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RESUMEN

El presente proyecto presenta un plan de comercializacion para FAMOVISAL
S.A José Luis Tamayo del cantén Salinas de la provincia de Santa Elena dando a
conocer las fortalezas y debilidades del producto en el mercado, uno de los
principales problemas que enfrenta esta vinculado a los canales de distribucion es
relacién a los plazos de entrega, en la productividad de las ventas. Con la
ejecucién de este plan se pretende, ademas obtener liquidez de fondos para
adquirir los implementos necesarios para la produccion de la reactivacion
productiva de la comercializacién de sal a nivel nacional por medio de los
distribuidores. La investigacion se enfocd en identificar cuéles son los
principales problemas que enfrentan la empresa a la hora de colocar el producto
en los puntos de venta del producto, razon por la cual se propuso un plan de
comercializacion que permita a la empresa descubrir nuevos mercados en los
cuales puedan desarrollarse y lograr un posicionamiento ademas de abastecer a
los distribuidores actuales y cumplir con los plazos de entrega. Para llevar a cabo
la propuesta, la metodologia que se aplicd fue, en primer lugar recopilar
informacion bibliografica planteando las generalidades sobre la empresa, asi
como su importancia y caracteristicas con el fin de poder formular y fundamentar
el marco tedrico para relacionar los conceptos basicos con el tema, en segundo
lugar se realizd la investigacion de campo utilizando las diferentes herramientas
de recoleccion de informacidn tales como las encuestas que permitieron hacer una
evaluacion y el analisis del entorno. Después de analizar e interpretar cada una de
las preguntas establecidas se proyecta la informacion obtenida de la situacion
actual sobre la comercializacion de sal, se elaboraron las diferentes
recomendaciones y conclusiones en base a los datos obtenidos, se plantean varias
estrategias para poder incrementar las ventas tales como promociones, publicidad.
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INTRODUCCION

El presente documento se trata de un proyecto de investigacion para la Titulacion
en la Carrera de Ingeniera en Administracion de Empresas en la Universidad
Estatal Peninsula de Santa Elena, por tanto se trata de encontrar diferentes
situaciones y acontecimientos que se desarrollan actualmente en la Provincia de

Santa Elena.

Entre sus cantones esta Salinas, donde se encuentra ubicada la empresa
FAMOVISAL S.A en la parroquia José Luis Tamayo, la misma dedicada
produccién y comercializacion de sal de mesa e industrial. Es importante
mencionar que los cambios constantes del entorno competido, proveedores,
clientes y la comercializacion de los productos, ha originado de manera general
varias dificultades al momento de participar en el mercado que existe actualmente

y sobre todo en la forma de distribuir sus productos hasta llegar al consumidor.

Por tanto se propone el siguiente tema: “PLAN DE COMERCIALIZACION
PARA LA EMPRESA FAMOVISAL S. A JOSE LUIS TAMAYO CANTON
SALINA PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2013”. Con el objetivo de
formular un Plan de Comercializacion para que a través de herramientas tedricas y

metodoldgicas se incremente el volumen de las ventas.

Por lo que se desarrollara una investigacion de campo para verificar la hipotesis
encontrada y con un adecuado manejo de la operacionalizacién de las variables,
utilizando la siguiente metodologia: el disefio de investigacion serd bajo el
paradigma cualitativo, con respecto a la modalidad se escogera el uso del proyecto
factible. Los tipos de investigacion aplicadas son basicos, descriptivos y de

campo

El método corresponde al inductivo y analitico. Y finalmente tendremos la

técnica de recoleccién de informacidn como es la encuesta realizada a los



distribuidores en base a su capacidad de adquisicion o compra a través de nuestro

personal.

El presente trabajo describe la parte preliminar o marco referencial del problema
y estd dividida en cuatro capitulos:

En el Capitulo I, contiene el Marco Tedrico, la fundamentacion conceptual y su
marco referencial del objeto de estudio.

En el Capitulo 11, se describe la Metodologia de la Investigacién, modalidad, los
tipos de investigacion y las técnicas e instrumentos, poblacion y muestra del
objeto de estudio, procedimientos y procesamientos de la informacién.

En el Capitulo 111, contiene los analisis e interpretacion de los resultados de las
entrevistas y encuestados, ademas la respectiva comprobacién de hipétesis y el

resultado de la misma.

En el Capitulo IV, contiene la propuesta con las estrategias del plan de
comercializacion, con los objetivos y la estructura organica funcional, elevando

los niveles de ventas de la empresa, el plan de accion a ejecutar y el presupuesto



MARCO CONTEXTUAL

TEMA

Plan de Comercializacion para la Empresa Famovisal S.A de José Luis Tamayo,
Cantén Salinas, Provincia De Santa Elena, Afio 2013

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Salinas es un cantén que cuenta con 68675 de las cuales 33239 son mujeres y
35436 son hombre, de acuerdo a datos del censo 2010, tiene una extensién de 97
km2 habitantes y se caracteriza por su diversas actividades tanto productivas

como de servicio, como el sector hotelero.

En el sector productivo se encuentra la empresa Famovisal fue constituida en
1994 la mismas que desde su inicio contaba con asesoria del programa de Control
de Bocio Endémico; patrocinado por el Ministerio de Salud, Gobierno Belga y la
UNICEF.

La empresa desempefia la fabricacion y comercializacién de la sal, actia bajo el
marco de las normas NTE INEN 54 Sal para consumo humano.

Determinacion de yodo. Segunda Revision. Voluntaria. (Registro OficialNo.
317 noviembre 10 de 2010). Y NTE INEN 57 Sal para consumo humano.
Requisitos. Tercera Revision. Obligatoria. (Registro Oficial No. 268 de Agosto 31
de 2010) las mismas que determinan los requisitos que debe cumplir el producto,
como la forma de yodar.

También cuenta dentro de sus presentaciones, las sales comestibles en

presentacion de 2 kg, 1 kg, ¥ kg vy las sales industriales como n°l industrial, n°® 3



industrial, n® 5 industrial y n°® 7 las mismas son usadas en proceso en industria

como complemento de produccion.

DELIMITACION DE LA PROBLEMATICA

FAMOVISAL S.A, se caracteriza por tener una produccion anual de 229409
sacos, tanto de las presentaciones de sal de mesa como de sal industrial, y ventas
de 17000 sacos mensuales, pero que como la mayoria de las empresas no cuenta
con un plan de comercializacién debido a la ausencia de conocimientos y de
herramientas claves que fije un promedio de ventas o un flujo proyectado al cual
apunten los directivos con objetivo empresarial. Ademas la implementacion de un
plan de comercializacion origina inversion, tiempo entre otros factores,

desechando totalmente la propuesta en la mayoria de los casos.

La preocupacion constante de las empresases la de mantener a sus clientes
actuales y captar el mayor nimero de clientes potenciales para esto se debe llegar
en mejores condiciones de tiempo de entrega del producto, lugar de su
comercializacion y otros aspectos, que precisamente de esta parte trata el

programa de comercializacion.

¢El no contar con un adecuado plan de comercializacion, influye en el nivel de
ventas de los productos “Mar y Sal ” de la Empresa “FAMOVISAL S.A”

FORMULACION DEL PROBLEMA.

Es importante analizar cuales son los factores que influyen en las ventas para
obtener la productividad de las mismas, entre las cuales podemos observar la
inexistencia de politicas de ventas, desconocimiento de la produccion,
incumplimiento en los plazos de entrega, falta de buenas relaciones entre los
distribuidores, y con ello planes a seguir . Todo esto en consecuencia de la falta de
una buena planificacién de los canales de distribucion, ademés de la falta de

personal capacitado en el area de comercializacién.


http://decisionesoptimas.com/tag/administracion-de-empresas/

Razon por la cual si las empresas no poseen estrategias comerciales dirigidas u
originar un alto nivel de productividad, la empresa tendrd bajos niveles de

ingresos.

¢Como incide el plan de comercializacion en los productos de Mar y Sal en las
ventas de la empresa Famovisal S.A, José Luis Tamayo, Canton Salinas,
Provincia de Santa Elena afio 2013.

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

La comercializacion asocia la distribucién o logistica, que se encarga de hacer
llegar fisicamente el producto o el servicio al consumidor final el objetivo de la
comercializacion, en este sentido, es ofrecer el producto en el lugar y momento en

que el consumidor desea adquirirlo.

Los canales de distribucion son una herramienta util para comercializar los
productos, por ello el desarrollo de estrategias de productividad permitiran
establecer niveles de ventas para la empresa.

Frente a esta situaciéon se considera la formulacion de estrategias es base a los
canales de distribucion para la empresa FAMOVISAL S.A. con el proposito de
generar rentabilidad a través de la productividad de la ventas.

1. ¢Cual ha sido el comportamiento de las ventas en los Gltimos meses?

2. ¢(De qué modo afecta la falta de personal de ventas?

3. ¢Qué impacto sobre la productividad ha tenido la presencia de las empresas
competidoras en el mercado?

4. (Cudles han sido los resultados de la productividad de las estrategias de

mercadeo, de precio, de producto, promocién y distribucion?


http://definicion.de/distribucion/
http://definicion.de/logistica/
http://definicion.de/servicio
http://definicion.de/comercializacion/

5.- ¢(De qué modo la aplicacién de un plan de comercializacion determinara los

resultados de rentabilidad en las ventas?

JUSTIFICACION DEL TEMA

Evidentemente las empresas en la actualidad tienen varios problemas, a los cuales
deben hacer frente, la empresa FAMOVISAL S.A, pero sin lugar a dudas el
problema de la comercializacién de sus productos se constituye un asunto muy
delicado, ya que ésta de alguna manera decide su vigencia o no en el mercado de

las empresas en general.

El desafio por mantener niveles expectantes de ventas que permitan, a las
empresas mantenerse en equilibrio, como FAMOVISAL S.A, en la actualidad
constituye un verdadero reto, y es aqui donde nace la imperiosa necesidad de
contar con planes de comercializacion, que permitan de alguna manera lograr los
objetivos propuestos por las empresas, y es este y no otro el proposito del presente
trabajo de investigacion.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la productividad en las ventas del producto mar y sal, mediante un
estudio que involucre a los propietarios, distribuidores y clientes para el disefio de

un plan de comercializacion en la empresa Famovisal S.A. José Luis Tamayo

canton Salinas, provincia de Santa Elena.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Determinar el comportamiento de ventas en base a la revision de archivos

histéricos de ventas.



e Analizar como afecta la falta de capacitacion a través de entrevistas,
encuestas.

e ldentificar el impacto de la productividad mediante un estudio de mercado.

e Valorar los resultados mediante la aplicacion de técnicas de investigacion
como observacion, entrevistas y encuestas.

e Caracterizar la implementacion del proyecto de investigacion mediante
indicadores de factibilidad econdémicos que oriente la elaboracion del plan
de comercializacion.

e Establecer estrategia de un buen servicio y atencion al cliente.

e Mantener el nivel de fama de la marca.

e Lograr el crecimiento del producto.

HIPOTESIS

PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS.

La influencia de la productividad en las ventas del producto mar y sal mediante un

estudio, mejorara el establecimiento de estrategias comerciales para la empresa

Famovisal S.A José Luis Tamayo, canton Salinas, provincia de Santa Elena afio

2013.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

VARIABLE INDEPENDIENTE / CAUSA.

Productividad

VARIABLE DEPENDIENTE / EFECTO.

Venta.



CUADRO # 1. Operacionalizacion Variable Independiente.

Productividad

menor tiempo
eficiencia posible
con recursos
limitados  eficacia
para lograr la

satisfaccion de los

clientes

cumplimiento de los

COmMpromisos

Grado de satisfaccion
y motivacion de los

recursos

Satisfaccién

cliente

del

;Cuales son los
servicios con los
que cuenta como

valor agregado?

VARIABLE DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
) Eficiencia del uso de | Eficiencia ¢Cual es la
Se refiere a la
) los recursos concordancia entre y
Variable cantidad de mano de Observacion
] ) la calidad y los
Independiente obra que se requiere )
tiempos de entrega
para lograr alguna
Efectividad en el del producto?
tarea 0 proceso en el Efectividad

Encuesta.

Entrevista

Fuente: Famovisal

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero




CUADRO # 2. Operacionalizacion Variable Dependiente.

VARIABLE DEFINICION DIMENCIONES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
La venta es el intercambio
Variable de servicios y productos.
. ¢Cual es el .
dependiente Es a su vez un contrato Entrevista

Ventas

donde el sujeto que actla
como vendedor transmite
un derecho, bienes o
servicios al comprador a
cambio de una
determinada suma de
dinero. La venta puede ser

tanto un proceso personal

0 venta directa como
impersonal  donde el
comprador  puede  ser

influido por el vendedor o

ventas indirectas.

Venta directa

Ventas Indirectas

Proceso personal

Proceso impersonal

proceso  personal
que se usa para
vender?

¢Cual es el
proceso
impersonal que se
usa para vender el
producto?

Cuestionario

Entrevista

Fuente: Famovisal

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero.




CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA

1.2 GENERALIDADES DE SAL

La sal es el condimento méas antiguo usado por el hombre y su importancia para la
vida es tal que ha marcado el desarrollo de la historia en sus distintas etapas,
alcanzando grandes repercusiones econdmicas, politicas y culinarias a lo largo de
las diferentes civilizaciones que han ido puliendo nuestra cultura y formas de

vida.

1.2.1 La industria mundial de la sal

Es un producto cuyo uso esta generalizado en toda la gastronomia y la industria
mundial, bien sea como condimento, como conservante esencial para los

alimentos o en sus usos no alimentarios.

Su historia ha estado tan unida a las grandes transacciones comerciales que su
legado aun hoy se conserva en los nombres de lugares como la prehistéricaRoute

du Sel en Francia o la Via Salaria de la antigua Roma.

La produccion de sal en el mundo se ha incrementado desde 10 millones de
toneladas elaboradas a comienzos del siglo veinte, a mas de 200 millones de

toneladas actualmente.

Mas de 80 paises en todo el mundo extraen este mineral, entre ellos América del
Norte, Estados Unidos, Canada y México obtienen mas de la cuarta parte del

volumen del producto.
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La extraccion de sal en Latinoamérica esta liderada por Brasil, con un promedio
anual de 5,6 millones de toneladas anuales, seguido por Chile, Argentina,

Colombia y Perd.

GRAFICO # 1 Participacion de los principales paises productores del Mundo

Participacian de los princip ales paises
productores de 5al
Adio 1999

TR EELIL

%

ALSTRALLS CHIMA
45 IMICLA,
2%

Capas  ALEMANI 16%
7%, 8%

Fuente: Instituto de Sal de Estados Unidos

Los principales paises importadores de sal son: Estados Unidos y Japdn, con un
promedio de 8 millones de toneladadas, y Canada, Bélgica, Alemania y Corea,
con un promedio de 1,2 millones de toneladas, el resto no supera el millon de

toneladas en promedio.

Los principales exportadores son Australia, México , Holanda, Alemania y

Canada.

El consumo mundial de sal se distribuye de la siguiente manera:
_ Aplicaciones quimicas de 108 millones de Ton.

_Consumo humano 44 millones de Ton

_Deshielo de caminos 26 millones de Ton

_Otras aplicaciones de 18 millones Ton
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Podemos mencionar por ejemplo el Mercado de sal en Argentina, donde la
actividad es desarrollada por 48 empresas dedicadas a tareas extractivas y que
emplean solo el 60% de su capacidad industrial instalada.

El mercado ha evolucionado con un cambio de modalidad en la forma de
consumo, impulsado por el auge de la fabricacién de alimentos pre elaborados y
comidas congelada.

La sal para consumo humano se comercializa como sal gruesa, entrefina o fina,

con diversos grados de triturado y molido

1.2.2 Laindustria de sal en el ecuador

Tomando como punto de partida la necesidad biolégica de la sal, los registros
arqueoldgico y etnografico del Ecuador, se busca informacion sobre su
explotacién y consumo. La informacion disponible permite especular sobre el uso
tardio del mineral en tiempos precolombinos, con intercambio relativamente

reducido.

En la Colonia, y ante la demanda del mineral por parte de los colonizadores
europeos, se desarrolla un abierto comercio que, a la postre, determinara el uso
generalizado de la sal entre los grupos indigenas serranos, ya sea a partir de

fuentes minerales locales, o de la sal marina costera.

Los grupos de selva tropical, tradicionalmente més reticentes a su uso, acabarian
también recurriendo a la sal por influencia de los misioneros. Sin embargo, el
aprovisionamiento de este recurso se constituird en la operacion mas larga y
dificil de su quehacer cotidiano, particularmente por la lejania de las fuentes

naturales.

A nivel simbdlico, la sal representaria una de las interfaces entre la civilizacion y

el salvajismo, y un indicador claro de status en la sociedad indigena.
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De sales y tradiciones

El cloruro de sodio, o sal, es un mineral de variadisima utilizacion y no sorprende
que haya sido objeto de intensa comercializacion. Sin contar con la moderna
utilizacion, en la ganaderia y la industria quimica, los usos tradicionales de la sal
se refieren a la salud y dietas humanas, la preservacion de los alimentos, la
farmacopea y la actividad ritual.

Se ha estimado que, entre los humanos, los cazadores recolectores necesitan
diariamente un minimo de 2.5 gr. de sal por dia, y los agricultores que consumen

cereales, un minimo de 5 gr. (Ewald, 1985: 7).

Un maya precolombino (i.e. habitante de clima tropical) habria requerido de 8 a
10 gr. diarios, y hasta 30 gr., si estaba trabajando en el campo, y una ciudad como
Tikal (45.000 habitantes, en el periodo Clasico Tardio), un total de 131.4
toneladas por afio (Andrews, 1983:9-10).

Si estos datos son ya suficientes para inferir la gran cantidad de sal que debe ser
producida solamente para fines bioldgicos, los otros usos de la sal multiplican

exponencialmente la cantidad bésica necesaria para la vida cotidiana.

1.2.3 Lasal de la costa

Una de las primeras noticias sobre el uso prehispanico de la sal, proviene de la
visita de los espafioles al pueblo de Tacamez (Atacames), en 1525, donde los
espafnoles encontraron toda suerte de viandas, “no faltando la sal”, como sefiala

Cieza de Ledn (2001:69) en la Tercera Parte de la Crénica del Peru.

Importante informacion sobre la explotacién y comercio de la sal en la
Colonia se encuentra en varios documentos, particularmente los de Montufar
Fraso (1994), Requena (1982) y Zelaya (1994).
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En el partido de Santa Elena, Requena sefiala la llamada Punta o Puntilla como
la zona donde los barcos de Peru y de otras procedencias se abastecian de sal.
Estos barcos conducian su carga todo el afio a Guayaquil, para consumo local, y a
la feria de Babahoyo para, consumo externo; alli se vendian no menos de cuatro a

cinco mil fanegas.

De ordinario se vendia mucho mas la sal de La Puntilla por ser algo mas blanca
que la sal del Morro y de Puna. Otro destino de la sal costera era la provincia de
Chocd. Muchos barcos atracaban directamente en Guayaquil para llevarse lo que
mas podian del mineral, por las importantes ventajas econdmicas que daba el

comercio con Chocb.

“El modo de hacer la sal en este partido es bien simple: labran por la orilla del
mar, en los parajes adonde no alcanza el embate de las olas, unos pozos (de
loscuales hay al presente 60) de 5 a 6 pies de profundidad [1.50-1.80 m.] a los que
filtra el agua del mar, la cual se evapora al cabo de cuatro meses la mayor parte y
deja una sal marina menuda que jamas forma grandes cristalizaciones; ésta la

amontonan en la playa para que acabe de secarse perfectamente.

Como rara vez llueve por esta costa, hacen de cada pozo tres cosechas al afio; el
mal olor de esta sal y su poca solidez, que la hace susceptible en poco tiempo de
la humedad, motiva a que tenga aprecio en Guayaquil para sazonar los alimentos
y, para el uso de las mesas, la sal fésil que producen los valles del Per( en los

minerales de Sechura.

Cortanla alli en ladrillos de media vara de largo, que salen de una blancura y
consistencia que los hacen apreciables; por esto reservan la de Santa Elena en esta
provincia para conservar las carnes y los pescados de la pronta corrupcion, y para
conducirla a la sierra, adonde la llevan desde el tiempos de los indios, pues como
menos comun la dan mas estimacién” (Requena 1982:69).

14



El pueblo del Morro (partido de Chongon), ubicado en el continente, frente a la
isla de Puna, también recogia sal, con la participacion de muchos indios, ya sea en
tareas de salinas o como marineros de las chatas y balsas que iban a Guayaquil.
La explotacion era en menor escala que en La Puntilla, acaso por su baja calidad,
aungue la produccion anual de 2000 fanegas reportada por Zelaya en 1765 no es
nada despreciable (Zelaya 1994:364).

En todo caso, se conoce que los habitantes del Morro usaban su mineral
solamente para salar el abundantisimo venado que cazaban en su entorno,

enviando el resto a la Sierra:

En el pueblo del Morro se coge sal...y tienen también diferente modo de sacarla.
Después que tienen hechos los pozos, los introducen con acequias el agua del mar
0 de sus esteros, la que se pone a nivel con la marea; de conformidad que como
hacen a bulto las excavaciones se llenan demasiado y tarda mucho en condensarse
la sal; por esto no la sacan hasta los seis meses, y con alguna tierra de la que
arrastro a los pozos la misma agua; asi sale de color oscuro, de peor calidad que la
de la Punta; pero con toda esta diferencia, por el menos valor tiene su aprecio

entre los indios pobres de la sierra”

1.2.4 Principales usos de la sal

a) Tratamiento de aguas El contenido de carbonatos de calcio y magnesio
determinan el grado de dureza del agua potable. En algunos casos, principalmente
para la generacion de vapor, se utilizan resinas para suavizar el agua mediante el
intercambio de los iones de calcio y magnesio del agua por iones de sodio que

contiene la resina.

La sal proporciona nuevos iones de sodio a las resinas para que sean reutilizables

indefinidamente.

El cloro, como hipoclorito de sodio se emplea como desinfectante del agua.
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b) Industria quimica La industria del cloro-alcali es el mayor segmento del
sector quimico que usa sal para producir cloro y como subproducto hidréxido de
sodio (cominmente conocido como sosa caustica o lejia). Para elaborar la sosa

comercial sintética.

En plantas que elaboran clorato de sodio, sodio metalico y otros procesos que
utilizan sal como materia prima. Es usada en la elaboracién de cloruro de vinil, el
cual es la base de las resinas polivinilicas de cloruro. La sal junto con &cido
sulfurico se utiliza para producir sulfato de sodio y acido clorhidrico.

En jabones y detergentes en polvo, la sal se utiliza como agente de carga y como
coagulante para la dispersion coloidal después del proceso de saponificacion. La
industria farmacéutica utiliza la sal como reactivo quimico y electrolito en

soluciones salinas.

¢) Otras industrias

Exploracién de petrdleo y gas Se usa como floculante y para aumentar la
densidad de los fluidos de perforacion, para evitar la disolucién de horizontes
salinos y para aumentar la velocidad de cementacion del concreto utilizado en la

perforacion.

Procesado de metales En fundiciones, refinerias y fabricas de metales ferrosos y
no ferrosos. La sal se utiliza en los procesos de manufactura de aluminio, berilio,

cobre, acero y vanadio y en el proceso de concentracién de uranio.

Celulosa Para blanquear o decolorar la pulpa de madera.

Textiles y colorantes Es utilizada en forma de soluciones saturadas (salmueras)

para separar contaminantes organicos en las fibras; se mezcla con los colorantes
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para estandarizar los concentrados y favorece la absorcion de los colorantes en las

telas.

Curtidurias En estas industrias la sal es usada para inhibir la accion microbiana

en el interior de las pieles, asi como para restarles humedad.

Huleras La salmuera y el &cido sulfrico se utilizan como coagulantes del latex,
lo que la hace necesaria para la elaboracion de algunos tipos de hules (neopreno y
hule blanco).

d) Consumo humano La sal se agrega a los alimentos para resaltar el sabor;
como preservativo, aglutinante y aditivo para controlar la fermentacion; para dar
textura, desarrollar color y como agente deshidratador, ablandador e inhibidor de

enzimas.

En forma particular, es usada en:

Carnes La sal se agrega a las carnes procesadas para desarrollar el color en
tocinos, jamones y otros productos. Inhibe el crecimiento de bacterias en los
alimentos. Actla como aglutinante en embutidos formando una gelatina

constituida por carne, grasa y liquidos. Acentua los sabores y ablanda las carnes.

Pan Para controlar el grado de fermentacion de las masas de los panes, para
fortalecer el gluten (proteina elastica) y para mejorar el sabor ,brindando
variedades de productos

Lacteos
La sal se afade a los quesos, mantequillas y cremas para controlar la

fermentacion, color y textura y para mejorar los sabores.
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Harinas
Este sector incluye tanto a los molinos de trigo y arroz como a los fabricantes de
cereales y harinas especiales para reposteria para realzar los sabores.

Otros alimentos En la fabricacion de alimentos para consumo humano (papas
fritas, botanas, etc.) y de animales (perros y gatos), en estos casos la sal es

utilizada para realzar los sabores y como sazonador.

e) Control de hielo y estabilizacion de carreteras Para controlar el deshielo en
calles y carreteras. Durante la construccion de carreteras la sal se utiliza para dar

firmeza al terreno.

f) Pecuario Es utilizado en los alimentos para ganado, fertilizantes, pesticidas y

quimicos agricolas.

El cloro, principal salida para el cloruro de sodio, es un barometro confiable para
la actividad econémica en la cual es una materia prima basica para otros

productos quimicos y plasticos.

Los métodos de produccion estdn cambiando donde la conversion a células
membrana repite la fase-salida de mercurio-base de las unidades de produccion.
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1.2.5 Variedades de sales

TABLA #1 Variedades de sal

Tipo Tamarfio | Pureza | Destino / Usos
Principales
Gruesa >3/4” 99.70% | Industrial /

Suavizadores de

agua
Regular 1/4”- 99.70% | Industrial /
3/4” Industria
quimica
Mesa <1/4” 99.90% | Consumo
humano
Cocina <1/4” 95- Consumo

98% humano

Deshielo <1/4” 98% Deshielo de
carreteras

En bloque En 90% Pecuario /

blogue alimento de

ganado vacuno

Fuente: Instituto de Sal de Estados Unidos

1.3 PRODUCTIVIDAD EMPRESARIAL

Desde los afios 1920 las economias trataban de definir las nociones de
"Rendimientos" en sus actividades econdémicas, con ello deseaban fijar un
concepto de "Progreso™ para establecer si las condiciones que llevaban a cabo
eran correctas, con ello les podia servir de comparacion con otros paises 6

establecer posibilidades de ahorros y mejoras.
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¢Por qué se hacia esta busqueda? ¢(Cual era la razon de tener mediciones?La
primera respuesta se orientaba a saber si habria "Progreso Técnico" y se daba a
través de los rendimientos; y estos podian ser: naturales, de trabajo humano, de la
Inversion o capitales, y técnicos; en la actualidad yo le agregaria el rendimiento

de la informacion.

Y la respuesta a la segunda pregunta, se daba a la fijacion del rendimiento como
medida o patron del progreso técnico por la cantidad de insumos necesarios para
obtener una produccién deseada.

Fue ahi que se plasma el concepto de Productividad.

Las evaluaciones de la productividad deben ser consideradas dentro de los
escenarios del: Volumen (Cantidad fisica) y el valor monetario de lo producido,
para este Gltimo considerar el valor de referencia al cual se hace cada analisis,

para los distintos periodos empresariales.

El Grado de tecnologia que posea una empresa, también es una variable
importante a considerar en la aplicacion de la Productividad Empresarial.

La Productividad debe considerarse como una herramienta importante para
estudiar el Escenario de la Gestibn Empresarial, pues en ella refleja caracteristicas
fundamentales; tales como avance tecnolégico, mejoras, aportes y participaciones

de los Insumos, utilizacion de los tiempos, y otros.

En la productividad de trabajo se presentan aspectos importantes a considerar:
determinacion del valor y aporte del trabajo a la produccidn, tratamiento de los
tiempos del trabajo en la produccidn, calidad del trabajo, grado de concentracion
del trabajo en los productos, participacién del trabajo directo e indirecto a las

producciones terminales y otros.
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Los términos o indicadores Productividad, Economicidad, Rentabilidad y
Eficiencia no son lo mismo, pues el escenario de actuacién son distintos y sus
indicadores muestran diferentes resultados a hechos y efectos dentro de la

empresa.

1.4 VENTAS

Hace muchisimos afios, las ventas ya existian y se dice que los arabes ya
comercializaban entre ellos. Viajaban en grandes caravanas por aquello de los
asaltos a los viajeros y vendian sus productos en la Mesopotamia y Egipto.

Entre las personas de aquella época se tendia a menospreciar a quienes se
dedicaban a vender o prestar un servicio a cambio de una ganancia; esta creencia
cambi6 al paso del tiempo, en la edad media precisamente; la gente admitié que
las ganancias estaban justificadas en esta actividad.

Tiempo después, en los afios de 1780, cuando las colonias Norteamericanas
rompieron relaciones con Inglaterra, los colonos establecieron factorias
compitiendo con los ingleses de ahi surgi6 un sefior llamado Moisés Brown quien
instalé una fabrica de hilados, y después vendié a las amas de casa sus productos,

reconociéndose entonces, como el primer vendedor de casa en casa.

Tiempo después aparece un personaje de las ventas llamado “él baratillero” el
cual era habil y astuto, pero muy mentiroso, pues vendia a la gente una cosa por
otra.

A este sefior le sucedid otro personaje llamado el viajante, llamado también el
saludador o el hombre del apretén de manos, el cual era un sefior muy elegante
con su sombrero de copa alta, su puro y su buen vestir; se distinguia por ser una

persona de mundo, con grandes historias que contar.

21



Finalmente apareci6 otro personaje llamado Jonh Patterson, el cual por su gran

habilidad para vender y para organizar grupos de vendedores se le llama “el padre

de las ventas”.

1.4.1 Definicién de Venta:

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo
beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A define a la venta como "un
contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho

al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero™.

También incluye en su definicién, que "la venta puede considerarse como
un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende

influir en el comprador".

La venta es el intercambio de servicios y productos. Es a su vez un
contrato donde el sujeto que actia como vendedor transmite un derecho,
bienes o servicios al comprador a cambio de una determinada suma de

dinero.

La venta puede ser tanto un proceso personal o venta directa como
impersonal donde el comprador puede ser influido por el vendedor o

ventas indirectas

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, afirma que la venta promueve un intercambio de productos

Y Servicios.
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e Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la
cesién de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede
ser:

1) Al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de
tomarla,

2) A crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la
adquisicion

3) A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas

sucesivas".

e lLaura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”,
consideran que la ventaes una funcién que forma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que

genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio™.

Ambos autores sefialan ademas, que es" en este punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de

mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)".

e El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como "la
accion y efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en
virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio

pactado™.

1.5 COMERCIALIZACION

Comercializaciénes laaccion y efecto de comercializar (poner a la venta
un producto o darle las condiciones y vias de distribucion para su venta. La

nocion de comercializacidn tiene distintos usos segun el contexto.
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Es posible asociar la comercializacion a la distribucion o logistica, que se encarga
de hacer llegar fisicamente el producto o el servicio al consumidor final.
El objetivo de la comercializacion, en este sentido, es ofrecer el producto en el

lugar y momento en que el consumidor desea adquirirlo.

Existen diversas formas de llevar a cabo la comercializacion de un producto. La
comercializacion puede concretarse en tiendas, almacenes o mercados, con la
mercaderia a la vista del comprador.Es habitual que cada producto presente su

precio en algln cartel o anotacion.

La comercializacion también se puede desarrollar a distancia, ya sea
por Internet (el comercio electronico), teléfono o catalogo. En estos casos, lo méas
frecuente es que el pago de la compra se realice con tarjeta de crédito, ya que
resulta mas comodo y rapido que el envio o la entrega de dinero en efectivo.

1.5.1 Definiciones conceptuales

La comercializaciéon es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion
abarcan todos los procedimientos y maneras de trabajar para introducir
eficazmente los productos en el sistema de distribucion (Ugarte et al., 2003).

Por tanto, comercializar se traduce en el acto de planear y organizar un conjunto
de actividades necesarias que permitan poner en el lugar indicado y el momento
preciso una mercancia o servicio logrando que los clientes, que conforman el

mercado, lo conozcan y lo consuman.

Asi, comercializar un producto es encontrar para €l la presentacion y el
acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas
apropiada de distribucion y las condiciones de venta que habran de dinamizar a
los distribuidores sobre cada canal.
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Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacién incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢cuando?, ;dénde?, ¢a quién? y ;como?. En el primero, el
autor se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo
aspecto, a la estrategia geografica; el tercero, a la definicion del publico
objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia a seguir para la

introduccidn del producto en el mercado.

De esta manera se infiere que, en la comercializacion de un nuevo producto la
decisién del tiempo de ubicarlo para la venta es critica y lleva consigo
consideraciones adicionales; porque si reemplaza a otro, esto podria retrasar su
introduccidn hasta que se acabe el stock del producto ya situado en el mercado. Si
el nuevo producto es de demanda estacional podria mantenerse hasta que llegase
el momento oportuno, siempre que responda a atributos similares o superiores al

anterior y que pueda llegar a ser aceptado y preferido por los clientes.

Las empresas comercializadoras deben reconocer la necesidad y ventajas de
introducir regularmente nuevos productos e ir reemplazando aquellos que van
dejando de ser atractivos para los clientes o que no poseen atributos, que por
determinadas circunstancias y épocas, el cliente requiere y se convierten en
productos de lento o nulo movimiento que se acumulan en los inventarios y traen
por consecuencia afectaciones en los resultados de la eficiencia economica de la

organizacion.

Desde otra perspectiva la comercializacion significa que una organizacion
encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia
estimada. Al respecto hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion de

este concepto:

1. La orientacién hacia el cliente.
2. El esfuerzo total de la empresa.

3. La ganancia como objetivo.
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Es por ello que los directivos deberian trabajar juntos, ya que lo hecho por un
departamento puede ser la materia prima para la actividad de otro. Lo importante
es que todos los departamentos adopten como objetivo maximo la satisfaccion del
cliente, de manera que la tarea gerencial en la comercializacion abarque los pasos

siguientes:

1. Planear las actividades comerciales.
2. Dirigir la ejecucion de los planes.
3. Controlar estos planes.

Lo anterior presupone que durante la planeacion comercial, los gerentes fijan
pautas para la tarea de ejecucion y especifican los resultados esperados, luego
utilizan estos resultados en la tarea de control, con el propésito de comprobar si
todo funcion6 de acuerdo con lo previsto y de producirse desviaciones en los
planes, adoptar las medidas pertinentes para seleccionar otra alternativa de accién

y dirigir el rumbo hacia el logro de las metas previstas.

Entonces, debe entenderse la comercializacion como el proceso que se ocupa de
aquello que los clientes desean y deberia servir de guia para lo que se produce y
se ofrece. La comercializacién es, por tanto, un conjunto de actividades realizadas
por las organizaciones y un proceso social que se da en dos planos: Micro y
Macro, por lo que se utilizan dos definiciones: micro comercializacion y macro

comercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones
individuales que los sirven, siendo la ejecucién de actividades que tratan de
cumplir los objetivos de una organizacion previendo las necesidades del cliente y
estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios
que satisfacen las necesidades, se aplica igualmente a organizaciones con o sin

fines de lucro.
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La macro comercializacion considera ampliamente todo el sistema de produccion
y distribucion como un proceso social al que se dirige el flujo de bienes y
servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una manera que
equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la
sociedad.

De esta manera, la comercializacion debe comenzar a partir de las necesidades
potenciales del cliente, no del proceso de produccion. No obstante, el énfasis de la
comercializacion no recae sobre las actividades de las organizaciones
individuales, por el contrario, el acento se pone sobre como funciona todo el
sistema comercial. Esto incluye la observacion de cémo influye la

comercializacion en la sociedad y viceversa.

Otro aspecto importante de la comercializacion esta relacionado con sus funciones
universales; si se considera a la comercializacion como un proceso de intercambio
de mercancias, finanzas e informacion se tiene que estas son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar y lograr informacion del

mercado.

El intercambio suele implicar compra y venta, la funcién de compra significa
buscar y evaluar bienes y servicios, por lo que la funcién venta requiere promover
el producto, mientras que la funcion de transporte se refiere fundamentalmente al

traslado de la mercancia.

El almacenamiento implica guardar y proteger los productos de acuerdo con el
tamafio y calidad en un espacio que posibilite el reaprovisionamiento hacia las
tiendas de forma agil y segura.

Del mismo modo, estandarizar y clasificar incluyen el ordenamiento de los
productos de acuerdo con el tamario y calidad de los mismos otorgando un lugar

de prioridad de acuerdo a las demandas de los clientes y a su rotacion en la venta.
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Por otra parte, la financiacién provee el efectivo y crédito necesario para
comercializar propiamente y finalmente la informacion refiere a la
retroalimentacion que se logra entre la entidad y el cliente para conocer sus
expectativas, necesidades, preferencias y satisfaccion, lo cual permite introducir

acciones de mejora a las funciones anteriores.

Estas funciones de la comercializacion las realizan especificamente los
productores, los especialistas en comercializacién, los vendedores en tiendas y los

consumidores.

Desde un punto de vista macro, todas las funciones de comercializacion deben ser
desempefiadas por alguien, pero desde un punto de vista micro, no todas las
empresas deben ejecutar la totalidad de las funciones.

Ademas, no todos los bienes y servicios exigen todas las funciones en cada una
de las etapas de su produccion.

En general, un sistema de comercializacién (Bueno, 1989) debe tomar en cuenta

un conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion:

1. El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a
la demanda global, como son: crecimiento demografico, renta por habitante,

demanda de bienes complementarios, etc.

2. Objetivos vy estrategias de las empresas competidoras que afectan la

reaccion de las ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

3. Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos que

se dirige al mercado y a los canales de distribucion empleados.
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4. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de

las variables precio, producto, publicidad y distribucion.

5. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la
incidencia que tienen en las ventas las modificaciones de los elementos
antes mencionados (entorno, competenciay decisiones estratégicas Yy

tacticas).

6. Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los

mismos de las ventas y costos previstos

Estos elementos se integran en el conocimiento del mercado y sus reacciones ante
los diferentes estimulos comerciales controlados o no por la empresa y la
configuracion de un plan comercial en el que se integran las disimiles decisiones
estratégicas y tacticas que pueda tomar la empresa de forma que conduzcan a la

satisfaccion de sus objetivos.

1.6 PLAN DE COMERCIALIZACION

1.6.1 Definicién

Es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia
;identifica las unidades de negocio mas prometedoras para la empresa y sefiala
como penetrar y mantener eficazmente posiciones deseadas en mercados

especificos.

1.6.2 Importancia

Un plan de comercializacion tiene gran importancia porque permite expresar de
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una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar

su desarrollo a corto plazo.

Mediante el plan de comercializacién se identifican con claridad las necesidades y
preferencias del consumidor, conociéndolas la empresa disefia una mezcla que se
ajuste a éstas y aun mas, en un plan de comercializacion se disefian estrategias y

politicas que reducen el impacto de las estrategias de la competencia.

1.6.3 Funciones

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender,
transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgosy
lograr informacion del mercado. El intercambio suele implicar compra y venta.
La funcion de compra significa buscar y evaluar bienes y servicios. La funcion

venta requiere promover el producto.

La funcion de transporte se refiere a trasladar.

La funcion de almacenamiento implicar guardar los productos de acuerdo con el
tamafo vy calidad.Estandarizar y clasificar incluyen ordenar los productos de
acuerdo con el tamafio y calidad.La financiacion provee el efectivo

y crédito necesarios para operar.(producir, vender, comprar, almacenar. . .)

Desde un punto de vista macro, todas las funciones de comercializacion deben ser

desemperiadas por alguien.

Pero, desde un punto de vista micro, no todas las firmas deben ejecutar todas las
funciones. Ademas, no todos los bienes y servicios exigen todas las funciones en
cada una de las etapas de su produccion.
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1.6.4 Planos de Comercializacion

Se da en dos planos: micro y macro. Se utilizan dos definiciones: Micro

comercializacion y macro comercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones

individuales que los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y distribucion.
La ganancia es el objetivo de la mayoria de las empresas.

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales,
organizaciones sin fines de lucro. La comercializacion deberia comenzar a partir

de las necesidades potenciales del cliente, no del proceso de produccion.

El concepto de comercializacidn significa que una organizacion encamina todos

sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de

comercializacion:

1. Orientacion hacia el cliente.
2. Esfuerzo total de la empresa.
3. Ganancia como objetivo.

La tarea gerencial en la comercializacion el proceso de la gerencia comercial

abarca los siguientes pasos:

1. Planear las actividades comerciales.
2. Dirigir la ejecucion de los planes.

3. Controlar estos planes.
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En el planeamiento, los gerentes fijan pautas para la tarea de ejecucion y

especifican los resultados esperados.

Luego utilizan estos resultados esperados en la tarea de control, con el proposito
de averiguar si todo funcion6 de acuerdo con lo previsto. Los gerentes

comerciales deberian buscar nuevas oportunidades.

1.7 EL PLANEAMIENTO DE UNA ESTRATEGIA COMERCIAL

Planeamiento de la estrategia comercial quiere decir encontrar oportunidades
atractivas y elaborar estrategias comerciales rentables.
Una estrategia comercial especifica un mercado meta y una mezcla comercial

afin.

1. Un mercado meta. Esto es, un grupo bastante homogéneo (similar) de clientes a

los que la firma desea atraer.

2. Una mezcla comercial. Esto es, las variables controlables que la empresa

concierta para satisfacer a este grupo meta.

Seleccionar una estrategia orientada hacia el mercado es comercializacion por
metas La comercializacién por metas afirma que una mezcla comercial se adapta

para que satisfaga las necesidades de algun cliente determinado.

Por el contrario, la comercializacion masiva apunta vagamente a "todo el mundo™

con la misma mezcla comercial. Este sistema supone que todo el mundo es igual.

Las variables de la mezcla comercial a cuatro grupos basicos.

e Producto
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e Plaza
e Promocion

e Precio

El cliente no forma parte de la mezcla comercial. El cliente deberia ser la meta de

todas las acciones comerciales.

Producto: El adecuado para la meta. EI campo del producto se ocupa de la
creacién del "producto” adecuado para el mercado meta. Lo importante que debe
recordarse es que el bien deberia satisfacer algunas de las necesidades de los

clientes.

Plaza: Alcanzar la meta. La Plaza hace hincapié en obtener el producto

"adecuado” para la Plaza del mercado meta.

Toda vez que el producto comprenda un bien fisico, el planeamiento de la Plaza
incluye decisiones sobre la distribucién fisica. (Transporte).

Promocién: Informacién y venta al cliente. Se refiere a informar al mercado meta

respecto del producto "adecuado”.

La promocién comprende: Venta personal, implica comunicacion hablada directa
entre vendedores y clientes en potencia. Venta masiva, comunicarse con gran

cantidad de clientes al mismo tiempo. La forma principal es la publicidad.

Precio: Debe ser correcto. Al fijarlo, deben tener en cuenta la clase de
competencia que se da en el mercado y el costo de toda la mezcla comercial.

Es importante destacar que escoger un mercado meta y elaborar una mezcla
comercial son tareas interrelacionadas. Ambas deben decidirse juntas. El plan

comercial es una guia de control.
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La estrategia comercial determina un mercado meta y una mezcla comercial. El
plan comercial es una exposicion escrita de la estrategia comercial y de los
pormenores de tiempo para realizar la estrategia.

1. Qué mezcla comercial se ofrecerd, a quién y durante cuanto tiempo.

2. Qué recursos de la empresa se necesitaran, qué ritmo.

3. Qué resultados se esperan

El plan también lleva procesos de control, de modo que quien lo ejecute pueda
saber si marcha bien o no. Luego de preparado el plan comercial, los gerentes
comerciales se dedican a la ejecucion. Esto implicara personal e intermediarios,
fijar salarios, escoger materiales de promocidn, conseguir el apoyo necesario de

otras personas de la firma, etc.

1.8 MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es la combinacion de publicidad, promocion de ventas,
ventas personales, relaciones puablicas y marketing directo de una
organizacion.Objetivos de la promocion utilizar la comunicacion para influir en

los sentimientos, creencias y comportamiento de los clientes.

Promocién y competencia imperfecta cambia la ubicacion y forma de la curva de
la demanda (ingresos) del producto a través del incremento del volumen de

ventas.

Promocion y mercadotecnia informa a los compradores potenciales, los persuade

y les recuerda la existencia de una compafiia y su producto.

1.8.1 Publicidad

“Es una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de la

informacién que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de

34



indole persuasiva se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a

través de diversos medios, ademas de estar dirigida a una persona o grupo”.

La mayor parte de los mensajes de publicidad se ajustan a un grupo y al uso de los
medios de comunicacion, como la radio, television, revistas, periédicos y
publicidad al aire libre. Ademas, se encuentran los medios electronicos como

Internet y faxes.

Los consumidores prestan atencion a la publicidad no solo por su informacién,
sino por el valor que puede tener como entretenimiento, no obstante la publicidad
tiene éxito en transformar las actitudes negativas de las personas en actitudes

positivas respecto de un producto.

1.8.2 Promocidén de ventas

“Es el conjunto de actividades de comunicacion de mercadeo fuera de la
publicidad, las ventas personales y las relaciones publicas, donde un incentivo a
corto plazo, como un precio mas bajo o un valor agregado motiva a los
consumidores o a los miembros del canal de distribucién a comprar un bien o

servicio inmediatamente”.

La promocidn de ventas ofrece un incentivo para comprar y suele dirigirse a uno

de dos mercados muy diferentes.

La promocion de ventas al consumidor se centra en el mercado del consumidor
final y la promocién de ventas negocio-negocio (o0 promocién comercial) que se
dirige a los miembros del canal de distribucién como mayoristas y detallistas; por
otro lado, este comprende un amplio espectro de actividades, como patrocinios de
eventos, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios, descuentos y

cupones.
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1.8.3 Ventas personales

“Las ventas personales son la comunicacion directa entre un representante de
ventas y uno o mas compradores potenciales en un intento de influirse unos a
otros en una situacion de compra. En cierto sentido todas las personas dedicadas
al negocio son vendedores. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por

teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o a un consumidor final”.

Las ventas personales pueden ser mas flexibles que las deméas herramientas
promocionales. Los vendedores pueden individualizar sus presentaciones para
adecuarlas a las necesidades y comportamiento de cada cliente, pueden ver las
reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer ajustes sobre la

marcha.

1.8.4 Relaciones publicas

“Es la parte de mercadeo que evalla las actitudes del pablico, identifica areas
dentro de la empresa que le interesarian a este y ejecuta un programa de accion
para ganarse la comprension y la aceptacion del publico.

Las relaciones publicas contribuyen a que una Compafiia se comunique con los
clientes, proveedores, accionistas, funcionarios de Gobierno, empleados y la
comunidad donde opera”.

Las relaciones publicas no solo se utilizan para mantener una imagen positiva,
sino también para educar al publico respecto a las metas y objetivos de la

compafiia, introducir nuevos productos y ayudar al esfuerzo de ventas.

La funcién primordial de las relaciones publicas consiste en administrar la
reputacion de la Compafiia y contribuir a obtener la aceptacion de sus iniciativas y
actividades.
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1.9 MARKETING DIRECTO

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o méas medios de

comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico objetivo.

El marketing directo es un dialogo directo. A través de él, las empresas quieren
establecer un “didlogo” mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener
este contacto el tiempo que sea posible.

A través del marketing directo, las empresas pueden ajustarse a los deseos del
cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato

individual.

1.10 TECNICAS DE ANALISIS DEL ENTORNO

Existen diversas técnicas para realizar el analisis del entorno, sin embargo, las que

mejor se adaptan al tema de investigacion son las que a continuacién se presentan:

1. Analisis FODA,
2. Andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter, y

3. Cadena de valor.

1.10.1 Anaélisis FODA

El analisis FODA es uno de los elementos fundamentales de la planeacion
estratégica ya que define las condiciones externas que rodean la empresa que son
las oportunidades y riesgos y los internos de la misma que son las fortalezas y
debilidades, con el fin de evaluarlas y determinar cuales son las fallas que ocurren
en una empresa con el objeto de evitar algunas situaciones problematicas en el

futuro.
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Generalmente, la utilizacion de esta herramienta es estratégica por excelencia mas

utilizada para conocer la situacion real en que se encuentra la organizacién y asi al

analizar los resultados extraidos se toman nuevas alternativas en la toma de

decisiones estratégicas segln su valor.

Beneficios del analisis FODA

Como herramienta de planeacion, el anélisis FODA aporta beneficios

significativos a las entidades que lo aplican, como los que se muestran a

continuacion:

Simplicidad: el andlisis no requiere una capacitaciébn extensa ni
habilidades técnicas para utilizarse con éxito; solo se necesita una amplia

comprension de la empresa y la industria en la que opera.

Costos mas bajos: debido a que no son necesarias una capacitacion ni
habilidades especializadas, el uso del analisis FODA reduce los costos

relacionados con la planeacién estratégica.

Flexibilidad: el analisis mejora la calidad de la planeacion estratégica de
una organizacion aun cuando no tenga sistemas de informacion de
marketing extenso. Sin embargo, cuando existen estos sistemas, se puede

organizar para incluir la informacion directamente en la estructura FODA.

Integracion y sintesis: el anélisis da al analista la habilidad de integrar y
sintetizar informacion diversa, de naturaleza cuantitativa y cualitativa.
También maneja fuentes de informacion muy variables; ayuda a
transformar la diversidad de la informacién de una debilidad del proceso

de planeacion en una de sus principales fortalezas.

38



e Colaboracion: fomenta la colaboracion y el intercambio de informacion
abierto entre los gerentes de diversas areas funcionales. Al aprender lo que
sus contrapartes saben, hacen, piensan y sienten, el analista de marketing

puede solucionar problemas antes de terminar el plan de marketing.

A.- Analisis externo

e Oportunidades
Las oportunidades son todos aquellos factores externos a la organizacion que esta
puede aprovechar para obtener ventajas competitivas y asi alcanzar un desempefio
rentable a futuro. Sin embargo, la organizacién no las controla y no dependen de
esta, pero puede obtener ventajas de tales hechos relevantes.

e Amenazas
Segun, McDaniel (1998), las amenazas son situaciones negativas, externas al
programa o0 proyecto, que no pueden controlar y atentan contra éste, por lo que
llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para poder

sortearla.

Entonces diremos que es relevante considerar que, al analizar las oportunidades y
amenazas, es necesario imaginar aspectos del ambiente de mercadotecnia en
donde se recopilan e interpretan datos sobre las fuerzas, hechos y relaciones con
el ambiente externo e interno de la empresa, capaces de afectar el futuro de ésta.

B.- Andlisis interno

e Fortalezas
Son las caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que le han
permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le distingue de la competencia.

La organizacion tiene control sobre ellas y son relevantes.
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Asi mismo, las fortalezas se clasifican: primeramente, estan las comunes: cuando
es poseida por varias empresas o cuando varias estdn en capacidad de
implementarla. En segundo lugar, se ubican las distintivas: cuando una misma
fortaleza es poseida por un pequefio nimero de competidores. Y por ultimo, las de
imitacién: son grandes capacidades de copiar y mejorar las fortalezas distintivas
de los demas.

e Debilidades
Por lo general, se dice que las debilidades son las caracteristicas y capacidades
internas de la organizacion que no estan en el punto que debieran para contribuir
al éxito y méas bien provocan situaciones desfavorables. Al igual que las
fortalezas, se tiene control sobre ellas y son relevantes.

C.- Matriz de estrategias

Al determinar los factores internos y externos, se debe tener en cuenta las

siguientes fuerzas basicas:

e En primer lugar, estan las estrategias ofensivas (Maxi-Maxi)-(F-O), estas
son las posibilidades que se le presentan a la empresa dominante para
extender su cuota de mercado y el objetivo es beneficiarse al maximo de
los efectos de experiencia y de mejorar asi la rentabilidad. Esta estrategia
se apoya en la hipdtesis de la existencia de una relacion entre participacion
en el mercado y rentabilidad.

e En segundo lugar, se ubican las estrategias defensivas (Maxi-Mini)-(F-A)
se conceptualiza como una estrategia propia de la empresa que mantiene

una cuota de mercado elevada.

Asi que, para Koontz y Heinz (1998), las estrategias de adaptacion o de
orientacion (Mini-Maxi)-(D-0), son aquellas estrategias de desarrollo para poder

40



superar las debilidades a fin de aprovechar las oportunidades. Y al final, tenemos
las estrategias de supervivencia (Mini-Mini)- (D-A), estas ayudan a una empresa a
atrincherarse de las amenazas y de sus debilidades. Con el objeto de la

comprension parcial de este tema se presentara una matriz de estrategias.
1.10.2Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter

Para la realizacion de un diagnostico o valoracion de la situacion actual del objeto
de estudio, es necesario recurrir al analisis de las cinco Fuerzas de Michael Porter;
como herramienta de gestion permite realizar un dictamen externo de la empresa,
a través del analisis de la industria o sector a la que pertenece, ademas, estas
proporcionan un punto de referencia para determinar las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o segmento, basandose en la idea de que
la capacidad de una empresa de explotar una ventaja competitiva en su mercado
de referencia depende no s6lo de los competidores directos que enfrenta, sino
también del papel que juegan las fuerzas rivales, tales como los competidores
potenciales, los productos sustitutos, los clientes y los proveedores.

Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa; las otras dos una

amenaza indirecta, debido a su poder de negociacion.
a. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES
Los competidores potenciales con posibilidades de entrar a la industria

constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual debe

protegerse, para lo cual debe crear barreras de entrada.

b. AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS
Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma funcion para el mismo
grupo de clientes, pero se basan en diferentes tecnologias. Los productos

sustitutos van de la mano con la definicion de un mercado, es decir, es el
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“conjunto de todas las tecnologias para una funciéon dada y para un grupo de
clientes dado”.

Los precios de los productos sustitutos imponen un techo al precio que las
empresas del mercado-producto pueden practicar.

c. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes asumen un poder de negociacion frente a sus proveedores. Pueden
influir en la rentabilidad potencial de una empresa al forzarla a recortar los
precios, demandar servicios mas extensos o mejores facilidades de crédito o,

incluso, posicionar a un competidor frente a otro.

d. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer un poder de negociacion a través del aumento de
precios al distribuir, reducir la calidad del producto o limitar las cantidades que

venden a un determinado cliente.

Los proveedores poderosos pueden, por lo tanto, dificultar la rentabilidad de una

industria incapaz de recuperar los aumentos de costos en sus propios precios.

e. IDENTIFICACION DE LOS COMPETIDORES

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.
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1.10.3 Anadlisis de la cadena de valor

El término cadena de valor se refiere a una red de alianzas verticales o
estratégicas entre varias empresas de negocios independientes dentro de una
cadena de productos o servicios.

Michael Porter, de Harvard, propone la cadena de valor como una herramienta en
la que una empresa identifica formas de generar mas valor para el consumidor.
Toda empresa consiste en un conjunto de actividades que se llevan a cabo para
disefiar, fabricar, comercializar y brindar apoyo a sus productos.

La cadena de valor identifica nueve actividades relevantes en términos de
estrategias que generan valor 'y costo en un negocio especifico, estas

comprenden cinco actividades primarias y cuatro actividades de apoyo.

Las actividades primarias presentan la secuencia de llevar materiales a la empresa,

operar con base en esos materiales, comercializarlos y darles servicio.

Las actividades de apoyo tienen lugar al mismo tiempo que se desarrollan estas

actividades primarias.

a. Actividades primarias

Se pueden mencionar cinco categorias genéricas de actividades primarias

relacionadas con la competencia en cualquier industria.

e Logistica interna: calidad y confiablidad de los componentes y los
materiales.

e Operaciones: rapida fabricacion, fabricacion sin defectos, habilidad de
producir de acuerdo con las especificaciones del cliente.

e Logistica Externa: rapida distribucidn, procesamiento rapido de las
ordenes, inventarios suficientes para satisfacer las 6rdenes no esperadas.

e Mercadotecnia y ventas: alto nivel y calidad de la publicidad, alta
cobertura y calidad de la fuerza de venta, crédito extendido a los clientes.
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Servicios: asistencia en el uso, entrenamiento, reparaciones rapidas y

confiables.

b. Actividades de apoyo

Las actividades de apoyo implicadas en la competencia en cualquier sector

industrial pueden dividirse en cuatro categorias genéricas.

Infraestructura de la empresa: reputacion, corporativa, respuesta a las
necesidades del cliente.

Administracion de recursos humanos: entrenamiento superior del personal,
compromiso con el servicio al cliente, politicas de estabilidad de la fuerza
de trabajo.

Desarrollo tecnoldgico: caracteristicas Unicas del producto, desarrollo
rapido de nuevos productos, disefio para la confiabilidad.

Abastecimiento: compras de insumos, activos como maquinaria, equipo de

laboratorio, equipo de oficina y edificios.

Ahora bien, dentro de cada categoria de actividades primarias y de apoyo, hay tres

tipos de actividad que juegan un papel diferente en la ventaja competitiva:

Directas: Las actividades directamente implicadas en la creacién del valor
para el comprador, como ensamble, maquinado de partes, operacion de la
fuerza de ventas, publicidad, disefio del producto, etc.

Indirectas: Son aquellas que hacen posible el desempefiar las actividades
directas en una base continua, como mantenimiento, programacion,
operacién de instalaciones, administracion de la fuerza de ventas,

administracion de investigacion, registro de vendedores, etc.
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e Seguro de calidad: Estas consisten en asegurar la calidad de otras
actividades, como monitoreo, inspeccion, pruebas, revision, ajuste y re

trabajado.

1.11 TIPOS DE VENTAS

Existen diversos tipos de venta. Algunos relevantes incluyen:

e Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y vendedor
(ventas al detalle, ventas puerta a puerta, venta social).

e Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.

e Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero no en persona (telemercadeo,
correo).

e Ventas electrdnicas: via Internet (B2B, B2C, C2C)

e Ventas intermediadas: por medio de corredores.

e Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivas, ventas complejas.

1.11.1 El proceso de las ventas

Determinacion de los objetivos de ventas

El encargado de las ventas debe partir, considerando los objetivos de
mercadotecnia, las politicas y estrategias, asi como los criterios de control de

caracter general.

Probablemente tendra previsiones de venta de acuerdo a lo que la compafiia desea
vender para un tiempo determinado en cantidad de dinero y de mercancia, asi
como los beneficios necesarios para cubrir los gastos de operacién y lograr el

crecimiento de la misma. En este inicio, se contara con un presupuesto de gastos
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limitados, una descripcion de la gama de productos disponibles, alguna estructura

de precios y apoyo de promocidn, entre otros.

1.11.2 Pasos para el proceso de planeacién de ventas

a) Andlisis de la situacién

b) Establecimientos de metas y objetivos

c) Determinacion del potencial de mercado
d) Determinacion del potencial del mercado

Cuando se determinan objetivos de volumen para los agentes de ventas, lo
primero que se debe hacer es calcular el potencial del mercado y, para ello, se
deben analizar los siguientes factores:

e Las personas

e El poder de compra

e Eldeseo de compra

e Ladisponibilidad del producto

e Fuentes de datos relativos a factores del mercado.

1.12 MARCO LEGAL

1.12.1  Ley de compafiias

La empresa FAMOVISAL S.A se encuentra regulada por la ley de compafiias, por

lo tanto deben corresponder a la actividad que integre el objeto de la compafiia.

SECCION VI

DE LA COMPANIA ANONIMA
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CONCEPTO, CARACTERISTICAS, NOMBRE Y DOMICILIO Art. 143.- La
compafila anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacion de los accionistas que responden

Unicamente por el monto de sus acciones.

Las sociedades o compafiias civiles andnimas estan sujetas a todas las reglas de

las sociedades o compafiias mercantiles anénimas.

Art. 144.- Se administra por mandatarios amovibles, socios o no. La
denominaciéon de esta compafiia deberd contener la indicacion de "compafiia
anonima" o "sociedad andénima"”, o las correspondientes siglas. No podra adoptar

una denominacién que pueda confundirse con la de una compafiia preexistente.

Los términos comunes y aquellos con los cuales se determine la clase de

empresa, como "comercial”, "industrial”, "agricola", "constructora”, etc, no seran

de uso exclusivo e iran acompariadas de una expresion peculiar.

Las personas naturales o juridicas que no hubieren cumplido con las disposiciones
de esta Ley para la constitucion de una compafiia andénima, no podran usar en
anuncios, de esta Ley y, ademas, la indicacion del valor pagado del capital
suscrito, la forma en que se hubiere organizado la representacion legal, con la
designacion del nombre del representante, caso de haber sido designado en la

escritura constitutiva y el domicilio de la compafiia.

De la resolucion del Superintendente de Compafiias que niegue la aprobacion, se
podra recurrir ante el respectiva Tribunal Distrital de lo Contencioso
Administrativo, al cual el Superintendente remitira los antecedentes para que

resuelva en definitiva.

Art. 137.- La escritura de constitucion sera otorgada por todos los socios, por si 0

por medio de apoderado. En la escritura se expresara:
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1.Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales,
o la denominacion objetiva o razon social, si fueren personas juridicas y, en

ambos casos, la nacionalidad y el domicilio;

2. La denominacidn objetiva o la razon social de la compaifiia;

3. El objeto social, debidamente concretado;

4. La duracion de la compafiia;

5. El domicilio de la compafiia;

6. El importe del capital social con la expresién del nimero de las participaciones

en que estuviere dividido y el valor nominal de las mismas;

De acuerdo a la Ley de Compaiiias establece en su concepto que una sociedad
estd formada por acciones y la aportacién de los mismos, razén por la cual la
empresa FAMOVISAL S.A se encuentra enmarcada dentro del reglamento pues
la empresa expresa en su constitucion su principal actividad que es de produccion

y comercializacion de la sal tal como indica Art. 137.

1.12.2 Ley de consumidor

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando

se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras; vy,.

CAPITULO IV

Art.13.- Produccién y Transgénica.- Si los productos de consumo humano o
pecuario a comercializarse han sido obtenidos 0 mejorados mediante trasplante de
genes o0, en general, manipulacion genética, se advertira de tal hecho en la etiqueta
del producto, en letras debidamente resaltadas.

Art.14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de
consumo humano deberan exhibir en el rotulado de los productos,

obligatoriamente, la siguiente informacion:

a) Nombre del producto;
b) Marca comercial;

c) ldentificacion del lote;
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d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracién o tiempo maximo de consumo;

1) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;

j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; y,

I) Indicacién si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente

modificado.

Para efectos de cumplimiento de etiquetado del producto se hace referencia a la
aplicacion del articulo 6 y 7 y capitulo IV que el rotulado de los empaques del

producto debe especificar el contenido como la razén comercial de la empresa.

1.12.3Constitucion Politica del Ecuador 2008

Seccion octava

Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y
libremente escogido o aceptado.

Art. 34.-El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y serd deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad
social se regird por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad,
equidad, eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para
la atencion de las necesidades individuales y colectivas.
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El Estado garantizara y hara efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad
social, que incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los
hogares, actividades para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo

autdbnomo y a quienes se encuentran en situacion de desempleo.

Capitulo Sexto
Trabajo y produccion

Seccién primera

Formas de organizacion de la produccion y su gestion
Art. 319.-Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccién que aseguren el buen vivir de la
poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice

una activa participacién del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.-En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion

se estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de
calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracién del trabajo vy
eficiencia econémica y social.

Seccion Tercera

Formas de trabajo y su retribucion
Art. 325.- El Estado garantizard el derecho al trabajo. Se reconocen todas las

modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o auténomas, con inclusién de
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labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos,
a todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 327.-La relacién laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera
bilateral y directa.

Se prohibe toda forma de precarizacion, como la intermediacion laboral y la
tercerizacion en las actividades propias y habituales de la empresa o persona
empleadora, la contratacion laboral por horas, o cualquiera otra que afecte los
derechos de las personas trabajadoras en forma individual o colectiva.

El incumplimiento de obligaciones, el fraude, la simulacion, y el enriquecimiento

injusto en materia laboral se penalizaran y sancionaran de acuerdo con la ley.

Art. 328.-La remuneracion sera justa, con un salario digno que cubra al menos las
necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de su familia; sera
inembargable, salvo para el pago de pensiones por alimentos.

El Estado fijard y revisard anualmente el salario basico establecido en la ley, de
aplicacion general y obligatoria.

El pago de remuneraciones se dara en los plazos convenidos y no podra ser
disminuido ni descontado, salvo con autorizacion expresa de la persona

trabajadora y de acuerdo con la ley.

Lo que el empleador deba a las trabajadoras y trabajadores, por cualquier
concepto, constituye crédito privilegiado de primera clase, con preferencia aun a
los hipotecarios.

Art. 329.-Las jovenes y los jovenes tendran el derecho de ser sujetos activos en la
produccion, asi como en las labores de auto sustento, cuidado familiar e

iniciativas comunitarias. Se impulsaran condiciones y oportunidades con este fin.
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Para el cumplimiento del derecho al trabajo de las comunidades, pueblos y
nacionalidades, el Estado adoptard medidas especificas a fin de eliminar
discriminaciones que los afecten, reconocera y apoyara sus formas de
organizacion del trabajo, y garantizard el acceso al empleo en igualdad de

condiciones.

Se reconocera y protegerd el trabajo autbnomo y por cuenta propia realizado en
espacios publicos, permitidos por la ley y otras regulaciones. Se prohibe toda

forma de confiscacion de sus productos, materiales o herramientas de trabajo.

Los procesos de seleccion, contratacion y promocion laboral se basaran en
requisitos de habilidades, destrezas, formacion, méritos y capacidades. Se prohibe
el uso de criterios e instrumentos discriminatorios que afecten la privacidad, la

dignidad e integridad de las personas.

Art. 331.-El Estado garantizara a las mujeres igualdad en el acceso al empleo, a la
formacion y promocion laboral y profesional, a la remuneracién equitativa, y a la
iniciativa de trabajo autonomo. Se adoptaran todas las medidas necesarias para
eliminar las desigualdades.

Se prohibe toda forma de discriminacion, acoso o acto de violencia de cualquier
indole, sea directa o indirecta, que afecte a las mujeres en el trabajo.

Art. 332.-El Estado garantizara el respeto a los derechos reproductivos de las
personas trabajadoras, lo que incluye la eliminacién de riesgos laborales que
afecten la salud reproductiva, el acceso y estabilidad en el empleo sin limitaciones
por embarazo o nimero de hijas e hijos, derechos de maternidad, lactancia, vy el
derecho a licencia por paternidad.

Se prohibe el despido de la mujer trabajadora asociado a su condicion de
gestacion y maternidad, asi como la discriminacion vinculada con los roles

reproductivos.
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Art. 333.-Se reconoce como labor productiva el trabajo no remunerado de auto

sustento y cuidado humano que se realiza en los hogares.

El Estado promoverd un régimen laboral que funcione en armonia con las
necesidades del cuidado humano, que facilite servicios, infraestructura y horarios
de trabajo adecuados; de manera especial, proveera servicios de cuidado infantil,
de atencién a las personas con discapacidad y otros necesarios para que las
personas trabajadoras puedan desempefiar sus actividades laborales; e impulsara
la corresponsabilidad y reciprocidad de hombres y mujeres en el trabajo
doméstico y en las obligaciones familiares.

1.12.4 Régimen del buen vivir

Capitulo primero

Inclusion y equidad

Art. 340.-El sistema nacional de inclusién y equidad social es el conjunto
articulado y coordinado de sistemas, instituciones, politicas, normas, programas y
servicios que aseguran el ejercicio, garantia y exigibilidad de los derechos
reconocidos en la Constitucion y el cumplimiento de los objetivos del régimen de
desarrollo.

El sistema se articulara al Plan Nacional de Desarrollo y al sistema nacional
descentralizado de planificacion participativa; se guiara por los principios de
universalidad, igualdad, equidad, progresividad, interculturalidad, solidaridad y
no discriminacién; y funcionara bajo los criterios de calidad, eficiencia, eficacia,

transparencia, responsabilidad y participacion.

El sistema se compone de los ambitos de la educacion, salud, seguridad social,

gestion de riesgos, cultura fisica y deporte, habitat y vivienda, cultura,

54



comunicacion e informacion, disfrute del tiempo libre, ciencia y tecnologia,

poblacion, seguridad humana y transporte.

Art. 341.- El Estado generara las condiciones para la proteccion integral de sus
habitantes a lo largo de sus vidas, que aseguren los derechos y principios
reconocidos en la Constitucién, en particular la igualdad en la diversidad y la no
discriminacién, y priorizard su accion hacia aquellos grupos que requieran
consideracion especial por la persistencia de desigualdades, exclusion,
discriminacién o violencia, o en virtud de su condicién etaria, de salud o de

discapacidad.

Superintendencia de Companiias.

La Superintendencia de Compaiiias tiene la mision de controlar y fortalecer la
actividad societaria y propiciar su desarrollo. La mision de control se la realiza a
través de un servicio agil, eficiente y proactivo, apoyando al desarrollo del sector
productivo de la economia y del mercado de valores.

Se dispone que tanto el gerente-propietario como la empresa unipersonal de
responsabilidad limitada sean distintas personas, por consiguiente sus patrimonios
son separados. De lo anterior, la ley dispone que el gerente-propietario no sera
responsable de las obligaciones de la empresa, ni viceversa, salvo casos que la
misma Ley enumera, como la quiebra fraudulenta, en los quesi puede responder
con su patrimonio personal por las obligaciones de la empresa.

El objeto de esta compafiia es la actividad econdmica organizada a la que se va a
dedicar, y dicho objeto comprendera solo una actividad empresarial.

1.12.5 Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una entidad, cuya organizacion y

funcionamiento se fundamenta en los principios de solidaridad, obligatoriedad,
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universalidad, equidad, eficiencia, subsidiaridad y suficiencia. Se encarga de
aplicar el Sistema del Seguro General Obligatorio que forma parte del sistema
nacional de Seguridad Social.

El IESS tiene la mision de proteger a la poblacion urbana y rural, con relacion de
dependencia laboral o sin ella, contra las contingencias de enfermedad,
maternidad, riesgos del trabajo, discapacidad, cesantia, invalidez, vejez y muerte,
en los términos que consagra la Ley de Seguridad Social.

Art. 2.- Sujetos de proteccion.- Son sujetos obligados a solicitar la proteccion del
Seguro General Obligatorio, en calidad de afiliados, todas las personas que
perciben ingresos por la ejecucién de una obra o la prestacion de un servicio fisico

o intelectual, con relacion laboral o sin ella; en particular:

a) El trabajador en relacion de dependencia.

b) El trabajador autébnomo.

¢) El profesional en libre ejercicio.

d) El administrador o patrono de un negocio.

e) El duefio de una empresa unipersonal.

f) El menor trabajador independiente.

g) Los demas asegurados obligados al régimen del Seguro General Obligatorio en
virtud de leyes y decretos especiales.

Art. 370.- El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, entidad auténoma
regulada por la ley, serd responsable de la prestacion de las contingencias del

seguro universal obligatorio a sus afiliados.

La policia nacional y las fuerzas armadas podran contar con un régimen especial
de seguridad social, de acuerdo con la ley; sus entidades de seguridad social
formaran parte de la red publica integral de salud y del sistema de seguridad

social.
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Art. 371.- Las prestaciones de la seguridad social se financiaran con el aporte de
las personas aseguradas en relacion de dependencia y de sus empleadoras o
empleadores; con los aportes de las personas independientes aseguradas; con los
aportes voluntarios de las ecuatorianas y ecuatorianos domiciliados en el exterior;

y con los aportes y contribuciones del Estado.

1.12.6 Servicio de Rentas Internas (SRI).

El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entidad técnica y autbnoma que tiene
la responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos por Ley mediante
la aplicacion de la normativa vigente. Su finalidad es la de consolidar la cultura
tributaria en el pais a efectos de incrementar sostenidamente el cumplimiento

voluntario de las obligaciones tributarias por parte de los contribuyentes.

Los tributos cuya potestad corresponde al Gobierno Central son:

1. Impuestos sobre la Renta, Utilidades y Ganancias de Capital

= Impuesto a la Renta
= Gravamen a la Actividad Petrolera

= Impuesto a los Ingresos Extraordinarios

2. Impuestos sobre la Propiedad

= Impuesto a las Tierras Rurales
= Impuesto a los Activos en el Exterior (4)
= Impuesto sobre la Propiedad de los Vehiculos Motorizados (5)

3. Impuestos Generales sobre el Consumo

= VA - Impuesto al VValor Agregado
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4. Impuestos Selectivos

= |CE - Impuesto a los Consumos Especiales
Estan gravados con ICE los siguientes bienes:
5. Impuestos sobre Transacciones Financieras

= |mpuesto a la Salida de Divisas
6. Impuestos sobre el Comercio Exterior

e Derechos de importacion

1.12.7Cdbdigo del Trabajo

En lo relacionado al Cédigo del trabajo, se mencionan textualmente los siguientes

articulos, los cuales se relacionan con el desarrollo de la presente investigacion:

Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo.- El trabajo es un derecho y un deber social.

El trabajo es obligatorio, en la forma y con las limitaciones prescritas en la

Constitucién y las leyes.

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion.- El trabajador es libre para dedicar su
esfuerzo a la labor licita que a bien tenga.

Ninguna persona podra ser obligada a realizar trabajos gratuitos, ni remunerados
gue no sean impuestos por la ley, salvo los casos de urgencia extraordinaria o de

necesidad de inmediato auxilio.

Fuera de esos casos, nadie estara obligado a trabajar sino mediante un contrato y
la remuneracién correspondiente.

En general, todo trabajo debe ser remunerado.

Art. 4.- Irrenunciabilidad de derechos.- Los derechos del trabajador son

irrenunciables. Sera nula toda estipulacion en contrario.
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1.12.8Ley de prevencion y control de contaminacién ambiental.

CAPITULO V

De la Prevencion y Control de la Contaminacién del Aire

Art. 11.- Queda prohibido expeler hacia la atmésfera o descargar en ella, sin
sujetarse a las correspondientes normas técnicas y regulaciones, contaminantes
que, a juicio del Ministerio de Salud, puedan perjudicar la salud y vida
humana, la flora, la fauna y los recursos o bienes del estado o de particulares

0 constituir una molestia.

Art.  12.- Para los efectos de esta Ley, seran considerados como fuentes

potenciales de contaminacion del aire:

Las artificiales, originadas por el desarrollo tecnolégico y la accion del hombre,
tales como fabricas, calderas, generadores de vapor, talleres, plantas,
termoeléctricas, refinerias de petréleo, plantas quimicas, aeronaves, automotores
y similares, la incineracion, quema a cielo abierto de basuras y residuos, la
explotacién de materiales de construccién y otras actividades que produzcan o

puedan producir contaminacion; y,

Las naturales, ocasionadas por fendmenos naturales, tales como erupciones,

precipitaciones, sismos, sequias, deslizamientos de tierra y otros.

Art. 13.- Se sujetaran al estudio y control de los organismos determinados en
esta Ley y sus reglamentos las emanaciones provenientes de fuentes
artificiales, méviles o fijas, que produzcan contaminacién atmosférica.

Las actividades tendientes al control de la contaminacién provocada por
fendmenos naturales son atribuciones directas de todas aquellas instituciones que

tienen competencia en este campo.
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Art. 14.- Serd responsabilidad del Ministerio de Salud, en coordinacién con
otras Instituciones, estructurar y ejecutar programas que involucren aspectos
relacionados con las causas, efectos, alcances y métodos de prevencién vy

control de la contaminacién atmosférica.

CAPITULO VI

De la Prevencion y Control de la Contaminacion de las Aguas

Art.  16.- Queda prohibido descargar, sin sujetarse a las correspondientes
normas técnicas y regulaciones, a las redes de alcantarillado, o en las
quebradas, acequias, rios, lagos naturales o artificiales, o en las aguas
maritimas, asi como infiltrar en terrenos, las aguas residuales que contengan
contaminantes que sean nocivos a la salud humana, a la fauna y a las

propiedades.

Art. 17.- EIl Instituto Ecuatoriano de Recursos Hidraulicos (INERHI), en
coordinacién con los Ministerios de Salud y Defensa, segin el caso,
elaboraran los proyectos de normas técnicas y de las regulaciones para autorizar
las descargas de liquidos residuales, de acuerdo con la claridad de agua que
deba tener el cuerpo receptor.

Art. 18.- EIl Ministerio de Salud fijara el grado de tratamiento que deban tener

los residuos liquidos a descargar en el cuerpo receptor.

Art. 19.- El Ministerio de Salud, también, esta facultado para supervisar la
construccion de las plantas de tratamiento de aguas residuales, asi como de su

operacién y mantenimiento, con el proposito de lograr los objetivos de esta Ley.

CAPITULO VII

De la Prevencion y Control de la Contaminacion de los Suelos
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Art.  20.- Queda prohibido descargar, sin sujetarse a las correspondientes
normas técnicas y relaciones, cualquier tipo de contaminantes que puedan
alterar la calidad del suelo y afectar a la salud humana, la flora, la fauna, los
recursos naturales y otros bienes.

Art. 21.- Para los efectos de esta Ley, serdn considerados como fuentes
potenciales de contaminacion, las substancias radioactivas y los derechos
solidos, liquidos, o gaseosos de procedencia industrial, agropecuaria, municipal
0 domeéstica.

De acuerdo a la ley de prevencién y control del medio ambiente se establece que
debe existir coordinacion entre el Ministerio de Salud para control de emisién de
polvos, en relacion al proceso productivo por ser un producto que posee un grado

de emisién de polvos.
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CAPITULO II

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrollara considerando la

cuantitativa y cualitativa.

Para esta investigacion se usara

investigacion

la investigacion cuali-cuantitativa por que

combina de ambos métodos la explicacion en base a datos estadisticos por las

siguientes caracteristicas:

CUADRO # 1 Caracteristicas de Investigacion

Investigacion cualitativa

Investigacion cuantitativa

Busca la compresion de los
resultados

Se basa en la induccién

Utiliza la Observacién

Controla datos

Subjetiva

Objetiva

Exploratoria, inductiva y
descriptiva

Confirmatoria, inferencial,

deductiva

Orientada al proceso

Orientada al resultado

Datos "ricos y profundos™

Datos "s6lidos y repetibles

No generalizable

Generalizable

Realidad dindmica

Realidad estatica

Fuente:Metodologia de la Investigacion Sampieri R.H.,. (2010).. (5% ed.). Ed. MCGRAW-HILL.
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La metodologia cualitativa, tiene como objetivo la descripcion de las cualidades
de un fenémeno. Busca un concepto que pueda abarcar una parte de la realidad.
No se trata de probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se encuentra en
un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea
posible.

Metodologia cuantitativa tiene la finalidad de analizar los conflictos sociales y el
hecho economico como un universo complejo. Inspiradas en

las Ciencias Naturales y estas en la fisica.

El objetivo de cualquier ciencia es adquirir conocimientos y la eleccion del
método adecuado que nos permita conocer la realidad es por tanto fundamental.

Los métodos inductivos y deductivos tienen objetivos diferentes y podrian ser
resumidos como desarrollo de la teoria y andlisis de la teoria respectivamente.
Los métodos inductivos estdn generalmente asociados con la investigacion
cualitativa mientras que el método deductivo esta asociado frecuentemente con la

investigacion cuPantitativa.

La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos

cuantitativos sobre variables.

La investigacion cualitativa evita la cuantificacion. Los investigadores
cualitativos hacen registros narrativos de los fendmenos que son estudiados
mediante técnicas como la observacion participante y las entrevistas no

estructuradas.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente proyecto es de factibilidad debido a que Los componentes de este
estudio profundizan la investigacion por medio de tres analisis, los cuales son la

base en la cual se apoyan los inversionistas para tomar una decision.
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e Andlisis de Mercado.
e Analisis Técnico.
e Analisis Financiero.
2.3 TIPOS DE INVESTIGACION:

Se utilizaran dos tipos de investigacion:

e Investigacion de campo. Se utilizo para determinar el lugar donde se
desarrolla los inconvenientes a través de la observacién considerada

como la fuente primaria de la investigacion.

e Investigacién Bibliogréafica. Se aplico a la empresa para la recoleccion de

datos considerada como fuente secundaria.

2.4 TECNICAS DE INVESTIGACION

Observacion. Se va a utilizar esta técnica para determinar qué sucedes en el

entorno.

e Encuesta. Va a ser usada para recolectar informacion que nos permita

tener datos relacionados al tema de comercializacion.

e Entrevista. Permite la interrelacion entre el personal que se encuentra
dentro y fuera de la empresa como son los clientes y los trabajadores de

la empresa.

2.5 INSTRUMENTOS
Para efectos del proyecto la presente investigacion de desarrollara por lo

siguientes instrumentos.
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CUADRO # 2 Instrumentos de Investigacion

Técnicas Instrumentos
Observacion Registro de Observacion
Encuesta Cuestionario

Entrevista Guion de entrevista

Fuente:Mejia Mejia Elias. 2005. Técnicas e instrumentos de investigacion. Perd

2.6 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

En relacidén al proyecto de investigacion de tomara en cuenta lo siguiente:

% Planteamiento del problema

% Revision Bibliografica

% Definicion de la poblacion y seleccion de la muestra
% Consecucidn del sistema de variables

% Elaboracion del instrumento

¢+ Estudio de campo

%+ Proceso y analisis de datos

% Conclusiones y recomendaciones

%+ Formulacion de la Propuesta

% Preparacion y redaccion del informe final

Todos estos puntos cuentan con estrategias y politicas que permiten el desarrollo
de esta investigacion, el cual tiene el objetivo de expresar a los interesados de
forma clara el proposito del proyecto y asi determinar la validez de este estudio y

sus resultados.
2.6.1 Procesamiento y analisis

Toda la informacidn obtenida se procesara en base a las técnicas utilizadas en el

plan de comercializacion que sera aplicado a la empresa FAMOVISAL S.A, en
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relacién a la tabulacién de datos de utilizara Excel para determinar los resultados
por medio de sus graficos que expresen el desempefio de sus variables.

Criterios para la elaboracién de la propuesta

Al destacar la propuesta podemos dar una solucion en base a los criterios del plan

del comercializacion por lo que debera considerar lo siguiente.

1.- titulo de la propuesta

2.- justificacion

3.- Fundamentacion

4.- Objetivo General

5.- Objetivos Especificos

6.- Conclusiones y Recomendaciones

2.7 POBLACION Y MUESTRA

2.7.1 Poblacion:

Massimo Livi Bacci, define la poblacion de la siguiente manera:

Por poblacidn se entiende un conjunto de individuos, constituido de forma estable,
ligado por vinculos de reproduccién e identificado por
caracteristicas territoriales, politicas, juridicas, étnicas o religiosas.

Una poblacién, pues, se definird como tal si tiene continuidad en el tiempo y si
esta continuidad estad asegurada por vinculos de reproduccion que ligan padres e

hijos y garantizan la sucesion de las generaciones.

Finalmente, una poblacién se define también por las caracteristicas que trazan su

perfil y sus limites. Los limites y fronteras de las distintas poblaciones son tales
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que los agregados asi definidos asumen su propia autonomia y estabilidad,

reproduciéndose y conservandose en el tiempo.

Para la muestra son consideradas la muestra probabilistica que indica que los
elementos tiene la misma probabilidad de ser elegidos en cambio la muestra no

probabilistica se basa en las caracteristicas de la investigacion.

POBLACION

CUADRO # 3 Poblacion

ELEMENTOS Ni
Socios 5
Autoridades 4
Empleados 32
Distribuidores 16
Total 57

Fuente: Empresa Famovisal S.A.

Elaboracion: Aurora Perero Tigrero

2.7.2 Muestra

Para la muestra se toma en cuenta datos de la totalidad de los distribuidores de la
empresa Famovisal S.A el tipo de muestra a utilizar es la cualitativa en la que

determino mediante las caracteristicas del proyecto.

Por otra parte Tamayo y Tamayo define a la muestra como, “El conjunto de
operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados
caracteres en la totalidad de una poblacion, universo o colectivo, partiendo de la

observacién de una fraccion de la poblacidn considerada”.
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El tipo de muestra que se utiliz6 se detalla a continuacion:

Al existir dos tipos de muestra, la muestra probabilistica y la no
probabilistica. La muestra probabilistica, son considerados aquellos
elementos que tienen la misma posibilidad de ser elegidos. En cambio la no
probabilistica, se caracteriza no por la probabilidad sino mas bien por las
caracteristicas de la investigacion. De esto se deduce que en la probabilistica
requiere de férmula que viabilice la investigacion.

En el presente trabajo se realizara, considerando el muestreo por criterio.
Méndez C. (2003) considera: “El muestreo por criterio, son seleccionados los
elementos de acuerdo con el criterio de quien determina la muestra y
considera que son los mas representativos de la poblacion” (Pag. # 184).

Para el célculo de la muestra se establecerd en funcion del muestreo por criterio,
por las caracteristicas propias de la investigacion y la dispersion de los datos, la
misma que bajo la consideracion del autor se ha establecido el que de los 500
clientes se consideren al los distribuidores como parte de la poblacion detectada.

CUADRO # 4 Muestra

Muestra ni
Distribuidores 16
Total de la muestra 16

Fuente: Famovisal
Elaborado por Aurora Perero Tigrero
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CAPITULO 111
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

ENCUESTAS APLICADAS A LOS 16 DISTRIBUIDORES DE
FAMOVISAL

1.-¢ Cuantos afios de fundacion tiene la empresa?

CUADRO # 5 Afos de fundacion de empresa

ITEM Valoracion | porcentaje
a. Menos de 5 afos 1 6%

1 b. De 6 a 10 afios 11 69%
c. Més de 10 afos 4 25%
TOTAL 16 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero

GRAFICO # 2Afios de fundacion de la empresa

6%

M a. Menos de 5 afos
H b. De 6a 10 afios

i c. Mas de 10 afios

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacion a esta pregunta la mayor parte de encuetados representados por el
69% indican que tiene entre 6 y 10 afios en el mercado, mientras que el 25%
indican que tiene mas de 10 diez afios, siendo el 6% las empresas que tienen

menos de 5 afos en el mercado.
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2.- ¢Conoce cudl es la produccidon actual de la empresa?

CUADRO #6 Produccion

OPCIONES Valoracion | Porcentaje
1000 a 4999 0%
5000 a 9999 7 44%
2 10000 a 14999 5 31%
15000 a 20000 4 25%
16 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 3Produccién actual de la empresa

0%

m 1000 a 4999
m 5000 a 9999
10000 a 14999
m 15000 a 20000

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacién a esta pregunta la mayor parte de encuestados indica que la
produccion de la empresa se encuentra entre 5000 a 9999 representado por el
44%, mientras que la produccion entre 10000 y 14999 esté representado por el
31%, por lo tanto la produccion de 15000 a 20000 se encuentra en el 25% del

conocimiento de los encuestados
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3.- ¢Cumple con exactitud el plazo de entrega que exigen sus proveedores?

CUADRO # 7 Plazo de entrega

OPCIONES Valoracion | porcentaje
3 Si 9 56%
No 7 44%
16 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 4Plazo de entrega

Hno

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte de los encuestados representados por el 56% indica que como
empresa cumplimos el plazo de entrega, pero el 44% indica que no se cumple con
los plazos de entrega. Lo que demuestra que existe el inconveniente en el tiempo
para la entrega de producto en el punto de distribucion del producto, ademas de la
inconformidad en los clientes a los que luego se entrega el producto puesto que
ellos estan a la espera del producto.
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4.- Ademés del mercado local ¢ la empresa cuenta con otros clientes?

CUADRO # 8Diferentes clientes

OPCIONES Valoracion | Porcentaje
I Si 16 100%
No 0 0%
16 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO#5 Diferentes clientes

0%

W si

HEno

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacion a esta pregunta la mayor parte de nuestros encuestados cuentan con
otros clientes representados por el 100%.

Razon por la cual requieren seriedad en los plazos de entrega puestos que cada
uno de ellos depende de la satisfaccion de sus clientes en el cumplimiento de
plazos de entrega.

Por ello es necesario identificar cuales son sus clientes y su influencia en el

mercado.
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5.- ¢Cual es el porcentaje de venta de productos de los siguientes segmentos?

CUADRO # 9 Porcentaje de ventas

OPCIONES Valoracion | porcentaje
! Industrial 20 47%
Sal de mesa 23 53%
43 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero

GRAFICO # 6Porcentaje de venta de productos

M Industrial

B Sal de mesa

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte de nuestros encuestados indican que el 53%, vende en mayor
volumen la sal de mesa, en relacion a la sal industrial indican que el 47%
corresponde a la venta de este producto. Este resultado indica que también
podemos buscar la forma de colocar el producto industrial a través de sus usos y
por medio del personal especializado.
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6.- ¢Cuales son los factores mas relevantes que utiliza para determinar el
precio de la sal?

CUADRO # 10Factores relevantes

OPCIONES Valoracion | Porcentaje
a. La competencia 4 12%
b. Costos mas margen de Utilidad | 6 18%
6 c. La estrategia de precios 5 15%
d.- Canales de distribucion 10 29%
e.- Demanda del producto 9 26%
f.- Otros 0 0%
34 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 7 Factores relevantes

0% B a. La competencia
M b. Costos mas Margen de
Utilidad
M c. La estrategia de
precios
M d.- canales de
distribucion
M e.- demanda del

producto

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacion a esta pegunta el 29% indican que utilizan su criterio como canales de
distribucion para determinar el precio de venta de la sal, mientras que el 26%
indica que utiliza la demanda del producto, siendo el 18% los que utilizan costo
mas el margen de utilidad, solo el 15% utiliza la estrategia de precio, mientras que
el 12% utiliza a la competencia para determinar el previo de la sal.
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7.- ¢ A quiénes considera usted sus competidores mas fuertes en el mercado?

CUADRO # 11 Competidor fuerte

OPCIONES Valoracién | porcentaje
; a. Mercado local 3 19%
b. Mercado nacional 12 75%
c.- Mercado extranjero 1 6%
Total 16 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 8 Competidores fuertes

M a. Mercado local
M b. Mercado nacional

M c.- mercado extranjero

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacion a esta la mayor parte responde que consideran como su mayor
competidor el mercado nacional, que corresponde al 75%, mientras el 19%
considera como su competidor al mercado local, y solo el 6% indica que el
mercado extranjero es su competencia. Es decir que demos concentrar las
estrategias de venta en el mercado nacional pues es que tiene el mayor puntaje

como principal competidor.
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8.- ¢Cuales son las estrategias que utiliza la empresa para competir en el

mercado?
CUADRO # 12Estrategias aplicadas
Valoracion | porcentaje
a. Precios accesibles 2 8%
b. Variedad de productos 0 0%
c. Servicio al cliente 12 50%
d. Calidad 10 42%
24 1

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 9Estrategias aplicadas
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

El 50% considera que el servicio al cliente es la principal estrategia, mientras que
el 42% indica que la calidad es usada como estrategia, pero el 8% indica que se
debe utilizar los precios accesibles como estrategia para competir en el mercado
para poder posicionar el producto tanto a nivel local como nacional razén por la

cual se debe considerar este punto como estrategia.
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9.- Si utiliza medios publicitarios, ¢cuales son?

CUADRO # 13Medios publicitarios

OPCIONES Valoracion | Porcentaje
a. Television 0 0%
b. Radio 1 6%
9 c. Hojas volantes 0 0%
g. Revistas 0 0%
d. Internet o redes sociales 16 94%
e. Periodicos 0 0%
f. Ferias y exposiciones 0 0%
17 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 10Medio publicitario
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte indica que utilizan las redes sociales como medio de publicitar sus
productos, que corresponde a 94% mientras que el 6% indica como medio de
difusion la radio. El resto de items como revistas, periodicos o internet que es el

mas usado actualmente son muy pocos 0 no usados para realizar publicidad.
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10.-. ¢ Qué tipo de promociones de venta ofrece la empresa a sus clientes?

CUADRO # 14Promociones de venta

OPCIONES Valoracion | porcentaje
a. Descuentos 6 27%
b. Regalias 0 0%
1 O e. Otros 0 0%
c. Rebajas 5 23%
d. Precios promocionales 11 50%
22 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 11 Promociones de venta
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte indica que utiliza como promocion los precios promocionales,
representado por el 50%, mientras que el 27% indica que utiliza los descuentos, y
el 23% la rebajas como promocion de venta. Mientras que las regalias no se

utilizan como promociones en venta de los productos.
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11.- ¢ Qué tipo de ventas personales realizan con sus clientes?

CUADRO # 15 Ventas personales

OPCIONES Valoracion | porcentaje
a. Por pedido teléfono 11 50%
b. Por catélogos 0 0%
1 1 d. Otros 0 0%
c. Los clientes acuden a los vendedores | 2 9%
d. Los vendedores acuden al cliente 9 41%
22 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 12 Ventas personales
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte indica que realizan la venta por medio de pedido por teléfono,
representado por el 50%, mientras que el 41% indica que utiliza la venta personal
como fuerte para vender los productos, y solo el 9% espera que los clientes
acudan a los vendedores. Mientras que las ventas por catalogo no tienen mucha
acogida por el desconocimiento y mala percepcion de este tipo de herramienta.
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12.- ¢ Qué tipo de relaciones personales tienen?

CUADRO # 16 relaciones personales

OPCIONES Valoraci6 | porcenta
n je

a. Conferencias 1 5%

1 2 b. Proyectos de ayuda social 1 5%

c. Participacion en eventos o actividades | 8 38%

d. Comparte informacion con empresas | 11 52%

relacionadas
21 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 13 Relaciones personales
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacion a esta pregunta la mayor parte indica que comparte informacion con
empresa relacionada representada con el 52%, mientras que el 38% indica que
participa en eventos y actividades, el 1% asiste a proyectos de ayuda social, y el
1% interviene en conferencias. Lo que indica que muchas de las empresas no
acuden o no participan en eventos sociales siendo estos los que pueden dar un
valor agregado enfocandose en los usos hacia la poblacion.
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13.-¢Qué tipo de marketing directo utiliza?

CUADRO # 17 Marketing directo

OPCIONES Valoracion | Porcentaje
a. Pagina Web 1 4%
b. Teléfono 5 20%
c. Correo Electronico 5 20%
1 3 d. Catélogos 0 0%
e. Redes Sociales 14 56%
f. Otros 0 0%
25 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO #14 Marketing directo
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta

Elaborado por: Aurora Perero Tigrero
En relacion a esta pregunta el 53% usa como medio de marketing las redes
sociales, mientras que el 20% utilizan tanto el teléfono como el correo
electrénico, por lo tanto el 4% utiliza p&gina web como medio directo de
marketing.
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14.-; Como responde la empresa en caso de quejas o producto defectuoso?

CUADRO # 18 Responder ante quejas

OPCIONES Valoracion | porcentaje
14
a. Otorga un plazo de prueba 5 25%
b. Reintegra el dinero 0 0%
¢. Cambia el producto 15 75%
d. Otros 0 0%
20 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO #15Responder ante quejas
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte de empresas responde a cambiar el producto en caso de quejas y
producto defectuoso, mientras que el 25% otorga un plazo de prueba. Mientras
que las opciones de reintegro de dinero no se usa para responder en caso de
productos defectuoso, lo normal en toda empresa es acogerse a las buenas
practicas de manufactura que indica que puede existir un porcentaje de error en el
proceso pero el mismo debe presentar las medidas correctivas al instante.
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15.-¢ Qué pardmetros utiliza para vender la sal?

CUADRO # 19 Parametros de ventas

OPCIONES Valoracion | Porcentaje

a. Inventarios 10 30%
b. Experiencia 12%
c. Pedidos 21%

4
7

1 5 g. Otros 0 0%
6
2
4

d. Proyeccion de ventas 18%

e. Temporadas 6%

f. Registros historicos 12%
33 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 16 Parametros de venta
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La mayor parte utiliza los inventarios como parametros para vender la sal,
representados por el 31%, mientras que el 21% utiliza lo pedidos, el 18% utiliza la
proyeccion de ventas, el 12% los registros historicos, mientras que el 6% las
temporadas. Mientras que también representados por el 12 % se encuentra la

experiencia.
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16.- ¢Cuales de los siguientes aspectos considera que son sus fortalezas?

CUADRO # 20 Fortalezas

OPCIONES Valoracion | porcentaje
Calidad del Servicio 6 30%

1 6 Costos de Operacion bajos 1 5%
Variedad de productos 0 0%
Ubicacion del negocio 5 25%
Existencia de productos 8 40%

20 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 17 Fortalezas
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La existencia de productos constituye el principal indicador de las fortalezas
representados por el 40%, luego representado por el 30% esta la calidad del
servicio, el 25 % esta la ubicacion del negocio y por ultimo estan los costos de
operacion bajos representado por el 5%.
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17.- ¢ Cudles de los siguientes aspectos considera que son sus debilidades?

CUADRO # 21 Debilidades

OPCIONES Valoracion | porcentaje
Falta de Capacitacion 8 3n8%
1 7 Ubicacion Inadecuada 0 0%
Relaciones Laborales rigurosas 5 24%
Deudas con empresas de créedito 0 0%
Falta de planes para promocionar el producto | 8 38%
21 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO # 18Debilidades
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

La falta de capacitacion y falta de planes para promocionar el producto se ubican
como las principales debilidades representadas ambos con el 38%, mientas que el
24% ubican las relaciones laborales rigurosas como debilidad.
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18.-¢ Cuédles de los siguientes aspectos considera que son sus oportunidades?

CUADRO # 22 Oportunidades

OPCIONES Valor | porce
acion | ntaje
Calidad del producto 8 36%
Financiamiento Bancario 0 0%
1 8 Clientes Leales 9 41%
Productos exclusivos 1 5%
Mercado Amplio 3 14%
Crédito por parte de proveedores 1 5%
22 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero.

GRAFICO # 19 Oportunidades
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Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero

En relacion a esta pregunta el 41% responde a que tiene por oportunidad a los
clientes leales, mientras que el 36% corresponde a la calidad del producto, ademas
el 14% indica que su oportunidad esta en ofrecer los productos exclusivos, y solo
el 5% indica que tiene oportunidad el crédito por parte de los proveedores.
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19.- ¢ Cudles de los siguientes aspectos considera que son sus amenazas?

CUADRO # 23 Amenazas
OPCIONES Valor | Porce
acion | ntaje
Pocos proveedores 0 0%
Competencia excesiva 0 0%
1 9 Precios bajos en el mercado 10 71%
Créditos pequefios 4 29%
Altos costos de Materia Prima 0 0%
Requisitos para acceder a créditos 0 0%
14 100%

Fuente: Instrumento de investigacion (Encuesta)
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

GRAFICO #20Amenazas
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Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

En relacién a esta pregunta el 71% indica que su principal amenaza es el precio
bajo en el mercado, mientras que el 29% indica que los créditos pequefios es su
amenaza puesto a que indican que es un producto de baja rotacion.
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CONCLUSIONES

e En relacion a las ventas concluyo que muchos de los distribuidores no
conocen la produccion actual de la empresa con quien laboran, por lo tanto
desconocen cudl es la capacidad de la empresa para poder establecer un

flujo de ventas que cubra el incremento de las ventas.

e La mayor partes usa sus inventarios, experiencia, mas no tienen el
conocimiento de los inventarios que poseen en fabrica para poder
disponer de los productos cuando se los requiera, al no contar con un
enlace directo que les proporcione esta informacion y no tengan el

inconveniente de entrega parciales o la falta de entrega de los productos.

e La productividad de la empresa esta por debajo de un nivel éptimo pues
presentan problemas con las entregas, el inventario no rota, porque no
tenemos una fuerza de ventas que se encargue de ir a cada distribuidor y
dar a conocer afondo a la empresa. Tampoco se coordina visitas a otras
empresas junto a los distribuidores.

e Las relaciones entre fabrica y distribuidores es centralizada y por ello las
relaciones rigurosa, también podemos apreciar que existe la percepcién de
los precios bajos del producto en el mercado lo puede llevar a no tener
utilidades.

e Al no existir un plan de comercializacién no existen estrategias para

colocar el producto y tomar atencion por parte de los distribuidores de

incrementar sus ventas.
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RECOMENACIONES

e Proporcionar informacion detallada a los canales de distribucion para
manejar la produccion existente y de esta manera proyectar los flujos de

ventas mensuales.

e Implementar un enlace directo para incorporar un medio de comunicacion

adecuado para proveer de los inventarios que posee la fabrica.

e Aplicar un punto de equilibrio en donde todo lo que se produzca sea

vendido a través de la fuerza de ventas.

e Descentralizar funciones y aplicar un estudio de mercado que nos

proporcione informacion sobre el producto.

e Aplicar estrategias comerciales que nos permitan colocar el producto para

evitar desabastecimientos.
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CAPITULO IV

DISENO DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA
FAMOVISAL S.A 2013.

4.1. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

4.1.1 Objetivo general

Aplicar una propuesta de un plan de comercializacion para la empresa
FAMOVISAL S.A José Luis Tamayo Muey canton Salinas provincia de Santa
Elena que permita desarrollar la productividad en las ventas por lo cual puedan

crecer econdmicamente.

4.1.2 Objetivos especificos

e Aplicar las funciones de comercializacion para incrementar las ventas de
FAMOVISAL S.A José Luis Tamayo Muey canton Salinas provincia de
Santa Elena.

e Utilizar la productividad de las ventas del producto mar y sal por medio de
los canales de distribucion que permita obtener un desarrollo econdémico

viable.

e Emplear estrategias y tacticas de la mezcla de mercadotecnia que
conlleven a los distribuidores de sal obtener la participacion de mercado

deseada.

e Aplicar la propuesta de la implementacion y control del plan de

comercializacion con su respectivo presupuesto.
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4.2 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE FAMOVISAL S.A

TABLA # 4Analisis FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Existencia del producto

Falta de capacitacion

Calidad del servicio

Falta de planes para
promocionar el producto

Planta propia

Relaciones rigurosas

Costo de operacion bajo

Falta de puntualidad en las
entregas

Experiencia en la fabricacion del proyecto

No cuentan con presupuesto
destinado a las promocion de las

ventas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Cliente leales

Producto de baja rotacion

Calidad del producto

Alto indice de inflacion

Mercado amplio

Créditos pequefios

Crédito por parte de proveedores

Precios bajos en el mercado

Avances tecnoldgicos en  maquinaria

Pocos Proveedores

Fuente: Famovisal
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero
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4.2.1 Matriz de evaluacion de factores externos

CUADRO N° 24Matriz MEFE

FACTORES CRITICOS TOTAL
PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES
clientes leales 0,16 4 0,64
calidad del producto 0,15 4 0,6
mercado amplio 0,08 3 0,24
Crédito de proveedores 0,1 2 0,2
avance tecnoldgico en
maquinaria 0,15 4 0,6
AMENAZAS
producto de baja rotacion 0,05 3 0,15
precios bajos en el mercado 0,05 2 0,1
alto indice de inflacién 0,05 3 0,15
créditos pequefios 0,1 3 0,3
pocos proveedores 0,11 2 0,22
TOTAL 1

Fuente: Datos de la Investigacion
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

INTERPRETACION DE RESULTADOS DE MATRIZ MEFE

El resultado de esta matriz la cual tiene un resultado de 3.22 nos da una idea del

factor externo y es favorable ya es mayor a 3.10 lo cual quiere decir que las

amenazas se estan haciendo a un lado para concentrarse en las oportunidades que

tenemos y explotarlas lo mas posible para que la organizacién se encuentre en un

buen lugar en el mercado.
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4.2.2 Matriz de evaluacion de factores internos

CUADRO N° 25 Matriz MEFI

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO | PESO | CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

FORTALEZAS
existencia del producto 0,1 3 0,3
calidad del servicio 0,08 3 0,24
Planta propia 0,15 4 0,6
costo de operacion bajo 0,1 4 0,4
experiencia en la fabricacion 0,15 4 0,6
DEBILIDADES
falta de capacitacion 0,08 2 0,16
falta de planes para promocionar el | 0,08 2 0,16
producto
relaciones rigurosas 0,05 3 0,15
falta de puntualidad en las entregas 0,1 2 0,2
no cuentan con presupuesto 0,11 2 0,22
destinado a la promocion de las
ventas

1 3,03

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Aurora Perero Tigrero

INTERPRETACION DE RESULTADOS DE MATRIZ MEFI

La ponderacién del resultado da un total de 3.03 lo cual quiere decir que las
estrategias utilizadas hasta el momento han sido adecuadas y por lo tanto cubren
con las necesidades de distribucion de FAMOVISAL S.A., pero aun debe de
haber algunas mejorias para reducir las debilidades tener un mejor

aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para tener un mejor resultado.
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4.3 LA GENERACION DE LAS ESTRATEGIAS CON MATRIZ FODA

CUADRO # 26 Matriz FODA

Analisis Entorno

Oportunidades

Amenazas

Producto de

Cliente leales Al - -
01 baja rotacion
Calidad del A2 Alto indice de
02 producto inflacion
Mercado amplio | A3 Credlfos
03 pequefios
Crédito por parte AL Precios bajos
04 de proveedores en el mercado
Avances
P Pocos
tecnoldgicosen | A5
9 Proveedores
05 maquinaria
(ESTRATEGIAS ( ESTRATEGIAS
ANALISIS INTERNO MAXI -MAXI) MAXI-MINI)
FORTALEZAS
programa de
Existencia del Mejorar el fidelizacion de
F1 | producto F1-O1 | producto F3-A3 | clientes
Calidad del elaborar plan de campafia
F2 | servicio F2-02 | capacitacion F1-Al | publicitaria
participar en
segmentar eventos de
F3 | Planta propia F3-05 | productos F4-A4 | caracter social
Costo de financiamiento elaborar plan de
F4 | operacion bajo | F4-O4 | extendido F5-A2 | financiamiento
Experiencia en
la  fabricacion mayor estrategias
F5 | del proyecto F5-03 | produccién F2_Ab5 | publicitarias
(
(ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
DEBILIDADES MINI -MAXI) MINI-MINI)
Contratar
personal cumplir con
Falta de capacitado en ordenes de
D1 | capacitacion D1-O1 | ventas D1-Al | entrega
Falta de planes
para planes de
promocionar el nuevos canales promocion y
D2 | producto D2_03 | de distribucién D2-A2 | marca
Relaciones publicitar los disefio de pagina
D3 | rigurosas D3-04 | productos D3-A4 | web
Falta de
puntualidad en cubrir la falta de gestionar
D4 | las entregas D4 _05 | entregas D4-A3 | eventos y ferias
No cuentan con
presupuesto
destinado a las
promocion de alianzas con stock lugares de
D5 las ventas D5_02 | proveedores D5-A5 | venta

Fuente: datos de investigacion
..Elaborado: Aurora Perero
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4.4 ESTRUCTURA DEL PLAN DE COMERCIALIZACION PROPUESTO

El plan de comercializacién que se propone a los distribuidores comienza con una
de las actividades de mercadotecnia que tiene mayor influencia en el ambito
comercial de un producto, es decir la plaza o distribucidn, la cual sera realizada a
través de los establecimientos o puntos de venta; pero, para que este plan sea
ejecutado con éxito se necesita una estructura organizativa integrada por personal
capacitado, que tenga bien definidas las funciones que les corresponde y estén
comprometidos con la entidad para que con sus acciones se logre el objetivo de
productividad en las ventas.

Ademas, de alcanzar estos objetivos, se requieren modificaciones en la mezcla de
mercadotecnia mediante la realizacion de estrategias especificas enfocadas al
producto, tales como la difusion de la marca y mejoras en la presentacion del
producto por medio del disefio de empaques, asimismo construir estrategias de
precio que sean rentables para la empresa y accesibles al consumidor, mediante la
elaboracion de politicas de venta y finalmente definir estrategias de promocién
para dar a conocer los beneficios y caracteristicas de la sal, a través de campafas
publicitarias a base de catdlogos para empresas, articulos promocionales, redes

sociales y promociones de venta para distribuidores.

El siguiente esquema describe en forma resumida las acciones estratégicas a poner
en practica para llevar a cabo el plan de comercializacion
GRAFICO# 21 Estructura de plan de comercializacion
CANAL DE ESTRUCTURA

DISTRIBUCION DISTRIBUIDORES ORGANIZATIVA

PRODUCTO
PRECIO PRODUCTIVIDAD
PROMOCION

Elaborado: Aurora Perero Tigrero
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Para comenzar se ubica la plaza, pues el objetivo principal de este plan radica en
la busqueda y reconocimiento de nuevos mercados en los canales de distribucion

se desarrollen.

4.4.1 Plaza

Para el desarrollo de estrategias de distribucion es importante reconocer cuales

seran las contribuciones para mejorar el proceso de comercializacion de la sal.

Objetivo

Abarcar nuevos mercados y mejorar el proceso de comercializacion del producto
mar y sal elaborado por FAMOVISAL S.A.

Estrategias de plaza

e Contratarejecutivosdeventasqueestédebidamentecapacitadoycuentecontodasl
ashabilidades y destrezas requeridas para difundir las caracteristicas y
beneficios dl producto mar y sal través de un catdlogo que muestre el
producto a los diferentes puntos de venta.

Estructura organizativa propuesta

Un plan para que pueda ser implementado necesita de personal apto para que lo
ejecute, este personal debe tener claro las funciones que le corresponden y que
esté consciente de la responsabilidad que implica cada puesto; y algo muy
importante, el personal tiene que conocer y tener presente al ejecutar sus tareas la

filosofia bajo la cual se rige la empresa.

A continuacion se presenta la propuesta de la estructura organizativa
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GRAFICO # 22 Estructura Organizativa
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Elaborado: Aurora Perero Tigrero
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a. Funcion de gerencia general

CARGO: Gerente General

DESCRIPCION:

Establecer metas y objetivos corporativos, asi mismo administrar los recurso de la
empresa y coordinar las funciones de la unidad de venta y mercadeo, asi como de
produccién; para que estas puedan cumplir con sus funciones logrando asi

Optimos resultados

FUNCIONES:

e Dirigir y supervisar las actividades realizadas por los encargados de cada
unidad a sumando.

e Elaborar planes estratégicos y operativos de la empresa junto con los
responsables de cada unidad.

e Lograr el alcance de los objetivos a través de metas bien definidas.

e Manejar y controlar los recursos monetarios de la empresa ,tanto egresos
como ingresos gue se perciben.

e Contratar e integrar al nuevo personal requieren la
organizacion.

e Promover el trabajo en equipo.

e Evaluar periddicamente los resultados de las unidades

organizacionales para la toma de decisiones.

b. Funciones de la unidad de mercadeo

CARGO

Gerente de Ventas y Mercadeo
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DESCRIPCION:

Coordinar y supervisarlas funciones de venta, comercializacion del producto
mar y sal para el logro de los objetivos corporativos.

FUNCIONES:

Elaborar y poner en marcha los planes de venta y mercadeo
Llevar un control sobre los niveles de venta.

Informar acerca de las actividades realizadas
por la unidad a la Gerencia.

Dirigir y capacitar al personal y ejecutivos de venta.

Supervisar las funciones de los ejecutivos de venta.

Mantener contacto con los canales de distribucion

Disefiar estrategias de mezcla promocional aplicables para el producto mar
y sal

Realizar el seguimiento estadistico de los resultados obtenidos de las
acciones promocionales.

Realizar investigaciones de mercado con el fin de conocer los usos y

aplicaciones de la sal

c. Funciones de ejecutivo de venta

CARGO

Ejecutivo de Venta

DESCRIPCION:

Firmar acuerdos comerciales o convenios con distribuidoras.

FUNCIONES:

Recibir las 6rdenes de pedidos y entregar los productos en las fechas

estipuladas.
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e Llevar un control de las ventas mensuales

e Informar al encargado de la unidad de ventas sobre las
actividades realizadas

Organizar y dirigir las acciones necesarias orientadas a promover los productos
mar y sal para la pronta disposicion y distribucién en el mercado

Visitar los diferentes empresas que usen que estén disponibles para la venta

D. Funciones de la unidad de produccién.

CARGO:

Gerente de Produccion

DESCRIPCION:

e Coordinar y supervisar las operaciones de produccién de sal asi mismo,

controlar las operaciones de los operarios que elaboran la sal.

e Planificar todas las actividades relacionadas con el proceso de

produccion

FUNCIONES:

e Control de calidad, produccion ,inventario

e Supervisar el despacho y la instalacion del producto terminado.

e Capacitar al personal de produccién

e Dirigir y coordinarlas actividades de produccion

e Verificar que la maquinaria ejecute bien el proceso de produccion.
e Desarrollar estrategias que permita disminuir desperdicios.

. Realizar 6rdenes de compra de materia prima
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E. Funciones de la unidad de contabilidad

CARGO:

Gerente de Contabilidad

DESCRIPCION

e Realizar los registros contables de los ingresos vy egresos de la

empresa, asi como la elaboraciébn de los respectivos estados

financieros.

e Realizar las declaraciones de IVA y Renta; elaborar planillas de sueldo,

seguro y AFP.
FUNCIONES

e Llevar un control sobre inventarios y cuentas por cobrar.
e Registrar los ingresos y egresos de la empresa
e La elaboracion de estados financieros.

e Llevar un control de los ingresos y egresos de efectivo.

Con la implantacion vy distribucién de los cargos y funciones de la
organizacion; los objetivos que se pretenden alcanzar quedan despejados para
el personal de la empresa, facilitando asi el desarrollo y seguimiento del
plan.

4.4.2 Producto

Para dar a conocer los atributos que cuenta el producto en cuanto a calidad,
durabilidad y presentacién es necesario implementar estrategias con el fin de

lograr una mayor aceptacién por los consumidores.
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Objetivo

Dar a conocer los atributos con los que cuenta la sal, mejorar su

presentacion con el fin de lograr aceptacién por los consumidores.

Estrategias de producto

e Afianzar la empresa alos planes de expansion mediante la maquila

para diferentes empresas.

e Mejorar la presentacion de la linea de productos por medio del disefio de
empaques para que sean facilmente identificados y tengan una mejor

aceptacion por los consumidores.

e Ademas, es necesario establecer estrategias de precio que permitan
cubrir costos pero que a lavez le generen utilidades a la empresa a
través de la penetracion de sus productos en la mente de los

consumidores.

Actividades

e Aplicar una estrategia de relanzamiento de la marca

e Muestras gratis

Control

« Posicionamiento en la mente del consumidor

4.4.3Precio

Se deben asignar precios a los productos de tal forma que el ingreso percibido a
través de este contribuya a cubrir los costos y lograr utilidades satisfactorias para
los distribuidores.
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Objetivo

Establecer precios por lineas de productos que sean rentables para la empresa y

accesibles al consumidor, de manera que los precios contribuyan en la penetracion

de los productos hacia los mercados.

Estrategias de precio

e Realizar revisiones periddicas de los precios del mercado con el objetivo

de analizar los y mantener una posicion ventajosa con respecto a la

competencia.

e Utilizar politicas de venta para los diferentes canales de distribucién con

los que se trabaja.

Actividades

1. Los clientes mayoristas re cibiranun10%dedescuentoensucompra.

2. Los clientes al detalle se beneficiaran de promociones temporales.

3. Realizar descuentos crediticios por pronto pago.

TABLA #6 Sistema crediticio

CREDITOS POR PRONTO PAGO

Sistema crediticio Pronto pago (dias | Descuento  sobre la
transcurridos) compra

30 dias 1 a 30 dias 1,10%

60 dias 1 a 30 dias 1,10%
31 a 60 dias 0,75%
61 a 90 dias 0,25%

Fuente: Famovisal
Autor: Aurora Perero Tigrero
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Control

e Capacidad de pago de los distribuidores

e Volumen de compra

Y finalmente se deben elaborar estrategias encaminadas a la promocion de la sal
, para informar ,persuadir y recordarles a los consumidores de la existencia del
producto y de su venta, con el objetivo de influir en los sentimientos ,creencias o

comportamiento de los clientes.

4.4 PROMOCION

e Las actividades de promocion son necesarias para dar a conocer ofertas

del producto ,atributos ,beneficios y precios a los distribuidores.

e A continuacion se plantean estrategias a cada uno de los elementos

bésicos de la mezcla promocional:

Objetivo

e Posicionar el producto mar y sal.

Actividades

e Analizar los indices para establecer cuadro de promociones
e Establecer un cronograma de ejecucion de tares

e Plantear descuentos o beneficios a los distribuidores

Control

e Supervisar las tareas en un periodo trimestral
e Realizar una breve encuesta si estan de acuerdo con la promocién aplicada

a los clientes
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4.5 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta vital que se utilizara para lograr estimular la
preferencia del producto mar y sal.

FIGURA #21 Estrategias de Publicidad

PUBLICIDAD

TARJETAS DE PRESENTACION

CATALOGOS

BOLIGRAFOS, LLAVEROS, TAZAS

Fuente: Famovisal
Autor: Aurora Perero Tigrero

Actividades

e Coordinar la visita de periodicos locales y tv publica
e Obtener presupuestos y elegir la mejor opcién

e Aprobar y ejecutar la mejor propuesta

Control

e Analizar los presupuestos obtenidos
e Realizar breve encuestas sobre publicidad proyectada

e Analizar los indices de crecimientos de ventas a partir de la ejecucion de la
publicidad
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4.6 ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Se buscard implementar promociones de venta que sean beneficiosas para
distribuidores como para la empresa; por lo tanto se proponen las

siguientes estrategias para comerciantes o distribuidores

Comerciantes o distribuidores:

e Proporcionar descuentos especiales a aquellos compradores que adquieren
grandes voliumenes de producto, en los margenes que permitan los costos
y sin sacrificar un margen aceptable de ganancia, agilizando con ello las
ventas , asi como la percepcion de utilidades en el menor tiempo posible.
Por ejemplo ,por cada750 sacos se concederan un 10 % de bonificacion

del producto al final de mes.

e Otorgar articulos utiles grabados con el nombre de la anunciante para
aquellos comerciantes que compren frecuentemente a los distribuidores

de sal, como por ejemplo: tazas, calendarios, etc.

AR Y SAL
Ja sal de la vida

106



4.7 ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

Actividades

e Efectuar contactos permanentes con los clientes para que estos colaboren

de una forma indirecta en la publicidad del producto.

e Realizar reuniones con los encargados de los distribuidores de sal para
compartir informacion relacionada actividades o promociones que se

pretenden efectuar, de acuerdo a las épocas de demanda del producto.

Control

e Cuantificar las relaciones publicas ejecutadas durante un tiempo
determinado

4.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIRECTO

Hacer uso de las redes sociales para proporcionar informacion constante a los

consumidores finales respecto a las promociones, precios y nuevos estilos.

Las redes sociales se han convertido en todo un fendmeno social, estan
revolucionando la forma de comunicarse y de interactuar y ademas, ofrecen
muchas posibilidades que pueden llegar a ser valiosas para diversos ambitos de la
vida.

Por lo tanto,seproponea los distribuidores hacer uso del Facebook por ser una de
las redes sociales mas manipuladas por la mayor parte de la poblacion, ademas en
él se puede ir presentando y actualizando informacidén respecto a precios,

promociones.

A continuacion se presentan los pasos para la creacién de una cuenta de

Facebook:
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1. Ingresar a la pagina: http://www.facebook.com

2. Ubicarse al final de la pagina principal y dar clic al link “Crear una pagina”

para una celebridad, un grupo de mdsica o un negocio.

3. Habiendo ingresado al link, damos clic en el icono “Marca o Producto”; se
selecciona una categoria, posteriormente se escribe el nombre de la marca, se
pone un chequecito en *“acepto las condiciones” y finalmente damos clic en

“Empezar”.

4. Luego se llenan las especificaciones requeridas para crear una cuenta en

Facebook.

5. Luego en otra pagina abrimos la cuenta del correo electronico, revisamos el
correo enviado por Facebook con la confirmacion de la inscripcién; anotamos el

cddigo de confirmacion y se le da clic y aparece en el correo.

6. Finalmente, se completan los 3 pasos que solicita la pagina de Facebook.

4.9 PAGINA DE RED SOCIALPROPUESTA

e Implementar el servicio de publicidad en Facebook.

La publicidad en Facebook no es interruptiva, ya que relaciona el contenido del
anuncio con los perfiles de usuarios y con las acciones social es que se estan
llevando acabo. Ademas, a diferencia de la publicidad tradicional, s6lo se paga

cuando un usuario hace clic en el anuncio.

Dado que este servicio permite elegir un perfil especifico o segmento de la
poblacién se recomienda que dichas notificaciones o anuncios sean enviados en

base a temporadas.
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4.10 CREAR PAGINAWERB.

Una pagina web puede ser muy util para la empresa debido a que a través de élla
se puede dar a conocer.

Grafico # 24 pagina Web
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La informacion bésica del negocio, aumentar el interés del publico, presentar el
catdlogo de los productos a vender. Ademés esta sirve como plataforma de
comunicacion entre los distribuidores de sal, permitiendo una mayor difusion de
las lineas y productos que se ofrecen al mercado.

Con la implantacion y distribucion de los cargos y funciones de la organizacion;
los objetivos que se pretenden alcanzar quedan despejados para el personal de la

empresa, facilitando asi el desarrollo y seguimiento del plan.
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Control
e Revisar periédicamente las visitas de los diferentes usuarios de Facebook
e Revisar los comentarios que se generen de acuerdo a un periodo

establecido

4.10 POSICIONAMIENTO

La estrategia del posicionamiento consiste en crear una imagen del producto en la
mente de los consumidores, de manera que el mercado comprenda y aprecie las

cualidades con los que cuentan los productos elaborados por artesanos nacionales

El tipo de posicionamiento que se pretende implementar es el posicionamiento por
calidad o precio, debido a que el producto se debera posicionar, ofreciendo el
mejor valor, atributos y calidad de la sal para los distribuidores

Objetivos

e Lograr el posicionamiento en la mente del consumidor para incrementar

la demanda de los productos por parte de los distribuidores.

e Asignar a la unidad de mercadeo la elaboracion y ejecucion de planes

orientados a tener una mayor participacion en el mercado.

Estrategias de posicionamiento

e Intensificar la publicacion de la imagen de la empresa por medio de la
modificacion de colores que logre posicionarse en la mente de los
consumidores, asi mismo un eslogan que logre resaltar la caracteristica
principal del producto que se ofrece.

e Promocionar la marca de la sal asi como el nombre de la empresa

Famovisal S.A.
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Actividades

e Intensificar la publicidad de la marcas

e Renombrar el slogan de la empresa
Control

e Visitas a los mercados mayoristas para verificar el conocimiento de la

marca.

A continuacion se determina las estrategias Ofensivas, Defensivas, Adaptativas y

de Supervivencia:

4.11 LAS ESTRATEGIAS OFENSIVAS (MAXI-MAXI) - (F-O)

La pregunta clave que se utilizd en el proceso: (Qué se puede hacer para
maximizar las fortalezas de manera que se pueda lograr el maximo

aprovechamiento de las oportunidades?:

1. Preparar adecuados planes de publicidad y promocién de la marca
2. Elaborar un Plan de capacitacién en negociacion
3. Segmentar los productos con precios accesibles
4. Implementar una cadena de distribucion del producto mar y sal.
a. Precio
b. Plaza
c. Producto

4.12 LAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (MAXI-MINI) - (F-A)

La pregunta clave que se utilizd en el proceso: (Qué se puede hacer para
minimizar el impacto negativo de las amenazas identificadas en el entorno,

mediante el maximo aprovechamiento de las fortalezas?:
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Presentar un programa de Fidelizacion de Clientes.
Lanzar una campana publicitaria del producto mar y sal.
Ofertar los productos en ferias y eventos sociales.

Eal S A

Elaborar plan de financiamiento de estrategias.

4.13 LAS ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS (MINI-MAXI) — (D-O)

La pregunta clave que se utilizd en el proceso: (Qué se puede hacer para
minimizar el impacto negativo que puede tener las debilidades, en el mé&ximo

aprovechamiento de las oportunidades?:

1. Contratar ejecutivos de ventas especializados

2. Gestionar nuevos canales de distribucién

w

Publicitar los productos en nuevos mercados metas

e

Cubrir las faltas de entrega

o

Realizar alianzas con proveedores de materia prima

4.14 LAS ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIAS (MINI-MINI) - (D-A)

La pregunta clave que se utilizé en el proceso: ¢Qué se debe hacer para reducir los
efectos negativos que pueden tener las Debilidades, ante las amenazas que se han

identificado en el entorno?:

e Disefio de pagina web para ofertar el producto mar y sal

e Cumplir con las ordenes de entrega

e Mantener stock en lugares de ventas

e (Gestionar eventos y ferias en lugares adecuados
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4.15 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Para la realizacion de un diagnéstico de la situacion competitiva de una empresa
se debe determinar los resultados obtenidos respecto a la rentabilidad de la sal en
donde se consideran las estrategias y técticas para poder producir y comercializar
sus productos, tomando en cuenta que la capacidad de una empresa no solo
depende de los competidores directos sino también de otras fuerzas rivales.

a. Amenaza de los nuevos competidores

En la industria no existen barreras que sean lo suficientemente fuertes para
impedir el acceso a nuevos competidores, ya que con la introduccién de nuevas
tecnologias, tanto las grandes empresas nacionales como extranjeras de sal, han
ido evolucionando e innovando sus lineas de productos debido a que cuentan con
la maquinaria especializada; sin embargo las grandes industrias implementan
planes estratégicos que les permite desarrollarse y posicionarse en el mercado con
facilidad.

b. Amenaza de los productos sustitutos

La industria salinera al no tener un producto sustituto no tiene mayor amenaza
que la sobreoferta, y las condiciones climaticas, para satisfacer las necesidades de
los usuarios, ofreciendo variedad de precios de acuerdo a la inflacién o situaciones

por parte de los duefios de la empresa.

c. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes influye en la comercializacion de la sal
que elabora la fabrica. Por lo que en primer lugar se ubican a los distribuidores
pues el objetivo es que el producto llegue a tiempo a sus bodegas y de esta manera
tener abastecido el mercadoya que tienen la facultad de influir en la decisién de

compra del consumidor final.
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d. Poder de negociacion de los proveedores

Los productores de sal cuentan con muy pocos proveedores en relacién a un
insumo que es el yodo, pero por lo que ejerce una influencia considerable en los
precios de la sal, ya que no podemos conseguir este insumo a nivel nacional, por

lo que deben aceptar las condiciones que estos estipulen.

e. ldentificaciones de los competidores

Nuestro mayor competidor tiene posicionado el producto por su calidad, por que
poseen camparias publicitarias, realizan obras sociales, promociones que atraen a

los clientes.

A diferencia de la mayoria de los productores de sal que no utilizan publicidad.

4.16 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

La Cadena de Valor refleja una serie de actividades estratégicas de una empresa
que se denomina procesos de negocio y es donde se puede diferenciar de la
competencia creando una serie de valores que hagan destacar. Ldgicamente esos
procesos de negocio se asientan sobre unos procesos de soporte y mapas de
actividades que seran sobre los que debemos actuar para diferenciar y crear valor.
A continuacién, se indica la operativa de una Cadena de Valor de los

distribuidores de sal.

e Los proveedores de insumos como el yodo son insuficientes

e Poder de negociacién de los clientes

e Amenaza de los productos sustitutos
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e Poder de negociacién de proveedores

e ldentificacion de los competidores

Actividades primarias

a. Logistica interna: Los materiales que utiliza la empresa en la elaboracion de
sal de mesa, es la sal en grano, sacos, rollos, yodo, conitos de piola; razén por la
cual la composicion de estos materiales y la combinacién de controles que

aplican, proporcionan a este producto calidad.

b. Operaciones:el personal poseen experiencia en cuanto a plazos de entrega y
produccién bajo especificaciones, puesto que trabajan directamente con los
distribuidores, es por ello que utilizan tiempos de fabricacion basados en plazos

de entrega.

c. Logistica externa:Generalmente los productores de sal basan sus procesos
productivos en pedidos y temporadas por lo que dificilmente cuentan con
inventarios que respalden ordenes no esperadas, en cuanto al proceso de
distribucion del producto, la mayor parte se debe realizar mas entregas y es alli
donde no se cuenta con el stock necesario porque no se posee informacién de los

requerimientos de los distribuidores

d. Mercadotecnia y ventas: La mayor parte de los fabricantes de sal no utilizan
ningln medio publicitario para promover su producto, sin embargo, los que si
utilizan medios publicitarios promueven sus productos por medio de eventos
sociales , 0 ayuda social a la comunidad ,ademas, la mayoria de los productores
para motivar a sus clientes y persuadirlos a adquirir la sal realiza promociones en
sus ventas, las mas empleadas son las bonificacién de producto, asi como también

aplican precios promocionales y las rebajas.
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En cuanto a las ventas, los diferentes segmentos de mercado les generan un
porcentaje de ganancias a los productores, pero es principalmente el segmento de
sal de mesa.

e. Servicios: la empresa asegura que la principal caracteristica de su producto
estd en su calidad, debido al proceso de fabricacion y seleccion de materiales de
calidad, sin embargo, cuando se les presentan casos de quejas o fallas en el
producto toman diferentes medidas de accién y ofrecen servicios como otorgar un
plazo de prueba o en su defecto cambiar el producto y tratan de hacerlo en la
brevedad de tiempo posible.

Actividades de apoyo

a. Infraestructura: de la empresa cuentan con marcas, logos y nombres
comerciales que proporciona el reconocimiento por parte de los consumidores,
pero no se cuentan con la difusion necesaria de la misma. Asi mismo, dentro de
esta actividad se mencionan las caracteristicas que este producto posee y ofrece a
las necesidades de los consumidores, su principal atributo radica en la calidad
brindandoles mayor seguridad en su uso.

b. Administracién de recursos humanos: El recurso humano con el que cuentan
esta empresa se concentra en el area de produccion, solamente una persona forma
parte del equipo de trabajo junto a los distribuidores Unicamente al area de
comercializacion razon por la cual no existen mas personas que se encargan de

generar las ordenes, y la correspondientes requisicion de materiales.

c. Desarrollo tecnoldgico: El uso de envasadoras automaticas se toma en cuenta
en la elaboracion de la sal pues constituye el Gnico implemento tecnoldgico que

posee la empresa.
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d. Abastecimiento: La materia prima es abastecida por un grupo aleado
Hermosal, el resto de materiales como sacos, rollos, conitos de piola a excepcién
del yodo que es el Gnico que hay que importa, se consiguen de forma local. En
relacién a las adquisiciones de maquinaria y motores debido al grado de salinidad

se reemplazan cada tres meses o en cuanto se deterioren.

4.17 PLAN ESTRATEGICO Y CRONOGRAMA PROPUESTO

El plan estratégico propuesto para la comercializacién de la sal elaborado por
FAMOVISAL S.A, comprende: las estrategias de la mezcla de mercadotecnia,
ademas los objetivos que se persiguen con la ejecucién de las estrategias
propuestas y el responsable de la realizacion y cumplimiento de las mismas.

Por otro lado, el cronograma de actividades propuesto contiene: las actividades
que se llevardn a cabo durante el desarrollo del plan con los respectivos
responsables de su cumplimiento y finalmente la calendarizacion para su

adecuada ejecucion.
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4.17.1

PLAN ESTRATEGICO PROPUESTO PARA LA
COMERCIALIZACION DE FAMOVISAL S.A.

CUADRO # 28 Plan Propuesto para la

comercializacion de

FAMOVISAL S.A
Mezcla de | PLAN ESTRATEGICO PROPUESTO PARA LA
, RESPONSABLE
mercado COMERCIALIZACION DE FAMOVISAL S.A
1. Retomar la publicidad del producto Gerente de Ventas y Mercadeo
2. Aplicar acuerdos de entrega Gerente de Produccion
Producto
3. Mejorar la presentacion por medio del disefio de empaques que
sean facilmente identificados y tengan una mejor aceptacion por los | Gerente de Ventas y Mercadeo
consumidores.
1. Establecer politicas de venta para los distribuidores Gerente de Ventas y Mercadeo
. 2. Establecer precios tomando en cuenta la competencia, asi como
Precio . Gerente de Ventas y Mercadeo
los costos y margen de utilidad.
3. Proporcionar descuentos y regalias por compras de altos
. Gerente de Ventas y Mercadeo
volimenes.
1. Contratar un ejecutivo de ventas que cuente con todas las
habilidades requeridas para difundir las caracteristicas y beneficios | Gerente de Ventas y Mercadeo
de la sal por medio de catalogos
Gerente de Ventas y Mercadeo
2. Realizar alianzas con distribuidores de sal ubicadas a nivel y
Plaza nacional por ser los principales establecimientos donde los clientes
. Gerente de Ventas y Mercadeo
adquieren el producto.
y Ejecutivo de Ventas
3. Establecer convenios con las empresas para comercializar o
. . Ejecutivo de Ventas
ubicados en todo el pais
1. Una campafia publicitaria a través de marketing directo o
material impreso que contenga informacion basica de los atributos
o . Gerente de Ventas y Mercadeo
y beneficios de la sal y su productor, para despertar el interés y la
motivacion de los consumidores
2. Implementar promociones de venta que sean beneficiosas tanto o
Promocion . o Ejecutivo de Ventas
para los clientes y distribuidores como para la empresa
3. Establecer relaciones publicas que permiten a la empresa
mantener una excelente comunicacion tanto con proveedores, o
o . ) o Ejecutivo de Ventas
distribuidores y facilitadores (medios publicitarios) como con los
clientes.

Fuente: datos de investigacion
Autor: Aurora Perero Tigrero
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4.17.2 Implementacion, control y evaluacion del plan

Después de haber disefiado el plan de comercializacion para la empresa
FAMOVISAL S.A que pretende abrir nuevos mercados y posicionar su producto,
es conveniente, antes de pasar a su ejecucion, que éste sea presentado ante la
gerencia general de la empresa, en este caso a los propietarios con el propdsito
de someterlo a un estudio de aprobacién podria ser desarrollado y culminaria con
el correcto desarrollo y control de éste, se realizardn las siguientes actividades:

a. Implementacion

La implementacion del plan se llevara a cabo a partir del 2014, para lo cual se
elabora un cronograma de actividades necesarias para cumplir los objetivos

planteados en la propuesta con sus respectivas fechas de ejecucion.

Cronograma con la intencion de visualizar las actividades para implementacion

del plan, se presenta el siguiente cronograma:

La implementacion de este plan garantiza éxito y crecimiento para estos
empresarios; sin embargo, teniendo en cuenta que dentro de la situacion se
presenta la limitada capacidad financiera, a continuacion se muestran alternativas

para financiar y ejecutar el plan.

b. Control

Una vez ejecutado el plan de comercializacion serd necesario llevar a cabo un
control adecuado de actividades para determinar su cumplimiento y grado de
alcance de los objetivos. A medida que se va desarrollando el plan, los gerentes o
encargados de la planificaciéon deberan comparar el progreso con el plan

estratégico, en etapas periddicas o decisivas, con el objeto de determinar los
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logros o alcances obtenidos.

A continuacién se presenta los indicadores que

podran ser utilizadas por el propietario del negocio para el control del plan:

4.17.3Control
parametro

del plan

indicador tipo de control propésito del control

CUADRO # 29 Control de plan

TIPO DE

INDICADOR | CONTROL PROPOSITO DEL CONTROL PARAMETRO

Analizar si se estan alcanzando los
Distribuidore Cada 6 resultados de comercializacion  del
S Nuevos meses producto. Nuevos clientes
Créditos por Evaluar la eficiencia de los clientes para| Capacidad de
pronto pago Trimestral | solventar el crédito otorgado. pago
Venta  por
linea de Analizar y evaluar los resultados por la
producto Trimestral | venta en cada linea del producto Metas de ventas
Ventas al Evaluar el punto de ventas al efectuar
realizar Tiempo de | promociones, si es mayor que las ventas
promociones | promaociones | normales. Bonificaciones
Visitas al Visualizar la cantidad de visitadores tiene | 25  visitas  al
Facebook de la marca en la red social y asi poder | Facebook de la
la empresa Semanal | considerar si esta funcionando su imagen. | empresa

Fuente: datos de investigacion

Elaborado: Aurora Pere

ro Tigrero

4.17.4 Evaluacién

La evaluacion del plan se llevard a cabo cada tres meses, dicha evaluacion
consistira en comparar los resultados obtenidos con los que se pretenden alcanzar
al finalizar el periodo evaluado. Esta actividad sera responsabilidad del propietario
del negocio, quien determinara la mejor forma de llevar a cabo las correcciones en
caso de encontrar desviacion en los resultados obtenidos y los propuestos.
Logrando asi, que los objetivos propuestos al inicio del plan sean cumplidos.
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CUADRO# 30Presupuesto del plan

FAMOVISAL S.A

INVERSION INICIAL

EXPRESADO EN DOLARES

ACTIVO FIJO 202.820,00

CAPITAL DE TRABAJO 71.302,24

GASTOS DE CONSTITUCION 0,00

TOTAL 274.122,24

FINANCIAMIENTO | %'S | INVERSION | COSTK | COSTK

PROM
POND

CAPITAL PROPIO 8157% 223.600,00 0,15 0,1520

DEUDA 18,43% 50.522,24 0,00 0,00

TOTAL 100% 274.122,24 0,1520

Fuente: Famovisal
Elaborado: Aurora Perero Tigrero
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CUADRO#31 Presupuesto de ventas

FAMOVI

SAL S.A

PRESUPUESTO DE VENTAS

EXPRESADO EN CANTIDAD / DOLARES

INGRESOS POR VENTAS
INGRESOS POR VENTAS | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
SAL DE MESA 113.904 | 135.763 | 176.988 | 221.501 | 269.509
SAL INDUSTRIAL 64.792 | 77.226 | 100.676 | 125.996 | 153.305
TOTAL EN DOLARES | 178.696 | 212.989 | 277.663 | 347.497 | 422.813
PVP
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
SAL DE MESA 12,00 | 1252 | 13,05 | 13,61 | 14,20
SAL INDUSTRIAL 8,00 8,34 8,70 9,07 9,46
Participacion de mercado 7% 8% 10% 12% 14%
Proyeccion de la demanda
Demanda potencial anual | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
135.600 | 9.492 | 10.848 | 13.560 | 16.272 | 18.984
115.700 | 8.099 | 9.256 | 11.570 | 13.884 | 16.198

Fuente: Famovisal
Elaborado: Aurora Perero Tigrero
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CUADRO# 32 Estado de resultado

FAMOVISAL S.A
ESTADO DE RESULTADO
EXPRESADO EN DOLARES
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas Brutas 178.696,00 | 212.989,29 | 277.663,49 | 347.496,97 | 422.813,47
COSTOS
Costo de produccion 158.898,60 | 168.228,90 | 149.647,68 | 168.771,96 | 178.075,80
Ventas Netas 19.797,40 | 44.760,39 | 128.015,81 | 178.725,01 | 244.737,67
GASTOS
Gastos Administracion 11.526,78 11.366,25 11.375,91 10.502,43 10.512,48
Gastos operacionales 700,00 882,00 926,10 972,41 1.021,03
Gasto financiero 5.557,45 | 4.66509 | 3.67457 | 257509 | 135467
UAII 201317 | 27.847,06 | 112.039,24 | 164.675,09 | 231.849,50
Participacion Trabajadores 301,98 4.177,06 | 16.805,89 | 24.701,26 | 34.777,42
Impuestos 42780 | 591750 | 23.808,34 | 34.993,46 | 49.268,02
Utilidad Neta 1.283,40 17.752,50 71.425,01 | 104.980,37 | 147.804,05

Fuente: Famovisal
Elaborado: Aurora Perero Tigrero
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