
*Mi servicompras

ede estas empresas Surtito es la que tiene mayor
cobertura de mercado por tener una matriz principal
en Guayaquil

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por:gloiTigrero Reyes
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La Empresa Don Pepe S.A cuenta con aproximadar2éfteclientes que son los
potenciales para que se mantenga la empresa terleeedbertura dentro de casi
toda la provincia. En cuanto a los proveedorebaseconsiderado a los de mayor
renombre y a los que garanticen productos de chligta que la escasez y otros
sucesos pueden inferir con el cumplimiento de ¢adas.

Su competencia directa es Surtitodo ya que cuemtauna matriz en Guayaquil
gue se plantea desde el inicio de sus actividadesolo objetivo “VENTA AL
DETALLE — TIENDA A TIENDA” con variedad y calidadedproductos.

La competencia esté innovando y generando panatiée calidad el servicio, en

horarios de atencion y las tasas competitivas.

La empresa no cuenta con intermediarios en sugase@bn la puesta en marcha
del presente Plan de Marketing, la entidad tendréoc prioridad enfocar sus
esfuerzos productivos maximizandolos en cada &ei@athajo para dar solucién

total a los clientes

Todo aquello positivo para servir en un ambiengaoizacional que motive al

trabajador a brindar una excelente atencién ar¢mlee la vida institucional.

4.6 Analisis del Ambiente Interno

En la Empresa Don Pepe S.A, se identific los reauentos del personal, a su
vez se determind las fortalezas y debilidades dealea, no cuenta con una

filosofia empresarial para guiarla a su meta, adfalta mejorar su clima laboral.

Posee un total de 50 empleados administrativos val rprovincial, entre
directivos-accionistas, personal administrativopgrativo, que se desempefan en
los distintos lugares y puestos de trabajo en dpodee incluso sucursales, como
parte de una propuesta empirica de querer estdwsenjos y camino de los

clientes.
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GRAFICO 36 Estructura Organizacional

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.6.1 Capacidad Administrativa

La Empresa Don Pepe S.A, no posee una capacidaidisplativa para motivar
los esfuerzos humanos hacia la productividad ygsral’100% las contingencias,
ya que a pesar de haberse establecido su misiidioy global, en este local no se

cumple a cabalidad dichas expectativas empresaudal@€xito.

El gerente general, ELIZABETH YANEZ, no ha podidengrar estrategias de
posicionamiento de la empresa, la falta de conecitoi en planificacion y
marketing estratégico, por ello, este proyectotemde identificar el nivel de
administracion de la Empresa Don Pepe S.A, y daolecion a los problemas,
con capacitacion y apoyo total de todo el persqaah llevar su Capacidad

Administrativa a su nivel maximo

4.6.2 Capacidad de Comercializacion

La Empresa Don Pepe S.A se dedica a la venta deeAtos de consumo masivo,
Bebidas, Snacks, Articulos Escolares y Articulasids con las cuales se tratado

de mantener el mercado.

GRAFICO 37 Empresas de venta de productos de camso masivo
preferidas en el Cantén La Libertad

Empresa de venta de productos de consumo
masivo preferida por el canton La Libertad

Don Pepe Surtitodo
109 23%

strias Mary
Sol
20%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

90



Se identificd que la empresa se estd desarrollEmdamente en un entorno cada
vez mas competitivo que va sumando sus exigenciagr@ductos a menores

costos con calidad indiscutible, por ello aseguya@e sus actividades necesitan a
prioridad una guia para lograr sus objetivos engpiges y de mercado excelente

atencion postventa

4.6.3 Recursos Materiales

La Empresa Don Pepe S.A, posee una gran infraastaiconde el espacio no
esta distribuido correctamente de manera que ca@and esta delimitada, este
espacio debe de ser mejor distribuido, los es@godel personal estan muy
cercanos a los productos, tienen un lugar muy asir@ara su bodega, etc. Se

hace necesaria una reubicacion de toda el areaipanejor trabajo.

4.6.4 Recursos Humanos
El recurso humano de la Empresa Don Pepe del cdatdnbertad, estan

limitados en sus habilidades y destrezas, debgleeesel estudio detecto de que no
poseen formacién profesional y la falta de capeiditehace que no se motive, se
identifico que las tematicas podrian ser en téend= venta, administracion de
ventas, estudio de mercado, contabilidad y tribGiacsi esto se da, posibilita
atender agilmente a los clientes. Los directivodasén cuenta que se conseguiran

metas.

4.6.4.1 Area Administrativa

El area administrativa de la Empresa Don Pepe BaAlibertad, opera con
valores, pero sin liderazgo, falta de planificacgémre el personal, es decir no se
cumple al 100% todas las mencionadas funciones.\WWELZAMBRANO se
encargara de esta area y del personal, con lassigs funciones

» Planeacion de Recursos financieros

» Planeacion estratégica de la empresa

* Adquisicion de activos
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4.6.4.2 Area Contable

El area contable de la Empresa Don Pepe S.A, Lextab, se ha regido siempre a
una contabilidad manual o por la hoja de calculedExpues no poseen un
software especializado para dar solucién inmedigsta encargada SONIA
TORRES, se encargara de esta area y del area s wom las funciones de:

* Manejo de inventarios

» Contabilizacion de ingresos y egresos

» Pagos (proveedores, impuestos). Establecer pedydascepcion de

productos

4.6.4.3 Area de Ventas

El area de ventas de la Empresa Don Pepe S.A,lexthd, ha sido clave en los
ultimos afos, debido a que se ha podido incorpamatas de tipo personalizadas,
sin embargo se hubiese podido lograr mayores vegtasietas con la

incorporacion de capacitaciones continuas a losleadps, el area cumple las

siguientes funciones:

* Promocion y venta de los productos dentro del &stabiento y fuera del
local en las tiendas de barrio.

» Cierre de venta acordando las condiciones de pagelcliente.

* Seguimiento de las metas que se mensuales

» Seguimiento de pago de comisiones a los empleados
4.6.4.4 Area de Recaudacion.

El area de recaudacion de la Empresa Don Pepel8.Ajbertad, cuenta con

tecnologia para llevar a cabo los pagos a los exdptea tiempo

» El seguimiento directo ejecucion de los serviciesataudacion.

* Mensajeria general de la Organizacion.
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GRAFICO 38 Organigrama de la Empresa DON PEPE S.Apfopuesta)

Gerente

—_—

gerente gerente de
administrativo

gerente

gerente de

financiero ventas

logistica

jefe de
presupuesto

asistente de
ventas

asistete de
redes sociales

asitete fuerza de supervisor de
administrativo vebtas proveedores

J

contador

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.6.4.5. Recursos Financieros

La Empresa Don Pepe, cantén La Libertad, posee amtursos financieros:

Aportaciones de los propietarios y préstamos bagdos promedios de ventas
mensuales superan los 10000 ddlares, con unaadeeclientes que asciende a
2000 en promedio. La rentabilidad financiera e286b estando en promedio con
las empresas que se dedican a la misma activiladgecio es rentable, existen
problemas en carteras vencidas pero son manegblesmediano plazo, existen

politicas para recuperacion.

4.6.4.6 Recursos Tecnologicos

La Empresa Don Pepe S.A, La Libertad, posee intelemdanda ancha, pero no
optimiza su uso, se debe de aumentar el anchoritah@or la inestabilidad en
algunos casos. En la actualidad no cuenta con égiag web ni correos de tipo
empresariales, no se encuentra en las redes sogiakeimportantes como lo son
facebook, twitter. Los empleados poseen teléfombslares, pocos son los que

tienen teléfonos proporcionados por la misma unstiin.

4.7 Andlisis Situacional FODA

El presente andlisis FODA tiene como objetivo ideatr y analizar las fuerzas y
debilidades de la Empresa Don Pepe S.A asi tamli€noportunidades y

amenazas, que presenta la informacién recolectada.

Llevando a cabo el estudio previo de sus matriaes pealizar estrategias precisas
y efectivas que permitan cumplir con los objetiooganizacionales del plan de

marketing.

4.7.1. Oportunidades
» Proliferacién de tiendas de barrio en toda la proei de Santa Elena
* Mejoramiento del casco comercial del canton La ttéze

* Mayor y mejor cobertura de internet en la provande Santa Elena
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4.7.2.

4.7.3.

4.7.4.

Posicionamiento del cantdn La Libertad como dedtinistico

Evolucion favorable del consumo familiar

Generacion de nuevas oportunidades de negocio Bstgsuepor la

existencia de una demanda cada vez mas persoralgasibilidades de
segmentacién y especializacion en ciertos nichosy@eado) (ventas en

linea)

Amenazas

Restriccion de importaciones en el pais

Elevado grado de competencia

Existencia de grandes cadenas y grupos de distiibwon un poder de
mercado cada vez mayor

Proliferacion de supermercados tales como tia, rséapg comisariato,
ademas de supermercados locales

Nuevos métodos de compra relacionados con elrdésaecnoldgico

Fortalezas

Estructura organizativa consolidada (Politica labestablecida)
Existencia de algunas ventajas competitivas delecoim tradicional,
gue le dota de cierta competitividad en algunosnesgos (proximidad,
integracion con la comunidad, centro urbanisticatot personalizado al
cliente)

Politicas de crédito flexibles

Proveedores de gran reconocimiento

Gestidn de compras y abastecimiento definido

Cadena integrada de abastecimiento

Debilidades

Poca publicidad La escasa publicidad que tiene la empresa DOREPE

hace que la comunidad en general desconozca lasiesrque ofrece, a
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nivel local y nacional, a la vez que la competermitapara todo los

clientes potenciales.

Bajo nivel tecnoldgico. EI poco acceso a la tecnologia hace que la
atencion no sea adecuada, debido a que el proeasdesnasiado lento.
Ocasionando pérdida de tiempo tanto para el usuaomo para el

negocio.

Escasa informacidén sobre su estructura, mercado yn#rno. El poco
conocimiento por parte de los administradores Yajedores de la
empresa DON PEPE, no permite que desarrollen un besemperfio,

debido a la poca informacion sobre su estructuegcaulo y entorno.

Escasa sincronizacién entre ventas, la digitaciéria logistica y la
cobranza en las mismad.a carencia de planificacion laboral al brindar la
atencion al usuario, hace que no trabajen en egpgrcel tiempo limitado
que tiene cada uno al ser muy poco en la sucurspbrafalta de
capacitacién para optimizar al mismo, por estollegan a la meta cada

periodo.
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4.8. Matriz de evaluacion de factores externos @N PEPE)

TABLA 35 Aplicacion de la matriz de evaluacion facbres externos (Don

PEPE)
PONDERACION | CALIFICACIO RESULTADO
N PONDERADO
_ 0'05 2 0’1
s 2 :
_ 0'1 2 0'2

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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El resultado en la aplicacion de la matriz MEFEle®,51. Lo que indica que sus
oportunidades con respecto al mercado y ambierttgrexson regulares, esto
indica que se tiene mucha oportunidades de masyeseguir creciendo en el
mercado de productos comercializados, pero ndiesté con respecto a posibles
cambios econdémicos o politicos del entorno (son camgbiantes actualmente), se
debe considerar que las amenazas pueden surgiseptdbilizar a la empresa,
principal atencion en las campafias agresivas dentgetencia por ello necesita
mejorar al ambiente interno ya que esto esta ligado

TABLA 36 Matriz de Evaluacion de factores Internos(DON PEPE)

PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO

PONDERADO

- | 2 |
_ - 3 b
_ O‘OE 2 0'1

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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Mediante la MEFI se obtuvo el resultado de 2,3ue cefleja que la empresa es
débil internamente, aunque debido a la experiemsiael mercado posee
conocimiento de la exigencia del consumidor, selpw®nsiderar que no se estan
optimizando los recursos, por falta de sincronimaentre departamentos, esto
puede causar efectos considerables en el mediaamm, ptanto en crédito,
capacitacion y publicidad se debe de atacar padajugue la empresa alcance

un nivel elevado.

4.9. Matriz de Aprovechamiento

Esta matriz permite relacionar las fortalezas det@rcial Don Pepe, de mas alto
impacto y las oportunidades mas relevantes delmmtpara dar a la institucion
una herramienta de gestion interesante que deterragtiones pertinentes

estratégicas y lograr y cumplir objetivos en etiaro y largo plazo.

TABLA 37 Matriz de aprovechamiento

Proliferacion de tiendas de barri  Evolucién favorable
en toda la provincia de Santa  del consumo familiar

Elena
) 3
5 3
Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
Alto impacto = 5 medio impacto = 3
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Estrategias de ataques.- dirige el ataque a lowgutebiles del comercial Don
Pepe, en tecnologia (innovacion tecnologica, |&gicaternas, call center,

publicidad, ventas virtuales por medio de Mailinigtemarketing).

Existencia de algunas ventajas competitivas del camcio tradicional, que le
dota de cierta competitividad en algunos segmentgproximidad, integracion
con la comunidad, centro urbanistico, trato personiZzado al
cliente)/Proliferacién de tiendas de barrio en todala provincia de Santa

Elena.

Mediante el conocimiento del registro catastralagenuevas tiendas de barrio,
darles a las nuevas tiendas diversidad de prodpet@ssu eleccion y que estas
puedan tener a la empresa Don Pepe como su piinaifgnativa como

proveedor directo.

Proveedores de gran reconocimiento/ evolucion favable del consumo
familiar.- Aprovechar las campafias agresivas de marketingsderbveedores en
medios como radio y television y que estos seacoumplemento a la campafia de

la empresa considerando las nuevas tendenciasidemo de las familias.

4.10. Matriz de vulnerabilidad

El analisis de esta matriz en el comercial Don Pg@eemite a relacionar sus
debilidades de mas alto impacto y las amenazasagermelevancia que afectan
al proyecto, entregar una herramienta de gestidleterminar acciones
estratégicas para enfrentar contingencia en eladergeneral y dentro de su

mercado principal, el Cantén Santa Elena.
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TABLA 38 Matriz de Vulnerabilidad
AMENAZAS

Existencia de grandes caden: Proliferacion de
y grupos de distribucion conu  supermercados tales
poder de como tia, super aki,
mercado cada vez mayor  comisariato, ademas de
supermercados locales

Escasa informaciér 5 3
ﬁ sobre su estructura
5 mercado y entorno
Q_—g' Bajo nivel 3 5
Lg tecnolégico

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Alto impacto =5 Medio Impacto = 3

Precios bajos.- el precio es mucho mas bajos guenfgetencia.
Estrategias de defensas: Con esta estrategiasoderadal Don Pepe, podra

aprovechar las posiciones fortificadas, y podeat#ster precios competitivos.

Escasa informacion sobre su estructura, mercadmtgrr® / Existencia de
grandes cadenas y grupos de distribuciébn con urrpdd mercado cada vez
mayor.- la empresa debe de generar informaciércaas las empresas y de la

tiendas para conocer las nuevas tendencias dedogios.

4.11. Matriz de estrategias cruzadas — FODA

En esta matriz estratégicas cruzadas FODA, sezanati las potencialidades del
comercial Don Pepe, Santa Elena, combinando stalépas y oportunidades
para delinear el mejor curso de accién, enfatizamdédadosamente las
limitaciones que acarrean sus debilidades y amenapa ello, para contraatacar

dichas falencias.

101



TABLA 39 Matriz de Estrategias cruzadas

F1

F2

F3
F4

F5

F6

Oportunidades

Proliferacion de
tiendas de barrio en
toda la provincia de
Santa Elena
Mejoramiento del
casco comercial del
cantdn La Libertad
Mayor y mejor
cobertura de internet
en la provincia de
Santa Elena
Posicionamiento del
cantdn La Libertad
como destino turistico

Fortalezas

Estructura organizativa consolidac D1
(Politica laboral establecida)
Existencia de algunas ventajas D2
competitivas del comercio

tradicional,

que le dota de cierta competitivida

en algunos segmentos (proximida
integracion con la comunidad,

centro urbanistica, trato

personalizado al

cliente)

D3
D4

Politicas de crédito flexibles

Proveedores de gran
reconocimiento

GESTION DE COMPRAS Y
ABASTECIMIENTO DEFINIDO
CADENA INTEGRADA DE
ABASTECIMIENTO

FO DO

01-F3 Realizar una campafia
agresiva de Marketing para lograr
un posicionamiento de la marco
Don Pepe en la provincia de Sant:
Elena

03-F6-F3 FOMENTAR EL
MARKETING ELECTRONICO
01-F5-SOSTENER EL NIVEL DE
SERVICIO AL CLIENTE TANTO
INTERNO COMO CLIENTE
EXTERNO (TIENDAS DE
BARIO)

02-06-04-F4 INNOVAR
PRODUCTO EN PROMOCIONES

Debilidades

Escasa sincronizacion entre
ventas, la digitacion, la logistica
la cobranza en las misma

Escasa publicidad

Bajo nivel tecnolégico
Escasa informacién sobre su
estructura, mercado y entorno

01-D1-D3 Implementacion de
base de datos con informacion
sincronizada, agilitando los
créditos y la efectividad de
entrega de mercaderia completa
02-04-D2 Concretar alianzas cocn
empresas que se encuentren en
etapa de fomento del turismo en la
provincia, lograr potencializar la
marca DON PEPE involucrando
en evento de renombre en la
provincia.
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05

06

Al

A2

A3

A4

A5

Evolucion favorable

del consumo familiar

Generacion de nueva:
oportunidades de
negocio impuestas po
la

existencia de una
demanda cada vez
mas personalizada
(posibilidades de
segmentacion y
especializaciéon en
ciertos nichos de
mercado) (ventas en

linea)

Amenaza:
Restriccion de
importaciones en el
pais

Elevado grado de
competencia
Existencia de grandes
cadenas y grupos de
distribucién con un
poder de

mercado cada vez
mayor

Proliferacion de
supermercados tales
como tia, super aki,
comisariato, ademas
de supermercados
locales

Nuevos métodos de
compra relacionados
con el desarrollo

tecnolégico

O ACOMPARNAMIENTO,
ACOPLARNOS A LAS
NECESIDADES Y
REQUERIMIENTOS DEL
CLIENTE

05-F1 FOMENTAR LA
CAPACITACION DE LOS
EMPLEADOS

FA

01-F1 - A1 LA ESTRUCTURA
ORGANIZATIVO
CONSOLIDADA PERMITE QUE
SE SUPERE TODA
ADVERSIDAD COMO LAS
RESTRICCIONES DE
IMPORTACIONES DEL PAIS
02 -F2 - A2 LA EXISTENCIAS
DE VENTAJAS COMPETITIVAS
PERMITE QUE LA EMPRESA
ESTE AL MISMO NIVEL DE LA
COMPETENCIA

03 F4 - A3 LOS PROVEEDORES
DE NUESTROS PRODUCTOS
PERMITE QUE LOS PRECIOS,
ESTEN POR DEBAJO DE LAS
GRANDES CADENAS CON
PODER EN EL MERCADO

Fuente: Levantamiento de informacion

Elaborado por: Jorge Tigrero Reye.

DA

01 D1 - A2 LA ESCASA
SINCRONIZACION ENTRE
VENTAS, DIGITACION,
LOGISTICA Y LA COBRANZA
DE LA MISMA, LE DA
VENTAJAS A LA
COMPETENCIA
ESTABLECIDA
FORMALMENTE-

02 - D2 - A3 LA ESCASA
PUBLICIDAD POR PARTE
DEL COMERCIAL DON PEPE
PERMITE QUE SE
CONSOLIDE MAS LA
GRANDES CADENA

03 - D4 - A5. LA ESCAS
TEGNOLOGIA, NO PERMITE
QUE SE UTILICE NUEVOS
METODOS DE COMPRAS
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4.12. Matriz Boston Consulting Group

“La matriz de cartera corporativa como la BCG, e&= therramienta Gtil de

administracion estratégica donde una empresa mwedearse y graficarse en una
matriz de 2 x 2 para identificar cuales ofrecianmglyor potencial y cuales

significaban una fuga de recursos de la organimacbrece un marco para
entender varias empresas y ayuda a los directoestablecer prioridades para
decidir sobre la asignacion de recursos” Administra Robins y Coulter, Pag

189

La matriz BCG también conocida como la matriz decieniento o participacion,

es utilizada para realizar el andlisis de la péeicle un producto/negocio dentro
del mercado o bien de la cartera de negocios dempaesa u organizacion en el
caso de que estos estén diversificados; el objesvaontribuir a tomar decisiones

respecto a cada una de las unidades de negocio.

GRAFICO 39Matriz BCG

— 1
-
“ .
E; g
—
sS | \
==l
== @

<

55

E -
-
== .
e O 3 Al
" — g

P l l

=

s [1] 'S
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA EMPRESA
DON PEPE EN EL MERCADO

Fueritevantamiento de informacién
Elabdeogpor: Jorge Tigrero Reyes
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La empresa Don PEPE se encuentra en una partiipate mercado con
tendencia a ser fuertes de acuerdo al plan de tragk@ropuesto y con
crecimiento significativo, es decir la empresa digoroductos vacas lecheras
debido a que son de consumo masivo y que han temicda aceptacion en el

mercado local.

4.13. Analisis Porter
GRAFICO 40Andlisis Porter — Empresa DON PEPE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Se analiz6 los factores que determinan la rent&ullide la empresa Don Pepe

marcando el éxito o fracaso de la institucion.
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4.14. Matriz de evaluacion de competencia

TABLA 40 Matriz de Evaluacion de Competencias

Surtitodo Mi Industrias
servicompras Marysol
Peso Calificaci6 Ponderacié Calificacion Pes Calificacio Peso

n n 0 n
- : 4 : | |
- 0,15 3 0,45 2 03 2 03
- 0'2 | 0'2 | |
- 0,1 | 0,2 | |
- 0,05 3 0,15 1 0,05 2 01
- 0,15 2 0,3 1 0,5 2 03
- 0,15 2 0,3 1 015 2 03

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Se visualiza que las ventajas de la empresa Dom, REgn respecto a sus
competencia, son escasas 0 ninguna, pues no pagEeas para competir, ni

tecnologia e innovacion, por ende tiene baja p@sithanciera sino optimiza
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4.15. Objetivos de Marketing

TABLA 41 Objetivos de Marketing

Rentabilidad Participacion de
mercado
Alcanzar una Lograr una excelencia
efectividad en las en la imagen

ventas y que se corporativa donde los
integren los distintos clientes en la empresa y
departamentos para los propietarios de las
gue no existan empresas se sientan
falencias en la entreg identificados
de los pedidos
Con el incremento de  Ser una de las tres
las ventas mejorar los empresas lideres en el
beneficios netos y qu¢ mercado de la provincia
los indicadores de Santa Elena con
financieros de servicio de primera
rentabilidad muestrer
valores encima del

promedio deseado

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.16. Segmentaciéon de mercado.

4.16.1. Segmentacion de mercado actual empresa Dieepe

Actualmente la empresa Don Pepe tiene segmentadestado pero de manera
empirica, para ellos se plantea la siguiente setwién: el tipo que se propone a

utilizar para esta empresa es por clientes, debigiee la empresa tiene diferentes
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nichos de mercado ya establecidos, apuntando hzegaefios negocios de
barrios, clientes frecuentes, a continuacion ssemt@ el grafico en donde se

propone la segmentacioén de mercado de la empras®&ue.

TABLA 42 Segmentacion de Mercado

85%

10%

5%

100%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Se puede observar que la mayor cantidad de clidetés empresa Don Pepe, son
las tiendas de barrios, ya que es donde estaddirigi empresa, aunque existen
multiples empresas que se dedican a esta activddgdjdo tenemos a la personas
naturales ya que realizan sus compras al por maywmenor, y por ultimo
tenemos las venta por internet, que gracias ateokegia.

108



4.17. Posicionamiento

4.17. 1. Mapa de posicionamiento

A continuacién se presenta el mapa de posiciondmieal cual expresa
graficamente el lugar que la empresa Don Pepe cauea mente de sus clientes,
como también el lugar que ocupa versus la compieteleda provincia.

GRAFICO 41 Mapa de Posicionamiento

Calidadalta | g1
N’

Calidad media

@

Calidad alta

Preciobajo ~ Preciomedio  Precio bajo

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

DP_ DON PEPE: Ofrece productos de precios med® gatidad media.

ST-SURTITODO: ofrece productos a precios en promeaas bajo debido a su
fortaleza de tener oficinas en Guayaquil y maydrectura, y calidad entre media

y alta depende del segmento.

Se puede evidenciar que la empresa Don Pepe modignismo posicionamiento
de marcado que su competidor principal que est8deti se puede evidenciar por

el grafico propuesto.
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4.17.2. Matriz de posicionamiento (MAPOS)

Conjugando la transformacion del producto con ligaracion de caracteristicas
del mismo, analizando posteriormente la rentalilide cada linea de producto, se
ubica en una matriz dos dimensiones: importanaia [@s productos, objetivo y

grado de comparacion d nuestros productos con ctropetidores

TABLA 43 Matriz de Posicionamiento

Peo igual mejor

Usos de [z Precios (relativos co

tecnologia diversos productos,

para agilitar con algunos no se
procesos puede competir por lo:
volimenes que manej

la competencia

imagen de plazos de cancelacic  calidad / servicio
marca establecidos.

de ventay
presentacion

de los diversos asesoramiento
locales,
Reglas y atencion al cliente via
politicas con el telefénica o
manejo de personalizada
devoluciones

de productos

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

El analisis de la matriz permite fijar las prionigs de posicionamiento en las
lineas de productos a comercializar con las quetaua empresa y con lo que se

puede presentar a los clientes de las tiendas.
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4.17.3. Estrategias Competitivas

Dentro de las estrategias competitivas se encueniiderazgo en costo,
diferenciacion y enfoque, para este caso se endpldar estrategia de
diferenciacion debido a que no se puede tener deralzgo en costos por la
competencia que se tiene, se pretende darle vgtegado con la finalidad de

obtener mayores réditos.

La empresa Don Pepe posee una gama de productst®sy ermitiran que la

empresa cada vez los diversifique mas.

4.18. Marketing Mix

El marketing es una disciplina que busca fidelizarantener a los clientes de un
producto o servicio, mediante la satisfaccién de reecesidades, es por eso que
analiza constantemente el comportamiento de loscades y de los
consumidores. En esta fase se va a definir corderidmo: productos/ servicios,

precio, Plaza y promocion.

4.19. Productos

4.19.1. Descripcion del producto

La empresa Don Pepe, ofrece productos de primetasitad, se encuentra
ubicada en el la provincia de santa Elena, dirgigancipalmente a personas
naturales y juridicas dedicadas a las actividadecoial, que tengan como campo
comercial el tratamiento o venta de productos dagra necesidad, del consumo
de los hogares de la peninsula y que en muchassdeabos son dependientes de
las utilidades que este tipo de negocios les poimoe; es alli donde nuestro

campo de accion toma la relevancia esperada.
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TABLA 44 lineas de Productos

Ricacao

Leche nido
Jugos natura
Leche la lechera
Maggi

Empresa conservas Isabel
ecuador

Estos tienen

Atun isabel

Sardinas isabel

Durazno isabel

Pafales huggies
Papeles scot- flor
Toallas kotex
Pafales para adultos

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.19.2. Formas de pago

» Tiempo de crédito (semestral-quincenal-mensual)

» Descuentos: estan em funcién del volumen de la canppueden estar
entre 5% al 10%

» Contado (se ofrece un minimo descuento),

4.19.3. Mejoras a cambios en los productos existes.

* Mejora de tiempos de entrega de productos endadds de barrio
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« Enfasis en la capacitacion a los colaboradores pae brinde y se
destaquen en la excelencia la atencién al cliente.

« Convocatorias a reuniones mensuales con todo sbpelro en su defecto
con personal de areas afines, con la finalidacedizar retroalimentacién
de situaciones acontecidas en la entidad

» Generar vinculos de confianza y respeto entre otdalores y gerentes.
4.19.4. Ventajas competitivas

Entre los principales atributos que distingue de sompetidores y los clientes
pueden identificarlos de una manera definida, selraservicio al cliente

personalizado ademas de las facilidades pago, startk las promociones seran
claves como estrategia de posicionamiento en &b gdazo de la empresa con

mayor cobertura.

GRAFICO 42Ventajas competitivas de la empresa en [Brovincia de Santa

Elena

créditos R
Servici
basicos C_

servicio real

Valores call center
afiadidos -
Servicio
post- venta
Ventajas innovacion en los servicio§  servicio aumentado
competitivas

capacitacion del personal

—

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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La empresa Don Pepe se puede destacar de la cowipeteediante la aplicacion
de técnicas de capacitaciones al personal en ateatcliente con el objetivo que

los colaboradores brinden servicios de calidageéelicio.

4.19.5. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del servicio destaca la etapaanue se encuentra la empresa
Don Pepe, en la actualidad la institucién estéaeflade de crecimiento, la que se
define por conservar un aumento en la comerciafipade sus servicios que
ofrece; para lo cual se utilizardn estrategias fgneenten el desarrollo de los
servicios al desarrollarse el interés de los usagor estos.

Para tratar de extender este periodo se puede:

« Entrar en nuevos segmentos de mercado depends dedeas exigencias
del mercado

» Brindar un productos de buena calidad

» Plantear ventajas competitivas claras debido akiriento de la

competencia.

4.19.5.1. Para Los Clientes Internos (Colaboradorgs

» Para la motivacion de los clientes se pretendetifican su esfuerzo y que
estos tengan una remuneracion adicional por sajtrapa sea porque han
alcanzado nuevos clientes o que han alcanzadoaalgeta especifica.

* Incentivos economicos, viajes y premios por cumigintos de metas,
propios de esta etapa.

» Elementos requeridos para atender el conocimiemtolog distintos
departamentos.

* Analisis de sugerencias.
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4.19.5.2. Para Los Clientes Externos.

» Cobertura de zonas y segmentos de negocios deplessm

» Campafa publicitaria propuesta en items pero cplameamiento de
objetivos y estrategia, para lograr comunicar yigosar las ventajas
competitivas.

» Continuacion en las actividades para solidificazalcepto y la imagen de

marca.

Tabla 45 Caracteristicas, Objetivos y estrategiasead Ciclo de Vida
(Crecimiento)

Aumento Costo Aumento de la ~ Cobertura de En creciente
progresivo  promedi rentabilidad de mayores estado
en las ventas o por la empresa clientes en la

cliente provincia

MAXIMIZAR PARTICIPACIO DE

MERCADO
PRODUCT PRECIO DISTRIBUCIO PUBLICIDA PROMOCION
(6] N D DE VENTAS
Ofrecer Precio Desarrollar Agresiva en  Aumentar las
promociones para distribucion medios de promociones
en los penetrar intensiva de los prensa aprovechando la
productos, enel productos en los escrito, demanda del

innovar con mercado diversos nichos radiales y con consumidor

nuevas el creciente hacia los
lineas de uso de las productos que
u i
roductos de redes sociales ofrece la
los también se empresa.
proveedores puede

proliferar las
publicidades

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.20. Estrategia de Mercado

La estrategia es una accion donde se definen lastedsticas necesarias para
alcanzar los objetivos de mercadeo que permitaeeimiento significativo de la

empresa donde se aplique.

Tabla 46 Estrategias de Mercado

Desarrollo de nuevos servicios a los

Clientes

Desarrollo de Mercadeo

Fidelidad

Precios Fijos

Redes Sociales (facebook, twitter)

Telemarketing

Sitios Web

Mailing

Call Center (servicio de apoyo
inmediato, pedidos)

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Dentro de las estrategias de crecimiento se desardontinuacion la siguiente.

4.20.1. Desarrollo de nuevos Servicio Del Cliente
Los nuevos servicios que se van a ofrecer sorigagestes:

* Servicios nuevos:
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Premios por volumenes de mercaderia como repostatas arroceras, ollas de

presién, y un sorteo trimestral de linea blanca.
» Beneficios a los clientes:
Créditos con plazos mas prolongados
» Para personas emprendedoras:
Este servicio es para personas que por ejemplanemg local para una tienda, la

empresa Don Pepe le puede facilitar un cupo de H&$10 dolares en productos

para que inicie su negocio bajo ciertas garantias.

» Centro de informacion (servicio de apoyo inmediatopedidos):

Mediante este centro se receptan llamadas de satdwe por productos nuevos,
cambio de productos, problemas con los productogerencias, seguimiento a
pagos entre otros, consta de una base celular debigue se detectdé que las

tiendas de barrio no cuentan con cobertura deoteddijo.

Tabla 47 Centro de Informacion

Call Center
Concepto Cantidad Monto mensual total total anual
mensual
Personal 1 31¢ 31¢& 3.816,01
Obras fisicas 1 4500 4500 4500
Muebles de 3 250 250 750
Oficina
Equipo de 3 550 550 1650
Computacion
y Otros
base celular 1 200 200 200
TOTAL 5.72: total 7.100,0(

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes.

El costo total para poner en funcion el Call Ceptede $ 7100 al afio. Se asume

gue no existirAn cambios de equipos durante elgorpariodo.
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4.20.2. Estrategia De Desarrollo para los captar mvos nichos de mercados

Se buscara posicionar los productos que posee paesenDon Pepe, en nuevos

nichos de mercado. Aprovechar el crecimiento desesercados.
Proyectar a la Empresa Don Pepe

Es una estrategia extensiva para conquistar nudiepges con una buena imagen
de marca especialmente en las zonas urbanas ggutalla Provincia de Santa
Elena, para la futura supervivencia de la emprema Pepe. Se considera que en

la zona norte existen nichos atractivos.

Potenciar la comunicacion interna y externa para evar la notoriedad de la

empresa en el mercado

Aqui se aplicara dos tipos de estrategias: las pcamales y las de empuje a fin
de mantener clientes captados (mercado cautivedrementar el flujo de nuevos
clientes (clientes potenciales)

Familiarizar a la empresa Don Pepe con los sewvigiproductos para una mejor
atencion al cliente. El objetivo del posicionamgers maximizar un lugar en la
mente del consumidor frente a las posiciones dmiapetencia (marca genérica

don pepe= productos de consumo masivo)

4.20.2.1. Estrategias De Lealtad

Lograr la fidelidad de un cliente es lo esencial,régla de pareto del 80-20
implica que el 20% de los clientes generan el 8@%ad ganancias, por lo que
mientras mas se atraiga a clientes, mas dinererserara. La empresa Don Pepe

realizara las siguientes estrategias:

* Enfocar en “hacer crecer” a los clientes llevansg@dravés de un sistema
de creacion de lealtad desde la primera vez quecksn acerca de la

empresa Don Pepe.
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* Proporcionar un valor personalizado a los cliemjesa proteger a la
empresa de la competencia de precios.
» Detener la pérdida de clientes para incrementargiasncias dandole

seguimiento a las sugerencias.

4.20.2.2. Estrategia De Precios

Elegir una correcta estrategia es importante, adesedconsiderar algunos

factores para fijar los precios, durante el prockdaiclo de vida del servicio.

4.20.2.2.1. Estrategias de precios de penetracion

Esta es otra estrategia de precios aplicable auptosl nuevos, pero totalmente
opuesta al descremado de precios. Segun LAMB, HANRC DANIIEL (2002),
consiste en fijar un precio inicial bajo para caugeuna penetracion de mercado
rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamentein gran ndamero de

consumidores y conseguir una gran cuota de mercado.

El elevado volumen de ventas reduce los costgsathiccion, lo que permite a
la empresa bajar ain mas sus precios, esta estragegplicaria para penetrar en

nuevos negocios, en tiendas de reciente creacion.

4.20.2.2.2. Precios Fijos

Se conservara los precios actuales, esta estrassgiaplica a tiendas
pertenecientes al mercado actual de cobertura denfaesa don Pepe. Con
una campafa promocional se comunicara que lososréas de mercado vy tal
como los consigue en su propio negocio los consguimda la peninsula. La
empresa Don Pepe, utiliza un canal de distribudibacto, debido a que

ofrece directamente los productos a los clientes.
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GRAFICO 43 Canal de Marketing Directo

Empresa Don Pepe

Clientes(Porpietarios de tiendas de barrio)

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.20.3. Estrategia Directa

Se llevara a cabo a través de un funcionamientorndebase de datos de los
negocios y de los nuevos negocios, esto graciaegs$tro catastral de los
Gobiernos autébnomos descentralizados municipaliesnas de manejar Mailing y
telemarketing. Las nuevas tecnologias de la inforbmacomo internet (pagina
web) en funcién de comunicacion abren nuevas opioiddes.

Los usuarios cada vez son mas independientediahuservicios de créditos y la
disponibilidad de informacién que permita a logwtes contactar via telefénica,
cual sea util con lo que requiera. Se proponedaaidn de un Call Center, canal
de distribucion alterno.se realizaran actividadescthmente, hacia el servicio sin
la necesidad de intermediario, mediante la esiieatdg atraccion(PULL y
PUSH).

La empresa Don Pepe puede establecer una estrategmercadotecnia de
“Push”, o incentivo que conlleve al enfoque de egar de la mejor manera mas
impecable a empresas minoristas, y que estos Ingapoen sus negocios de
manera primordial en la visibilidad. La empresa Pape puede también crear un
proceso estratégico como parte de atraccion, cogui es la publicidad en

periddicos, espacios en revistas locales, emigiooas, consolidar los correos.
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4.21. Mix De Promocion

La mezcla promocional, también conocida como meelpromocion, mezcla de
comunicacién, mix de promocién, o mix de comuniéacihace referencia al
conjunto de elementos o herramientas que pernatpnomocion de una empresa
o producto. Conocer la mezcla promocional y losneletos que la componen nos
permite una mejor gestion de la promocion de naestnpresa o producto, asi

como de las estrategias utilizadas para dicha prgmo

4.21.1. Publicidad

La casa comercial Don Pepe, tendrd una campafdcipuid masiva con
duracion de doce meses.

Medios publicitarios a utilizarse.

* Redes sociales

e TV

* Radio

* Prensa Escrita

» Valla Publicitaria (digitales)

» Publicidad en el punto de venta (Banner)

Se haré& hincapié a medios de comunicacion digitldbg&lo a la grana cogida que
estos tienen actualmente ademas del publicitaléwis®vo, por su cobertura de
mercados masivos. La publicidad por la radio samekara pagando pequefnas
cufias que informen los productos que la empresa.tlea Prensa Escrita, por la
buena aceptacion local, elevada selectividad géogrd demografica. La

audiencia meta ser&: Propietarios de tiendas derdaincia de Santa Elena,
enfocado al nivel de ramas de actividades haciedfasis en actividades

comerciales.
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4.21.1.1. Objetivos Publicitarios
Obtenerla atencion del mercado potencial, divesifilo la cartera de clientes y
ende mejorar la rentabilidad de la empresa Don Pepe

4.21.1.2. Disefo de Publicidad

Se presenta a continuacion el cronograma de aatig&l promocionales para un
afo base:

TABLA 48 Cronograma de Actividades Promocionales

2014

Descripcion Ene | feb| mar Jun Oct| Nov | Dic

Colocacion de recurs

Souvenirs
Televisién /rede
sociales

Radio

Prensa Escrita
Valla Publicitaria
digital

Evaluacion de
Resultados

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.21.1.3. Television

Considerado como el medio de comunicacion que mayecto causa a la
audiencia. Para el lanzamiento de la presentetegitia se utilizara el medio
televisivo en funcion al raiting de audiencia erPlavincia de Santa Elena, en
este caso la cadena televisiva “Brisa TV,Se dacbreocer mediante un spot
publicitario de 30 segundos, con una duracién ek iieses de campafia, dando a
conocer las ventajas de los productos de la empBsautilizara el siguiente

cronograma:
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TABLA 49 Costos de Publicidad por Television
GASTO DE PUBLICIDAD POR TELEVISION BRISA TV

DIAS Lunes Miércoles Sabado Semanal Mensual Spot 3 Gastode  TOTAL
meses Pautas

# DE Spots 1 1 1 3 12 36 30,00 1080

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.2.1.1.4. Radio

Se utilizara la radio en frecuencia modulada FMDR& AMOR. Se colocaran
con una duracién de 36 segundos, esto saldréeadlaiante tres meses.
La difusién del stop radial sera durante el dia, @o total de 3 menciones diarias

por tres dias a la semana, distribuido de la sigeimanera:

« Enlamanana 1l alas 9:30am

e Enlatarde 2 alas 13:00 y 18:00pm

Mensaje:

Empresa Don Pepe quiere llegar a sus negociosiéidaies una variedad de
productos de viveres con los precios mas econdntdebsnercado. Aprovecha
nuestras promociones y descuentos en todos losladipara el hogar, ademas no
te pierdas nuestras ofertas los dias seleccionAldossperes mas visitanos ya....
Horarios de atencién de 9:00am a 19:00pm. Estanisados en el casco
comercial del Canton La Libertad en la calle Guajadrente al Centro
Comercial Buenaventura Moreno. TE ESPERAMOS.....!
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TABLA 50 Costos de Publicidad por Radio Amor

Lunes Miércoles Viernes Seman: Mensua Cufia3 Gasto TOTAL
meses de

Cufas

- 2 2 2 6 24 72 $3,00 $216,00

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.21.1.5 Prensa Escrita

Se utilizara la prensa escrita en Diario Superelaifsula, se colocaran al publico
durante tres meses. La difusion del espacio ptdulicisera de 1 mencién por dos

dias a la semana, distribuido de la siguiente naaner

TABLA 51 Costos de Publicidad por Diario Super la Bninsula

Martes Domingo  Espacio Publicitario Aviso3 Gastode TOTAL
Publicitario  Mensual = meses Pautas

1 1 2 8 24 18,00 432,00

Fuente: Levantamiento de informacién
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.18.1.6. Valla Publicitaria

Estard implantada en la via principal Santa Elématibertad a la altura de la
Plaza la Libertad (Refineria). Tamafio: medidas*@ecén instalacion.
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Razones de ubicacion de las vallas
» Alto flujo vehicular
* Alto flujo peatonal
» Captacion visual

» Seguridad peatonal

TABLA 52 Costos de Valla Publicitaria

DETALLES GASTO TOTAL
UNITARIO
Valla doble cara, medid: 750 750

4x2 con instalacion

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Publicidad en el punto de venta.Disefio y produccion de banner, que sirva para

la promocion de la imagen de la empresa.

TABLA 53 Banner Publicitario

DETALLES GASTO TOTAL
UNITARIO
Roll ups, medida 2x0.8C 90 180,00

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.18.1.7. Presupuesto Publicitario

Para el desarrollo del presupuesto general detlategia de marketing para la
colocacién de cartera de créditos en los nego@ola gbrovincia, se tomaron en
cuenta los siguientes cuadros de costos, se pesteodtrar en forma cuantitativa

lo que significara el esfuerzo promocional y putdito de la presente estrategia.

En el cuadro anterior se explica en detalle cadadenlos items que intervienen
en la implementacion de la estrategia promociartdizando medios de difusion
radial y televisiva, ademas de la folleteria; sitbargo el cronograma puede estar
sujeto a variaciones en cuanto a su programacigor yo tanto la asignacion de
los costos susceptible a cambios, que se podrataaple acuerdo a las decisiones

de los responsables de llevar adelante estasdardis.

TABLA 54 Costo Total de Publicidad

Concepto Anual
Gasto de publicidad 1.080,00
television
Gasto de publicidad 216,00
radio
Gasto de publicidad 432,00

prensa escrita

Gasto de publicidad vall 750,00

2.478,00

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.21.1.6 Promocion De Ventas

Las promociones son incentivos a corto plazo pangeftar que se pruebe o se
compre los productos, el cual generara un atagiara los clientes actuales y
clientes potenciales. Los instrumentos de las poiones de ventas se utilizaran
con el fin de crear una respuesta mas fuerte gaapi

A continuacion se detalla las herramientas a atiie:

* Precios directos
» Cupones, stickers

* Publicidad en el punto de venta

La audiencia meta sera:
» Clientes actuales (negocios y clientes frecuentes)
» Clientes potenciales (nuevos negocios)
» Clientes que tengan conexion directa con nuestrodcptos, no siendo

tiendas (Farmacias, etc)

4.2.2. Evaluacion financiera

Se pretende determinar la factibilidad desde ek@ule vista financiero de la
implementacion del plan de marketing para la engpBan Pepe en el cantén La

Libertad, Provincia de Santa Elena.

4.2.2.1. Propiedad planta y equipo

Son los activos que la empresa Don Pepe va a im@rpara poder mejorar la
atencion al cliente, atencion a usuarios y pararmadlizar la marca de la empresa
y que pueda mejorar su cuota de mercado, a contdrusse muestran los valores

que se van a incorporar.
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TABLA 55 Balance de Obra Fisica

Concepto Cantidad total anual

Obras fisicas 1 4500

Muebles de 3 750
Oficina

Equipo de 3 165(

Computacion y
Otros

TOTAL 5.72¢ 7.100,0t

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrereyes

4.2.3. Financiamiento de la Inversién

Debido a que la empresa goza de liquidez, se mfetgue la inversion sea
cubierta en un 100% por la misma empresa mas mopoe préstamo bancario,
para la aplicacion del plan de marketing y deelstsategias. La empresa debera
de cubrir montos tanto de muebles como de equipadicina informaticos, entre

otros.
4.2.4. Costos

A continuacioén se presente el costo del persoreakguequiere para la

implementacion del plan de marketing:
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TABLA 56 Balance de Personal incorporacion para Pla de Marketing

850,00 70,83 5,90 70,83 0,00 103,275 79,475 330,32 1180,32 14163,83

129

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes



4.2.5. Gastos de venta

En lo que respecta a los gastos de venta, estossrogpresentan los conceptos
por la television como un medio ideal para dar @ocer la empresa, los gastos
por cufas radiales en las principales emisorasadardvincia de Santa Elena,

publicidad en prensa escrita en diario de mayeoulacion.

Las vallas publicitarias también seran importaggegue mediantes estas se podra

tener una mejor presencia y potencializar la imalgela empresa.

TABLA 57 Gastos de Publicidad

Concepto Anual
Publicidad televisio 1.080,01
Publicidad radio $ 216,00
Publicidad prensa escr 43z
Publicidad valla 750

2.478,00

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.2.6. Gastos por motivacion

El rubro en el que tendra que incurrir la empresaara incentivar al personal a
conseguir a nuevos clientes para esto la empresteaanualmente un valor de
3600 dolares al afio como se detalla a continuacion:

TABLA 58 Gastos por Motivacion

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.2.7. Presupuesto por Metas

Este rubro corresponde a los gastos por incentiwidual por el cumplimiento
de metas periddicas planificados, como se detatmtinuacion:

TABLA 59 Presupuesto por Metas

150

1800

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.2.8. Proyeccion de gastos

Para la estimacion de gastos futuros, se consldessa de inflacion acumulada
que es de 4,16%, para esto se estimaron gastos af®s posteriores a las
inversiones del plan de marketing como se detatlanéinuacion:
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TABLA 60 Proyeccion de Gastos

proyeccion de gastos

Gastos de adecuacion

gastos de implementacion dg
nuevos productos 1.500,00 1.562,40 1.627,40 1.695,10 1.765,61

gastos por publicidad
agresiva

gastos administrativos
21.662,33 22.563,49 23.502,13 24.479,82 25.498,18

- .....

Comisiones
1.800,00 1.874,88 1.952,88 2.034,11 2.118,73

- - .....

gastos de capacitacion
10.000,00 10.416,00 10.849,31 11.300,64 11.770,74

- .....

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.2.9. Ingresos del proyecto

Se han categorizado los ingresos en funcién deld@productos que se ofrecen,
en este caso debido a la diversidad de productestsearon ingresos adicionales

a los establecidos en la empresa, como se detediatmuacion:

TABLA 61 Ingresos del Proyecto

Ingresos

12000

14.500,01
15.000,00
17.000,00
58.500,01

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

4.2.10.Proyeccion de los ingresos

Para la proyeccion de ingresos se consideré uaadasrecimiento del 8%, 5%
del crecimiento actual y 3% del crecimiento estim@aor la incorporacion del

plan de Marketing como se detalla a continuacion.

TABLA 62 Proyeccién de los Ingresos

Ingresos por venta de
algelellmieisi dligel=ldiA¢ 12.000,00  12.960,00 13.996,80 15.116,54  16.325,87

Nestlé

14.500,00 15.660,00 16.912,80  18.265,82 19.727,09
Ipalcasa,

15.000,00 16.200,00 17.496,00 18.895,68 20.407,33
Otros

17.000,00 18.360,00 19.828,80 21.415,10 23.128,31
Total ingresos

58.500,00 50.220,00 54.237,60 58.576,61 63.262,74

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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4.2.11. Flujo de caja.

El flujo de caja es un documento o informe finareigue muestra los flujos de
ingresos y egresos de efectivo que ha tenido ummesa durante un periodo de
tiempo determinado. A diferencia del estado de ltados, el flujo de caja

muestra lo que realmente ingresa o sale de “cp’ejemplo, registra el pago de
una compra, pero no la depreciacion de un active,implica un gasto, pero no

una salida de efectivo.

A continuacién se presenta el flujo de caja polinkeorporacion de ingresos

adicionales por el plan de marketing y los gasto®e que se incurre:
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TABLA 63 Flujo de Caja

58.500,00  50.220,00 54.237,60 58.576,61 63.262,74

1.200,00 1.249,92 1.301,92 1.356,08 1.412,49

1.500,00 1.562,40 1.627,40 1.695,10 1.765,61

2.500,00 2.604,00 2.712,33 2.825,16 2.942,69

21.662,33 22.563,49 23.502,13 24.479,82 25.498,18
2.478,00 2.581,08 2.688,46 2.800,30 2.916,79
1.800,00 1.874,88 1.952,88 2.034,11 2.118,73
3.600,00 3.749,76  3.905,75 4.068,23 4.237,47
10.000,00 10.416,00 10.849,31 11.300,64 11.770,74

44.740,33 46.601,53 48.540,15 50.559,43 52.662,70

13.759,67 3.618,47  5.697,45 8.017,18 10.600,04

2.063,95 542,77 854,62 1.202,58 1.590,01

11.695,72 3.075,70  4.842,83 6.814,61 9.010,03
2.573,06 676,65 1.065,42 1.499,21 1.982,21

9.122,66 2.399,04 3.777,41 5.315,39 7.027,83
-7100

-7100
9.122,66 2.399,04 3.777,41 5.315,39 7.027,83
$ 14.008,24

84%

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

Segun los datos el Valor actual neto del proyestdee14.008,24 ddlares lo que
demuestra que el proyecto es rentable, ademasoestorobora la tasa interna de

retorno que es superior a la TMAR del 10%.
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CONCLUSIONES

La actividad empresarial durante los ultimos afies dado un giro
significativo y vas a sobrevivir en el mercado éaspresas que realizan
todo tipo de planificacion y las que venden su make buena manera. Es
el caso de empresa Don Pepe, durante la invesiigaei pudo evidenciar
gue esta empresa necesita un plan de marketingppaigionar su marca
debido a que se estan incorporando en el mercach) &mpresa de
Guayaquil que por el hecho de tener matrices ehadmudad pueden

ofrecer productos a menor costo.

El plan de marketing ayudara a la empresa Don Rdpeer mayor cuota

de mercado debido a que en la actualidad no eshena.

Con este plan y con las directrices del mismo stepde que posea mayor
cartera de clientes sobre todo de negocios faeslian toda la provincia,

que este sea un mercado cautivo y que pueda genayares retornos.

El presupuesto no es tan significativo sin embdagentabilidad que se

pudo evidenciar mediante el VAN y TIR si represetitha inversion.
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RECOMENDACIONES

Realizar una campafia agresiva de Marketing enl#épievincia de Santa
Elena, aprovechar las redes sociales y demés medioe todo de

consumo masivo para posicionar en el mercado lacahrca Don Pepe.

Realizar alianzas estratégicas con empresas logaksbre todo darle
realce a los negocios que se convierten en losigates clientes para que
estos sean quienes realicen a su vez campafas tgnaary mejorar el

mercado cautivo.

Fomentar la comercializacion directa, evitandoitwsrmediarios, para de

esta manera lograr la competitividad que se espera.

Aprovechar el plan de marketing para que este seale los pilares para
gue empresa Don Pepe sea una de las principaleasraconocidas en la

provincia y en la Regién.
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ANEXO 1 Modelo de Plan de Marketing

=8
R

Fuente: Plan de Marketing, Lamb, Hair y McDaniel
Elaborado por : Jorge Tigrero Reyes
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ANEXO 2FOTOS DE LOS MIEMBROS DE LA EMPRESA
FOTO #1 KELVIN ZAMBRANO, GERENTE

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #2 DEPARTAMENTO DE COMPRAS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #3 DEPARTAMENTO FINANCIERO

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #4 DEPARTAMENTO DE DIGITACION DE PEDIDOS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #5 DISTRIBUIDORA DON PEPE

I —— P

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #6 SUPERVISOR DE VENTAS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #7 PERSONAL DE BODEGA DESPACHANDO PRODUCTOS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #8 PERSONAL DE BODEGA DESPACHANDO PRODUCTOS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #9 BODEGA EN GENERAL 1

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #10 BODEGA GENERAL

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #11 BODEGA EN GENERAL 2

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #12 BODEGA GENERAL

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #13 SALA DE VENTAS

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #14

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #15 SALA DE REUNIONES

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #16

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #17 FUERZAS DE VENTAS LUIGGI RODRIGUEZ S.
VENDEDOR 1

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #18 PEDRO RODRIGUEZ ALEJANDRO VENDEDOR 2

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #20

o
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/

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #21 DANIEL RODRIGUEZ C VENDEDOR 3

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #22 ANDRES GARCIA VENDEDOR 4

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #23 GASTON RODRIGUEZ C. VENDEDOR 5

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #24 ANTONIO RODRIGUEZ P. VENDEDOR 6

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #25 TRABAJO INTERNO DE LOS VENDEDORES 1

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #26

gt

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

154



FOTO #27 TRABAJO INTERNO 2

Py = e ——

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #28

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #29 TRABAJO EXTERNO 1
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Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #30

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #31 TRABAJO EXTERNO 2

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #32

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #33 FOTOS DEL EQUIPO DE VENDEDORES

T
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—

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #34 VENDEDORES DE CONTADO

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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FOTO #35 JORGE TIGRERO DANDO INDUCCIONES

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes

FOTO #36 INDUCCIONES

Fuente: Levantamiento de informacion
Elaborado por: Jorge Tigrero Reyes
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Anexo 3: ENCUESTA A CLIENTES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (/‘ew
ENDESARROLLDEMPRESARIAL
CARRERA DE ING. EN DESARROLLO EMPRESARIAL |

Instrumento dirigido a clientes de la empresa Don épe

El objetivo de esta encuesta, es establecer l@sios de los procesos y el analisis

de los clientes de la empresa Don Pepe

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcarunanX el
namero que corresponda a la alternativa que crnegeo@nte tomando en cuenta Ips
siauientes parametro:

¢ Qué atributos considera importantes cuando coarppeoducto en un la
empresa?
Precio
Promocién
Descuento

Marca

¢,Cree usted que la empresa ofrece una excelentéGeuando ha adquirido un
producto?
Si

No

Tal vez

¢, Qué prefiere usted que le ofrezca la empresarmemio de visitar y comprar?
Descuentos

Eficacia en la entrega de productos
garantia del producto
Otros

¢ Esta a gusto con la imagen institucional que ptada empresa., a sus clientes?
Sl
NO
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¢En qué medios de comunicacién conocio a la enfpresa
Prensa escrita
medio
televisivo
Radio

redes sociales
folletos

Otros

¢ Esta usted de acuerdo con la incorporacion deardles en la provincia de
Santa Elena?

Totalmente de acuerdo
de acuerdo

ni de acuerdo ni en
desacuerdo

en desacuerdo
totalmente en desacuerdo

¢,Cree usted que la empresa Don Pepe se encuentrdwgar estratégico?
S
NO

Que se le viene a la mente cuando escucha el nalebaeempresa Don Pepe
Confianza
garantia
variedad
otros

Cual de estas empresas cree que es la mas reaeoda peninsula
Surtitodo

Industrias Marysol

Supertodo

Don Pepe

Mi servicompras
Desearia que la empresa incursione en una nue@adiproductos
S

NO
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Anexo 4 ENCUESTA A EMPLEADOS

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS =
ERDESARROLLD
CARRERA DE ING. EN DESARROLLO EMPRESARIAL 4

Instrumento dirigido a empleados de la empresa DoRepe

Pregunta 1 /El sistema administrativo que se aplica en la emgsa don Pepe es de
satisfaccion con sus objetivos individuales?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 2¢El proceso administrativo que se ejeg en la distribuidora,

cumple a cabalidad el buen servicio al cliente?
A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 3 ¢Es relevante la comunicacion oponma por cambios de

presentaciones y/o precios de productos que recibacliente?
A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 4 ¢La comunicacion en la empresa dependiel estilo de la

persona que esta al frente?
A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA
NUNCA
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Pregunta No 5 ¢ El control en la distribucién de mductos debe considerarse

como un proceso o politica en el sistema de entréga

A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 6 ¢La motivacion es importante en el pgonal para que sean

efectivos los resultados?

A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 7

¢ Es necesario conocer el grado desponsabilidad en el

sistema administrativo, para evaluar los cumplimietos y satisfaccion del

cliente?

A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 8 ¢ El lider gerencial debe conocer labjetivos de las personas

gue labora, para el éxito de la institucion?

A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 9¢ La distribucion de areas de trabajo de la empresBon Pepe,

apunta al nivel de satisfaccion de los clientes?

A VECES

A MENUDO

CASI NUNCA

NUNCA
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Pregunta No 11 ¢ El cliente sabe a qué &rea recurpor alguna situacion

negativa en la recepcién de productos y/o servicies general?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 12 ¢ El sistema estratégico que se apli@stan alineados para el

crecimiento de la empresa?
A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 13 ¢ Se lleva una planificacion sistetizada en la empresa y la
considera como eje orientando las actividades prastes y futuras del

desarrollo organizacional?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 14 ¢La distribuidora Don Pepe establecun marketing

estratégico para el cumplimiento de objetivos?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 15 ¢ Cree que es importante un sistema dharketing estratégico

para satisfaccion de los clientes y el cumplimientde la organizacion?
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A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 16 ¢La estructura y organizacion de ldistribuidora Don Pepe
influyen en la eficiencia, eficacia y efectividad @ la institucion relacionada a

precio y calidad de los productos?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA

NUNCA

Pregunta No 17 ¢La distribucién de areas de trabajde la empresa Don
Pepe, esta en funcion de la organizacion en el culimpiento de planes

estratégicos planteados?
A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 18 ¢Las politicas en los sistemas adhisirativos, son relevantes
para los miembros de la empresa con los conocimi@st especificos de los

productos que comercializa?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 19 ¢Es necesario un control persorzdido, desde la
facturaciéon hasta las cobranzas de facturas, pard eumplimiento de los

procesos?
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A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA

Pregunta No 20 ¢Un plan de marketing seria la solifm para mejorar la
cartera de clientes de la empresa y evacuar los entarios, con los

compromisos adquiridos con los proveedores?

A VECES
A MENUDO
CASI NUNCA
NUNCA
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