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RESUMEN GENERAL

El presente trabajo de investigacion se sustenta en la problematica que hoy en dia
viven ciertas empresas que forman parte de nuestra region, en especial empresas
del sector privado en donde muchas veces no se cuenta con los requerimientos
necesarios para llevar a cabo sus actividades correspondientes. Este es el caso de
la Cia. Megapiedra S.A en donde se evidencialafata de un Plan de Marketing, es
decir no cuenta con un documento en donde estén especificadas todas las
estrategias que se desarrollan en favor a producto que ofrece a mercado en
genera. Por esto hay que tener en cuenta que € Plan de Marketing persigue
objetivos que estan ligados a mejorar € rendimiento individual de laempresay a
identificar las labores especificas que deben cumplir frente a mercado
competitivo ya que para esto se ha tomado en consideracion referencias que hoy
en dia estadn a la atura de los procesos de globalizacion en una empresa. Tal es €l
caso del contenido general y detallado de un excelente Plan de marketing, asi
mismo las diferentes teorias que presentan los autores acerca de los diferentes
Planes ya existentes y su aplicacion. También cabe recalcar que € Plan de
marketing lleva consigo la implementacion de métodos cudlitativos y
cuantitativos paralo cual se ha estimado el empleo de encuestas y entrevistas que
son de gran ayuda para acaparar informacion relevante sobre la situacion actua de
la empresa, tanto asi que a través del andlisis e interpretacion de los resultados
obtenidos se ha logrado identificar la pauta para desarrollar un Plan de Marketing
para la Cia. Megapiedra S.A, e mismo que se enmarca en una estructura
adecuada y competitiva de cdmo se deben llevar los procesos comerciaes a
interior y exterior de esta entidad, de igual forma la elaboracion de estrategias de
publicidad y promocién encaminados a lograr que e rendimiento mercantil vaya
acorde a las necesidades de todos | os clientes que requieren de la prestacion de un
servicio y sobre todo producto de calidad por parte de la organizacién , por tal
motivo hoy en dia se debe conocer toda la problemética que existe a nivel
empresarial dentro de nuestro pais, s estamos a tanto de las situaciones
empresariales adversas, se deben buscar estrategias eficaces las cuales sirvan de
ayuda paralograr la sostenibilidad y desarrollo de una empresa en particular.
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INTRODUCCION

El presente trabagjo de investigacion esta enmarcado en la problemética que
atraviesa hoy en dialas empresas del sector privado, yaque s bien es cierto en la
actualidad es fécil ver como las empresas a nivel general luchan por estar ala par
con los requerimientos que exigen € mercado comercia a tal punto que la
constante innovacion en materia de negocios cada vez se hace més prioritariaala

hora de g ercer una actividad especifica.

La provincia de Santa Elena conformada por 308.693 habitantes seguin el censo
realizado en e afio 2010 por e INEC la situacion conflicto que existe entre las
empresas comerciaes esta dada en su mayor parte por la competencia directa que
manejan desde € punto de vista netamente econdmico es decir la variacion o
igualdad en precios de productos que expenden a los consumidores findes las
cuales muchas veces son sinénimo de decision para las personas en general a

momento de realizar |a respectivas adquisicion de productos comestibles.

Es asi que se puede denotar que la compafiia Megapiedra S.A en la actualidad ha
disminuido su nivel de ventas referente a sus lineas de productos, esto tiene
incidencia directa luego de que ingreso al mercado peninsular la empresa Avicola
Fernandez, que por ser una organizacion netamente competitiva esta generando un
alto grado de aceptacion entre los consumidores finales de la localidad.

Haciendo hincapié en que las organizaciones como tal no deben ser genas frente
a la problematica que es evidente sino mas bien buscar aternativas que le ayuden
a sobrellevar este tipo de inconvenientes para de esta forma lograr sus objetivos

esperados.

M etodol 6gicamente hablando se puede mencionar que € trabao de investigacion
a desarrollarse estara inmerso en una serie de bases bien definidas en cuanto a las
modalidades y tipos de investigacion que tienen que ver con € tema objeto de
estudio.



Ya que para poder establecer lineas de accion referente a una problemética se
tiene que llevar a cabo todo un proceso descriptivo y veraz de lo que se quiere

conocer y de lo que se desea a canzar.

Es importante destacar que todo proceso de investigacion lleva consigo un
procedimiento el cual se efectlia segun lo antes establecido |o que quiere decir que
nuestro tema a desarrollar estard considerado en un cronograma de actividades €
cual priorice e cumplimiento de las labores especificas, €l mismos que se ird
definiendo conforme se desarrollen cada una de |as tareas inherentes a los medios,

herramientas e instrumentos a utilizarse dentro de este proyecto.

También cabe resaltar que el objeto de estudio establece una serie de actividades
netamente econodmicas que se identifican como gastos de investigacion por o cual
se establecera un presupuesto acorde al tiempo y espacio en donde se estén
llevando a efecto cada uno de los pasos con miras a obtener los resultados
esperados en cuanto a recoleccion de informacion y demés temas relacionados al

tema en comun.



MARCO CONTEXTUAL

1 TEMA

“Incidencia de la publicidad y promocion de la linea de productos en €
posicionamiento de mercado, mediante un estudio gque involucre a los clientes y
empleados .Disefio de un plan de marketing para la Cia. Megapiedra S.A del

canton La Libertad provincia de Santa Elena afio 2013”

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.1 Planteamiento del Problema

La Cia. Megapiedra S.A con ruc # 2490005423001, ubicada en €l barrio Mariscal
Sucre calle 20 y avenida 7 del cantdn La Libertad provincia de Santa Elena viene

desarrollando actividad econémica desde el afio 2011

La empresa privada a nivel nacional durante varias décadas ha atravesado una
serie de inconvenientes que han generado gran malestar en cuanto a su
sostenibilidad dentro del mercado economico en general, a tal punto que muchas
de estas entidades con € transcurrir del tiempo han cesado en sus funciones
logrando asi un perjuicio para todos quienes forman parte de su estructura
organizacional y esto repercute de forma negativa en € sistema econémico del
Ecuador.

Respecto a la problemética que presenta la compafia Megapiedra S.A se puede
mencionar sintomas que saltan a la vista segun la perspectiva y optica visual que

se genera dentro del mercado competitivo, asi tenemos:

Poco interés de los altos rangos respecto alaimagen de laempresa

Poca difusion de los productos que posee la empresa



Existencia de competidores de mediana y pequefia escala
Desconocimiento de nuevas tendencias de mercado en cuanto a estrategias
de promocion

Poco interés de los empleados en cuanto ala atencidn al cliente

Entre los principales problemas que se encuentran en Megapiedra S.A respecto a

su desempefio como empresa comercial se mencionan:

Falta de publicidad en diferentes medios de comunicacion.
Coberturalimitada respecto a conocimiento de sus productos.

Existencia de competidores de gran escala (Avicola Fernandez, Almacenes
Tia)

Falta de nuevas estrategias de mercado en general

Limitada calidad en atencion a cliente

Estos problemas a su vez traen consigo las diferentes consecuencias que en
materia de negocio suelen significar una desventgja frente a mercado de

Negoci 0S, CoNsecuenci as como:

La fata de publicidad hace que los consumidores finales desconozcan
sobre la existenciade laempresa anivel general.

La poca difusion de sus productos origina que las personas sean genas
frente ala calidad del mismo.

La competencia en gran escala influye de manera significativa en e poder
de decision de los consumidores pues en este punto hablamos del nivel de
preferencia de las personas.

Lafalta de nuevas estrategias de mercado hace que se produzca un ato en
su desarrollo econémico a corto, mediano y largo plazo.

Lalimitada calidad en atencién produce lainconformidad de los clientes al

momento de realizar sus compras.



Si bien es cierto esta problemética no tan solo es netamente administrativa sino
gue también inmiscuye a todos quienes conforman la entidad comercial. En este
caso es obligacion de cada uno de ellos estar a tanto de todo lo que tiene que ver
con el entorno anivel de negocios y de esta manera saber en qué pueden mejorar
al momento de gjercer una actividad especifica y por consiguiente alcanzar un
rendimiento adecuado.

LaAmerican Marketing Asociation (A.M.A.) también menciona que , € plan
de marketing es un documento compuesto por un andlisis de la situacion de
mercadotecnia actual, € andlisis de las oportunidades y amenazas, |os objetivos
de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de acciéon y los

ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidasy utilidades)

Por elo a desarrollar |a propuesta sobre € plan de Marketing se estableceran
medi os especificos que ayuden a priorizar actividades comerciales que produzcan
un impacto positivo dentro de la organizacion y por ende se reflge en la

consecucion de objetivos especificos y generales

1.1.2 Delimitacion del Problema

La problemética que atraviesa la Cia. Megapiedra S.A a nivel macro econémico
tiene que ver con la incidencia a nivel internacional de empresas que poseen
métodos tecnificados que generan un valor agregado a cada uno de los productos
gue ofertan a mercado internacional, si bien es cierto hoy en dia existen paises
gue seglin sus recursos econdémicos y tecnol dgicos que por cierto son de muy alto
nivel se encargan de proveer a paises pequefios todo tipo de productos carnicos de

alto consumo.

Entre ellos hay paises como la Union Europea, Canada y Estados Unidos, las
cuales son naciones en donde uno de sus reconoci mientos internacionales se debe

alaexcelencia en carnes que posee.



Esto hace que los productores o distribuidores de carnes en el Ecuador a falta de
buenas estrategias de mercado tengan que sumirse a sus altos costos a momento
de establecer vinculos de negociaciones y esto a la vez surte un efecto
desfavorable hacia los consumidores finales de todo € pais a momento de

gjecutar las compras de productos para su consumo.
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A nivel medio las empresas que se dedican a la produccion y distribucion de
productos carnicos se encuentran bien identificadas a nivel nacional ya que estan
ubicadas principalmente en la regiones Costa y Amazonia. A pesar que hace
varias décadas la produccion ganadera en €l Ecuador sufrié un resbalon en cuanto
a su produccién debido a que se perdieron las rutas de acceso para transportar la
carne debido a un fendmeno natural ocurrido en 1987, pero en la actualidad se ha
tomado las medidas necesarias para contrarrestar otro inconveniente de igual o
peor magnitud lo que significa que en el pais existe unaindustria ganadera que dia
a dia prioriza su actividad en cuanto a brindar un producto de calidad para los

consumidores finales.



Referente a temalocal se puede decir que los productores y comercializadores de
carne en la provincia de Santa Elena estan sujetos a regularizaciones impuestas
por e Magap ya que es un organismo del estado que brinda facilidades y da la
apertura para los empresarios que quieren incursionar en e tema ganadero como

base y posteriormente en laindustria productora de carnes.

Esto a su vez intensifica que los pequefios y grandes empresarios en la provincia
establezcan cierto grado de competencia frente ala produccion y comercializacion

de estos productos de consumo humano.

1.1.3 Formulacion del Problema

La problemética actual por la que atraviesa la Cia. Megapiedra S.A, estd dada en
la medida que como empresa productora y comercializadora de carnes en la
provincia de Santa Elena posee un limitado posicionamiento en e mercado
provincial puesto que a fata de estrategias de publicidad y promocién bien
definidas y constantes hace que se genere un obstaculo para su rgpido desarrollo

Como organizacion.

En tanto que la apertura de competidores dentro del mercado comercial esta
provocando hoy en dia que las empresas y |os empresarios de la peninsula estén al
tanto de nuevas tendencias mercantilistas que de algin u otro modo surtan un
efecto favorable dentro de la organizacion y as u vez esto sea un punta
fundamental paraforjar un posicionamiento positivo que vaya en base a laimagen

y prestigio de unaempresa en vias de desarrollo absoluto.

¢Como incide la publicidad y promocion de la linea de productos. En €
posicionamiento del mercado de la Cia. Megapiedra S.A del cantén la Libertad
provincia de Santa Elena afio 20137



Subpreguntas

¢Cudles son las estrategias de publicidad y promocion existentes en la Cia
MegapiedraS.A?

¢Cudles serian las estrategias para €l empleo de publicidad y promocién en la Cia.
Megapiedra S.A?

¢COmo se encuentra en la actualidad €l posicionamiento de la Cia. Megapiedra

S.A en el mercado general delaprovincia?

¢De qué manera influye la competencia en la mente de los clientes de la Cia
MegapiedraS.A?

1.1.4 Sistematizaciéon del Problema

¢Cuales son las estrategias de publicidad y promocién existentes en la Cia.
Megapiedra S.A?

L as estrategias que en la actualidad empleala Cia. como tal es limitada puesto que
para poder desarrollar nuevas ideas de promocién y publicidad se necesita de
conocer especificamente cuales son las ventgjas y desventgjas que este proceso
representa y ante la falta de conocimiento se genera un retroceso en e ambito

competitivo de laempresaanivel general.

Por ello hoy en dia es indispensable contar con las herramientas necesarias para
poder generar un rendimiento comercial adecuado y esto a su vez repercute en
mejorar laimagen en todo sus aspectos de una empresa, tanto internos y externos
gue lleven consigo la obtencion de resultados €ficientes frente a la competencia

referente a la distribucién de productos carnicos.



¢Cuales serian las estrategias para el empleo de publicidad y promocion en la
Cia. Megapiedra S. A?

En cuanto a empleo de publicidad y promocion dentro de la Cia. Las directrices
estan bien claras y definidas, mediante un previo conocimiento de todos los
aspectos representativos sobre e tema de estudio se estima conveniente
desarrollar las estrategias que més se apeguen a un proceso de cambio y cuyo
objetivo este encaminado a mejorar €l nivel de posicionamiento en el mercado de

laCia. Megapiedra S.A

¢Como se encuentra en la actualidad e posicionamiento de la Cia.

Megapiedra S.A en el mercado general dela provincia?

Si bien es cierto € posicionamiento de mercado en la actualidad de la Cia
Megapiedra S.A no esta acorde con los requerimientos que hoy en dia debe
sustentar y poseer una organizacion en miras de desarrollo porque es facil
persuadir cuando las personas conocen o0 desconocen de una empresa y esto
muchas veces se debe a la falta de medios especificos que de una u otra manera
sirvan de enlace para difundir o posicionar en la mente de los consumidores una
marca o un producto dentro del mercado general.

¢De qué manera influye la competencia en la mente de los clientes de la Cia.
Megapiedra S.A?

La falta de difusion sobre la actividad y e producto que ofrece la empresa hace
gue los consumidores finales tengan una vision distinta del mercado competitivo
ya que a no saber de las ventgjas que ofrece para los clientes, ellos optan por
adquirir sus productos en diversos lugares que ofertan las mismas clases de

productos.

Por €ello es facil observar como la competencia cada dia surge en mayor escala
debido alas facilidades o beneficios que conceden alos diversos tipos de clientes.



Esto genera cierta inconformidad para los empresarios que ante la presencia de
competidores directos requieren estar a la par con las nuevas tendencias de
mercado a tal punto de obtener estabilidad empresarial y por ende un desarrollo

que se gjuste alamision y vision de laempresa.

1.1.5 Evaluacioén del Problema

El problema se debe a que € constante cambio que se presenta en € mercado
comercial a nivel general hace énfasis para que en estos momentos se utilice las
herramientas necesarias de mercado que de alguna u otra forma ayuden a

solventar vicisitudes existentes en el ambito empresarial.

Porque de otro modo, las organizaciones como tal no surtirian ningin efecto
positivo a la hora del desempefio de sus funciones y si bien es cierto es aqui en
donde descansa la esencia del buen manejo y desarrollo de una empresa. Por ello
es necesario contar con medios especificos que en algun determinado momento

sirvan parapoder solventar algun inconveniente que genere malestar en general.

De la misma manera es importante saber que Megapiedra S.A en la actualidad se

encuentra en un sitial considerable dentro de la provincia de Santa Elena

Esto hace que se genere la prioridad de contar con todos los requerimientos
necesarios para poder agilizar cada una de sus funciones previstas a inicio de sus
actividades de negocio y alavez garantizar la prestacion de un servicio de calidad
para con sus clientes.

Consciente del problema que atraviesan las empresas que se dedican a la
comercializacion de productos carnicos se puede decir que una vez analizado la
falta de un Plan de Marketing para la compafia Megapiedra S.A se darapaso ala
blsqueda |a bases necesarias para consolidar la gecucion de este herramienta

comercial.
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Mediante esta propuesta se tiene previsto elevar e posicionamiento de todos sus
productos, incrementar |a imagen organizaciona y sobre todo mejorar 1os niveles
de distribucién a nivel provincial a ta punto de hacer de esta empresa la nimero

uno en € desarrollo de sus actividades.

Delimitado: El tema de investigacion estara dado en un marco referencia e cual
abarca todo lo relacionado a mercado comercia del cantdn la libertad y la

provincia de Santa Elena.

Claro: Se establecera las bases sdlidas de investigacion y del mercado comercial
en la actualidad que permitan identificar los medios necesarios para la

elaboracion de un plan de marketing.

Evidente: El proceso de investigacion se desarrollara teniendo en cuenta que el

problema es existente y forma parte situacion actual de la empresa.

Concreto: Es prioridad contar hoy en dia con herramientas e instrumentos que

ayuden de cierta manera a solucionar la gravedad de un tema especifico.

Relevante: Una vez gecutada € proceso de investigacion inherente al tema se
puede dar € significado respectivo de como influye de manera positiva en una

empresa los cambios organizacionales.

Original: Todo cambio que se presenta en un momento determinado es sinénimo
de originalidad pues esto se identifica como las puertas hacia la consecucion de

nuevos propositos.

Contextual: A nivel administrativo siempre es importante establecer mecanismos
gue realcen laimportancia o la existencia de una organizacion en particular y cuyo
objetivo es mantener un alto grado de competitividad.
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Factible: El marco de lainvestigacion tiende a ser factible por tratarse de un tema
gue lo que busca es ser parte de la solucion de una problematica existente dentro

de una organizacion.

Identifica los productos esperados. Como productos esperados se identifican a
las herramientas necesarias que sirvan de ge primordia para la consecucion de

los objetivos deseados por 1a empresa.

1.2 JUSTIFICACION DEL TEMA

Dentro de todo proceso de estudio e investigacion es importante establecer bases
solidas en donde se puedan identificar cada uno de los pasos a seguir respecto a
desarrollo de una actividad en particular. Es asi que se puede conocer que €l plan
de marketing dentro de una empresa siempre sera preponderante a la hora de
darle paso ala gecucién de todas las actividades comerciales que desearedizar la

misma.

Por ello es importante que en la actualidad tanto los factores internos como los
externos formen parte del desarrollo constante de una entidad que si bien es cierto
lo Unico que ésta pretende es simplemente generar una fuente de ingreso basado
en poder superarse como organizacion y a la vez formar parte del desarrollo

socioecondmico de toda unaregion .

Justificacion Tedrica

La esencia del empleo de un Plan de Marketing en una empresa estéa enmarcado
en las pautas significativas que este elemento le facilite al factor denominado
colaboradores dentro de una organizacion, el mismo que se complementa con la
capacidad de gecucion y responsabilidad por cada una de sus actividades para con
los clientes existentes como muestra del desarrollo, seguimiento y cumplimiento
de las tareas que beneficien a quienes requieren de un bien 0 un servicio en

particular.
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Todo dlo establecido previamente y puesto a disposicion de cada uno de los
consumidores que son la base del desempefio de las instituciones comerciales a

nivel global en materia de negocios.

Implementar un plan de marketing para la Compafiia Megapiedra S A se podra
canalizar todas las funciones gque se realizan, logrando de esta manera darle una
perspectiva empresarial diferente de cdmo se deben llevar en la actualidad todos

los procesos comerciales g ecutados por |as organizaciones.

Porque hoy en dia lo que se necesita en € mundo es empresas que estén a la par
con €l entorno globalizado y a la vez que estén inmersas con todos los nuevos
procedimientos que se practican en los diferentes ambitos a fin de que cada dia
surjan nuevas propuestas que lo Unico que hagan es velar por 10s intereses propios

de una organizacion.

Justificacion M etodol 6gica

En cuanto a aspecto metodol gico los temas a tratar se encuentran bien definidos,
pues para ello se emplearan métodos de investigacion pertinentes como lo es la
aplicacion de un cuestionario en donde se vera reflgjado |os diferentes aspectos a
corregir dentro de la instituciéon en cuanto ala labor comercial que desempefian a

nivel general dentro del mercado.

Es decir que la propuesta del empleo de un Plan de Marketing permitira que la
empresa como tal surja en comparacion a la competencia segin la calidad de
productos y a la vez la notoriedad en la atencion a los clientes y servicios que
brinda, pues con la implementacion de nuevas ideas |o Unico que se quiere lograr
es incrementar € rendimiento de la organizaciéon en cuanto a imagen, ventas y
distribucion de cada uno de sus productos.
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Justificacion Préactica

El plan de marketing sera la herramienta mediante € cua se podran analizar
factores tales como e grado de comportamiento de los clientes a momento de
realizar |as respectivas compras, de igual forma se dara paso alade supervisiony
constante seguimiento de las actividades tanto de la empresa como también de
competencia dentro del mercado comercial.

Dentro de este aspecto se debe tener en consideracion la experiencia y la
profesionalizacion con la cuenta |a competencia es la base necesaria para que €
desempefio de nuestras actividades sea factible y ala vez canalice la blsqueda de

los diferentes objetivos planteados.

De igua manera no se debe descuidar 1o relacionado a la responsabilidad
empresarial en general, porque con € empleo del Plan de Marketing lo que se
busca es darle a Megapiedra una nueva imagen a nivel de competidores en la
comercializacion de sus productos y asi esto se convierta en la prioridad y
preferencia de todos sus consumidores y futuros clientes que representarén la

base y los pilares fundamental es de la organizacion.

1.30BJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Determinar laincidencia de la publicidad y promocién de la linea de productos en
el posicionamiento de mercado, mediante un estudio que involucre alos clientes y
persona de la empresa para € disefio de un plan de marketing en la Cia
Megapiedra S.A del canton La Libertad, Provincia de Santa Elena.

14



1.3.2 Objetivos Especificos

Elaborar estrategias de publicidad y promocion mediante la interpretacion
de resultados de las encuestas a fin de implementar este documento en la

organizacion.

Comparar estrategias de competitividad comercia a través de
conocimiento de nuevas tendencias de mercado para poder obtener una

vision de desarrollo acorde a los requerimientos de la empresa.

Evaluar la situacién actual de la empresa en cuanto a su posicionamiento a
través de la informacion que nos faciliten los clientes y trabajadores para

obtener una vision mas acertada de la Cia.

Vaorar la importancia de la informaciéon a través del criterio de los
posibles clientes a fin de establecer medios que ayuden a mejorar €
posicionamiento de la empresa.

Disefiar € Plan de Marketing por medio del andlisis de resultados de

actividades a fin de implementar este documento en la organizacion.

M etodologia

Lainvestigacion es la accion de indagar a partir de un indicio para descubrir algo,

lainvestigacion es una actividad inherente de la natural eza humana.
La Investigacion es un proceso que, mediante la aplicacion del método cientifico,

procurar obtener informacion relevante y fidedigna (digna de fe y crédito), para

entender, verificar, corregir o aplicar € conocimiento.

15



Para obtener algun resultado de manera clara y precisa es necesario aplicar algin
tipo de investigacion, la investigacion estd muy ligada a los seres humanos, esta
posee una serie de pasos para lograr € objetivo planteado o para llegar a la

informacion solicitada

La investigacion tiene como base e método cientifico y este es e método de
estudio sistematico de la naturaleza que incluye las técnicas de observacion, reglas
para el razonamiento y la prediccion, ideas sobre la experimentacion planificada y

los modos de comunicar |os resultados experimentales y tedricos.

1.4 HIPOTESIS

La publicidad y promocion de la linea de productos incrementara el

posicionamiento de mercado que involucre alos clientes y empleados.

1.5 OPERACIONALIZACION DE LASVARIABLES

Variable dependiente:

Posicionamiento de mercado

Variableindependiente:

Estrategias de publicidad y promocion
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CUADRO # 1 Operacionalizacion variable | ndependiente y Dependiente

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADOR ITEMS
CONCEPTUAL
Comunicacién Informacién ¢Cbémo considera a las estrategias de publicidad y
esencial promocion dentro de la empresa?
Detalles
Es wuna forma de ¢(Qué estrategias de  promocion  utiliza
V.INDEPENDIENTE comunicacion que Estrategias actual mente?
normalmente se utiliza | Persuasion Imagen
Estrategias de publicidad | paraintentar persuadir Fidelidad ¢Como visualizalaimagen de la empresa?
y promocion alos posibles clientes a
comprar O consumir | Clientes Gustos ¢En cuénto a gustos y preferencias de los clientes
mas de una Preferencias en qué nivel se consideran posicionados como
determinada marca de empresa?
producto o servicio.
Objetivos Fines ¢En qué beneficiaria e empleo de publicidad y
Situacién actual promocién dentro de la empresa?

Fuente: Metodologia de lainvestigacion
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADOR ITEMS
CONCEPTUAL
¢Con que frecuencia la
El posicionamiento se refiere Estrategias Medios empresa pone en préctica
. . Herramientas estrategias de
a las estrategias orientadas a
posicionamiento de mercado?
crear y mantener en la mente
V .DEPENDIENTE )
de los clientes un
determinado  concepto  del Productos Calidad ¢Cémo identifica e producto
.. . i ?
Posicionamiento en € producto o servicio de la Atributos que ofrece la empresa’
., Beneficios
mercado empresa en relacion con la
L ¢Cudles son las fortalezas
competencia, siendo parte de
. Servicios Calidad comerciales que posee la
una  progresiéon  natura
. Diferenciacion empresa?
cuando se utiliza la
segmentacion de mercado.
¢En base a que se mide el
Mercado Desarrollo rendimiento comercial duna
Sostenibilidad empresa?

Fuente: Metodologia de lainvestigacion
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CAPITULO|

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTESDEL TEMA

Las inversiones en campafias de marketing forman parte de las decisiones
habituales que se toman a nivel gerencial y compiten por la disponibilidad de
recursos econdmicos con otras actividades que se llevan adelante en las firmas del
sector.

Cabe aclarar que aun sin toma de conciencia de €ello, todas las empresas -
absolutamente todas- se manifiestan en e mercado llevando a la préactica su
propuesta de marketing. De hecho, deben escoger qué productos producir, donde
comercializarlos, cdmo darlos a conocer y a qué precio venderlos. La gran

diferencia est4 entre aquellas que 1o hacen inteligentemente y aquellas que no.

Por este motivo es necesario que cada dolar que se invierta encuentre su
racionalidad y justificacion técnica, dgando de lado cualquier mecanismo de
intuicion o instinto, que mas alla de golpes de suerte pueden terminar con las

empresas més consolidadas.

Con respecto a ganados y carnes. Al respecto, hay estudios en Europa que
demuestran un crecimiento del uso de ciertos cortes carnicos en detrimento de
otros, teniendo en cuenta la mayor o menor versatilidad de coccién de los mismos,
el crecimiento de las comidas fuera del hogar y la creciente participacion del
hombre en la cocina. Asimismo, € concepto tiene importancia geogréfica y
cronologica. Por citar un gemplo, un producto carnico con informacion
nutricional detallada puede ser un producto con unos cuantos afios de historia en
el mercado de carnes termoprocesadas de Japon.
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Sin embargo € mismo producto en otros paises asidticos recién puede estar
apareciendo por una cuestion cultura u oportunidades de negocios en esos

mercados en particular.

Las carnes rojas pueden diferenciarse, pero también transformarse en commodity.

La colocacion exitosa de productos carnicos tanto en el mercado interno como en
el externo, exige conocer cOmo se insertan los mismos en las distintas plazas de

consumao.

La carne como cualquier otro bien de consumo persigue desde la Optica
empresarial la generacién de ganancias y éstas se consiguen en la medida que se
desencadenan los procesos de compra por pate de la demanda

Como contrapartida, en toda ecuacion econdmica no solo importan los ingresos
derivados de las ventas, sino también las inversiones y los costos afrontados por

las empresas.

Innovacion y creatividad en € desarrollo de productos

Si nos referimos a los productos carnicos vacunos, es evidente que e nivel de
diferenciacion que presentan los mismos estara estrechamente relacionado con €l
mercado que se esté analizando. Asi, mientras en paises con mayor nivel de
desarrollo econdmico y socia se encontraran mas variantes y alternativas de
productos (por gemplo EEUU, Alemania, Inglaterra, etc.), en paises menos
desarrollados, la generalidad de los mercados se caracterizan por una amplia

mayoria de carne sin diferenciacion (Argentina, Colombia, Rusia, etc.).

Lo curioso es que en ambos casos, no se puede dgjar de pensar en lainnovacion y
creatividad como arma estratégica. En e primer caso por la presion de la
competencia y en el segundo porque la “comoditizacion” del mercado, lleva
irremediablemente a que & precio sea practicamente € Unico determinante en las

decisiones implicadas en | as transacciones.
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Esto evidentemente se traduce en un menor margen de maniobra en los diferentes
procesos de negociacion e integracion entre los diferentes eslabones de la cadena.

Conceptosde Plan

(Joseph, 2008)Un plan consiste en & conjunto coordinado de objetivos,
metas y acciones que relacionadas con las estrategias y programas
jerarquizan una serie de politicas e instrumentos en €l tiempo y € espacio
para a canzar unaimagen objetiva propuesta. (Pag.25)

Conceptos de Marketing

(Kotler, 2008)El marketing es un proceso socia y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.
(Pég.32)

También se dice que el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, pues se encarga de
anticiparse alos requerimientos del consumidor o clientey a encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que € productor presta al

consumidor o cliente".

Plan de Marketing

(Sainz de Vicuiia Ancin, 2012)Es un documento que forma parte de
la documentacion de la planificacion estratégica de una empresa. El
plan de marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias,
ademés de las acciones gque van a ser necesarias redizar para

conseguir éstos objetivos. (Pag.42)

El plan de marketing es un documento maestro, adaptable a cada empresa en su
definicién e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento.
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Es importante saber que € plan de marketing estd completamente unido a
marketing mix y ala famosa teoria de las 4 P que corresponde a la adecuacion de
un producto por parte de una empresa para servirlo a mercado (personas) en base

aunos parametros (producto, precio, promocion y lugar).

Naturaleza del Plan de Marketing

Toda organizacion necesita planes generales y especificos para lograr € éxito, los
directivos deben decidir que desean lograr como organizacion y luego trazar un
plan estratégico para obtener esos a partir de un plan global, en donde cada

division debera determinar cuéles seran sus planes a seguir.

La planeacién es muy importante, ¢pero en qué consiste? Muy simple, planear es
decidir ahoralo que se hara mas adelante, especificando entre otras cosas como y

cuando se hara

El plan de marketing tiene dos cometidos uno interno u el otro externo. El primero
tiene cierto paralelismo con o que se entiende por proyecto en ingenieria; en este

prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principal mente econémico.

El cometido externo suele ser e memorando que se presenta para la capacitacion
de recursos financieros o ante los propietarios de la empresa para que decidan
sobre la activacion de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un producto.
En este sentido, se persigue convencerles, dando la imagen de una idea sélida,

bien definida y perfilada segln sus objetivos.

Finalidad deun Plan de Marketing

a) Descripcion del entorno de la empresa: permite conocer € mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econOmicas, Situacion
tecnol6gica, demanda prevista, asi como los recursos disponibles para la
empresa.
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b)

d)

f)

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

lo planificado y |o que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos. La programacion del proyecto es sumamente
importante y por ello todos los implicados han de comprender cudes son
sus responsabilidades y como se encagjan sus actividades en el conjunto de

la estrategias

Alcance de los objetivos. Es paralo que se usa €l plan de marketing en la

mayoria de las ocasiones.

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

Organizacion y Temporalidad: En cuaquier proyecto es fundamenta €
factor tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser
respetada.es por ello importante programar las actividades de manera que
puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles parallevar a cabo

el plan dentro delos plazos fijados.

La elaboracion del plan intenta evitar la sub optimizacion, o lo que es lo mismo,
optimizar una parte del proyecto y por otra parte se logra que cada uno sepa que

ha de hacer dentro del plan y cuando.

Analizar los problemasy las oportunidades futuras: El andisis detallado de lo

gue se quiere hacer mostrara problemas en |os que no se habia pensado principio.
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Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas.

Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en

un andlisis previo.

Ventajasdel Plan de Marketing

A través del plan de marketing se obtiene un conjunto de los hechos objetivos y

un andlisis real de la situacion, no dejando nada a la suposicion.

a)

b)

d)

Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
gjustado a los principios de marketing por lo que se reducen los posibles

riesgos empresariales.

Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las
directrices fiadas por la direccion general. Dé este modo, se evitan las
lagunas y distintas interpretaciones que se puedan dar en las actuaciones

comerciales.

Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de

métodos cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas.

Puesto que € plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa
contara con histérico inestable, este hecho garantiza una misma linea de
actuaciones y pensamientos de una para otro, adaptandola a los cambios
gue se vayan produciendo en € mercado.

De esta manera siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una
expansion controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es
debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyeccion de la
empresa.
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f) En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principamente
en las PYMES.

g) Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término € plan,

por lo que no se deben producir desfases econdmicos.

h) Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que se

evitaran desviaciones dificiles de corregir en e tiempo.

Lo queotros Autores han investigado del Tema

En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer |as necesidades y deseos de |os mercados meta a cambio de una utilidad
o0 beneficio paralas empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razén por
la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable paralograr €l éxito en los

mercados actuales.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2009)"El marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satis factores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, afin de lograr los objetivos de la organizacion” (Pag.50)

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el

proceso de:

1. Identificar las necesidades del consumidor,

2. Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa
para producir,

3. Comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma
de decisiones en la empresa.

4. Conceptuadizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y

5. Comunicar dicha conceptualizacion a consumidor.
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El Marketing es un proceso social y administrativo:

Se considera un proceso social porque intervienen grupos de personas, con

necesidades, deseos y demandas.

El punto de partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades y

deseos humanos.

Ademas, se considera un proceso administrativo, porque el marketing necesita de
sus elementos bésicos, como son: la planeacion, la organizacion, la
implementacion y € control, para el desarrollo de sus actividades.

El marketing promueve € intercambio de productos de valor con sus

seme antes.

Intercambio es e acto en € que aguien obtiene algo (p. §. un producto o

servicio) entregando alguna cosa a cambio.

Para que €l intercambio tenga lugar deben reunirse cinco condiciones:

Que existan a menos dos partes,
Que cada parte posea algo que puedatener valor parala otra parte,
Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega,

Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta,

o &~ w0 NP

Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra

parte.

El Plan de Marketing requiere, un trabgjo metodico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente

discutido con todos |os departamentos implicados.
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Durante la fase de su elaboracion € fin se basa en que nadie, dentro de la
empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo €l
equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por € plan dando

como resultado una mayor eficacia alahorade su puesta en marcha.

Antecedentes de la publicidad moder na

La publicidad es una cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria. No
importa donde estemos, la publicidad estda con nosotros- educandonos,
induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios, incitandonos a abandonar
mal os habitos, como e consumo de drogas o animandonos a apoyar alguna causa
noble o agun candidato politico. Es obvio que la publicidad no siempre ha
ocupado € lugar que ocupa en la actualidad como un elemento principal de los

negocios modernos.

¢Por qué existe la publicidad?

La respuesta méas evidente de la publicidad es que es e medio mas practico y
eficiente para mantener un sistema de mercado de produccion masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdmico y esta relacionada en
forma directa con la fabricacion, distribucidon, comercializacion y venta de
productos y servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y

el comercio, siempre ha sido necesaria parareunir acompradores y vendedores.

La publicidad existe porque:

Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

Informaala gente de la disponibilidad de productos y servicios.
Proporciona informacion que ayuda atomar decisiones fundamental es.
Informa a la gente acerca de sus derechos u obligaciones como ciudadano.
En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y aerta sobre

diferentes aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria.
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Contextos de las Variables Dependiente e I ndependiente

Origen

Para tener una base de donde partir debemos saber el origen y significado de la
palabra “estrategia”, asi descubrimos que proviene del latin “estrategia”,
conformandose de los términos griegos; “Estratos” (ejercito) y “Agein” (guia-
conduccion), siendo el termino aplicado desde antigliedad a las artes de la guerra,

en la cual los lideres militares reciben el nombre de “Estrategas”.

Aplicado a los sistemas organizacionales o Empresariales, a la estrategias se las
consideran como un gército que por supuesto debe contar con un liderazgo, se
podrian definir a sus directivos como |os estrategas o artifices de las decisiones y
acciones que se deben implementar para alcanzar las metas u objetivos para lo
cual han sido creadas.

Las estrategias definidas dentro del plano espacio tiempo se las podria evaluar
como: “planes enfocados hacia €l futuro, con patrones del pasado”, siendo uno
de los conceptos que estima e hecho en e cual los lider es empresariales deben

proyectarse a futuro deseado.

Y de igua forma deben hacer que de este lugar tomen todas la decisiones
respectos a los problemas gque se vayan suscitando en trascurso de una actividad
especifica que seran € origen de las acciones a tomar en el presente, respetando

las experiencias pasadas, para a canzar |os objetivos de ese futuro deseado.

Considerar ala estrategia como un plan destinado a dirigir o guiar todas las
acciones hacia un fin especifico o meta, debiendo incluir todas las herramientas,
elementos y decisiones necesarias que se aplicaran oportunamente, teniendo en
cuenta cambios inesperados, seria un enfoque también correcto del concepto
de estrategia.
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Un aspecto relevante tienen que ver con; "laestrategia empresarial pues explica
los objetivos generales de la empresa y los cursos de accion fundamentales, de
acuerdo con los medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr la

insercion de ésta en @ medio socio econdmico”.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para €l producto, estrategias para €l precio, estrategias para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocién (o comunicacion). Conjunto de
elementos conocidos como las 4 Ps o la mezcla (o € mix) de marketing (o de

mercadotecnia).

Una estrategia es € conjunto de acciones que se implementaran en un contexto
determinado con e objetivo de lograr € fin propuesto. En tanto que, una
estrategia es plausible de ser aplicada y necesaria en diferentes ambitos, como ser

el militar y el empresarial,

1.2VARIABLE INDEPENDIENTE

Estrategias de Publicidad y Promocién

Publicidad

Es innegable que la publicidad nos acomparia en cada momento de nuestras vidas.
Es dificil escapar de ella. Ha acompafiado a la humanidad desde el el ementa
intercambio de productos hasta convertirse en componente clave de las

transacciones comerciales del siglo XXI.

La publicidad existe, de acuerdo con autores como Rousdl y Lane, porque es €
medio més préctico y eficiente para mantener un sistema de mercado de

produccion masiva.
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Antecedentes

Aparentemente resulta sencillo dar una definicion de publicidad, porque cas

diariamente se encuentra con centenares de avisos publicitarios.

En términos generaes, publicidad es vender a través de medios impresos o
electronicos. Cualquier comunicacion patrocinada que tenga por objeto influir en

la conducta de compras es publicidad.

Los medios més conocidos son la television, los periddicos, |as revistas, |la radio,
los anuncios a aire libre, los anuncios en los vehiculos, € correo directo, las guias

telefoénicas, etc.

Pero hay otras formas de comunicacion patrocinada que no utilizan estos medios,
por ejemplo, exposiciones comerciales, exhibidores, cupones, muestras, premios,
descuentos por cagja, concursos, articulos gratis, rebajas y mercancias de punto de

compra. Estas comunicaciones se conocen como promaoci ones.

En cuanto al ambito comercial en general no se puede obviar o que se conoce
como estrategia de marketing. Un concepto con el que se vienen a englobar todas
aquellas actuaciones que una empresa prevé llevar a cabo en materia de

comerciaizacion y comunicacion.

Para poder determinar aquellas la organizacion o que hara sera estudiar a fondo el
mercado asi como otras cuestiones tales como las necesidades de sus clientes o las
caracteristicas que la diferencian respecto a sus competidores mas directas.

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en
acciones gue se llevan a cabo paralograr un determinado objetivo relacionado con
el marketing.
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El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing.
Para poder disefiar las estrategias, en primer se debe analizar nuestro publico
objetivo para que luego, en base a dicho andlisis, podamos disefiar estrategias que
se encarguen de satisfacer sus necesidades 0 deseos, 0 aprovechar sus

caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por g emplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades,
0 gue se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros
factores tales como nuestra capacidad y nuestrainversion.

Lapublicidad es parte integral de nuestro sistema econdmico y esta relacionada en
forma directa con la fabricacion, distribucién comercializacién y ventas de
productos o servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y
el comercio, slempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores.
Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si

mismo.

Publicidad: Es definida como cualquier forma de comunicacién pagada e
impersona (se dirige de forma indiscriminada a todo e mercado) sobre una
empresa, organizacion, producto, servicio o idea a través de medios de

comunicacion de masas (prensa, radio, television, etc.)

El término de pagado reflgja el hecho de que € espacio o tiempo del mensgjetiene
que ser comprado. El término impersonal indica que se redliza a través de medios
de comunicacion masivos donde € mensgje puede ser transmitido a grandes

grupos de individuos al mismo tiempo. Herramientas basi cas de la comunicacién

La publicidad va a tratar, de forma particular, de estimular la demanda o
aceptacion del bien, servicio o idea que se quiere promocionar.
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De forma general, va a tener como finalidad modificar opiniones, actitudes,

deseos y comportamientos del consumidor.

Para desarrollar un programa de publicidad, € primer paso es el establecimiento
de objetivos, que debera den derivarse de decisiones que se hayan tomado con,
anterioridad, como es la eleccion de un publico objetivo, la estrategia de
posicionamiento y el marketing mix. Concepto, objetivosy tipos de publicidad.

Promocion

La promocion es un elemento fundamental en e plan o en la estrategia de
comunicacion y mercadotecnia, ya que se ocupa de todos los problemas relativos
ala comunicacion entre la empresa y sus compradores, sean estos intermediarios,

consumidores o usuarios final es.

“Kotler Sefiala que las acciones promocionales que se realizan dependen en gran
medida de productos o € servicio de que se trate y la forma en que este sera

comercializado.”

Estas acciones pueden incluso variar en los diferentes niveles del sistema de
distribucion, amedida que e producto o e servicio se desplaza desde € fabricante
o e productor hasta el consumidor o usuario final. La actividad promocional
desarrollada por una empresa constituye e soporte sobre el cual se llevaacabo las

operaciones en ventas en el mercado considerado.

Todo programa promociona se desarrolla a partir de la informacion basica
referente a producto o servicio, los mercados en los cuales serdn comercializados

y lasituacién particular bajo la que se desarrollan | as acciones.

Segun e mismo autor, los elementos mas importantes que se incluyen e la
estrategia de mercadotecnia dentro de una organizacion comercial, industrial o de
servicio son la publicidad, e envase o empaque (para productos) y la promocién
de ventas.
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Promover ventas significa dar a conocer los productos de forma directa y
personal.

Esto incluye ofrecer valores o incentivos adicionales tanto a vendedores como a
consumidores; a diferencia de la publicidad, € esfuerzo involucrado en la
promocion de ventas no es constante sino, como se ha sefialado, tempora o

ciclico.

En un sentido amplio, la promocion, como dicen los autores Stanton, Etzel y
Walker, es una forma de comunicacién; por tanto, incluye una serie de elementos
gue son parte de un proceso que se utiliza para transmitir unaidea o concepto a un

publico objetivo.

Este proceso, incluye bésicamente |os siguientes pasos y € ementos:

Primero: Se codifica e mensgje que € emisor pretende transmitir a su publico
objetivo. El mensge puede asumir muchas formas, por gemplo, puede ser

simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un premio).

Segundo: Se eligen los medios o canales para transmitir el mensagje, por g emplo,
mediante un vendedor, la television, la radio, €l correo, una pagina web en

Internet, e costado de un autobus, etc.

Tercero: El receptor recibe el mensgje y lo decodifica o interpreta en funcion de
la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se transmitio €

mensgjey de su capacidad o interés para hacerlo.

Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve a emisor como una
retroalimentacién, porque le dice como fue recibido el mensagje y como lo percibié
el receptor.
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Importancia

Varios factores revelan la necesidad de la promocién en e momento actual. En
primer lugar, a medida que crece la distancia entre productores y consumidores, y
aumenta el nimero de clientes potenciales, |lega a cobrar importancia el problema

de la comunicacién de mercado.

Unavez gue los intermediarios entran en el patron o modelo de la mercadotecnia,
no basta que e productor se comunique sélo con e consumidor final o los
usuarios industriales. Es indispensable que se le informe a intermediario sobre los

productos.

A su vez los mayoristas deben promoverlos entre los detallistas, y éstos han de
necesario resultara un fracaso comercia si nadie sabe dénde se vende.

El objetivo primordial de la promocion es divulgar la informacion: hacer que los

clientes potenciales |o conozcan.

M ezcla promocional

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", la mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de

marketing de una empresa, consiste en:

La combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza

para al canzar sus objetivos de publicidad y marketing".

La mezcla promocional es una parte de la mezcla comercia y se define como €l
conjunto de actividades que comunican los méritos del producto y gue convencen
alos clientes de comprarlo y guardarle fidelidad al mismo.



La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocion, mezcla total
de comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es
parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del
producto, €l posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de marca,

entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

Al desarrollar lamezcla promocional siempre se deben considerar:

- Al Cliente: sus necesidades y anhelos.
- El costo para € cliente.
- Laconveniencia.

- La comunicacion.

Elementos de la mezcla promocional

Publicidad

Cuaquier forma pagada de presentacion, que no sea personal, y de promociones

deideas, bienesy servicios por parte de un patrocinador identificable.

Venta Per sonal

Se refiere a una presentacion oral en una conversacion con uno o varios posibles

compradores con el proposito de realizar ventas.

Relaciones Publicas

Incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o la venta de un producto o
servicio. Establecer buenas relaciones con los diferentes publicos de una empresa,
derivando de €ello una publicidad favorable, creando una buena imagen
corporativa y manejando o desviando los rumores, los cuentos y los hechos
desfavorables.
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION

1. Desarrollar una filosofia personal de ventas

Adquirir un concepto propio de mercadotecnia.
Vaorar lo que es laventa personal.

Asumir un papel de solucionador de problemas.

2. Desarrollar una estrategia de relaciones

Adquirir una mentalidad ganadora
Proyectar unaimagen muy profesional y muy positiva

Desarrollar estilos flexibles de comunicacion

3. Desarrollar una estrategia de producto

Vaorar laimportancia de conocer mi producto
Hacer relaciones producto / beneficio

Posicionar el producto

4. Desarrollar una estrategia hacia el cliente

Comprender el comportamiento del consumidor
Entender y descubrir necesidades en |os clientes

Desarrollar prospectosy perfiles

5. Desarrollar una presentacion estratégica

Preparar objetivos
Desarrollar un plan de presentacion

Proveer un servicio sobresaliente

36



1.3VARIABLES DEPENDIENTE

Posicionamiento del M ercado

El posicionamiento segin Kotler es el modo en el que & producto es definido por
los consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la

mente de |os consumidores respecto a otros productos).

El mismo autor define al posicionamiento en el mercado como las disposiciones
necesarias para que un producto ocupe un lugar distintivo y deseable respecto de

los productos competidores en la mente de |os consumidores objetivo.

Posicionar consiste en disefiar la oferta de modo que ocupe un lugar claro y

apreciado en la mente de los consumidores del mercado meta.

El "posicionamiento en €l mercado” se da gracias a "posicionamiento de un

producto” en €.

El "posicionamiento de un producto” se define como la forma en que € producto
esta definido por los clientes segun ciertos atributos importantes, esto es, € lugar
gue ocupa en su mente en relacion con los de la competencia.

Una estrategia basica de posicionamiento de un producto es la llamada "ventgja
competitiva', que es una ventgja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo
a los consumidores precios més baos o proporcionandoles mayores beneficios

que justifiquen los precios mas altos.

El posicionamiento es uno de los conceptos claves en la mercadotecnia actual, es
por eso que se le dedicara una seccién completa a "nuevo posicionamiento” con
un enfoque fresco del autor Jack Trout.
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Para el Gerente de Mercadotecnia crear una buena estrategia de posicionamiento
es cada vez més dificil. Larevolucién tecnol dgica esta generando flujos crecientes
de informacion que producen en la mente mecanismos de autodefensa como es €l
bloqueo de informaciéon. El estudio de la mente nos dice que nuestras
percepciones son selectivas, gue nuestra memoria es altamente selectivay que no
se puede procesar una cantidad infinita de estimul os.

Esto quiere decir que se enfrenta a que la gente eluda la informacién que no
solicita 0 que no desea y que evita exponerse a €ella no haciéndole caso 0 no
recordandola. De otra parte se tiene la tendencia a percibir las cosas que tienen
relacion con nuestros intereses y hébitos preexistentes, ya sea para apoyarlos o
para refutarlos. Por consiguiente su tarea consiste en lograr que la gente acepte la
informacion que usted quiere comunicarles en medio de una explosiéon de datos
generados por la Era de la Informacion.

Para gque sus estrategias de posicionamiento se gjecuten bien, usted debe eludir

estos seis escollos:

No se desvie de su estrategia obvia por creer que es demasiado simple.

No pierda el nicho de posicionamiento que ya ha creado por estar inseguro
de si seguirdsiendo su opcién en € futuro.

No convierta su enunciado de posicionamiento en unaidea rebuscada.

No deje que sus ambiciones personales o0 las de otros dirijan las estrategias
de posicionamiento.

No dge que la blsgueda de utilidades en e corto plazo, afecten sus
estrategias de posi cionamiento.

No trate de mejorar las cosas que estan funcionando bien.

¢Como posicionar se?

En e mercado actual, la imagen que tiene la competencia es tan importante como

la nuestra propia. En ocasiones hasta mas importante.
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Conforme se ha mencionado, para posicionarse en la mente del consumidor, es
necesario saber cOmo |o esta nuestra competencia, también se deben saber cudl
serd la manera més apropiada de compararnos con ella. David Aker propuso una
manera sistematica acerca de cOmo posicionarse. A continuacion se vera algunas
estrategias que han sido usadas efectivamente y que hasta se podrian definir como

tipos de posicionamiento o de cdmo posicionarse.

Tipos de Posicionamientos

Posicionar por precio, implicando unarelacion de calidad y precio a partir de la
percepcidn existente de que “lo caro es bueno y por esto se paga mas”. Asimismo
es un tipo de posicionamiento muy endeble porque la marca competitiva lo puede
refutar rgpidamente trabagjando sobre sus costos 0 modificando su politica de

precios.

Posicionando por canal o distribucion geogr afica, implican generar coberturay
presenciaterritorial, ssgmentando a partir de necesidades puntuales de cada marca
como de su perfil de target group.

Posicionamiento por producto a partir de sus caracteristicas, beneficios,
ventgjas diferenciales o concepto clave. Desde la vision empresarial, se debe
percibir aun producto o servicio como un todo integral: marca + formulacion +

presentacion + valoracién simbdlica conceptual + imagen empresarial .

Posicionar por medio de esta variable del marketing mix le brindara ala marca un
sustento de veracidad y credibilidad ya que € publico podrd comprobar de esa

marcalo gque ofrece.

Posicionamiento comunicacional, implica saber y poder comunicar con recursos
diferenciales y creativos € valor o ventgja diferencia de la marca presenta frente
a la competencia en un mensgje claro, simple y sencillo que llegue en forma
directaa publico objetivo.
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Es decir, la mente filtra mensges porque no puede absorber toda la cantidad de

informacion ala que se tiene acceso en formadiaria.

Por esto se debe sobre simplificar e mensgje a trasmitir. Edward Ephron, planted

esta vision de la comunicacion publicitariaa partir del concepto de “recientismo”.

M étodos para posicionar €l producto

Se deben reunir un cierto nUmero de condiciones previas para posicionar €l

producto en la mente del consumidor:

Imagen deMarca

Es saber como esta € conocimiento actual de la marca, en la mente de los

consumidores.

Posicionamiento de las mar cas competidoras

Conocer e nivel de penetracion conseguido por las principales marcas

competidoras.

Seleccionar €l argumento mas adecuado y creible

Escoger € razonamiento mas adecuado y creible para justificar €

posi cionamiento adoptado.

Evaluar larentabilidad del posicionamiento seleccionado

Evaluar el beneficio potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente

de los consumidores.
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Medir la vulnerabilidad del posicionamiento

Tener presente cudles y cuantos son los recursos necesarios para ocupar y
defender éste.

Asegurar la coherencia del posicionamiento

Garantizar que existe coherencia entre el posicionamiento y las otras variables del

marketing: precio, plaza, promocién y publicidad.

1.4MARCO LEGAL

En cuanto a este punto se debe tener presente que la jerarquizacion de las leyes
hacen que a momento de iniciar una actividad econémica todo este sujeto a
medios especificos que ayuden de cierto modo a la implementacion de ideas que
con € tiempo se vuelven grandes ideas de negocios que tan solo generan
resultados positivos para cualquier entidad sea esta publica o privada. Es asi que
se puede mencionar que dentro de las leyes a nivel genera la principa y la que

rige a cada uno de los ecuatorianos es la Constitucion de la Republica.

Porque si bien es cierto es aqui en donde se enmarcan cada uno de los deberes,
derechos y obligaciones de los mismos siendo asi estéa e primer orden regular
estatutario que hay que respetar y cumplir a nivel nacional. También hay que
considerar que en el Ecuador asi como en cada pais en vias de desarrollo existe un
plan de marketing a nivel nacional la cual se encarga de promocionar a pais en
diversos sentidos y cuya finalidad radica en hacer conocer a los ojos del mundo

entero la grandeza de un pais pequefio, pero rico en ideales de prosperidad.

A nivel local, en la provincia de Santa Elena existen leyes y reglamentos que hay
que cumplir para poder desarrollar cierta actividad que incurra en un beneficio
econdémico, por |o que es importante saber que cada legalidad se la debe tomar en
consideracién al cien por ciento afin de siempre estar apegados alaley que existe
en cada localidad.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion es fundamental para € estudiante y para € profesional, esta
forma parte del camino profesiona antes, durante y después de lograr la
profesion; ella nos acompafia desde € principio de los estudios y la vida misma.

Paratodo tipo de investigacion hay un proceso y unos objetivos precisos.

La investigaciéon nos ayuda a mejorar € estudio porque nos permite establecer
contacto con la realidad a fin de que se la conozca mejor, por elo se tiene
previsto realizar un tipo de investigacion cuanti-cuaitativa por lo que ambos
aspectos son indispensables a momento de llevar a efecto € andisis de la
informacion en general y cuya finalidad radica en formular nuevas teorias o
modificar |as existentes, en incrementar los conocimientos; es e modo de llegar a

elaborar teorias.

La actividad investigadora se conduce eficazmente mediante una serie de
elementos que hacen accesible € objeto a conocimiento y de cuya sabia eleccién
y aplicacién va a depender en gran medida el éxito del trabajo investigador.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad del trabajo de grado a utilizarse en esta investigacion, es € de
proyecto factible o de intervencién, es decir basado en investigaciones sobre
planes de Marketing que en la actualidad se emplean en el mercado de los
negocios, paraello setiene la referenciade American Marketing Asociation que

es uno de los pioneros en desarrollar planes de marketing a nivel internacional.
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Proyecto Factible

En la investigacion que se esta realizando €l paradigma cualitativo, se refiere a
solucionar el problema comercial que atraviesa la Compariia Megapiedra S A del
canton la Libertad Provincia de Santa Elena, en este caso |0 que se empleara seran
mecani Smos que se requieren en todo tipo de proyectos para una mejor obtencion

de objetivos precisos y esto se llevara a efecto mediante la:

Utilizacion de técnicas cualitativas

Interpretacion del problema o fendmeno de estudio

Serefiere a aspectos particulares

Es mas subjetiva, porque € investigador puede filtrar datos segin su
criterio.

No pruebateorias 0 hipdtesis méas bien generateorias

Conocimiento orientado alos procesos.

2.3 TIPOSDE INVESTIGACION

Por la clase de medios utilizados para obtener los datos. documental, de campo o

experimental .

Investigacion Bibliografica

Investigacion documental: Este tipo de investigacion es la que se realiza, como
su nombre lo indica, apoyandose en fuentes de caracter documental, Esto es, en

documentos de cualquier especie.

Como subtipos de esta investigacion encontramos la investigacion bibliogréfica,
la hemerogréfica y la archivistica; la primera se basa en la consulta de libros, la
segunda en articulos o0 ensayos de revistas y periddicos, y la tercera en
documentos que se encuentran en los archivos, como cartas, oficios, circulares,

expedientes, etcétera.
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Investigacion experimental: Recibe este nombre la investigacion que obtiene su
informacion de la actividad intenciona realizada por € investigador y que se
encuentra dirigida a modificar la realidad con el propésito de crear & fendGmeno

mismo que se indaga, y asi poder observarlo.

Por e nivel de conocimientos que se adquieren: exploratoria, descriptiva o

explicativa.

Investigacion exploratoria: Recibe este nombre la investigacion que se realiza
con € propodsito de destacar los aspectos fundamentales de una problematica
determinada y encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una

investigacion posterior.

Investigacion descriptiva: Mediante este tipo de investigacion, que utiliza el
método de andlisis, se logra caracterizar un objeto de estudio 0 una situacion
concreta, sefidlar sus caracteristicas y propiedades.

A su vez este tipo de investigacion es combinada con ciertos criterios de
clasificacion y sirve para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos involucrados

en el trabajo indagatorio.

Al igual que la investigacion que hemos descrito anteriormente, puede servir de

base para investigaciones que requieran un mayor nivel de profundidad.

Investigacion explicativa: Mediante este tipo de investigacion, que requiere la
combinacion de los métodos analitico y sintético

En conjugacion con el deductivo y e inductivo, se trata de responder o dar cuenta

del porqué del objeto que se investiga.



2.4 METODOSDE INVESTIGACION

Dentro de los métodos que se emplean en un proceso de investigacion y
aplicacion de actividades podemos encontrar un sinnimero de elementos los
cuales sirven de pautas para darle realce a un tema especifico y asi poder
desarrollarlo sin ningun problema. Entre estos métodos tenemos:

Método deductivo: Es un método de razonamiento que consiste en tomar
conclusiones generales para explicaciones particulares .el método se inicia con €
andisis de los postulados leyes y principios de aplicacion universal y de

comprobada validez, para aplicarlos a hechos o soluciones en particular.

Método inductivo: Se utiliza e razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particul ares aceptados como validos y parallegar a conclusiones,

cuya aplicacion sea de carécter general.

Este método se inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes de unateoria.

Método deductivo-inductivo: Este método de inferencia basado en la logica y
esta relacionado con € estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en un
sentido parte de lo general alo particular e inductivo en sentido contrario pues va

delo particular alo general.

M étodo hipotético —deductivo: Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipotess,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

M étodo analitico: ES un proceso cognoscitivo, que consiste en descomponer un
objeto de estudio separando cada una de las partes del todo para estudiar en forma
individual.
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M étodo sintético: Consiste en integrar |os componentes dispersos de un objeto de
estudio para estudiarlos en su totalidad.

M étodo analitico-sintético: Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion
de los objetos de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma
individual y luego se integran dichas partes para de manera holistica e integral.

Método histérico- comparativo. ES un proceso de investigacion y
esclarecimiento de los fendmenos culturales que consiste en establecer la
semganza de dichos fendmenos, infiriendo una conclusion acerca de su

parentesco genético, es decir de su origen.

Investigacion de Campo

Entre todos los tipos de investigaciones que existen, la que mejor se adapta para
saber la situacion actual de las empresas de la provincia es la investigacion

exploratoria.

Y a que este modelo permite identificar de forma concreta datos e informacion que
son de desconocimiento general y a la vez logra darle un significativo
representativo de esa informacion através de métodos que se pueden emplear para

solucionar problemas atipicos.

Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen entre otras, de

entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones.

Como es compatible desarrollar este tipo de investigacion junto alainvestigacion,
se recomienda que primero se consulten las fuentes de la de carécter documental,

afin de evitar una duplicidad de trabajos.
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M étodo Inductivo

Permitird hacer un andlisis através del razonamiento de como estan desarrollando
cada una de las tareas en esta institucion para luego poder disuadir una opinion
gue ayude a revelar de forma concreta cuales son las falencias existentes. Al
revelar las faencias se podra dar la correspondiente solucion a este problema

organizacional.

Del mismo modo se emplearan los métodos cualitativos y cuantitativos que no
serén otra cosa sino e ente que ayude a obtener informacion de varios aspectos y
con claridad pues aqui lo que se pondra en practica es |o que tiene que ver con las
encuestas, observaciones y entrevistas que en materia de investigacion son
quienes se aproximan mas a una realidad en cuanto a factores numéricos y
referenciales a la hora de detectar informacién con ato grado de relevancia para

quienes requieren mejorar una situacion adversa.

Entonces podemos decir que mediante e método inductivo se podréa identificar e
interpretar todos los factores que son objetos del tema de estudio y asi tener las
fuentes necesarias para la correcta elaboracion del plan de marketing para la Cia.
Megapiedra S.A del canton lalibertad.

2.5 TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de investigacion que se realizara previo a la elaboracion del plan de
Marketing contard con aspectos bien definidos en cuanto a técnicas de recoleccion
de datos, ya que se emplearan encuestas en sus dos modalidades como lo son
(entrevista y cuestionario). No hay que olvidar la observacion que en materia de
investigacion es la opcion que resulta mas facil de utilizar y con € cua se
pretende trabgjar a fin de obtener informacion de suma relevancia respecto de la
realidad de |as tareas comerciales de la empresa.
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La entrevistay € cuestionario estardn dadas en un marco de tiempo previamente
establecidos a fin de lograr que & levantamiento de informacion sea veraz y

objetivo.

De mismo modo una vez que se tenga toda la informacién necesaria sobre las
actividades comerciales de la empresa se procedera a darle € correspondiente
tratamiento a esta base de datos que consistira en una respectiva tabulacion al

cuestionario e interpretacion de |os resultados de la observacion y entrevista.

Finalmente toda la informacién disponible sera presentada en cuadros estadisticos
para tener un panorama méas amplio de los resultados obtenidos y asi poder
establecer € analisis cuantitativo y cualitativo del proceso de investigacion en
donde & objetivo principa es desarrollar €l plan de marketing propuesto para la

empresa.

2.6 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

"Una poblacion es un conjunto de todos los elementos que estamos estudiando,

acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones'.

La poblacion que se toma en consideracion en € presente tema de investigacion
esta dada en toda la Compaiia Megapiedra S.A, es decir todos quienes conforman
la organizacion, € Gerente, el Administrador y los 32 colaboradores que gercen

actividad labora dentro de laempresa.

Deigua forma se tomo en consideracion su cartera de clientes compuesta 6000
personas que Si bien es cierto es sumamente representativa puesto que se trata de
una empresa que a nivel local posee una estructura adecuada y desarrolla sus
actividades de comercio apegado a los requerimientos de los consumidores
finales.
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Por lo que luego de realizar 1a férmula correspondiente, obtuvimos una poblacién
de 6.034. Cantidad que nos ayuda a poder estipular € trabgo de campo que se

gjecutara de forma posterior.

CUADRO # 2 Poblacién

Elementos Ni
Gerentes 1
Administrador 1
Empleados 32
Clientes 6.000
Tota 6.034

Fuente: Compafiia Megapiedra S.A
Elaboracion: Christian Mufioz Mufioz.

Muestra

La muestra es una representacion significativa de las caracteristicas de una
poblacion, que bgjo, la asuncion de un error (generalmente no superior al 5%)
estudiamos las caracteristicas de un conjunto poblacional mucho menor que la

poblacion global.

En lo que tiene que ver a la muestra existen dos tipos de muestra, la muestra
probabilistica y la no probabilistica. La muestra probabilistica, son considerados
aguellos 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 lainvestigacion.
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De esto se deduce que en la probabilistica requiere de formula que viabilice la

investigacion.

A continuacién se especifica la férmula para detallar de megior forma lo antes
expresado:

Formula dela muestra

k"l*p*q#N

(E"Z*{h_lj)+k"l*p*q

Simbologia

n= tamafio de la muestra

N = tamafio de |a poblacion
k= constante

e = margen de error

p = proporcion

g = proporcion

1.96"2* 0.5+ 0.5* 6.034
n —
(0.052* (6.034-1))+ 1.96"2+0.5*0.5
5913.32
n —
(0.0025)(6.033)+0.98
5913.32
n —
16.06
n= 368
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En consideracion a la muestra tenemos un total de 368 personas a quien se les
realizard las correspondientes encuestas y entrevistas los cuales estardn
distribuidos de la siguiente forma:

CUADRO # 3 Muestra
Elementos Ni
Gerentes 1
Administrador 1
Empleados 32
Clientes 334
Total 368

Fuente: Compafiia Megapiedra S.A
Elaboracion: Christian Mufioz Mufioz.

Este tamafio de muestra es valido parallevar a efecto las respectivas encuestas que
serén la pauta para la recoleccién de datos que ayuden de base para la elaboracion
del plan de Marketing.

Cabe recalcar que por la importancia del proyecto de investigacion se ha tomado
en consideracion desarrollar las entrevistas a Gerentey al Administrador, en tanto
gue a los empleados cuyo nimero de personas es de 32 se les efectuara las
respectivas encuestas para que el trabajo de campo sea més relevante en cuanto a

lainformacién que obtendremos de la empresa.
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En relacién alos clientes el nimero a considerar parala g ecucion de las encuestas
estara dado en 334 personas gue es la diferencia de nuestra muestra total mas los

integrantes de la empresa.

Esto significa que todo el proceso de recoleccion de datos estara enmarcado en la
totalidad de nuestra muestra ya que se considera indispensable alos integrantes de

la empresa en todos sus estamentos.

Esto quiere decir que nuestro proyecto de investigacion en cuanto a nuestra
muestra sera de caracter probabilistica ya que se trata de un nimero considerable

de personas aquien selerealizara e trabgo de campo.

CUADRO #4 Numero de hogares

Elementos Ni
Santa Elena 34564
LaLibertad 23579
Salinas 16172
Total 74315

Fuente: INEC
Elaboracién: Chrigtian Mufioz M ufioz.

Respecto a nuestros posibles clientes se ha tomado en consideracion la
informacion del INEC conociendo el nimero total de hogares de la provincia de

Santa Elenatanto de la zona urbana como rural de lamisma.
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Por tal motivo se considerd tomar una muestra a eatoria no probabilistica dada en
100 hogares de la provincia distribuidos correspondientes en Santa Elena, la
Libertad y Salinas para poder conocer sus opiniones referente al tema objeto de
estudio.

2.7 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrollara tomando en cuenta e siguiente

procedimiento:

1. Planteamiento del problema

2. Revision bibliogréfica

3. Déefinicién de lapoblacion, Seleccion de la muestra

4. Consecucion del sistemade variables

5. Elaboracién del instrumento

6. Ensayo piloto del instrumento

7. Estudio de campo

8. Procesoy andlisis de datos

9. Conclusionesy recomendaciones

10. Formulacién de la propuesta

11. Preparacion y redaccion del informafinal
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CAPITULO 111

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 ANALISISDE RESULTADOSDE LA OBSERVACION

Luego de redlizar € proceso de observacién se pudo establecer que la Cia. Mega
piedra S.A mantiene ciertas falencias en relacion a la publicidad y promocién de
su linea de productos por 1o que es importante tener en cuenta que siempre en €
ambito comercial es menester contar con estrategias que de alguna u otra forma
sirvan para mejorar |os procesos de comercializacién de un producto previamente
establecido.

Deigual forma se pudo verificar que la competenciainfluye de manera directa en

lo que tiene que ver con los manejos de precios de venta al publico.

S bien es cierto la poblacion en general y es este caso especifico, los
consumidores finales |0 que hacen es buscar su beneficio y optar por comprar sus

productos a precios sumamente econdmi cos.

Muchas veces €l implementar estrategias de precios tan agresiva genera que todo
el ambito comercia de productos carnicos se sobre exponga y se produzca un
retroceso en cuanto ala distribucién y g ecucion de sus actividades.

Entonces seguin la observacion, se pudo analizar tanto e ambito interno y externo
de como en la actualidad estan distribuidos los diferentes locales comerciales de
productos carnicos y sobre todo se pudo conocer qué tipo de estrategias de
promocion y publicidad utilizan.



3.2ANALISISDE RESULTADO DE LAENCUESTA

Encuesta# 1 realizadasa lostrabajadoresdela Cia. Megapiedra S.A

1. ¢Condicion de informante?

TABLA # 1 Condicion

ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Hombre 17 50,00%
1 Mujer 17 50,00%
TOTAL 34 100,00%
Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.
GRAFICO # 2 Condicién
B Hombre
B Mujer

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

El porcentgje considerado en este item estuvo dado en igual proporcion ya que de

un cien por ciento, la mitad es de sexo masculino y la otra parte es de sexo

femenino.

55




2. ¢Como considera usted a las estrategias de publicidad y promocién

dentro dela empresa?

TABLA # 2 Estrategias
ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Herramienta indispensable 15 44,12%
2 Método de desarrollo 2 5,88%
Fuente de informacion 17 50,00%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 3 Estrategias

B Herramienta indispensable
B Método de desarrollo

1 Fuente de informacién

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En cuanto tiene que ver a esta interrogante la mayor parte de los colaboradores

Consideraron a las estrategias de publicidad y promocién como una fuente de

informacion, mientras que un porcentaje inferior manifestd que era una

herramienta indispensabl e.
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3 ¢Quéestrategias de promocion utiliza actualmente?

TABLA # 3 Estrategias de publicidad y promocién

ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Publicidad 2 5,88%
3 Descuentos 12 35,29%
Precios bajos 20 58,82%
TOTAL 34 100,00%
Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.
GRAFICO # 4 Estrategias actuales
M Publicidad

W Descuentos

1 Precios bajos

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

La gran parte de encuestados enfatizaron que la promocién que la empresa més

utiliza en la actualidad est4 considerada en los bagjos precios que ofrece a la

colectividad.
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4 ¢Cbémo visualiza la imagen de la empresa actualmente en cuanto a
publicidad y promocion?

TABLA #4 Visualizacion

I TEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Excelente 0 0,00%
Muy buena 2 5,88%
4 Buena 20 58,82%
Regular 12 35,29%
Mala 0 0,00%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #5 Visualizacion
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B Muy buena
W Buena

B Regular

® Mala

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este item se puede manifestar que para los directivos y trabajadores de la
empresa la misma como tal maneja una imagen caracterizada como buena dentro

del mercado ya que asi |o reflgja su porcentaje mayoritario.
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5 ¢En cuanto a gustos y preferencias de los clientes en qué nivel se

consider an posicionados como empresa?

TABLA #5 Preferencias
I[TEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Muy ato 0 0,00%
Alto 0 0,00%
5 Medio ato 31 91,18%
Bao 8,82%
Muy bgo 0,00%
TOTAL 34 100,00%
Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.
GRAFICO #6 Preferencias
0% 0% 0%
B Muy alto
m Alto
Medio alto
H Bajo
91% = Muy bajo

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Respecto a gusto y preferencias de los clientes los directivos y colaboradores de la
Cia. Consideran en su mayoria que el posicionamiento de la empresa pasa por un
nivel medio alto, mientras que para un porcentaje minimo se encuentraen un nivel
bajo.
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6 ¢Deacuerdoaqueseidentifica el producto que ofrece la empresa?

TABLA #6 Identificacion

I TEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Cdlidad 34 100,00%
6 Atributos 0 0,00%
Beneficios 0 0,00%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 7 ldentificacion
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M calidad
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Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En cuanto a esta interrogante el resultado fue generalizado ya que la totalidad de
los encuestados manifestaron que e producto que ofrece la empresa se la
identifica facilmente por lacalidad del mismo.
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7 ¢Con que frecuencia la empresa pone en préctica estrategias de

posicionamiento de mer cado?

TABLA #7 Emplear estrategias

ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Siempre 0 0,00%
Debes en cuando 5,88%
7 A veces 31 91,18%
Nunca 1 2,94%
TOTAL 34 100,00%
Flaborado: Chion Mo Moz
GRAFICO #8 Empleo de estrategias
3% 0%
B Siempre
® Debes en cuando
= A veces
= Nunca

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este item los encuestados fueron muy claros ya que € porcentaje mayoritario

puso en conocimiento que las estrategias de posicionamiento de mercado por

parte de la Cia. son implementadas a veces.
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8 ¢Estaria usted de acuerdo en que la empresa establezca estrategias de

publicidad y promocion de sus productos?

TABLA # 8 Estrategias
ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Muy de acuerdo 14 41,18%
De acuerdo 20 58,82%
8 En desacuerdo 0 0,00%
En total desacuerdo 0 0,00%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #9 Estrategias
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® En total desacuerdo

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Los resultados en esta interrogante se enmarcaron en dos respuestas significativas
ya que lamayor parte de los integrantes de la Cia. Dijeron que estaban de acuerdo
en que se establezcan estrategias de publicidad y promocién de sus productos en
tanto que ladiferencia dijo estar muy de acuerdo en la misma opcién.
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9 ¢En qué beneficiaria el empleo de publicidad y promocion dentro de la

empresa?
TABLA # 9 Beneficios
ITEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Imagen 14 41,18%
9 Rentabilidad 1 2,94%
Posicionamiento 19 55,88%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 10 Beneficios

B imagen
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i posicionamiento

Fuente: trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En cuento a esta interrogante la mitad de los encuestados manifestaron en que la
publicidad y promocién beneficiaria ala empresa en cuanto a posicionamiento de
la misma, mientras que la diferencia enfatizo que el beneficio estria enmarcado en
laimagen dela Cia
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10 ¢Cudlesson lasfortalezas comerciales que posee la empresa?

TABLA # 10 Fortaleza
I TEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Ventgja competitiva 0 0,00%
10 Precios econdmicos 29 85,29%
Variedad de productos 5 14,71%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 11 Fortalezas
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Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este items el porcentaje representativo lo tuvo la opcidn que tiene que ver con
los precios econdémicos ya que segliin manifestaron los encuestados |a fortaleza de

la empresa radica en precios bajos.



11 ¢En baseaque mide el rendimiento comercial la empresa?

TABLA # 11 Rendimiento

I TEMS |OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Evaluacion 0 0,00%
1 1 Control 34 100,00%
Ficha de informacion 0 0,00%
TOTAL 34 100,00%

Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 12 Rendimiento
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Fuente: Trabajadores de la empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Dentro de esta interrogante se comprob6 que la mayoria de los encuestados que la
empresa mide e rendimiento general de la misma en relacion a un control

MiNUCi 0S0.
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Encuesta # 2 realizada a los clientesde la Cia. Megapiedra S.A

1 ;Condicion del informante?

TABLA # 12 Informante

ITEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Hombre 119 35,63%
1 Muijer 215 64,37%
TOTAL 334 100%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 13 Informante

B Hombre

B Mujer

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

El tota de encuestados estuvo dado en su gran mayoria por mujeres y la
diferencia se reflgj6 en hombres de toda la provincia de Santa Elena.
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3 ¢Piensausted quela publicidad y promocion dentro de la empresa es:

TABLA # 13 Publicidad y promocion

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Muy indispensable 90 26,95%
2 Indispensable 244 73,05%
Poco indispensable 0 0,00%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mulfioz.

GRAFICO # 14 Publicidad y promocion

0%

= Muy indispensable
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= Poco indispensable

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

La mayoria poblacién de la provincia consideré en esta interrogante que la

publicidad y promocion es muy indispensable para una empresa.
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4 ¢Segun su punto de vista como estd catalogada la imagen de la Cia.
Megapiedra S.A?

TABLA # 14 Imagen

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Excelente 0 0,00%
Muy buena 25 7,49%
3 Buena 229 68,56%
Regular 80 23,95%
Mala 0 0,00%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #15 Imagen
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Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Los clientes de la empresa manifestaron segiin la encuesta que la Cia como Tal
esta catalogada en un rango de buena, ya que esto se vio reflgjado seguin la mayor
parte de los consumidores.
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5 ¢En qué nivel piensa usted que se encuentra posicionado la Cia.
Megapiedra S A en relacion a su competencia?

TABLA #15 Posicién

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Muy ato 0 0,00%
Alto 0 0,00%
Medio alto 39 11,68%
4 Medio 292 87,43%
Bajo 3 0,90%
Muy bajo 0 0,00%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 16 Posicion
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Fuente: Clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

De igual forma los consumidores finales en su mayoria, segln esta pregunta
dieron a conocer que la Cia. Esta posicionada a un nivel medio alto anivel local.
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6 ¢Considera usted necesario que en la Cia. Megapiedra S.A se establezca

estrategias de publicidad y promocién de sus productos?

TABLA # 16 Establecer

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Muy de acuerdo 60 17,96%
De acuerdo 274 82,04%
5 En desacuerdo 0 0,00%
En total desacuerdo 0 0,00%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 17 Establecer estrategias
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Fuente: Clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Los clientes en general con un porcentaje mayoritario indicaron que estarian de

acuerdo en que la Cia. Megapiedra S.A establezca estrategias de publicidad y

promocion.
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7 ¢Quesemegorariaen la Cia. Megapiedra S.A con € empleo de publicidad

y promocién?

TABLA #17 Mejoras

I TEMS |OPCION VALORACION PORCENTAJE
IMAGEN 105 31,44%
6 RENTABILIDAD 15 4,49%
POSICIONAMIENTO 214 64,07%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #18 Mejoras
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Fuente: Clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Los diferentes clientes ante esta interrogante en un porcentaje considerable
expreso que a implementar estrategias de publicidad y promocién en la empresa
los beneficios estarian reflgjados en € posicionamiento positivo de la misma
mientras que la diferencia sostuvo que las mejoras estarian dadas en laimagen y

larentabilidad correspondientemente.
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8 ¢Con que frecuencia la Cia. Megapiedra S.A pone en practica estrategias

de posicionamiento de mer cado?

TABLA # 18 Frecuencia

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Siempre 0 0,00%
Debes en cuando 12 3,59%
7 A veces 307 91,92%
Nunca 15 4,49%
TOTAL 334 100,00%
Elabor ado: Chritan Mufos Moz
GRAFICO #19 Frecuencia
0% 4%
= Siempre
m Debes en cuando
= A veces
® Nunca

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En definitiva casi latotalidad de |os encuestados no dieron a conocer que segn su

punto de vistala Cia. Megapiedra S.A solo gecuta estrategias de posicionamiento

de mercado solo a veces mientras que un minimo porcentaje manifesté que las

estrategias de posi cionamiento se dan debes en cuando y nunca respectivamente.
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9 ¢De acuerdo a que usted identifica e producto que ofrece la Cia.

Megapiedra S.A?
TABLA #19 ldentificacion
I TEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Calidad 334 100,00%
8 Atributos 0,00%
Beneficios 0,00%
TOTAL 334 100,00%
Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.
GRAFICO #20 Identificacion
0%
® Calidad
m Atributos
" Beneficios

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este items la totalidad de los clientes de la empresa dieron a conocer que ellos

identifican el producto que ofrece Megapiedra S.A de acurdo a la calidad, lo que

representa una ventgjaanivel general.
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10 ¢Cualesson lasfortalezas comerciales que posee la Cia. Megapiedra S A?

TABLA # 20 Fortalezas

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Ventgja competitiva 0 0,00%
9 Precios econémicos 219 65,57%
Variedad de productos 115 34,43%
TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #21 Fortalezas
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Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Respecto a las fortaleza comerciaes de la empresa un porcentaje considerable de
clientes indicaron que aquello radica en los precios econdmicos que esta concede
a sus clientes, en tanto que la diferencia menciono que fortaleza esta dada en base

asu variedad de productos.
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11 ¢;Como piensa usted que la Cia. Megapiedra SAA mide & rendimiento
comercial en el mercado general?

TABLA #21 Rendimiento

ITEMS OPCION VALORACION |PORCENTAJE
Evaluacion 0 0,00%

10 Control 334 100,00%
Fichade informacién 0 0,00%

TOTAL 334 100,00%

Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #22 Rendimiento
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Fuente: Clientes dela empresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

De igua forma la totalidad de los encuestados dijeron respecto a esta pregunta
gue la Cia. Mide su rendimiento comercia a través de un control interno
significativo que dota de buenos resultados para evaluar su desempefio.
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Encuesta # 3 realizada a los posibles clientesde la Cia. Megapiedra S.A

1 ;Condicion del informante?

TABLA #22 Informante

ITEMS OPCION VALORACION | PORCENTAJE
HOMBRE 45 45,00%
1 MUJER 55 55,00%
TOTAL 100 100,00%

Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 23 Informante

= HOMBRE
= MUJER

Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este punto las condiciones de los informantes estuvieron dadas en porcentajes

similares tanto para hombres como para mujeres.
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2 ¢Haescuchado hablar usted de la Cia. Megapiedra SA?

TABLA # 23 Conocer

ITEMS OPCION VALORACION | PORCENTAJE
Mucho 0 0,00%
Regular 6 6,00%
2 Poco 20 90,00%
Nada 4 4,00%
TOTAL 100 100,00%

Fuente: Posibles clientes de la empresa.
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO # 24 Conocer
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Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Nuestros posibles clientes respecto a conocimiento de la empresa no supieron
decir que la mayoria solo ha escuchado hablar poco de la Cia. en si, mientras que
un minimo porcentaje dijo conocer alaempresa de formaregular y nada.
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3 ¢Conoce usted sobre estrategias de publicidad que la Cia. Megapiedra
haya empleado?

TABLA #24 Conoce estrategias

ITEMS OPCION VALORACION | PORCENTAJE
Completamente 0 0,00%
3 Probablemente 23 23,00%
Desconoce 77 77,00%
TOTAL 100 100,00%

Fuente: Posibles clientes de la empresa.
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #25 Conoce estrategias
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Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En esta pregunta la mayor parte de los posibles clientes dijeron desconocer sobre

el empleo de estrategias de publicidad por parte de la empresa.
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4 ¢En cuanto a la venta de sus productos con qué frecuencia considera

usted querealizan promocionesla Cia. Megapiedra?

TABLA #25 Frecuencia

I TEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Siempre 0,00%
De vez en cuando 0,00%
4 A veces 72 72,00%
Nunca 28 28,00%
TOTAL 100 100,00%
Fuente: Posibles clientes de la empresa.
Elaborado: Christian Mufioz Mufoz.
GRAFICO # 26 Frecuencia
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Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Respecto a esta interrogante los encuestados dieron a conocer en su mayoria que

en cuanto a promociones por parte de la empresa hacia € publico consumidor
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estan dadas a veces dentro del mercado general y € nimero restante dijeron que

nunca realizan promociones.
5 ¢Al momento de hacer sus compras de productos carnicos a donde

acude?
TABLA #26 Acudir
ITEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Mercado general 55 55,00%
5 Centros comerciales 33 33,00%
Tiendas 12 12,00%
TOTAL 100 100,00%

Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

GRAFICO #27 Acudir
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Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Los encuestados ante esta pregunta supieron decir en su gran mayoria que ellos

acuden a adquirir sus productos carnicos en el mercado genera y otra parte
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considerable acude a centros comerciales y €l porcentgje restante visita las tiendas

cercanas a su domicilio.

6 ¢Quéconsiderausted al momento de comprar productos carnicos?

TABLA # 27 Considerar

ITEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Calidad 37 37,00%
6 Precios 30 30,00%
Promocion 33 33,00%
TOTAL 100 100,00%
Elaboraco: Chisien Mooz Mufcs.
GRAFICO # 28 Considerar
= Calidad
B Precios
“ Promocion

Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

En este items segun los resultados obtenidos mantuvieron similitud de respuestas

ya gue en porcentajes parecidos los posibles clientes consideran que a momento
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de comprar sus productos céanicos se enfocan en la calidad, precios y

promociones de los productos.

7 ¢Segun su perspectiva, en qué beneficiaria el empleo de publicidad y

promocion frente al mer cado competitivo?

TABLA # 28 Beneficio

ITEMS OPCION VALORACION PORCENTAJE
Imagen 56 56,00%
7 Rentabilidad 2 2,00%
Posicionamiento 42 42 00%
TOTAL 100 100,00%
Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.
GRAFICO # 29 Beneficio
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Fuente: Posibles clientes de laempresa
Elaborado: Christian Mufioz Mufioz.

Ante esta pregunta |os posibles clientes manifestaron segin su punto de vista que
el empleo de publicidad y promociones dentro de la empresa beneficiaria en la

imagen de la misma con u porcentaje considerable, mientras que en un porcentaje
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menor dijeron que € beneficio estaria en e posicionamiento de mercado que se
obtendria
3.3 CONCLUSIONES

Luego del andlisis respecto a las interrogantes relacionadas a las
estrategias de promocion y publicidad se concluye en que hoy en dia es
muy importante contar con herramientas comerciales que ayuden a
solventar ciertos inconvenientes que se presenta en e transcurrir de las

actividades de la empresa.

Respecto a la valoracién del posicionamiento de la empresa se puede
mencionar que en la actualidad la Cia. Megapiedra atraviesa un nivel
regular y aceptable dentro del mercado competitivo por lo que se concluye
y sintetiza que deberia mejorar dicha posicion comercia a fin de alcanzar
bases para su desarrollo organizacional.

En relacion ala inexistencia de estrategias de publicidad y promocion, se
puede concluir que la implementacion de un plan de marketing seria la
pauta necesaria que dirija a la empresa hacia € acance de una posicién
comercial acorde alas exigencias del mercado competitivo.
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3.4 RECOMENDACIONES

Se recomienda que las estrategias de publicidad y promocion estén a
alcance de los clientes y posibles clientes para de esta forma integrar a los
consumidores finales con la empresa y a la vez hacerlos participes de los

beneficios correspondientes.

Se recomienda estar al tanto de lalabor diaria de la empresa anivel interno
y externo para poder asi valorar € posicionamiento constantemente que va

alcanzando en relacion ala competencia.

Es recomendable desarrollar e plan de marketing en base a las falencias
gue existen en la empresa, para poder darle una nueva forma de |legar
hacia los clientes y poder acanzar lafidelidad de los mismos para con la

empresa.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA CIA. MEGAPIEDRA S.A DEL CANTON

LA LIBERTAD-PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2013

4.1 PLAN DE MARKETING

4.1.1 Anélisis situacional

La Cia. Megapiedra S.A hoy en dia, segun los parametros requeridos para las

empresas comerciales se encuentran en pleno proceso de desarrollo para poder

alcanzar una sostenibilidad empresarial dentro del ambito general de los negocios,

lo cua hace que se preocupe mucho por estar a la vanguardia de todos los

competidores que existen en la provincia de Santa Elena.

MATRIZ FODA DE LA CiA. MEGAPIEDRA SA
CUADRO #5 Matriz foda

FORTALEZAS DEBILIDADES
Posee unainfraestructura propiay de - Faltade un plan de marketing
calidad - Faltade estrategias de publicidad y
Posee una cartera de clientes fijos promocién
Posee productos carnicos de calidad - Falta de posicionamiento comercial

Se encuentra bajo |os reglamentos
gue debe poseer una compafiia

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Variedad de productos carnicos - Competidores directos
Calidad de productos carnicos - Existencia de productos de menos
Fidelidad con los clientes calidad a bajos precios
Incrementar el posicionamiento - Pérdidade clientes a causa de los
comercial competidores
Aumentar e nimero de clientes - Rivalidad con los competidores por

diferenciacion de precios

Fuente: fundamentos de marketing
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.1.2 Andlisisinterno

Todas las organizaciones a nivel general dentro del mercado competitivo deben
poseer lineamientos y ventajas necesarias que la hagan protagonistas a momento

de alcanzar sus objetivos y metas plateadas.

Por ello una empresa hoy en dia es importante que cuente con directrices bien
definidas las cuales vayan bien dirigidas y encaminadas por sus representantes

para de esta forma poder alcanzar € éxito.

En este punto se puede considerar que la planeacion juega un papel muy
importante dentro del ambito organizacional ya que todo parte de las buenas o

mal as decisiones que los directivos de la empresa tomen en consideracion.

Por esta razOn es importante la participacion de todos y cada uno de los
integrantes de la empresa frente a problemas que se suscitan a interior de la
mismay cuya posible solucion se enmarque en la interaccion de ideas factibles
gue desborden en la solucién definitiva de la problemética.

Podemos decir que la Cia. Megapiedra S.A en la actualidad mantiene ciertos
inconvenientes con relacion a estrategias de publicidad y promocién en cuanto a
su linea de productos y esto es a causa del desconocimiento de las nuevas

tendencias de mercado por parte de los directivos.

Por ello es necesario que se implemente a nivel administrativo los lineamientos
necesario para poder solventar de cierta forma esta problemética que tan solo
radica en las necesidades y ventgjas que se le pueda ofrecer a los diferentes tipos

de clientes.

Ademés es importante recalcar que la Cia. Megapiedra S.A internamente cuenta

con los departamentos de trabajo bien establecidos:
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Fuente: Cia Megapiedra S. A
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Aplicacion dela matriz de evaluacion de factoresinternos mefi

CUADRO #6 Matriz Mefi

TOTAL
FACTORESCRITICOSPARA EL EXITO PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Posee unainfraestructura propiay de calidad
0,15 5 0,6
Posee una cartera de clientes fijos 0,14 4 0,5
Posee productos carnicos de calidad
0,15 5 0,6
Se encuentra bgjo los reglamentos que debe
poseer una compariia 0,14 4 0,5
DEBILIDADES
Falta de un plan de marketing 0,1 2 0,2
Falta de estrategias de publicidad y promocion
cgasdep yP 0.1 2 0.2
Falta de posicionamiento comercia 0,1 2 0,2
2,8

Fuente: fundamentos del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz. Mufioz

De acuerdo alo ponderado segun la matriz Mefi podemos mencionar que la Cia.
Megapiedra S.A posee fortalezas sumamente representativas como para poder
implementar un plan de marketing que ayude a posicionar € producto en la mente
de los consumidores y sobre todo alcanzar un posicionamiento comercia € cua

ayude amejorar laimagen corporativa de la misma.

4.1.3 Analisis externo

Nivel Econdmico: en este punto la Cia. Megapiedra establecerd precios acorde a
la calidad de sus productos y alos requerimientos de los diferentes consumidores,
y deigual formaimplementara sistemas crediticios parala cartera de clientes fijos.
Esto generar que se incremente plazas de trabgjo en € interior de laempresay a

su vez desembocara en la obtencion del desarrollo comercial de la misma.
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Socio Demogr &fico: hay que tener en cuenta que € poder adquisitivo de toda la
poblacion de la provincia de Santa Elena en relacion a gran consumo de
productos carnicos beneficiara a que la empresa incremente su poder de

comercializacion anivel local.

Politico-Juridico: la Cia. Megapiedra cuenta con los requerimientos legales
impuestos por laley anivel general, siendo esto una ventaja para poder desarrollar
su actividad comercial dentro del mercado competitivo sin problema alguno, ya
gue las imposiciones estatales de cierta forma son parte de |a estabilidad de todas

las empresas a nivel nacional einternacional.

Tecnolbgicos: Latecnologia hoy en diaforma parte preponderante del desempefio
y eficiencia de una empresa por ello Megapiedra cuenta con maguinarias
especializadas que hacen que sus productos sean de calidad a la hora de

comercializarlaalos consumidores finales.

Mercado: la estructura del mercado de empresas que se dedican a la
comerciaizacion de productos carnicos esta bien definida en la provincia de Santa
Elena, pues con € transcurrir del tiempo la incursion de nuevas empresas a la
localidad ha sido considerable por lo cual cada organizacion tiene que
empoderarse primero sus productos y luego persuadir a sus clientes para acaparar
el mercado de forma sostenible y rentable para las correspondientes partes

(comprador y vendedor).

Estructura del Mercado: segun € mercado en la provincia de Santa Elena la
distribucion de productos carnicos se da en gran escala, por ello cada empresa

debe tener solvencia en materia de promocion y publicidad de sus productos.

En este caso Megapiedra abarca un porcentaje representativo a nivel comercial
pero su objetivo se enmarca en ser € principal y mayor proveedor de carnes en

todala poblacion peninsular.
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Clientes. La Cia. Megapiedra en la actualidad mantiene una cartera de clientes
debidamente registrada en su base de datos, la misma que esta dada
aproximadamente por 6000 personas que se dedican a la compra de productos

carnicos.

Los cuales tienen los beneficios que la empresa le brinda como clientes fijos.
También no hay que descuidar a los consumidores finales que de igual forma
manejan un grado considerable de compras en la empresa y es aqui en donde
descansa la idea clara de llegar ese segmento de mercado con més fuerza para

poder incrementar la comercializacion e imagen de la organizacion.

Competidores. EI mercado de empresas que se dedican a la comerciaizacion de
productos carnicos esta dada en la medida que se presenta a diario una disputa por

posicionarse de lamejor forma.

Entre los principales competidores podemos identificar a empresas de renombre
como: Avicola Ferndndez, Cia. Megapiedra S.A Almacenes TiA, y Supermaxi
gue son empresas comerciales que mantienen competencia directa por ser los

ndmeros uno a nivel provincial.

Distribuidores. El mercado en € que la Cia. Megapiedra se desenvuelve a nivel
provincial esta dado en una escala minima, por ello lo que se persigue alavez es
incrementar el posicionamiento del mercado por medio de las estrategias de

publicidad y promocion.

Proveedores. El poder de negociacion con los proveedores que mantiene la Cia
Megapiedra S.A representa una base considerable dentro de la imagen de la
empresa ya que son proveedores de renombre a nivel naciona y a contar con esto
se establecerd nuevas tendencias de trabajo para llegar a ser los principaes
distribuidores de productos carnicos en toda la provincia.
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Aplicacion de la matriz de evaluacion de factor es exter nos mefe

CUADRO #7 Matriz Mefe

TOTAL
FACTORESCRITICOSPARA EL EXITO |PESO | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES
Variedad de productos carnicos 0,13 4 0,5
Calidad de productos cérnicos 0,13 4 0,5
Fidelidad con los clientes 0,12 3 0,4
Incrementar el posicionamiento comercial 0.1 2 0,2
Aumentar el nimero de clientes 0,12 3 0,4
AMENAZAS
Competidores directos 0,1 2 0,2
Existencia de productos de menos calidad a bajos
precios
01 2 0,2
Pérdida de clientes a causa de |os competidores
0,1 2 0,2
Rivalidad con los competidores por
dif iaciond i
iferenciacion de precios 0,05 1 0,1
2,7

Fuente: fundamentos del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz. Mufioz

De acuerdo a la matriz Mefe tenemos que darnos cuenta que € resultado de la
ponderacion se encuentra por encima de lo esperado con lo cual se puede
identificar que las amenazas son menores en relacion a las oportunidades por 1o
cual se puede llevar a efecto la implementacién de estrategias comerciales para
poder mejorar la distribucion de carnes a nivel provincia y a la vez incrementar

nuestra cartera de clientes en un porcentgje considerado.
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CUADRO #8 MatrizBCG

o~ s @® — 3 — o o =~ O

Vizlechmz | Perro

Fuente. Fundamentos del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz. Mufioz.

Participacion en el mercado >

4.2 OBJETIVOSDEL PLAN

4.2.1 Objetivo general

Valorar e posicionamiento de mercado de la Cia. Megapiedra S.A através de la
utilizacion de un plan de marketing, €l cual ayude al mejoramiento de laimagen

corporativa de lainstitucion anivel provincial.
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4.2.2 Objetivos Especificos

Evauar ala Cia. Megapiedra S.A segln su rendimiento comercial respecto

al desempefio de sus competidores inmediatos.

Determinar |as ventajas competitivas que posee un plan de marketing afin

de tener bases solidas sobre estrategias de publicidad y promocion.

Posicionar en la mente de los consumidores la linea de productos de la Cia

mediante publicidad permanente.

4.3 FILOSOFIA CORPORATIVA

4.3.1 Misio6n

Proveer aimentos de calidad y servicios de excelencia para satisfacer las
necesidades de los clientes y consumidores, con innovacién permanente,
contribuyendo a bienestar de los empleados y la comunidad, con mayor

rentabilidad y eficiencia, buscando ser |os lideres en e mercado de la provincia.

4.3.2 Vision

“Ser la empresa de alimentos preferida por calidad, salud y servicio”, fomentando
el crecimiento para e logro de resultados continuos y retadores, expandiéndose

con nuevos almacenes dentro de la provinciay € pais.

4.3.3 Valores Corporativos

La Cia. Megapiedra S.A. posee un conjunto de valores como honestidad, respeto,
comparierismo, cumplimiento, integracion y compromiso con el trabagjo y con la

organizacion.
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Asi tenemos los siguientes valores:

Trabajo en Equipo: Mantener y desarrollar el recurso humano conformado por
personas integras, leales, comprometidas y proactivas que trabajen en equipo para

alcanzar logros excepcionales.

Calidad: La calidad humana de sus fundadores, la vision de sus actuales
gjecutivos y e aporte de sus empleados han contribuido al fortalecimiento de esta
filosofia'y alaimagen empresarial que se proyecta dia a dia en € transcurso de

nuestras acciones.

Integridad y Disciplina: El desarrollo integral de la Ciaa. MEGAPIEDRA S.A.
constituye la base en que descansa el progreso social, €l bienestar econémico de la
poblacion y en consecuencia la superacion humana. Por o cual se sobre entiende
que esta finalidad solo se podra alcanzar s se fomenta de manera efectiva la
disciplinay latecnologia adecuada, con un personal eficaz y eficiente, motivado y

orientado a producir y servir con calidad.

4.4 MERCADO OBJETIVO

4.4.1 Segmentacion

Dentro de la segmentacion podemos decir que la Cia. Megapiedra posee bien
definido su mercado meta ya gque se basa especificamente en proveer de productos
carnicos a una cartera de clientes previamente considerados como consumidores

fijos los cual es estan integrados por:

Restaurantes
Hoteles
Puestos de comida rgpida

Familias de la provincia de Santa Elena
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Asociaciones comunitarias
Laboratorios

Tiendas

Siendo esto su mayor carta de presentacion frente al mercado competitivo general.

4.4.2 Estrategias de Mercado

Dentro de las estrategias de mercado que una empresa debe considerar poner en
préctica estdn todas aquellas que representen medios de accion para poder

alcanzar |os objetivos establ ecidos tanto a corto o largo plazo.

Estrategias de competitividad

Diferenciacion de costos

La diferenciacién en costo en la Cia. Megapiedra estd dada en una proporcion
sumamente considerable respecto de la competencia ya que al poseer su propia
planta faena dora hace que sus productos carnicos mantengan un coste minimo y
esto a su vez es favorable para los clientes que @ momento de redizar sus
compras pagan un precio de ventaa publico netamente econémico.

Diferenciacion

La diferenciacion tiene que ver con € valor agregado que la empresa le da a su

producto especifico.

En este caso Megapiedra como tal posee un producto carnicos de calidad que a
mas de eso |o complementa con procesos internos como 1o es la fileteada de forma
a como € cliente lo requiera para su plena satisfaccion comercial generando de

esta manera una eficiente atencion de calidad.
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Especialista

Los clientes de Megapiedra gracias a su fidelidad para con |la empresa provocan
que cada dia més, esta se convierta hoy por hoy en una organizacion en vias de
desarrollo sostenible logrando asi establecerse como una entidad especialistaen la
gjecucion de su actividad comercia y de venta a publico.

Estrategias de crecimiento

Crecimiento intensivo

A través del crecimiento intensivo la Cia. Megapiedra S.A, lograra aumentar su

participacion en el mercado provincia

Y a gque en cuanto a la distribucién de sus productos carnicos mediante e manegjo

de una estabilidad en cuanto a precios y calidad de los mismos.

Crecimiento por diversificaciéon

La diversificacion estaria dada en la medida que se implementaria una mayor
distribucion y comercializacion en gran escala de productos de consumo masivo o
Secos, gue no seria otra cosa mas que € complemento para la cartera de clientes

gue de forma consecutiva adquieren productos carnicos.

Crecimiento por integracion

Una de las estrategias claras a implementarse por parte de la Cia. Megapiedra
seriala de actuar en conjunto con la Cia. El Rey del Pollo (COREY POL) frente a
mercado competitivo ya que con esto se estaria a acance de un mayor nimero de
clientes a nivel provincia y por ende existiria una integracion de tipo horizonta

gue servira parad desarrollo de ambas empresas.

97



Estrategias frente ala competencia

Lider

Las estrategias que le permitan ser lider anivel provincia serian

Establecer precios econdémicos de sus productos frente a la competencia
directa

Darle un vaor agregado a la linea de productos carnicos segin la
necesidad de los clientes, en este caso diferentes formas que existen de

cortar la carne gracias alas maguinarias que posee la empresa.

Contar con su propio camal de faena miento y procesamiento de productos
carnicos a tal punto de diferenciarse frente a la competencia en cuanto a

Imagen corporativa.

Estrategias de promocion

L as estrategias serian:

Ofertas de productos

Descuentos considerables paratodo tipo de clientes
Concursos

Sorteos

Incentivos comerciales dirigido alos clientes

Estrategias de publicidad

Andlisis minucioso de los medios de comunicacion anivel provincia afin

de conocer las ventgjas y desventajas que ofrecen.
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Publicidad institucional através de medios televisivos
Publicidad del producto en medios radiales, televisivos e impresos.
Vallas publicitarias en puntos estratégicos de la provincia de Santa Elena

Publicidad através de la pagina web.

4.5 MARKETING MIX

45.1 Producto

Productos cérnicos (carnes de res, carnes de cerdo, pollos)

45.1.1 Marca

La marca registrada por la empresa en este caso, se encuentra bajo |os parametros
estatales por lo cual la palabra Megapiedra representa la imagen de la Cia. en €

ambito interno y externo de la actividad comercial.

4.5.1.2 Logotipo

4.5.1.3 Slogan

LAS MEJORES CARNES DE LA PROVINCIA
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4.5.1.4 Cartera de productos

La cartera de productos que posee Megapiedra esta dad de la siguiente manera:

Carnesderes
Carne de cerdo
Pollos

Y estas a su vez se subdividen en productos o partes especificas segun e gusto y

la preferencia de todos los clientes.

CARNE DE RES

Lomo fino
Lomo de asado
Salon

Pulpa

Pajarilla
Lagartillo
Falda o nuca
Atravesado
Pulpilla
Saloncillo
Carne molida
Costilladeres
Hueso carnudo
Hueso blanco
Chucuzudla

Patas deres
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CARNE DE CERDO

Piernas de cerdo
Brazos de cerdo
Medallones
Chuletade lomo
Chuleta de cerdo
Costillade cerdo
Patas de cerdo
Cuero de cerdo
Pedacitos de cerdo

Grasade cerdo

POLLO

Pollo vacio

Pollo completo
Corazon de pechuga
Piernas con cadera
Muslitos

Alitas

Menudencias

Grasade pollo
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4.5.1.5 Estrategias de producto

Las estrategias del producto estan dadas de |a siguiente manera:

Variedad de productos carnicos que hacen que el cliente tenga poder de

decision al momento de redlizar sus compras

Brindar a nuestros clientes Carnes de excelente calidad segun e

requerimiento de cada uno de ellos.

Facilitar a cliente laformay estilo de corte de los productos carnicos.

CUADRO #9 Productos carnicos

Producto Estrategias Objetivos Estratégicos
Variedad en
productos de carnes
deres, cerdoy pollo
Cortes especiales Mejorar laventas de carnes de
seguin la necesidad res, cerdo y pollo enrelacién a
Res, Cerdo, Pollo del cliente los requerimientos de los

Precios econémicos
con diferenciacién al
mercado general

consumidores finales

Res, Cerdo, Pollo

Promocionar la
marca de nuestros
productos a nivel
general del mercado
comercial

Posicionar el producto enla
mente de los consumidores a
través de la publicidad
constante

Res, Cerdo, Pollo

Mejorar la cobertura
en los diferentes
sectores dela
provincia

Establecer precios
especidesalos
clientes mayoristas y
minoristas

Incrementar nuestra carterade
clientes por medio de los
beneficios adicionales que se
les otorgue enrelacién a
precios

Fuente: Cia Megapiedra S. A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.5.2 Precio

4.5.2.1 Determinacion de precios

La determinacion de precios en la Cia. Megapiedra S.A en relacion a su linea de
productos cérnicos se da conforme al valor establecido en el mercado general a
nivel nacional hacia e publico, sin desmerecer que a ello se le estima un precio

mas econOmico con relacion a poder adquisitivo de los diferentes tipos de

clientes.
CUADRO #10 Carnederes
CARNESDE RES
Producto x libra Precios
Lomo fino 4.00
Lomo de asado 3.00
Salon 2.50
Pulpa 2.80
Pajarilla 2.80
Lagartillo 1.50
Falda o nuca 2.00
Atravesado 2.25
Pulpilla 2.25
Saloncillo 2.25
Carne molida 1.30
Costilladeres 1.30
Hueso carnudo 0.60
Hueso blanco 0.30
Chucuzuela 0.85
Patas de res 1.15

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elabor ado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CUADRO #11 Carnedecerdo

CARNESDE CERDO

Producto x libra Precios
Piernas de cerdo 2.20
Brazo de cerdo 2.00
Medallones 2.80
Chuleta de lomo 3.00
Chuleta de cerdo 2.50
Costillade cerdo 1.90
Patas de cerdo 1.10
Cuero de cerdo 1.50
Pedacitos de cerdo 1.50
Grasa de cerdo 1.50

Fuente: Cia. Megapiedra S A
Elaborado por: Christian Mufioz. Mufioz

CUADRO # 12 Pollos

POLLO

Producto x libra Precios
Pollo vacio 1.50
Pollo completo 1.40
Corazon de pechuga 2.00
Piernas con cadera 1.25
Muslitos 1.75
Alitas 1.75
Menudencia 0.35
Grasa 0.25

Fuente: Cia Megapiedra S. A

Elaborado por: Christian Mufioz. Mufioz.
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4.5.2.2 Estrategias de Precios

Manejar precios similares a los establecidos dentro del mercado general en

relacionalos productos que también maneja nuestra competencia

Establecer formas diversas de pago dirigido a nuestros potenciales clientes

gue en este caso serian a crédito y plazo correspondientemente.

Fijar precios especiales cuando la demanda del producto esta por encima
de lo esperado

4.5.2.3 Anélisis de precios de la competencia

La diversificacion de precios en la competencia se da en la medida de su
conveniencia de cada uno de las empresas que se dedican ala comercializacion de
productos carnicos, es asi que en la actualidad encontramos como empresas

competidoras de latalla de Tia, Supermaxi, entre otros.

Estos competidores s bien es cierto no manegjan toda la variedad de productos
que si la posee Megapiedra por lo cua establecen precios mas elevados segun €l
lugar y el posicionamiento dentro del mercado.

Mientras tanto nuestro competidor directo y mas proximo que es Avicola
Fernandez que si posee variedad de productos carnicos manegja similares precios

con los del Megapiedra.

El que exista una competencia constante y directa hace que en materia de precios
de venta a publico exista similitud y esto a su vez origina que frente a la
competencia siempre se esté analizando y se haga un seguimiento a todas y cada

unadelas accionesreferente al ambito externo del mercado en general.
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4.5.3 Plaza
4.5.3.1 Estrategias de Canales de distribucién
Canales propios dedistribucion

Los canales de distribucién que se utilizara sera el directo puesto que la venta de

los productos carnicos se larealiza de dos formas:

DIRECTA

MEGAPIEDRA . CONSUMIDORES FINALES

INDIRECTA

MEGAPIEDRA

CLIENTES MINORISTAS

4

CONSUMIDORES FINALES

Loscanalesy lasredesdedistribucién

L as redes de distribucion funcionan de la siguiente manera
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Venta de productos carnicos de forma directa a Restaurant, Puestos de

comidas rgpidas, Asociaciones comunitarias y consumidores finales.

Cobertura en los tres cantone de la provincia de Santa Elena en tiendas.

La Cia Megapiedra mantiene una infraestructura acorde con los
requerimientos de espacio e higiene para poder desarrollar su actividad

comercial.

Numero de escalonesdelared dedistribucion

La venta de los productos carnicos en Megapiedra S.A se da de forma
directa hacia los consumidores finales que son parte de la cartera de
clientes y aplicandol e todos |os beneficios que la empresa otorga como tal.

Es sistema de ventas en la parte externa se manifiesta con la cobertura
hacia tiendas y negocios gque se dedican a la compra y venta de productos

carnicosy esto se realiza con la colaboracion de 3 g ecutivos de ventas.

Estrategias dedistribucion intensiva

Acaparar el mayor numero de clientes minoristas a través de las coberturas

que seincrementaran en gran proporcion anivel provincial.

Incrementar e nimero de gjecutivos de ventas para sectorizar |a cobertura
y asi establecer mayor indice de ventas en las zonas periféricas de la

provincia.

Establecer beneficios adicionales para los clientes y posibles clientes

potenciales afin de asegurar el incremento de |la cartera de negocios.
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4.5.4 Promocioén

45.4.1 Plan de M edios

Decision de los objetivos de medios

Las decisiones a tomarse dentro de la Cia estardn enmarcadas en tres puntos
importantes los cuales son relevantes @ momento de llegar hacia € publico

objetivo

Alcance

La promocién publicitaria estard ad acance de todos y cada uno de nuestros
clientes ya que se utilizara medios visuales, radiales y escritos de relevancia para
dar a conocer los beneficios de la empresa hacia nuestros consumidores, y sobre
todo siempre enfatizando €l slogan que es. LAS MEJORES CARNES DE LA
PROVINCIA

Frecuencia

Se tienes previsto la publicidad constante en aquellos lugares al g ados de la zona
comercial de nuestra provincia, en este caso se refiere a la ruta del espondilos y
demés poblaciones aledanas a |os cantones de Santa Elenay La Libertad en donde
la gran afluencia de pequefios negocios esta a la orden dd dia para poder
posicionar en la mente de cada uno de ellos y asi hacerlos formar parte de nuestra

cartera de clientes sel eccionados.

Impacto

El impacto que generara la publicad y promocion en la mente de los clientes y
consumidores finales de nuestros productos a nivel provincial serda positivo en la

medida de que se ofrece un producto de calidad.
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Esto se complementa con un valor agregado y en definitiva buscando que nuestra
primera carta de presentacion sea la opinién de las personas que consumen

nuestros productos.

Estrategia de medios

El alcance de la distribucion ira de la mano con € incremento de la cobertura en
diferentes rincones de la provincia de Santa Elena para ello se tiene establecido un
presupuesto acorde a los requerimientos y necesidades de la empresa hoy en diay
sobre todo viendo la forma de satisfacer las necesidades de nuestros clientes en
cuanto a brindarle productos carnicos de calidad y a un precio de mercado que les

represente una comodidad a nivel econémico.

Seleccion de medios

Los medios en los cuales daremos a conocer la calidad de nuestros productos e
imagen de la empresa estar supeditados a una seleccion acorde a las exigencias
del mercado competitivo. Puesto que se utilizara las ventgas que da tener en la
provincia canales de televison muy reconocidos en nuestro medio, asi como
también aprovechar medios radiales que se mangjan con mayor audiencia en toda
la region y ademas complementar todo este proceso publicitario a través de la
prensa escrita de nuestra localidad a fin de acanzar e posicionamiento y

reconoci miento como empresaanivel peninsular.

Programacion y distribucion del presupuesto

Se tiene programado empezar con la campaia publicitaria a finales del afio 2013
para darle mas auge ala empresa como tal aprovechando que durante esos meses
se produce la temporada playera a nivel naciona y de esta forma dariamos paso a
que laimagen y calidad de productos que se ofrece no tan solo sea reconocida a
nivel local sino también a nivel de otras provincias y ciudades de toda la nacién
ecuatoriana.
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Ladistribucion del presupuesto se dara en la medida de que sea requerido, en este

caso estara dividido en tres partes importantes:

Promocion y publicidad
Mayor Cobertura
Logistica

Evaluacion del cumplimiento de objetivos

Una vez puesto en marcha la promocion y publicidad de nuestros productos
respectivamente, se dara paso a un seguimiento constante de dichos procesos en €l
cual se ira midiendo cualitativa y cuantitativamente los resultados obtenidos con
la finalidad de hacer un andlisis genera del movimiento econdmico que vaya
teniendo la empresa en procura de un desarrollo sustentable y sostenible.

4.5.4.2 Plan de Relaciones Publicas

El plan de relaciones publicas estar enfocada basicamente en e espacio
publicitario de indole cultural que se dé en medios radiales y televisivos ya que
adicionalmente a més de dar a conocer nuestro producto, socializaremos ante toda
la poblacién de la provincia de Santa Elena laimagen en si de la empresa es decir

SuUs;

Inicios de laempresa

Mision

Vision

Objetivos

Valores corporativos

Ideas de negocios

Que se estalogrando como empresa
Andlisis de lacompetenciay del mercado

Resultados de planes emprendidos
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Todo esto con € Unico afan de ser participes directos del desarrollo comercia del
canton La Libertad y de laregion peninsular en general.

4.5.4.3 Plan de Promocion

- Andlisisdela situacién

Mision

Proveer a la empresa una herramienta comercia que intensifique la mayor
rotacion de su producto, contribuyendo asi a desarrollo de la misma con
eficienciaparalograr ser lideres en la comercializacion de productos carnicos.

El entorno en e cua se desenvuelve la Cia. Megapiedra S.A es un ambiente muy
cambiante en cuanto a la actividad comercia alacua se dedicaya que s bien es
cierto hay muchos factores preponderante que intervienen a momento de
comercializar sus productos. Uno de ellos 'y el mas representativo es la variacion
de precios gue constantemente se presentan a nivel productos carnicos lo cua
hace que siempre se estén buscando estrategias de como hacer rotar de manera

normal lamercaderia afin de satisfacer las necesidades de los clientes.

-Segmentacion del mercado

El mercado a cual van a estar dirigidos de forma genera es toda la provincia de
Santa Elena ya que s bien es cierto un gran nimero personas se dedican a
actividades netamente de comercio es decir nuestro mercado meta esta bien
dirigido &

Restaurant
Hoteles
Puestos de comida rapida

Familias de la provincia
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Asociaciones
Laboratorios

Tiendas

-Objetivos
Determinar medios especificos de promocion, através del conocimiento de gustos

y preferencias de los clientes a fin de satisfacer sus necesidades adquisitivas de

productos carnicos.

Motivar a los diferentes tipos de clientes mediante promociones en los productos

para obtener mayor comercializacion de los mismos.

- Instrumentos de promocion

Los instrumentos de promocién que utilizaremos seran aquellos que mas se
gjusten a las condiciones de la empresa y por €elo le dé facilidad a los clientes de

saber cudles son sus beneficios

Material promocional

Publicidad

Descuentos

Ofertas

Relaciones publicas.
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-Plan de actividades de promocion

CUADRO # 13 Plan de actividades

Segmento Objetivo Objetivo I nstrumento Cuéndo
Que conozcan la o
_ Diciembre
Restaurant variedad de descuentos
2013
productos
Captar laatencion de o
_ Descuentos Diciembre
Hoteles clientes con o
adicionales 2013
renombre
Puestos de comida | Mejorar larotacion Diciembre
. Ofertas
répida del producto 2013
Familiasdela Incrementar la o o
o _ Publicidad y Diciembre
provincia de Santa carterade clientes
descuentos 2013
Elena locales
Cubrir sus . o
o o Relaciones Diciembre
Asociaciones requerimientos de _
publicas 2013
productos
Brindar facilidades . o
_ L Relaciones Diciembre
Laboratorios de adquisicion de sus _
publicas 2013
productos
_ Mejorar lacarterade Diciembre
Tiendas . o Descuentos
clientes minoristas 2013

Fuente: Estrategias del marketing

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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-Presupuesto

El presupuesto estimado para la implementacion del plan de marketing en la Cia
Megapiedra S.A es de 5000 ddlares, los cuales estaran distribuidos en la medida

gue sean requeridos todos | os aspectos a emplearse en €l plan.

Es decir basicamente en la promocién, la publicidad, que seran los ges
importantes para poder llevar a la empresa a otro sitiadl a nivel comercia
mejorando €l posicionamiento que desemboque en €l desarrollo productico de la

organizacion.

-Seguimiento, Evaluacion, y Feedback

El plan de marketing tendra el seguimiento respectivo a nivel general y particular
por ser un instrumento comercial que persigue mejorar € posicionamiento de la
Cia. MegapiedraS.A,

Este seguimiento estara basado en un control minucioso de cada una de las
actividades a seguir lo cua permitirdir corrigiendo anomalias que en el camino se

presenten.

El plan de marketing también estara evaluado de forma directa por los directivos
de la empresa durante y después y después de su implementacion para de esta
manera saber cuales son 1os beneficios que se estéd logrando con € empleo de esta
herramienta comercial.

También cabe recalcar que una vez puesto en marcha € pan de marketing y
posterior a seguimiento y evaluacion gque seran de forma constante también se
realizara un Feedback de ser el caso ya que con esto procuraremos que todo el

proceso continue correctamente.
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4.5.4.4 Merchandising

Las estrategias puestas a consideracion en e plan de marketing estaran bien
integradas en el marco de lo que representa el merchandising.

Es decir e producto y la imagen de la empresa que seran sometidos a
conocimiento de todos los clientes y posibles clientes estardn en € lugar preciso,
con la calidad deseada por los consumidores y con los beneficios y ventajas que le
represente a ellos el ser fieles para con la empresa a momento de adquirir

productos carnicos.

4.5.4.5 Marketing directo

La Cia. Megapiedra S.A empleara marketing directo con cada uno de sus clientes
ya que por ser distribuidores directos de sus productos estara en constante

interaccion con los consumidores a fin de saber sus inquietudes, sugerencias.

De esta forma se podra conocer y darle un sentido diferente a la ya tradicional
forma de vender a la que todos estdn acostumbrados y cambiarla por la nueva
forma de llegar a la mente del cliente, e cual consta de actuar en conjunto y ser

participes del desarrollo individua y colectivo frente ala competencia.

4.5.4.6 Marketing Electronico

El marketing electronico se verareflgiado al momento de crear la pagina web de
la empresa en donde esta herramienta tecnolégica servira como medio de
conexion directa con los clientes y asi poder conocer sus requerimientos seguin las
necesidades de los mismos y ademés dotara de informacion a los consumidores
sobre promociones, descuentos y deméas beneficios correspondientes a la Cia
MegapiedraS.A
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45.4.7 Mezclade Promocién

CUADRO # 14 Mezcla promocional

Herramienta Explicacion

Se difundira en medios televisivos, radiales y escritos
Publicidad de la localidad referente a los productos que ofrece la
Cia. Megapiedra S.A

Se dard en forma directa entre € cliente y la empresa

una vez que visiten nuestras instalaciones en la cuales

podréan observar la variedad y calidad de productos que
Venta Personal ofrece la Cia. Megapiedra S.A

Se establecerdn promociones en los productos asi
también como ofertas con el animo de satisfacer la
necesidad de los clientes y obtener la fidelidad de

Promocion de Ventas compra del mismo.

Estaran presentes en medios de comunicacion de la
localidad y también en € contacto directo con los
clientes una vez que acudan a la empresa para redlizar

Relaciones Plblicas sus correspondientes compras.

Tendrd4 cabida tanto en las ventas directas hacia
nuestros clientes y también una vez que se esté
realizando las respectivas coberturas que estaran a

Marketing Directo cargo de nuestros €jecutivos de ventas.

Se dard una vez puesto en marcha el plan de marketing
con €l objeto de evaluar la rotacién de los productos y
Merchandising s existen anomalias buscar la solucion inmediata a la

problematica.

Fuente: Estrategias del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.5.5 Personas

Nuestro nimero de integrantes en la Cia. Megapiedra S.A estd dado

siguiente forma.

CUADRO # 15 Area administrativa

en la

AREA ADMINISTRATIVA

NOMBRE

ACTIVIDAD

ALEJANDRO RODRIGUEZ CYNTHIA DENISSE

JEFE DE COMPRAS

MUROZ MURNOZ CHRISTIAN WILFRIDO

ASISTENTE/AYUDANTE/AUXILIAR
ADMINISTRATIVO

RAMIREZ VELEZ KAREN ELIZABETH

JEFE DE ADMINISTRACION

RODRIGUEZ JARA SOLANGE LISSETTE

ASISTENTE/AYUDANTE/AUXILIAR
ADMINISTRATIVO

SERRANO SANTI ANA LISSETTE FERNANDA

ASISTENTE/AYUDANTE/AUXILIAR
ADMINISTRATIVO

TIGRERO MIRABA MARIA AZUCENA

COBRADOR/RECAUDADOR

Fuente: Cia Megapiedra S. A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CUADRO # 16 Area operativa

AREA OPERATIVA
NOMBRE ACTIVIDAD
DE LA A DOMINGUEZ LILIANA ALEXANDRA ASISTENTE BODEGUERO
DIAZ CORTEZ MARIA DEL CARMEN REVISION - INSPECTOR CONTROL DE
CALIDAD
MEREJLDO LAINEZ MARITZA LEONOR SUPERVISOR/AFINES

Fuente: Cia Megapiedra S. A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz

CUADRO # 17 Cajas

CAJAS
NOMBRE CAJERAS
CRUZ MARTINEZ PAOLA ELIZABETH CAJERA
SUAREZ TORO MIREYA CAJERA
TUMBACO VENTURA KASSANDRA ESTEFANIA CAJERA
MERO PANCHANA MARIA JOSEFA CAJERA

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz
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CUADRO #18 Atencion al cliente

ATENCION CLIENTE - CARNICOS

NOMBRE ACTIVIDAD
CATUTO TOMALA WILMER JAVIER EMPACADOR/CARGADOR

CUEVA REYES ANA LISSETH AUXILIAR DPTO. DE MOSTRADOR

GUARANDA HERMENEGILDO JOHN ALEXANDER DESPACHADOR / PERCHERO
MEREJLDO ORRALA CHRISTIAN MANUEL ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

RAMIREZ LARENA JESSENIA MARILU DESPACHADOR / PERCHERO

RODRIGUEZ FRANCO HUGO ALFREDO DESPACHADOR / PERCHERO

FLORESREYES JESSICA VANESSA DESPACHADOR / PERCHERO

BACILIO GONZALEZ JANETH NARCISA DESPACHADOR / PERCHERO

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CUADRO # 19 Bodega

BODEGA

NOMBRE

ACTIVIDAD

CARVAJAL SANTOS ENRIQUE DAVID

JEFE DE BODEGA

DIAZ CORTEZ LUIS ALFREDO

ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

JOSE REYES JEAN CARLOS

ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

LUCIO SANCHEZ VICTOR JULIAN

ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

MURILLO DE LA CRUZ DAVID ALEXIS

ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

TOMALA EDWARD GEOVANNY

ASISTENTE /AUXILIAR DE BODEGA

VI LLAMAR MEDINA ALEXANDER ALBERTO

ASISTENTE / AUXILIAR DE BODEGA

Fuente: Cia. Megapiedra S A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz
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CUADRO #20 Vendedores

VENDEDORES
NOMBRES ACTIVIDAD

FIGUEROA BAQUE RODOLFO DANIEL VENDEDOR
GONZALEZ CAICHE KLEBER FRANK VENDEDOR
LIMONES GRANADO CHRISTIAN ANDRES VENDEDOR

Fuente: CiaMegapiedraS.A
Elaborado por: Christian Mufioz M

CUADRO # 21 Servicios complementarios

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

NOMBRE

ACTIVIDAD

RICARDO CRUZ ANGEL JACINTO

EMPLEADO EMPAQUE Y/O CARGA

CANO FREIRE VICTOR ANDRES

LIMPIEZA

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz M
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4.5.6 Procesos

Los diferentes procesos a desarrollarse con €l empleo del plan de marketing
estaran bien encaminados bajo la direccion y autorizacion de los directivos en
conjunto con e area administrativa de la empresa para su mejor realizacion ya que
cada uno de los colaboradores tendra instrucciones precisas para ser artifice del

cambio de imagen que se le quiere dar a la empresa y sobre todo del

posi cionamiento que esta pueda alcanzar.

Ademas cada uno de |los procesos a realizarse estard dado en los diferentes planes

gue existen para un plan de marketing

Plan de accién

Plan de accion estratégico

Cronograma de actividades

Presupuestos
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4.5.7 Plan de Accién

CUADRO # 22 Plan de accion

Problema principal: diferentes tipos de clientes a nivel provincial que se encargan de comprar productos carnicos para satisfacer
sus necesidades tanto comerciales como personales.

Fin del Proyecto

Elaborar estrategias de publicidad y promocién en la linea de productos céarnicos dirigido hacia
los clientes que permita megorar € posicionamiento de la Cia. Megapiedra SA del Cantén la
libertad provincia de Santa Elena.

Indicadores:

-Informacion de los clientes
que se dedican que adquieren
productos carnicos.

-encuestas y entrevista los
clientes de la Cia
Megapiedra S A

Propésito del proyecto

Fortalecer la participacion laen € mercado provincial de la Cia. Megapiedra S. A

Indicador:

-Posibles clientes que deseen
formar parte de la cartera de

clientes de la Cia
Megapiedra S.A
Obj etivos Especificos I ndicador Estrategia Actividades
Estrategia de apertura

Posicionar en la mente de los
consumidores la linea de
productos de la Cia mediante
publicidad permanente.

-ldentificar alos clientes.

-Incrementar e ndmero de
clientes dela Cia.

-Recopilar informacién sobre
los posibles clientes y
guardarla en nuestra base de
datos

Determinar las  ventgas
competitivas que posee un
plan de marketing a fin de
tener bases solidas sobre
estrategias de publicidad y
promocion.

-Informacion sobre
estrategias de publicidad y
promocion.

Estrategia de sinergia

-Analizar lainformacion sobre
las estrategias para ver cudles
deélasson las mésidéness.

-Implementar las estrategias
de publicidad y promocién
acorde alo investigado.

Evaluar ala Cia Megapiedra
SA segin su rendimiento
comercial respecto al
desempefio de sus
competidores inmediatos.

-Ver el movimiento
comercial que ejercen los
competidores inmediatos.

Estrategia de
fortalecimiento

-Diferenciarse de la
competencia a través de un
valor agregado.

-Trabajar de forma constante
para alcanzar los resultados
esperados.

Fuente: Estrategias del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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Plan de accion estratégico

CUADRO # 23 Plan de accion estratégico

Variable Objetivos Indicador Estrategias Actividades
Posicionamiento | Evaluar el Identificar ala Diferenciarnos de | Ejecutar sondeos
del mercado rendimiento competencia lacompetenciaa | comerciales sobre
comercial dela travésde precios | lacompetenciay
empresa a hivel y calidad de los posible
interno y externo productos Nuevos Negocios
gue pueden
Incrementar las incursionesen el
ventas negocio de
productos
carnicos
Imagen Lograr Ver cudessonla | Implementar Investigacion
corporativa reconocimiento nuevas tendencias | nuevasideas de constante sobre
empresarial a de mercado en como distribuir iméagenes
nivel provincial a | cuanto aimagena | los productos corporativas
travésdela nivel carnicos
calidad de internacional Investigacion
productos I mplementacion sobre mejoras en
carnicos de tecnologia €l mercado
genera de
productos
cérnicos

Fuente: Estrategias del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.5.7.1 Cronograma de atividades

CUADRO # 24 Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE

MARKETING

ANO 2013

NO

ACTIVIDAD

SEPTIEMBRE OCTUBRE

Andlisis situacional del mercado

Desarrollo de objetivos del plan de marketing

Elaboracién de lafilosofia corporativa

Segmentacion del Mercado objetivo

Elaboracién del Marketing mix

Procesos

Plan de accién

Evaluacion y control

Modelo de Gestion

10

Presentacién del Plan de Marketing

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.5.7.2 Presupuesto para el plan

Presupuesto de ventas

CUADRO #25 Presupuesto de ventas

CIA. MEGAPIEDRA S A
PRESUPUESTO DE VENTAS

EXPRESADO EN CANTIDAD / DOLARES

INGRESOSPOR VENTAS
INGRESOSPOR VENTAS ANO1 | ANO2 | ARNO3 | ANO4 | AROS5
Pollo 65.268 | 77.793 | 101.415 | 126.922 | 154.431
Carne de Res 61.841 73.709 96.090 | 120.257 | 146.322
Carne de Cerdo 62.987 75.074 97.871 | 122485 | 149.033
TOTAL EN DOLARES 127.109 | 151.502 | 197.506 | 247.179 | 300.753
PVP
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pollo 1,50 1,56 1,63 1,70 1,77
Carne de Res 2,25 2,35 2,45 2,55 2,66
Carne de Cerdo 2,80 2,92 3,05 3,18 3,31
| Paticipaciondemercado | 7% 8% 10% 12% 14%
Proyeccién de la demanda
Demanda potencial anual ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
621.600| 43512 49.728 62.160 74.592 87.024
392.640| 27.485 31411 39.264 47.117 54.970
321.360| 22.495 25.709 32.136 38.563 44.990

Fuente: Cia Megapiedra S. A

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CUADRO # 26 Ventadepollos

POLLO
DEMANDA SEMANAL | 350 familias
ler dia 2000
2do dia 1800
3er dia 1900
4to dia 1500
5to dia 1580
6to dia 2020
7mo dia 2150
TOTAL 12950

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

CUADRO #27 Ventaderes

CARNE DE RES
DEMANDA SEMANAL | 350 familias
ler dia 1100
2do dia 1000
3er dia 1250
4to dia 1300
5to dia 1100
6to dia 1230
7mo dia 1200
TOTAL 8180

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz
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CUADRO #28Ventadecerdo

CARNE DE CERDO
DEMANDA SEMANAL | 350 familias
ler dia 900
2do dia 890
3er dia 900
4to dia 984
5to dia 897
6to dia 1000
7mo dia 1124
TOTAL 6695
Fuente: Cia. MegapiedraS.A
Elaborado por: Christian Mufioz M ufioz
Ventas mensuales
10592,4
CUADRO #29 Estado deflujos
CIA. MEGAPIEDRA S A
FLUJO DE EFEC:I'IVO
EXPRESADO EN DOLARES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Saldo Inicial 0,00| 21.506,84| 84.640,24| 183.155,74| 312.868,89| 602.171,70
INGRESOS
Ventas 127.108,80 | 151.502,07 | 197.505,67 | 247.179,14 | 300.752,74 | 1.024.048,42
Aporte de Accionistas 60.000,00 - - - - 60.000,00
Préstamo 159.504,39
Total Ingresos 286.613,19 | 151.502,07 | 197.505,67 | 247.179,14 | 300.752,74 | 1.183.552,81
EGRESOS
Gastos de Administracion 18.804,20( 19.727,48| 20.696,59| 21.713,81| 22.781,54( 103.723,63
Gastos de operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Comprade Activos Fijos 203.145,00 - - - - 203.145,00
Dividendo 43.157,15| 43.157,15| 43.157,15(43.157,15 (43.157,15 215.785,76
Participacion de los trabajadores - 10.545,12( 14.539,21| 21.763,46( 30.072,82 76.920,61
Impuestos - | 14938,92| 20.597,21| 30.831,57| 42.603,17| 108.970,86
Total Egresos 265.106,35| 88.368,67| 98.990,16| 117.465,99 | 138.614,68| 708.545,86
Saldo Operacional 21.506,84 | 63.133,40| 98.515,51| 129.713,15 | 162.138,06 | 475.006,95
Saldo Final 21.506,84 | 84.640,24 | 183.155,74 | 312.868,89 | 475.006,95 | 1.077.178,65

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CUADRO # 30 Estado deresultados

CIA MEGAPIEDRA SA
ESTADO DE RESULTADO
EXPRESADO EN DOLARES

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas Brutas 127.108,80 | 151.502,07| 197.505,67| 247.179,14| 300.752,74
COSTOS
Costo de produccién 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ventas Netas 127.108,80 | 151.502,07| 197.505,67| 247.179,14| 300.752,74
GASTOS
Gastos Administracion 39.262,53 39.845,82 40.814,93 38.563,81 39.631,54
Gastos operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto financiero 17.545,48 14.728,20 11.601,01 8.129,84 4.276,83
UAII 70.300,78 96.928,05| 145.089,73| 200.485,48| 256.844,37
Participacion Trabajadores 10.545,12 14.539,21 21.763,46 30.072,82 38.526,66
Impuestos 14.938,92 20.597,21 30.831,57 42.603,17 54.579,43
Utilidad Neta 44.816,75 61.791,63 92.494,70 | 127.809,50| 163.738,28

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

Estados comparativos sin Marketing y con Marketing

CUADRO # 31 Ventassin marketing

V. SIN
ANO MARKETING

127108,8
151502,07
197505,67
247179,14

5 300752,74
Fuente: Cia Megapiedra S. A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

AIWIN |

129




CUADRO # 32 Comparativo sin marketing

ESTADO COMPARATIVO SIN MARKETING

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESTADO DE FLUJO 21506,84 | 84640,24 | 183155,74| 312868,89| 475006,95
ESTADO DE RESULTADO 44816,75| 61791,63 924947 127809,5| 163738,28
Fuente: Cia Megapiedra S. A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
CUADRO # 33 Ventas con marketing
V.CON
ANO MARKETING

1 160624,8

2 191450,07

3 249583,89

4 312355,24

5 380055,11

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
CUADRO # 34 Comparativo con marketing
ESTADO COMPARATIVO CON MARKETING
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ESTADO DE FLUJO 38449,39 | 111913,68| 230495,17| 388904,46| 589038,7
ESTADO DE RESULTADO 50308,63| 71495,62 110055,7| 153858,03| 198945,09

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

LASVENTASINCREMENTARAN EN UN 19% DE LASVENTAS
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CUADRO # 35 Presupuesto

PRESUPUESTO DE MARKETING

CIA. MEGAPIEDRA SA
EXPRESADO EN DOLARES

GASTOS ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS | SEPT OCT NOV DIC 2014

Plan de Publicidad 1500| 1600 1800 500 400 500 500 700 500 500 560 1500 10560
Plan de Promocion de ventas 2500| 1000 500 600 500 550 600 400 400 600 600 1000 9250
Plan de Relaciones publicas 300 350 400 1050
Marketing Electrénico 300 300
Plan de marketing directo 500 100 100 50 50 50 50 50 50 50 100 100 1250
Investigacion de marketing 500 400 500 1400
Total 5600| 2700 2400 1150 950 1850 1150 1150 950 1150 1260 3500 23810
% sobre |as ventas 53,00% | 25,49% | 23,00% | 11,00% | 9,00% | 17,46% | 11.00% | 11,00% 9,00% | 11,00% | 12,00% | 33,00% | 19,00%
Margen de Contribucion 49924 | 7892,/4| 8192/4| 94424 96424 87424 | 94424| 94424 | 96424 94424 93324| 7092,4| 103298,8
Margen de contribucion

Iventas 47,00% | 75,00% | 77,00% | 89,00% | 91,00% | 83,00% | 89,00% | 89,00% | 91,00% | 89,00% | 88,00% | 67,00% | 81,00%

Fuente: Cia. Megapiedra SA

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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4.5.8 Evaluacion y Control

Laevaluacion del plan de Marketing parala Cia. Megapiedra S. A una vez puesto
en marcha se realizara periodicamente en plazos establecidos € cua se dara de
forma trimestral ya que de esta manera se podra identificar como va encaminado
el proceso de publicidad y promocion y sobre yodo verificar si existe alguna
anomalia para de inmediato ser corregida con los lineamientos necesarios a fin de

que se cumplatodo lo previsto.

En cuanto a control, € plan de marketing estar sujeto a una serie de andlisis por
parte de los atos funcionarios de la empresa para saber como medir €
rendimiento que se va obteniendo con € transcurrir del tiempo y asi establecer la
forma correcta de llegar hacia los consumidores que son la base principa de la

organizacion

4.5.9 Modelo de Gestion

El modelo de gestidon que se gjecutara en la Cia. Megapiedra S. A sera en base a
orden jerarquico de la empresa, para que todo lo relacionado a desarrollo del plan
de marketing este sujeto de forma directa con todos los colaboradores de la
institucion direccionados a darle los megores beneficios a los consumidores
finales.

El modelo de gestion tendrarelacion directa con las fuerzas de Porter en las cuales

tenemos:

Amenazas de entradas de nuevos competidores

El ingreso al mercado peninsular de Avicola Fernandez ha generado un
mayor grado de competitividad dentro del mercado peninsular en cuanto a

la distribucién de productos carnicos.

132



El incremento de nuevos locales de expendio de productos carnicos en €

mercado general tanto de Santa Elena, La Libertad y Salinas

Que los centros comerciales incrementen su la variedad de productos

carnicos en la seccién de alimentos

Rivalidad entrelos Competidores

Larivalidad se puede dar en los siguientes casos

Precios sumamente bgjos de la competencia
Publicidad agresiva

Imagen basado en el renombre de la empresa

Teniendo en cuenta estos factores importantes se puede decir que e principal
competidor de Megapiedra seria a nivel de empresa Avicola Fernandez y por otro
lado y no menos importantes los diversos negocios medianos y pequefios de
productos carnicos.

Poder de negociacion delos Proveedor es

La escases en los Ultimos tiempos de productos carnicos hacen que los
proveedores tengan que ser exigentes en la alza de sus costos de produccion y por
consiguiente el alza de sus productos frente al mercado comercial. En este caso
podemos decir que e mayor distribuidor a nivel nacional es PRONACA vy por €llo
como proveedor de la Cia. Megapiedra realizan siempre negociaciones en la cua

vayaimplicitalos beneficios para ambas partes.

Precios médicos
Fechas de pagos establecidos
Beneficios adicional es

Fidelidad con los proveedores
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Poder de negociacién delos Compradores

La Cia. Megapiedra a tener una cartera de clientes establecidos brinda beneficios
representativos a cada uno de ellos con € afan de incrementar € numero de

consumidores de carnes anivel provincial.

Excelente relacion de con los clientes

Precios econdmicos de |os productos carnico

Ventgjas hacia el cliente al momento de adquirir sus productos

Créditos preestabl ecidos con los clientes mayoristas

Fechas de pagos acorde a la conveniencia de ambas partes

Amenazas de ingresos de Productos sustitutos

En €& caso de productos carnicos la principal amenaza que se tiene es que surjan
NnuUevos negocios pequefios que provean a los consumidores finales de carnes de
res, carnes de cerdo y pollo de menos calidad, que sean procesadas artesana mente

y que se encuentren a alcance de los diferentes clientes de todala provincia.

> Tiendas

> Tercenas

» Comerciales
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CUADRO # 36 Gestion

Areas del modelo de gestion

Area Administrativa

Ambito

Dar a conocer € plan de marketing que se| -

pondra en ejecucion.

Delegar las responsabilidades a quienes se| -

encargaran de gecutar € plan

Despgar dudas existentes

Herramientas

Integrar a los empleados a que conozcan
sobres el plan de marketing

Conocer |las nuevas tendencias de mercado

Informacion sobre todo lo relacionado a
planes de marketing.

Area Operativa

Ambito

Integracion a nivel genera entre los| -

colaboradores

Estrategias de buena referente a la| -

satisfaccion del cliente

Herramientas

Técnicas para medicion de actividades

Atencion personalizaday cordial

Area de Coberturas

Ambito

Disefiar estructura de ventas que beneficien | -

alosclientes
Distribucion de sectores estratégicos

Beneficios sociales

Herramientas

Persuadir alos diferentes tipos de clientes

Conocer ventgas y desventgjas del de loa
sectores avisitar

Incentivos variables

Fuente: Estrategias del marketing
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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CONCLUSIONES

» El sector comercial privado requiere de elementos que estén alapar con la
elaboracion de nuevos procesos de productos y servicios que satisfagan las

necesidades de | os clientes.

» Es importante que en una empresa hoy en dia cuente con un plan de
marketing que permita afianzar el meor desarrollo de sus actividades
difusion comercia y por ende incremente el rendimiento empresarial a

nivel local, nacional, e internacional.

» El disefio de un plan de marketing es el motor principal para dar a conocer
la imagen y desarrollo de una actividad especifica que surte efecto
inmediato en la aceptacion o rechazo de los consumidores finales y cuyo

objetivo es posicionarse en la mente de cada uno de ellos
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RECOMENDACIONES

» Un plan de marketing debe contar con bases necesarias para su respectivo
empleo dentro de una empresa, pues clarifican la accidén a seguir o la
responsabilidad a asumir en aquellas situaciones en las que pueden surgir
dudas respecto a qué éreas debe actuar o aqué nivel alcanzaladecision o

gjecucion.

» Dentro de las estrategias de publicidad y promocion existen limitaciones
en cuanto ala determinacion de actividades claras a gjecutar, por lo cual se
debe especificar aquellas tareas que vayan de la mano con la
determinacion de un objetivo para poder logra mejores resultados

comerciales.

» Se recomienda que la implementacién de un plan de marketing ese
supeditado a una serie de investigaciones para que su implementacion sea
de lo mas efectivo y los objetivos a conseguir tengan relacion directa con

unamejoraen el posicionamiento empresarial
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ANEXOS

ANEXO # 1 Luminarias

Fuente: Cia. Megapiedra S. A

ANEXO # 2 Listade precios

Fuente: Cia. Megapiedra S. A
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ANEXO # 3 Frios de mantenimiento

Fuente: Cia. MegapiedraS. A

ANEXO # 4 1slade productos

Fuente: Cia. .MegapiedraS. A
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ANEXO #5 Productos

Fuente: Cia Megapiedra S. A

142



ANEXO # 6 Encuesta a Directivosy Trabajadores

FACULTADESDE CIENCIASADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

Instrumento dirigido a Gerentes, Administradores, trabajadores y clientes
relacionados al ambito comercia de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provincia de Santa Elena

El objetivo de esta encuesta, Recabar informacion sobre €l nivel general de aspectos
relacionados al &mbito comercial de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provinciade Santa Elena

1 Condiciéon dd informante
Sexo: Hombre O Mujer O
Administrador [ Clientes I

Gerente [ Trabajadores [

2 ¢Como considera usted a las estrategias de publicidad y promocion dentro de
la empresa?

Herramienta indispensable O
Método de desarrollo O
Fuente de informacion O

3¢:Qué estrategias de promocién utiliza actual mente?

Publicidad O
Descuentos O
Precios bgjos O

4 ;Coémo visualiza laimagen de la empr esa actualmente en cuanto a publicidad
y promocién?

Excelente 0 Muybuena 0 Buena 0 Regular O Mda O

5¢En cuanto a gustos 'y preferencias de los clientes en qué nivel se consideran
posicionados como empresa?

Muy atod Alto O Mediodto O Bao O Muybago O
6 ¢De acuerdo a que seidentifica e producto que ofrece la empresa?

Calidad O Atributos O Beneficios O

7:,Con que frecuencia la empresa pone en practica estrategias de
posicionamiento de mer cado?

Siempre O Debesencuando O A veces Nunca O

8 ¢Edtaria usted de acuerdo en que la empresa establezca estrategias de
publicidad y promocién de sus productos?

Muy de acuerdo O
De acuerdo O
En desacuerdo O
En total desacuerdo O

9 ¢En qué beneficiaria € empleo de publicidad y promocion dentro de la
empresa?

Imagen O Rentabilidad [ Posicionamiento [

10¢Cudles son las fortalezas comer ciales que posee la empresa?

Ventaja competitiva O
Precios econémicos O
Variedad de productos O

11¢En base a que mide el rendimiento comercial la empresa?

Evaluacion O Control O Fichade informacién
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ANEXO # 7 Encuesta a Clientes

FACULTADESDE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

Instrumento dirigido a Gerentes, Administradores, trabajadores y clientes
relacionados al &mbito comercial de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provincia de Santa Elena

El objetivo de esta encuesta, Recabar informacion sobre €l nivel general de aspectos
relacionados al ambito comercia de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provincia de Santa Elena.

1. Condicién dél informante

Sexo: Hombred Mujer O

Administrador O  Gerente (I Clientes O Trabajadores [

2 ¢Piensa usted que la publicidad y promocion dentro de la empresa es:

Muy indispensable [ Indispensable [ Poco indispensable [
3 ¢Segln su punto de vista como esta catalogada la imagen de la Cia.

M egapiedra S.A?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

ooooo

4 ¢En qué nivel piensa usted que se encuentra posicionado la Cia. M egapiedra
S A en relacién a su competencia?

Muyato O Altod Medioato OO0 Medio 0 Bao O Muybgo O

5 ¢Considera usted necesario que en la Cia. Megapiedra SA se establezca
estrategias de publicidad y promocién de sus productos?

Muy de acuerdo O
De acuerdo O
En desacuerdo O
En total desacuerdo O

6¢Que se mejoraria en la Cia. Megapiedra S.A con € empleo de publicidad y
promaocion?

Imagen O Rentabilidad O Posicionamiento [

7¢:Con que frecuencia la Cia Megapiedra S.A pone en practica estrategias de
posicionamiento de mer cado?

Siempre 0 Debesencuando [0 A veces [ Nunca O

8¢De acuer do a que usted identifica el producto que ofrecela Cia. M egapiedra
SA?

Cdidad O Atributos O Beneficios O
9¢Cuales son las fortalezas comer ciales que posee la Cia. Megapiedra SA?
Precios econémicos [0 Variedad de productos [

Ventaja competitiva [

10 ¢Como piensa usted que la Cia. Megapiedra S A mide € rendimiento
comercial en el mercado general?

Evaluacion O
Control O
Ficha de informacion O
Lugary Fecha.........ccooiiiiiii e,
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ANEXO # 8 Encuesta a posibles clientes

FACULTADESDE CIENCIASADMINISTRATIVAS
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

Instrumento dirigido a Gerentes, Administradores, trabajadores y clientes
relacionados al ambito comercia de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provincia de Santa Elena

El objetivo de esta encuesta, Recabar informacion sobre €l nivel general de aspectos
relacionados al &mbito comercial de la Compafiia Megapiedra S.A del cantén la
libertad provinciade Santa Elena

1. Condicién del informante

Sexo: Hombre O Mujer OO

Administrador [J Gerente [ Clientes I Trabajadores [
2 ¢Haescuchado hablar usted de la Cia. Megapiedra SA?
Mucho OO0 regular O poco O nada I

3¢Conoce usted sobre estrategias de publicidad que la Cia. Megapiedra haya
empleado?

Completamente O
Probablemente O
Desconoce O

4:En cuanto a la venta de sus productos con qué frecuencia considera usted
que realizan promocionesla Cia M egapiedra?

Siempre O
De vez en cuando O
A veces O
Nunca O

5¢Al momento de hacer sus compr as de productos car nicos a donde acude?

Mercado general O
Centros comerciaes Od
Tiendas Od

6¢Qué considera usted al momento de comprar productos car nicos?

Calidad O
Precios O
Promocion O

7:Segin su perspectiva, en qué beneficiaria € empleo de publicidad y
promocion frente al mer cado competitivo?

Imagen O
Rentabilidad O
Posicionamiento O
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ANEXO # 9 Presupuesto de inversion

CIA. MEGAPIEDRA SA
PRESUPUESTO DE INVERSION DE ACTIVOSFIJOS
DEPRECIACION
C.

CANT ACTIV FIJOS VALOR UNIT TOTAL VID ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
11 Computadora $ 625,00 $6.875,00 3 2.291,67 2.291,67 2.291,67 - -
4 Impresora 95,00 380,00 3 126,67 126,67 126,67
2 Dispensador de agua 170,00 340,00 1 340,00
5 Escritorios 320,00 1.600,00 3 533,33 533,33 533,33
5 Archivadores 110,00 550,00 3 183,33 183,33 183,33
10 Sillas de escritorios 40,00 400,00 3 133,33 133,33 133,33
1 Camaradefrio 15.000,00 15.000,00 5 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
20 Perchas 125,00 2.500,00 5 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
4 Cémara de mantenimiento 2.500,00 10.000,00 5 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
1 Maquina filete adora 3.500,00 3.500,00 5 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
1 Cierra Eléctrica 4.500,00 4.500,00 5 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
2 Molinos 2.500,00 5.000,00 5 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
5 Balanzas Eléctricas 500,00 2.500,00 2 1.250,00 1.250,00 1.250,00 1.250,00 1.250,00
1 Edificio 150.000,00 150.000,00 20 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00

179.985,00 203.145,00 20.458,33 20.118,33 20.118,33 16.850,00 16.850,00
179.985,00 203.145,00 20.458,33 20.118,33 20.118,33 16.850,00 16.850,00

Fuente: Cia Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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ANEXO # 10 Servicios basicos

CIA. MEGAPIEDRA SA
SERVICIOS BASICOS
EXPRESADO EN DOLARES
CONSUMO TOTAL
PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL

Energia Eléctrica 12,000,00 | 12.600,00| 13.230,00| 13.891,50| 14.586,08| 66.307,58
Agua Potable 4.800,00| 5.040,00| 5.292,00| 555660 5.83443| 2652303
Teléfono 144000 1512,00| 1.587,60| 1.666,98| 1.750,33 7.956,91

TOTAL | 18240,00| 19.152,00| 20.109,60| 21.115,08| 22.170,83| 100.787,51

Fuente: Cia Megapiedra S.A

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

ANEXO # 11 Suministros de oficina

CIA. MEGAPIEDRA SA
SUMINISTROS DE OFICINA

DETALLE CANTIDAD | VALOR |ANO1|ANO 2| ANO3 | ANO 4| ANO 5
GASTOS DE SUMINISTROSDE LA CIA.

Resmas de papel A-4 100 3,50 | 350,00| 357,00 364,14 | 371,42| 378,85
Esferos 95 025| 2375| 2423| 2471| 2520| 2571
Lépices 30 025| 750 765 780 79| 812
Cintas lexmar impresora 5 235| 11,75| 11,99| 1222| 1247| 12,72
clips 50 035| 17550| 17,85| 1821| 1857| 1894
Cartuchos de impresora 5 21,00 105,00| 107,10| 109,24 | 111,43 | 113,66
Grapas 20 1,00/ 20,00| 2040| 2081| 2122| 2165
Perforadoras 7 350| 2450| 2499| 2549| 26,00 2652
Saca grapas 7 060| 420| 428| 437| 446| 455
TOTAL 564,20 | 575,48 | 586,99 | 598,73 | 610,71

Fuente: Cia. Megapiedra S.A

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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ANEXO # 12 Presupuesto de gastos

CiA. MEGAPIEDRA S.A

PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION
EXPRESADO EN DOLARES

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 TOTAL
Servicios Béasicos 18.240,00 19.152,00 20.109,60 21.115,08 22.170,83 100.787,51
Depreciacion 20.458,33 20.118,33 20.118,33 16.850,00 16.850,00 94.395,00
Suministrosy Materiales 564,20 575,48 586,99 598,73 610,71 2.936,12

TOTAL | 39.262,53 39.845,82 40.814,93 38.563,81 39.631,54 198.118,63
Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
ANEXO # 13 Inversion inicial
Cia. Megapiedra S.A
Inversién inicial
expresado en délares

ACTIVO FIJO 203.145,00

CAPITAL DE TRABAJO 16.359,39

GASTOS DE CONSTITUCION 0,00

TOTAL 219.504,39

: COST K
FINANCIAMIENTO %'S INVERSION | COST K PROM
POND

CAPITAL PROPIO 27,33% 60.000,00 0,15 0,1520

DEUDA 72,67% 159.504,39 0,00 0,00

TOTAL 100% 219.504,39 0,1520

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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ANEXO # 14 Amortizacion

Amortizacion de préstamo

PRESTAMO | 159.504,39
ANOS 5
INTERES 11,00% | tasa activa

0 159.504,39

1 43.157,15| 17.545/48| 25.611,67 | 133.892,72

2 43.157,15| 14.728,20| 28.428,95| 105.463,77

3 43.157,15| 11.601,01| 31.556,14| 73.907,63

4 43.157,15| 8.129,84| 35.027,31| 38.880,32

5 43.157,15| 4.276,83| 38.880,32 0,00
TOTAL 215.785,76 | 56.281,37 | 159.504,39

Fuente: Cia. Megapiedra S A
Elaborado por: Chrigtian Mufioz Mufioz.

ANEXO # 15 Evaluacion financiera

CIA. MEGAPIEDRA SA
EVALUACION FINANCIERA
EXPRESADO EN DOLARES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(+) INGRESOS 127.108,80 | 151.502,07| 197.505,67| 247.179,14| 300.752,74
(-) EGRESOS 64.74657 | 74.98224| 9340995| 111.239,80| 132.737,63
(+) DEPRECIACION 20.458,33| 20.458,33| 20.458,33| 20.458,33|  20.458,33
TOTAL 82.820,57| 96.97817| 124.554,05| 156.397,67| 188.473,45

Fuente: Cia. Megapiedra S.A
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz
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ANOS FLUJOS
ANO 1 82.820,57
ANO 2 96.978,17
ANO 3 124.554,05
ANO 4 156.397,67
ANO5 188.473,45

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

ANOS \I/:?_TJJOS 1520% | 1520%| 15,20% | Costo K

ANO 1 82.820,57

ANO 2 96.978,17

ANO 3 124.554,05

ANO 4 156.397,67

ANO 5 188.473,45

VAN 408133,93| $408.133,93 VAN

INVERSINIC 219504,39

Van mayor a cero Proyecto
188629,54 | Aceptado.

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

TIR
ANOS FLUJOS TIR
ANO 0 -219.504,39
ANO 1 82.820,57
ANO 2 96.978,17
ANO 3 124.554,05
ANO 4 156.397,67
ANO 5 188.473,45 42%
TIR 42,36% | Tir >aTCCPP proyecto aceptado
TCCPP 15,20%

Fuente: Cia. Megapiedra SA
Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.
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ANEXO # 16 Recuperacion

METODO DE RECUPERACION

Fuente: Cia. Megapiedra S.A

Elaborado por: Christian Mufioz Mufioz.

ANO/
ANOS FLUJOS RECU INV.INIC
ANO 1 82.820,57 82.820,57 219.504,39
ANO 2 96.978,17 179.798,73
ANO 3 124.554,05 304.352,78
ANO 4 156.397,67 | 460.750,45
ANO 5 188.473,45 649.223,90
Tl = 2,46
Tl = 5,49
Tl = -75,31
Tiempo a Recuperar la
Inversion
2 | Afios
5 | meses
-76 | dias
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