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RESUMEN

El presente trabajo se realiz6 en la parroquia Santa Rosa del canton Salinas,
Provincia de Santa Elena, en el afio 2013 donde participaron los miembros de la
Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales, Puerto de Santa Rosa,
considerando como base fundamental el criterio de los clientes actuales y de los
hogares de la Provincia de Santa Elena. El propoésito de la presente investigacion
consistié en determinar las estrategias publicitarias que se deben aplicar para
lograr el posicionamiento en el mercado peninsular, las cuales son las variables
que intervienen en el estudio realizado. En el primer capitulo se disefia el marco
tedrico de la investigacion donde se recoge la mas amplia informacion
bibliografica de acuerdo a varios autores donde se puede argumentar el plan de
marketing, estrategias de publicidad y el posicionamiento en el mercado, se
incluye ademas el marco legal donde se fundamenta el plan de marketing y la
necesidad dentro de la institucién. En el segundo capitulo se hace referencia a los
aspectos metodoldgicos, métodos y tipos de investigacion, se muestra el disefio de
las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos en la investigacion de
campo a través de un cuestionario de preguntas realizado a los socios, clientes y
posibles clientes como son los Hogares de la Provincia de Santa Elena. Luego se
presenta en el tercer capitulo los resultados obtenidos en la investigacion de
campo, los mismos que fueron tabulados y representados mediante graficos
estadisticos para proceder la elaboracion de conclusiones y recomendaciones. Se
plantea la propuesta de la elaboracién de un plan de marketing para la Asociacion
de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa, siguiendo el esquema
estudiado el mismo que esta estructurado por la filosofia empresarial, estrategias
de posicionamiento, asi también elaborar el plan de publicidad, de medios, de
promocion, relaciones publicas, y ventas directas con el Unico objetivo de
conseguir el reconocimiento del mercado peninsular que es donde se pretende
posicionar.
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INTRODUCCION

En la parroquia Santa Rosa del Canton Salinas, Provincia de Santa Elena los
habitantes viven en su gran mayoria de la actividad pesquera- comercial, el cual se
caracteriza por la captura de la pesca en alta mar, existen una infinidad de tipo de
peces, pero en la investigacion solo especifica uno que es el pez pargo rojo ya que
la institucion a la que se propondra la elaboracion del plan de marketing se dedica
a la captura y venta de este tipo de pez es una institucion formada en el 2008 por
lo tanto ha venido trabajando de manera monotona sin ninguna modificacion en
sus actividades realizadas. Los socios cuentan con la experiencia necesaria en las
faenas realizadas, ademas poseen una gran ventaja, el producto se encuentra
presente todo el afio claro que existen temporadas altas y bajas, la pesca de las
faenas realizadas son vendidas a comerciantes que sacan mayor provecho de la
situacion ya que el precio se eleva hasta llegar al consumidor final, pero los
involucrados directos carecen de conocimientos administrativos, es por esta razon
que no aplica ninguna herramienta administrativa ni la elaboracién de planes que

beneficien a la institucion.

La elaboracion del plan de marketing propone identificar a la institucion a través
de la filosofia empresarial con la que debe de contar y se determina a través del
analisis interno y externo del mercado objetivo y segmentacion de mercado,
ademas la aplicacion de estrategias de posicionamiento y de publicidad que
consiste en crear campafias de publicidad, y mejorar la imagen que se esta
proyectando actualmente en la institucion, creando una conexion con el cliente y
saber las necesidades que tienen a través de una investigacion realizada a los
hogares de la provincia para implementar estrategias que sirva para el
posicionamiento en el mercado, y que sea de utilidad para la Asociacion de

Pescadores Pargueros Artesanales del Puerto de Santa Rosa.



MARCO CONTEXTUAL

Tema

Incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de mercado
mediante un estudio que involucre a los dirigentes, socios, y clientes. Disefio de
un plan de marketing para la Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa
Rosa, Cantdn Salinas Provincia de Santa Elena. Afio 2013.

Planteamiento del problema

La parroquia Santa Rosa del cantén Salinas se caracteriza por su belleza natural,
hermosos paisajes, zona pesquera y una fauna de una diversidad maravillosa,
desde sus inicios se desarrolld la pesca, como una actividad de subsistencia,
actualmente cuenta con un moderno Malecon escénico que ha cambiado la imagen
del puerto de 8.065 habitantes y 1.483 viviendas. Segun la Subsecretaria de
Recursos Pesqueros existen unas 1.000 embarcaciones, en su mayoria fibras de
vidrio, y pocos barcos tipo nodrizas, que utilizan un promedio de 3.800
pescadores artesanales, evisceradores y otros se relacionan con la actividad

pesquera en esta parroquia.

La pesca en el pais es una actividad que se va dando desde tiempos ancestrales, es
por esto que gran parte de la poblacion tiene experiencia en esta actividad, debido
a que la mayoria de las poblaciones costeras centran parte de su subsistencia y
alimentacion en productos de origen marino, Sin embargo, la industria pesquera

en el Ecuador no se ha desarrollado lo suficiente, tomando en cuenta las grandes



posibilidades de desarrollo que tiene debido a la gran riqueza que posee y que no
han sido aprovechada para el crecimiento econdémico de este sector.

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales del Puerto de Santa Rosa fue
creada por que existia inconformidad por un cierto grupo de pescadores que se
dedica a la captura de pesca blanca especificamente de rabijunco (conocido como
pargos rojos) debido a que la cooperativa de pescadores del puerto queria ser los
Unico en comprar y vender tratando de crear un monopolio, imponian precios, lo
que afectaba a este grupo, porque el valor invertido para su faena no podia ser
recuperado, se decidié crear un organismo que los represente y cuidara de sus
intereses, siendo asi legalizada la institucion con acuerdo ministerial n® 256 en la
subsecretaria de recursos pesquero. Se establece con 108 socios debido a que se
incorporaron armadores (duefios de embarcaciones) y los pescadores artesanales
(trabajadores de cada uno de las embarcaciones) pero en la actualidad solo se
encuentran activos 50 socios que en su mayoria son los armadores y personas que
se han incorporado al ver el trabajo de la institucién, los pescadores al no ser
beneficiarios directos no cumple con las obligaciones establecidas.

A pesar de que la asociacion tiene pocos afios de estar constituida el producto que
venden ha sido consumido por varios afios por clientes locales (que son en su
mayoria familiares de los pescadores y habitantes de la parroquia) y nacionales ya
que los principales clientes de la institucion son comerciantes mayoristas y
minoristas que llevan el producto a otras ciudades donde tiene mayor acogida por
los atributos que posee, cabe indicar que no existe el reconocimiento dentro de la
Provincia de Santa Elena, debido a que la asociacion no cuenta con personal
capacitado en el area administrativa que les permita poner en marcha plan de
mejoras, solo la directiva electa es la que trabaja para buscar cumplir con sus
objetivos planteados, 1o que ocasiona que no exista un estudio de mercado, que

nos ayuden a identificar las necesidades insatisfechas de los clientes tanto actuales



como potenciales, ademas la institucion no posee una marca que los represente o

de la identidad de confianza al cliente.

Unos de los principales problemas que posee esta institucion es que el producto
no mantiene un precio fijo debido a que se mantiene por referencias a otros
lugares en la actualidad el gobierno pretende regularizar los precios y mejorar las
condiciones de trabajo de este sector con la creacion de la facilidad pesquera, por
esta razon los recursos econdémicos son variables, aunque tiene una gran ventaja
ya que el producto esta presente todo el afio, la distribucién de los recursos
financieros de la institucion son claros cada socio se dedica a la venta de su faena
pero existe aportes de cuotas para realizar gestiones que beneficien a la

institucion.

La calidad de producto es buena pero no es considerada excelente debido a que se
necesita capacitaciones de técnicas de manipulacién para tener un producto fresco
y sobre todo lograr un mejor precio ya que son los factores primordiales que exige
el cliente, la poca difusién directa e indirecta de éste sector pesquero se produce
por la escasez de anuncios publicitarios que disminuyen la posibilidad de
reconocimiento local, el desconocimiento de programas de comercializacion es
realmente perjudicial porque no existe un sistema de venta directa, la poca

disponibilidad de recursos que tienen la asociacién para invertir en publicidad.

Todas las situaciones ante expuesta, son originadas por la desconocimiento de sus
socios en temas de marketing, estos eventos pueden llevar a la asociacion a
desaprovechar las oportunidades de crecimiento que tienen y limitan a sus
dirigentes a plantear estrategias que se puedan alcanzar en un tiempo determinado,
es por esto que se considera necesario realizar un plan de marketing que ayude al

desarrollo de ese sector y al progreso del Canton. Rodriguez Ardura Imma (2006)



nos define al Plan de marketing como “Un documento escrito que relacione los
objetivos, las estrategias y los planes de accion con las variables del marketing
mix de la empresa. En él se recoge la manera que ha elegido la organizacion para
llevar a cabo las actividades de marketing, buscando el equilibrio entre la
satisfaccion de las necesidades del consumidor y obtencion de beneficios
empresariales.” Pag. #72. Es recomendable realizar este plan de Marketing porque
se estableceran estrategias publicitarias que permitira mejorar la imagen que se
estd proyectando también se lograra los objetivos propuesto en cuanto al

reconocimiento de los clientes peninsulares.

Delimitacion de la problematica

El Ecuador tiene excelente posibilidades de desarrollo de la industria pesquera,
debido a la gran riqueza de su plataforma marina, y por sus redes fluviales del
litoral y del oriente, que ofrecen una pesca abundante y de gran interés comercial.
Existen dos tipos de pesca, la pesca continental que se practica de manera
artesanal en los rios y lagos del territorio nacional, y la pesca maritima a lo largo
de la costa, que se realiza de dos formas: artesanal e industrial. Las especies de
pescado que existen en nuestras aguas son el atun, bacalao, corvina, liza, roba,
boca chico, cazon, sierra, picudo, pez espada, roncador, botellita, pargo, albacora,
pinchagua, corcovado, anguila, etc. La pesca artesanal la desarrollan un centenar
de comunidades de pescadores, cuya base de subsistencia proviene de esta
actividad. Carecen de recursos econémicos y tecnologia apropiada para optimizar

su trabajo.

Las pesquerias ecuatorianas estan enfocadas mayormente a satisfacer la demanda
del mercado exterior, con enfoque hacia los mercados de Estados Unidos de

Norteamérica y la Union Europea (Espafia, Italia y Francia), que compran en



conjunto el 70 por ciento de las exportaciones ecuatorianas. Este comercio ha
crecido a un ritmo anual de entre 3 y 4 por ciento, que equivale entre 15.000 a
20.000 toneladas. EI hecho que estos productos tienen acceso a los mercados
sefialados se debe principalmente a dos factores: la alta competitividad del sector
y el hecho que el procesamiento de los productos cumple con los estandares y
exigencias de los mercados compradores. En cuanto a la demanda interna, esta se
ha incrementado significativamente creciendo a un ritmo superior al 4 por ciento
anual. Se estima que en 2004 el consumo era de 5.8 kg/per/afio, en 2006 6,4

Kg/pers/aiio y en 2010 8,0 kg/per/ano.

El sector pesquero se ha convertido en una de las actividades econémicas mas
importantes en la Gltima década. Actualmente, el sector pesquero aporta en torno
al 3 por ciento del PIB del pais. Se estima que en los proximos afios la aportacion
al PIB por parte del sector pesquero sea del 5 por ciento, debido a un mayor
desarrollo de la acuicultura. La oferta total anual del sector pesquero ecuatoriano
en las ultimas dos décadas en promedio ha sido superior a las 500.000 toneladas,
representando un valor estimado en 1.300 millones de USD. Los productos se
comercializan en forma de pescado fresco, fileteado, y congelado. El otro
componente de esta oferta, que son las importaciones, representd en el 2007 142
mil toneladas. Las importaciones tienen una tendencia de aumentar, en especial el

componente arancelario 0303.

Estadisticas de Pesca de la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura)

Los cuadros y gréaficos en esta seccion han sido preparados por la Unidad de las
Estadisticas e Informacion del Departamento de Pesca en mayo 2013 en las

mismas se estan especificadas las estadisticas desde el afio 2000 al 2011, debido a



que llevar el control de ingresos de pesca en el Ecuador no existen datos
especificos porque las instituciones dedicadas a esta actividad no realizan bien su
trabajo ya que unas embarcaciones son monitoreadas y otras no, ademas depende
del tipo de pez capturado siendo porque en su mayoria no cumple con las

caracteristicas para exportar el producto.

CUADRO N° 1: Estadisticas de pesca de la FAO

1980 1990 2000 2009 2010 2011
PRODUCTION (thousand tonnes) 6329.5 366.6 657.8 717.0 671.1 817.4

Inland 0.6 1.9 9.7 39.6 48.8 49.3
Marine 639.0 364.7 648.1 677.4 622.3 768.1
Aquaculture 96| 77.7| 61.3| 2184 271.9 308.9
Inland 0.4 1.2 8.3 38.3 48.6 48.9
Marine 9.2 J6.4| 52.0| 179.1 223.3 260.0
Capture 620.0 288.9 596.5 498.7 399.2| 508.5
Inland 0.2 0.6 0.4 0.3 0.2 0.4
Marine 629.8| 288.3| 596.1 498.3 399.0 508.1

TRADE (USD million)

Import 0.1 1.9 2.2 235.1 228.2 293.7
Export 200.0 468.0 587.1 1610.8 1789.7 2494.0

Fuente: Datos sobre pesca Ecuador
Elaborado por: Estadisticas FAO

ILUSTRACION Ne 1 : Produccion de la pesca de captura marina
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En la actualidad Santa Rosa es considerada una zona pesquera y mantiene una
intensa actividad productiva, la mayoria de sus habitantes se dedican a la pesca,
para cumplir objetivos del plan de buen vivir se han planteado la creacidn de una
facilidad pesquera la misma que beneficiara a todos ya que se trata de mejorar las
condiciones de trabajo seguridad e higiene de los pescadores, en el mes de febrero
hasta mayo se realizd una prueba piloto de ésta propuesta por lo que se logrd
obtener informacion de ingreso de la asociacion de pescadores puerto de Santa

Rosa los mismo que se detalla a continuacion.

CUADRO N° 2: Ingresos de la facilidad pesquera (febrero — mayo)

Ingresos de la Facilidad Pesquera
Organizacion Total
Asoc. Comer. Minorista 6848
Comerciante Mayorista 7341
Pescadores Independiente 17835
Asociacion Pargueros 91700,685
Total 123724,685

Fuente: Facilidad Pesquera
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ILUSTRACION N° 2 : Ingresos de la facilidad segiin gremios pesqueros
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El lugar donde se llevara a cabo la investigacion es en el puerto Santa Rosa donde
se encuentra ubicada la asociacion de pescadores pargueros artesanales, los temas
que se tomaran en cuenta estaran enfocados a determinar las falencias existentes
en la asociacion y los factores externos los mismos que han sido los causantes del
desconocimiento de la asociacion dentro de la Provincia de Santa Elena , también
se plantearan soluciones a estos problemas mediante un estudio de mercado
realizado a los hogares de la provincia que aporten con estrategias que permitan

posicionar el nombre de la institucion en la mente de los consumidores.

Formulacién del problema

¢Cdémo incide la estrategia de publicidad en el posicionamiento de mercado de la
Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto “Santa Rosa” Canton Salinas,

Provincia de Santa Elena afo 2013?

Sistematizacién

e ;CoOmo realiza publicidad la asociacion?

e Cuales son las necesidades insatisfechas de los clientes?

e ;Cuales son las estrategias de posicionamiento?

e ;Cuales son las ventajas competitivas que posee el producto de la

asociacion?



Evaluacién

Delimitado:

Se esta delimitando el problema a especificar donde se realizara la investigacion
que en este caso es en el Puerto de Santa Rosa a los involucrados directos
(dirigentes y socios) de la asociacion de pescadores pargueros artesanales Puerto
de Santa Rosa para determinar los problemas actuales, también se pretende
realizar una investigacién de mercado a un estratos de hogares de la Provincia de
Santa Elena para determinar necesidades insatisfechas y poder desarrollar

estrategias de posicionamiento.

Claro:

La terminologia que se usa es de facil entendimiento permitiendo que la redaccion
del tema de investigacion sea entendida por los miembros de la asociacién, para
asi poder llegar a ellos, determinando la situacion actual de la institucion para

plantear estrategias de mejoras.

Evidente:

Se va a trabajar con una asociacion con un aproximado de 50 socios donde se
pretende determinar los problemas evidentes por el método de la observacion y
por censo realizado a los dirigentes y socios, a la vez permitira determinar
estrategias mercadoldgica que permitan lograr el posicionamiento en las mentes

de los consumidores peninsulares.
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Concreto:

Mediante una investigacion de mercado dirigida a un estrato de los hogares de la
Provincia de Santa Elena, se pretende especificar las necesidades insatisfechas y
la incidencia que puede tener una marca dentro de una asociacion, asi se podra
establecer  estrategias que deben utilizarse para que exista un mejor

posicionamiento.

Es concreto porque se trata de especificar los problemas que tiene la institucion a
través de la encuesta realizada a sus socios, para tratar de buscar las soluciones

que vallan encaminada a la satisfaccion del cliente.

Relevante:

Se esta trabajando por el beneficio de una asociacion que busca el reconocimiento
en el mercado peninsular, con los conocimientos adquiridos acerca de plan de
marketing podemos aplicar las teorias que nos permitan alcanzar el objetivo y

servir como guias en el proceso de transformacién de la institucion.

Original:

Se considera original el proyecto porgue se trata de mejorar la imagen que se esta
proyectando hacia los clientes de la asociacion lo que permitira a los socios
trabajar por realizar planes de mejora en cuanto a calidad e imagen del producto

satisfaciendo las necesidades de sus consumidores.
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Contextual:

Se estan poniendo en practica todos los conocimientos adquiridos, se pretende
investigar como se realiza publicidad actualmente en la institucion para establecer
con la investigacion realizada las estrategias publicitarias que pueden aplicarse

para lograr el reconocimiento de los peninsulares.

Factible:

Se determina que es viable el proyecto ya que permite realizar un estudio donde se
enmarque el plan de marketing que se propuso para la asociacion una de la
mayores ventajas que tenemos es la aprobacién de los socios para especificar
estrategias que mejoren la imagen de la institucion ademas en el estudio que se
realizard se especificara la utilidades que tienen sin el plan y luego de aplicar el
plan cudles podran ser las utilidades percibidas por la institucion.

Variable:

Se determinara las variables independiente que es la estrategia de publicidad
porgue es parte de la solucién por medio de esta variable se podra lograr cambios
positivos que conllevaran a mejorar el posicionamiento de mercado de la

institucién por lo tanto se la determina como variable dependiente.

Por medio de estas variables se trabajara para dar a conocer a la asociacion de

pescadores pargueros al mercado peninsular.
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Justificacion del tema

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion tedrica, métodos,
modelos y elementos realizar un plan de marketing que consiste en poner en
practica los conocimientos acerca de mercado oferta y demanda, analisis
situacional, estrategias para el producto, plaza, promocién y precio, evaluacion y
control, analisis financiero, servird para mejorar la imagen de la institucion y el
producto que se ofrece en si, el plan de marketing desde su creacion y méas ahora
en la actualidad se aplica en grandes y pequefios negocios e inclusive en lo
personal, es algo que no puede faltar y se podria decir que es uno de los
componentes mas importante que debe tener una organizacion. Las instituciones
que no implementan un Plan de Marketing desde su creacién no tienen buen
comienzo, no alcanzan a crecer, no pueden desarrollar y van directo a la
declinacion, el Marketing debe constituirse en parte fundamental para la

institucion.

Los elementos establecidos anteriormente nos permitira estudiar diferentes
conceptos y realizar comparaciones entre diferentes autores todo esto enfocado a
estrategias mercadoldgica (publicidad) de la asociacion ayudando a sus miembros
a identificar obstaculos que bloquean su eficacia como grupo, se tomara como
referencia diferentes teorias, asi descubriremos nuevas tendencias de mercado y
estructuracion de objetivos que estén orientados al cumplimiento de un fin y cuyo

resultado beneficie a la asociacion.

La importancia metodoldgica radica en que aplicando el método cientifico, se
disefiaran instrumentos, asi mismo se validara, se aplicaran las técnicas
respectivas como la observacion, las de encuestas y diversas pruebas para

determinar la relacion que existe entre las variables de estudio. Las herramientas
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utilizar son la recoleccién de datos por medio de entrevista, cuestionarios o
encuestas, informacion proveniente de fuentes primarias y secundarias, que
permitieron un andlisis a fondo para el proyecto, para lograr el cumplimiento de
los objetivos de estudio, a través de la entrevista se pretende identificar las
falencias que existe en la gestion administrativa y determinar los problemas que
presenta la asociacion para trabajar en la busqueda de estrategias que aporten con
soluciones, la encuesta nos permitird definir las necesidades de los clientes que
buscan y esperan de la asociacion, también puede aportar con ideas para el mejor

funcionamiento de la institucion.

En la actualidad vivimos en un mundo globalizado donde se maneja las
asociaciones como un grupo de personas trabajando por alcanzar un mismo
objetivo, es por esto que es necesario realizar este tipo de estudio ya que permitira
poner en practica todo lo conocimientos adquiridos y contribuir con el
crecimiento de la asociacién, la contribucion de la investigacion radica en la
busqueda de nuevas soluciones a los problemas que provienen del ambiente
interno y externo de la asociacién, que posibilite la basqueda de alternativas para
convertir las debilidades que posee la organizacion a fortaleza con la que pueda
trabajar y sacarle el mayor beneficio. El desarrollo de esta investigacion permite
determinar las fortalezas y debilidades de la asociacion para la realizacion de un
proyecto que busque beneficio de este, como es el de realizar un plan de
marketing que le permitira mejorar la imagen que estd proyectando aplicando
herramientas mercadoldgicas, ocasionando asi el reconocimiento en el mercado
local, también se lograra que los asociados sepan las razones por las cuales hacer
las cosas y como hacerlas, saber lo que la asociacion de pargueros quiere llegar a
conseguir en el futuro y tener éxito en el aspecto imagen y posicionamiento,
ninguna organizacion puede vivir en el pasado es decir, trabajar con el mismo
ritmo por varios afios ya que perderia el interés de los socios y clientes, por lo
tanto se desintegraria, en la actualidad se trata de motivar a los involucrados a

mejorar la actividad que realizan.
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La elaboracion de un plan de marketing ayudaréd a mejorar las falencias detectadas
en la investigacion, aplicando estrategias y tacticas utilizando los siguientes
elementos: publicidad, promociéon y marketing directo, los cuales permitiran
fortalecer la atraccion del producto que la asociacion ofrece, el fin de este trabajo
es crear un plan nuevo y creativo, con sus respectivas caracteristicas mostrando un
producto innovador para el mercado objetivo pretendiendo garantizar unas
caracteristicas Unicas, ayudara al desarrollo socioeconémico de la poblacién del
canton y de la provincia, a su vez pretende ser una guia para que los miembros de
la asociacion puedan ejecutar un plan de mercadeo de su producto, ya que en él se
recoge una planificacion detallada para la difusién del mismo.

La principal razon por la que toda institucion debe tener un plan de marketing es
porque permite tener mayor control sobre lo que se podria conseguir para
responder a los objetivos de la institucion, La importancia de este plan de
marketing, radica justamente en que con la informacion que se va a obtener, la
empresa conocerd los medios que puede utilizar para darse a conocer en el
mercado y lograr un posicionamiento en la mente de sus clientes, convirtiéndose
en la primera opcién al momento de buscar una institucion que ofrezca este tipo
de servicios, en la Provincia de Santa Elena, la asociaciéon involucrada en forma
directa, se sentird satisfecha de contar con una organizacion prospera en la
localidad, que busca trabajar por el beneficio de sus socios y ayudara a crear
estrategias para generar fuente de empleo permanente, se cuenta con la
predisposicion al cambio de los directivos, asociados y de ahi la posibilidad de
que la informacion obtenida para la investigacion a realizar es confiable, veraz y

oportuna.

El plan de marketing en la asociacion de pescadores pargueros busca dar a
conocer el producto que estdn ofertando para conseguir mayor demanda del

mismo y asi obtener el reconocimiento en el mercado peninsular.
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Objetivos

Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias publicitarias en el posicionamiento de
mercado mediante un estudio que involucre a los dirigentes, socios, clientes y
posibles clientes (hogares) para el disefio de un plan de marketing para Asociacion
de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa Canton Salinas, Provincia de Santa

Elena.

Objetivo Especifico

e Determinar cémo realiza publicidad la Asociacion de Pescadores
Pargueros Puerto de Santa Rosa mediante una encuesta realizada a los

involucrados internos.

e Establecer las necesidades insatisfechas de los clientes mediante una
investigacion de mercado dirigida a los clientes actuales y a los hogares de

la Provincia de Santa Elena

e Determinar las estrategias de posicionamiento mediante encuestas
realizadas a los clientes y a los hogares de la Provincia de Santa Elena, las

mismas que se puedan aplicar en beneficio de la asociacion.

e Analizar las ventajas competitivas que posee el producto que ofrece la
Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa mediante
encuesta dirigidas a sus socios y dirigentes.
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e Proponer la elaboracién de un plan de marketing mediante la aplicacion de
estrategias publicitarias para lograr el posicionamiento de la Asociacién de

Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa.

Hipotesis

Las estrategias publicitarias incrementara el posicionamiento en el mercado
mediante un estudio que involucre a los dirigentes, socios, clientes y posibles
clientes (hogares) para el disefio de un plan de marketing para Asociacion de
Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa , Cantdn Salinas, Provincia de Santa

Elena.

Operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Estrategias de publicidad

Variable dependiente: Posicionamiento en el mercado
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CUADRO N° 3: Operacionalizacion de variable independiente

VARIABLE
INDEPENDIENTE | CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO
e Modo de Publicidad ¢Donde le gustaria encontrar publicidad de la
Publicidad: es un modo | persuasion asociacion?
de persuasion que tiene ¢Que radio escucha frecuentemente?
como finalidad atraer la ¢Con que frecuencia ha escuchado publicidad
Estrategias de atencion  de  clientes de la asociacion?
publicidad potenciales y reales sobre
los beneficios que ofrece | o Atraer la Necesidades ¢Alguna vez ha escuchado acerca de la
un bien o servicio atencion detectadas Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto
de Santa Rosa?
¢Cbémo le gustaria que sea la presentacion del
producto?
¢Recuerda alguna marca que venda este
producto?
Encuesta
e Clientes Comportamiento
potenciales ¢Con que frecuencia consume pescado en su
hogar?
¢En qué lugares usted realiza la compra de
este producto?
Caracteristicas del
o Beneficios producto ¢Ha degustado usted el pescado pargo rojo?

del producto

¢Cémo considera la calidad del producto?
¢Cuando realiza la compra de este producto
lo adquiere por?

¢Cudles son las razones que le impulsa a
realizar la compra?

¢A la hora de comprar este producto
predomina el precio y la calidad?

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 4 : Operacionalizacion de variable dependiente

VARIABLE
DEPENDIENTE CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADORES ITEM INSTRUMENTO
Mezcla de e  Producto ¢Existe  demanda de  su producto? Encuesta
Posicionamiento: Es | marketing
desarrollar una mezcla de e Precio ¢El precio que usted le da a su producto es el
marketing especifica para mismo que el de su competencia?
influir en la percepcién
Mejorar global de clientes e Plaza ¢Considera que el lugar de venta del producto
posicionamiento | potenciales de una marca, esta ubicado en un lugar estratégico?
en el mercado linea de productos o una ¢Considera que la asociacion tiene un mercado
organizacion en general seguro para comercializar su  producto?
¢Usted considera que la asociacion no es
reconocida por?
Percepcion e  Promocién ¢Por qué la asociacion no realiza publicidad?
Del cliente
e Nivel de ¢Esta satisfecho con lo que se ha realizado en la
satisfaccion | institucion hasta la actualidad?
S0Cios Y ¢Considera que la asociacion debe poseer una
clientes marca que los represente?
e  Posicionami | ¢Considera que los factores que prevalecen a la
ento hora ~de adquirir su producto son la calidad y
e Ventaja tamafios?
competitiva
¢La institucion se preocupa por la imagen que
Asociacion «  Imagen proyecta?

Corporativa

¢En qué aspecto le gustaria que cambie la
asociacion?

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA

El Ecuador tiene como una de sus actividades econdmica la pesca, ya que la
mayoria de sus productos provienen del mar. Siendo ademas una actividad de
subsistencia, productiva, esta actividad se realiza durante todo el afio, cuando hay
mucha corriente la produccion es baja, la época de mayor actividad es la de los
meses de marzo y abril, pues las capturas ascienden desde 300 hasta 500 piezas

por embarcacion.

Segln la investigacion realizadas por la FAO Organizacion de las Naciones
Unidas, el comercio exterior ecuatoriano ha logrado mayor relevancia en sus
productos pesqueros siendo uno de los rubros importantes en cuanto a
exportaciones. En 2008 las exportaciones de los productos pesquero fue de 1516

millones de ddlares, es decir el 12,2 por ciento del total de exportaciones.

La parroquia Santa Rosa del cantdn Salinas tiene como actividad econémica la
pesca, este sector por ser comercial posee excelente ubicacién para captar y
posicionarse en el mercado, el pez pargo rojo tiene gran demanda por parte de los
comerciantes mayoristas debido a que estos entregan a mercados y fabricas. El

sector pesquero especialmente el artesanal necesita del apoyo del mercado de los
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organismos del estado para desarrollar estrategias que permita lograr el
crecimiento de las comunidades pesqueras.

1.2 EVOLUCION DEL MARKETING

Segun (Limas Suarez, 2012) en su libro Marketing empresarial sefiala:

El marketing nace en Estados Unidos, surge en las primeras décadas del siglo XX
como un desprendimiento de las ciencias econdmicas. El propdsito consistia en
obtener mayor informacion acerca de los factores que intervienen y afectan la
demanda de los productos, asi como la comercializadora de los mismos. A partir
de entonces, el marketing ha pasado por varias etapas sucesivas de desarrollo:

ILUSTRACION N° 3 Evolucion del Marketing

Tendencia a la Tendencia a las .
produccion ventas T?r?grel?e?ii gal
« finales de 1800- « (Principios de la * (mediados de la
1929 década 1930-1950) década 1950-1980

en adelante)

Fuente: Marketing Empresarial
Elaborado por: Limas Suarez

Tendencia a la produccion

Entre los afios 1800-1920, la actividad empresarial en Estados Unidos y Europa
junto con la revolucion industrial demostraron una tendencia hacia la produccion
la demanda superaba la oferta, lo que se producia se vendia, el consumidor no
seleccionaba propiedades del producto como empaque, etc.

21



Tendencia a las ventas

El primer interés de la empresa era vender lo que producia a raiz de la crisis
econdémica mundial de finales de la década 1920, se hizo evidente que el problema
econodmico principal ya no era como fabricar con eficacia, sino méas bien como

vender la produccion.

Tendencia de Marketing

Al término de la segunda guerra mundial en un intento por estimular las ventas,
las compariias volvieron a las actividades intensas de promocién y venta. Sin
embargo los vendedores descubrieron que los afios de la guerra habian cambiado
también a los consumidores éstos eran conocedores, menos candidos y menos

susceptibles a influencias, tenian méas opciones y una tecnologia mas desarrollada.

Otros autor como (Armstrong & Kaotler, 2007) relata la historia del Marketing”

e LaErade los Productos

Los afios 50 marcaron la era de los productos. Era una época en que los
publicistas fijaban su atencion en las caracteristicas del producto y en los
beneficios que obtenia e cliente. Buscaban lo que Rosser Reeves
denominé “la Propuesta de Venta Unica.” (PVU.) Pero a finales de los
50, se hizo méas dificil determinar la PVU debido a la tecnologia de la
época. EIl final de la era de los productos sobrevino a causa de una
avalancha de articulos segundones, que cay6 sobre el mercado.

e LaEradelalmagen.

La fase siguiente fue la era de la imagen. Las compafiias bien constituidas se
dieron cuenta de que la reputacion — la imagen — era mas importante para la
venta de un producto, que las caracteristicas intrinsecas de éste. Pero asi
mismo todas las compariias recurrieron a lo mismo y acabaron. Hubo mucho
ruido con el intento de conquistar reputacion, pero pocas salieron airosas.
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e La Eradel posicionamiento.

Hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando en una nueva etapa,
en que la creatividad ya no es la clave para el éxito. Para triunfar en
nuestra sociedad sUper comunicada, toda compafiia debe crearse una
posicion en la mente del cliente. Una posicion que ha de tomar en cuenta
no solo los éxitos y fracasos de la misma, sino también de sus
competidores.

La publicidad esta entrando en una nueva era donde reina la estrategia.
Los afios 90 marcan la era de las estrategias. En esta época no sélo hay
que encontrar un hueco en la mente del consumidor, sino que hay que ser
el primero en acceder a ella, a través de las comunicaciones publicitarias,
logrando asi un posicionamiento fuerte, coherente y constante, que se
haga con todas las ventas del liderazgo.” Pag. # 17

1.3 MARKETING

El marketing es una herramienta que todo empresario debe conocer, en la
actualidad este concepto paso a convertirse en una filosofia empresarial para
diferenciarse de la competencia tratando de satisfacer las necesidades de los
clientes, logrando fidelidad con las estrategias que se aplica las misma que tienen
que ver con producto, precio, plaza y promocion es decir tratar de que la

asociacion este en las listas de opciones de los clientes.

La mayoria de las personas identifican al marketing como publicidad que se le da
a un determinado producto o servicio para generar ventas a una empresa, estos dos
elementos sélo pertenecen a una parte de este proceso, en la actualidad el
marketing se refiere a los clientes tratando de satisfacer las necesidades
ofreciéndoles un producto con valor agregado, precios, distribucién promocion
adecuada con estos factores se estard creando una relacion solida de cliente-

organizacion.
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El marketing, segun (Kotler & Keller, 2006)

“Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad de forma rentable. El prop6sito del marketing es generar valor para
el cliente y utilidad, por lo tanto debe existir equilibrio entre valor para
cliente y utilidad”. Pag. # 4

La asociacion americana de marketing (2007) ha definido marketing: “es
una actividad organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar entregar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los
clientes, los socios y a la sociedad en general.

1.3.1 Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta eficiente y ordenada que analiza
informacion en funcion al marketing en un tiempo determinando, buscando
formular estrategias que esté completamente unido al marketing mix, se deben
responder a la pregunta ¢(Qué es lo que necesitan nuestros clientes vy
consumidores?, tener en claro las necesidades de nuestro clientes nos permiten
extraer una ventaja en el mercado ya que estas necesidades se puede convertir en

algo satisfactorio para ello y por lo tanto es un beneficio para la organizacion.

Segun (Echeverri Cafas, 2009) “Es un documento escrito que tiene un
contenido sistematizado define claramente los campos de responsabilidad
de la funcion de marketing y posibilita el control de la gestion de
marketing” Pag. # 121

Un plan de marketing tiene seis componentes los mismos que se explican a
continuacion que se trata de la filosofia empresarial, estrategias, seguimiento
segmentacion del mercado peninsular, presupuestos, prondsticos de la ventas y

el presupuesto del plan.
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ILUSTRACION N° 4 : Componentes del plan de Marketing

A Fiosofaempresarial
oo e
R Semertaciny posconamient
— I T
R Fresupuestos devents y de mareting
— I R

Fuente: Marketing Practico Lina Echeverri
Elaborado por: Lina Echeverri

Con esta herramienta la empresa formulara estrategias de marketing
considerando el punto de vista de clientes y consumidores. La empresa
debe utilizar la informacion que tiene de sobre la organizacion en sus
clientes mercados y competencia desarrollando un plan de marketing
con objetivos medibles y alcanzables. Pag. # 27

Es un documento escrito que puntualiza las tareas a realizar para alcanzar un
objetivo especifico en el mercado, ya que ayuda a determinar las fortalezas y
debilidades que posee una organizacién con la elaboracion de un andlisis interno y
externo del mercado donde se desenvuelve permitiendo formular estrategias de

marketing considerando el punto de vista de los clientes y consumidores.

1.3.2 Importancia del plan de marketing

La importancia del plan de marketing radica en la evolucion del marketing
debido a que en la actualidad las organizaciones se enfrentan a una nueva cultura
de consumo que esta caracterizada por los habitos de compra, estilos de vida y

toma de decisiones tanto del cliente como de la organizacién, el cliente busca
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calidad de vida, ahorro de tiempo y soluciones rapidas a sus necesidades, se debe
segmentar el mercado para satisfacer las necesidades de un grupo homogéneo
logrando ventas que beneficie a la organizacion, se debe proponer varias
estrategias, algunas de estas pueden ser campafias de publicidad, y promocion en
internet ya que permite obtener y analizar mucha informacion dirigida a diferentes
audiencias, siempre se debe estar actualizado con la implementacion de
tecnologia, también se trata de crear una ventaja competitiva logrando la
diferenciacion del producto con el de la competencia satisfaciendo la necesidades

del mercado objetivo.

Segun (Mdnch, Lourdes, & Sandoval, 2005) : La importancia del marketing
en el desarrollo empresarial se enfatiza y representa:

e Posicionamiento en el mercado al definir productos que ofrezcan mayor
valor satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Facilita la compresion de las preferencias de los consumidores.
Incrementa venta y consecuentemente utilidades.

Eleva la productividad y competitividad.

Proporciona informacion objetiva para la toma de decisiones.
Optimizacion de recursos.

Incrementa la aceptacion de productos.

Al satisfacer las necesidades reales del cliente promueve el bienestar de
la sociedad. Pag. # 123

Toda organizacion sea esta grande o pequefia debe realizar marketing para dar a
conocer su producto, identificando las necesidades de sus clientes ya que nos
enfrentamos a un mercado que estd cambiando constantemente y se encuentra
cada vez mas exigente, se debe considerar aspecto como el precio que estan
dispuesto a pagar, el producto se vende en el lugar correcto, donde puedo
promocionar el producto, asi se puede elaborar estrategias para lograr la
creatividad en cuanto a la presentacion del producto, estabilidad, rentabilidad y

desarrollo empresarial.
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1.3.3 Objetivos del plan de marketing

Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse es decir son fines que se
desean alcanzar, pueden ser establecidos cuantitativamente y determinados para
realizar en un tiempo especifico, diferenciar objetivos de estrategias no es siempre
facil, pero se trata de buscar lo que le conviene a la empresa y que debe hacer en

el futuro para desarrollar oportunidades.

Segln (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011) “Un objetivo de marketing es una
declaracion de lo que se debe lograr por medio de las actividades de
marketing, para ser Utiles, los objetivos establecidos deben cumplir varios
criterios”.

Realistas: Los gerentes deben desarrollar que tengan la oportunidad de
cumplir.

Mensurables o medible: Que se puedan medir de forma cuantitativa si se
logra o no el objetivo

Definir el tiempo: En cuanto tiempo es preciso lograr los objetivos
Comparado con el benmark: Es importante conocer la linea de base con la
cual se mediré el objetivo. pag. 156

Para establecer los objetivos es importante considerar las opiniones de todas las
personas involucradas para esto existe la necesidad de realizar varias preguntas
¢ Qué desea alcanzar? ;Cémo se pretende lograr lo que se esta proponiendo? ¢;Para

qué se pretende realizar? ;Ddonde se debe ejecutar?

El marketing busca que una organizacion tenga claro sus objetivos para poder
proyectar a que mercado se desea dirigir, también busca obtener respuesta de los
clientes acerca de lo que necesitan para que se sientan satisfecho con lo que se
esta ofertando o que consideran a la hora de realizar compras, al igual que la
institucion el marketing busca obtener informacion necesaria para poder usarlo a

su favor y asi llegar a crear una conexion mas directa con el cliente
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1.3.4 Ventajas de un plan de marketing

Segun las ventajas del plan de marketing son: ( Sainz de Vicufia Ancin, 2008)

a. Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque
sistematico, acorde con los principios del marketing.

b. Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo marcado
para la actividad comercial y de marketing.

c. Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing eliminando
de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que
hay que hacer, permitiendo indirectamente la méxima cooperacion entre
aquellos departamentos de la empresa que se ven involucrados.

d. Al haber fijado metas comerciales y de marketing concretas la empresa cuenta
con elementos necesarios para llevar a cabo el seguimiento de las actividades.

e. El plan de marketing deberan actualizarse cada afio.

El plan de marketing constituira un elemento puente entre la planificacion
corporativa y el programa de ventas anual. Pag. # 79

1.3.5 Fases y etapas en la elaboracion de un plan de marketing

Segun ( Sainz de Vicuiia Ancin, 2008)Considera las fases y etapas
“Primera fase: Analisis y Diagnostico de la situacion

12 Etapa: Analisis de la situacion
22 Etapa: Diagnostico de la situacion

Segunda Fase: Decisiones estratégicas de Marketing

3% Etapa: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar
42 Etapa: Elaboracion y eleccidn de las estrategias de marketing a seguir

Tercera Fase: Decisiones operativas del marketing
52 Etapa: Acciones o planes de accion

62 Etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y de la cultura de
explotacion previsional” Pag. # 83
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1.4 VARIABLE INDEPENDIENTE

1.4.1 Estrategias de publicidad

La estrategia de publicidad son un conjunto de actividades que persigue el
objetivo de disefiar una campafia publicitaria extensiva que permita lograr una
respuesta positiva en el mercado objetivo en el que se pretende posicionar un
producto, ésta funciona dando a conocer los ventajas que tienen el mismo con
relacion al de la competencia, Cualquier empresa que desee sacar provecho a la
publicidad tiene que conocer formas de comunicarse para hace efectivo el envio
del mensaje tratando de imponerse en la mente de las personas y ganar ese lugar a
la competencia, siempre de modo limpio ofreciendo todo lo que se pueda cumplir
ya que en la actualidad los clientes son mas exigentes con los productos que se les

ofrece.

1.4.1.1 Estrategias competitivas

La competencia esta presente en cualquier empresa grande o pequefia s6lo hay
que saber competir con argumento que implica un proceso de mejora continda
ofreciendo un producto que satisfaga las necesidades de los clientes, y lograr
vender mas para obtener rentabilidad para la organizacion y poder aportar al

crecimiento econémico del mercado.

Para lograr vender mas que los otros, se puede optar por las siguientes estrategias

e Estrategias comparativas: Se Trata de mostrar las ventajas de la marca que
se estd ofertando frente a la marca de la competencia, realizando publicidad
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para demostrar porque el producto que la organizacion oferta es el mejor en el

mercado.

Estrategias de financiamiento: Se basan en una politica de presencia es decir
mantenerse presente en la mente de los consumidores apareciendo cuantas

veces sea posible ante ellos, acaparando el espacio publicitario.

Estrategias promocionales: Estas son formas bien directas de publicidad
para enfrentar directamente a la competencia ganandole la atencion de los

clientes.

Estrategia de posicionamiento: Mostrar la marca con valores, acciones o

situaciones que son positivas para el comprador.

Estrategias de empuje: Estd directamente relacionada con la tarea del
vendedor, permitiéndole mejorar los margenes los bonos o los servicios para

motivarlos a brindar un buen servicio a los clientes.

Estrategias de traccidon: Sirve para estimular al consumidor final a que
adquiera los productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el

concepto y el producto. Incitarle a la compra.

Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la
mayoria de competidores pero siempre manteniendo la imagen que se desea

proyectar de la organizacion
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1.4.1.2 Estrategias publicitarias de desarrollo.

e Estrategias extensivas. Pretenden conquistar nuevos clientes, en
mercados de crecimiento rapido y fuertes la estrategia sera distribuir mas
y hacer mas publicidad, creando una imagen fuerte de marca. Por lo tanto
en los mercados maduros, serd mejor innovar con valores agregados al
producto como soporte técnico, mejores precios, mejor acceso al producto

o cambiar los habitos de consumo.

e Estrategias intensivas.

Conseguir que los clientes actuales consuman mas, es decir, que aumente
la venta por cliente. Esta tactica publicitaria es compleja porque apunta

directamente a cambiar habitos sociales.

1.4.1.3 Estrategias publicitarias de fidelizacion

Se tratan de retener a los consumidores del producto, y mantener su fidelidad de

compra y consumo. Es decir, lograr un mercado que garantice las ventas futuras.

1.4.2 Objetivos de publicidad

El objetivo final de la publicidad es vender un producto pero para alcanzarlo es
necesario alcanzar previamente objetivos de comunicacion, que se concretan en
disefiar un mensaje efectivo que capte la atencion del consumidor.

La comunicacion puede hacerse sobre:
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e Una clase de productos.

e Una marca (producto, gama).

e Unaempresa.

e Los objetivos de la comunicacion provienen de tres niveles de actitud.

e Hacer saber (Informar de la existencia de un producto, describir sus
caracteristicas, reforzar su notoriedad, su presencia en la mente).

e Hacer querer (crear una imagen, modificar los criterios de eleccion).

e Hacer reaccionar (comprar, venir en el mercado, telefonear).

1.4.3 Definicion del mensaje

El mensaje debe adaptarse al plan de marketing de la empresa. Debe ir acorde no
solo con el producto, sino también con el precio y la distribucion, todo englobado

en una estrategia de comunicacion.

Para ello las agencias deben llegar a una sola idea, una gran idea que sea clara y
sencilla pero que no caiga en obviedad, para que impacte y llame la atencion al

publico elegido, en que no haya confusidn con otro producto competidor .

Para que un mensaje sea efectivo debe cumplir con lo siguiente requisitos

e Captar la atencion del emisor
e Crear interés

e Ser comprendido

e Informar

e Sercreible

e Inducir respuesta
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e Ser recordado

1.4.4 Control de la estrategia publicidad

El control de la campafia publicitaria determina si se han logrado los objetivos
establecidos y la rentabilidad de las inversiones publicitarias, asi como asegurar

una mayor probabilidad de éxito de las campafias.

Existen varios criterios a seguir para medir la eficacia de la publicidad sera mayor
cuanto mas recuerdo deje.

e Recuerdo de la publicidad: La eficacia de la publicidad serd mayor cuanto
mas recuerdo deje.

e Notoriedad de la marca: Nivel de conocimiento de la marca referida al
producto o servicio

e Actitud de los consumidores: un de los objetivos de la publicidad es
modificar las actitudes de los consumidores mediante una penetracion del
mensaje, una evolucion de la imagen de la marca, una preferencia entre

marcas, una predisposicion a la compra.

1.4.5 Modo de persuasion

La persuasion es una forma de comunicacion que se basa en el convencimiento
que se ejerce desde un emisor a un receptor. La persuasion puede lograrse de muy
diversas maneras aunque en la mayoria de los casos el lenguaje oral o escrito es
principal elemento para convencer ya que se pueden presentar diferentes teorias e
ideas persuasivas. Se considera que la persuasion es exitosa cuando la persona

acepta lo que el otro individuo le ha transmitido, significando esto que tome una
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posicion completamente nueva o que directamente cambie la que ya tenia al

respecto de determinado asunto.

1.4.6 Atraer la atencion al cliente

El marketing de atraccion trata de atraer la atencion del cliente hacia nosotros,
utilizando diferentes técnicas que aportan un valor agregado al cliente a la hora de
ofrecerle algo a cambio de su fidelidad, conocido para posicionar nuestra marca
como relevante, como experto en nuestro mercado objetivo, lo que también nos
ayuda a conseguir lealtad. No obstante, el marketing de atraccion debe buscar
identificar las necesidades del cliente para que, una vez detectadas, nuestra marca
sea capaz de satisfacerlas, proporcionandole asi una experiencia de cliente
impecable y que haga de ese usuario no s6lo un cliente, sino un cliente fidelizado

al solucionar su problema o satisfecho su necesidad.

El cliente generalmente, quiere buscar siempre la informacion mas relevante
acerca de un producto, por lo que debe ser capaz demostrar por qué el cliente tiene
gue quedarse con nosotros y no con los demas, que a cambio de su fidelidad le
ofrecemos un producto de calidad, asi como un excelente servicio de atencion

para él.

1.4.7 Necesidades detectadas

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa calor seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia, afecto y las necesidades individuales de conocimiento y

expresion personal, Los deseos son la forma que adopta una necesidad humana,
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moldeada por la cultura y la personalidad individual, cuando las necesidades estan
respaldadas por el poder de compra se conviertan en demandas. Las compaiiias de
marketing exitosas hacen mucho por entender las necesidades, los deseos y las
demandas de sus clientes realizan investigacion del consumidor y analizan

verdaderas montafias de datos

1.4.7.1 Investigacion de Mercado

Es una herramienta necesaria del marketing, la misma que parte desde el analisis
del entorno y de las necesidades insatisfecha de los posibles clientes es decir,
permite generar un diagnostico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion.

Es el proceso por el cual se adquiere, registra, procesa y analiza la informacion,
respecto a los temas relacionados, como: clientes, competidores y el mercado.
También busca garantizar a la empresa, la adecuada orientacion de sus acciones y
estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la
posibilidad de generar productos con un ciclo de vida duradero que permita el
éxito y avance de la empresa, ademas brinda a las compafiias la posibilidad de

aprender y conocer mas sobre los actuales y potenciales clientes.

Segun (Limas Suérez, 2012)”La investigacion de mercado relaciona a la
organizacion con el medio de su mercado, comprende la especificacion,
recoleccion, analisis e interpretacion de informacion, para apoyar a la
gerencia en la toma de decisiones al identificar y definir oportunidades y
problemas en el mercado y a desarrollar y evaluar las diferentes actividades
de marketing. Por lo tanto, la investigacion de marketing es una importante
herramienta a nivel gerencial, no solo orienta la toma de decisiones sino
también reduce el riesgo y permite a la organizacién obtener informacion
necesaria para formular ejecutar y evaluar los diferentes objetivos, planes y
estrategias de marketing” Pag. # 56
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1.4.7.2 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio nombre indica, de
dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede
dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en el
desempefio del mismo. Los siguientes tipos de segmentos se pueden ver a
continuacion: Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas
en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a
esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo similar a

determinadas estrategias de marketing

Segun (Limas Suérez, 2012)” La segmentacion de mercado es un proceso
que consiste en dividir el mercado en varios subgrupos méas pequefios e
intrinsecamente  homogéneos de consumidores con necesidades Yy
caracteristicas comunes y que responderan de forma paralela ante una
mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocion).” Pag. # 80

1.4.8 Clientes potenciales

1.4.8.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, realizar la compra, utilizar, evaluar y descartar
los productos y servicios que no consideran que puedan satisfacer sus
necesidades. EI comportamiento del consumidor, existe desde hace varios afios y
se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos

disponibles como son tiempo y dinero.
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Segun (Limas Suarez, 2012) ““ E1 comportamiento del consumidor se refiere
a la forma en que compran los consumidores finales, individuos y hogares
que adquieren productos para consumo personal, esto es de vital
importancia al momento de disefiar cualquier tipo de estrategia o plan,
analizando las diferente alternativas en la empresa , que permitan a esta
diferenciarse de su competencia.

Existen una serie de puntos que se deben tener en cuenta a la hora de
estudiar al consumidor ¢Qué compra? ¢Por qué compra? ;Como lo compra?
¢Cuéndo compra? ;Cuanto compra? ;Como lo utiliza?” Pag. # 44

1.4.9 Caracteristica del producto

Estas caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles, como su nombre lo indica
Tangible que puede ser palpable a los sentidos como lo es el peso, forma, color,
textura etc. e intangibles que no se pueden palpar por ejemplo, imagen de la
marca, garantia, servicios, beneficios etc. Se puede decir también de esta mezcla
de elementos o caracteristicas depende la aceptacion del producto en el mercado,
estos elementos deben ser debidamente aplicados para que el producto tenga una

imagen o apariencia positiva en el mercado.

Segun (Armstrong & Kotler, Marketing Version para Latinoamérica, 2007)
“Un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables. El punto de
partida seria un modelo austero, sin cuestiones adicionales. Las empresas
crearan modelos de nivel méas alto si agrega mas caracteristicas. Las
caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar los
productos de la empresa de los productos de los competidores”. Pag. # 239

1.5. VARIABLE DEPENDIENTE

1.5.1 Posicionamiento en el mercado

El Posicionamiento en el mercado de un producto es la forma en que los

consumidores describen a un producto en el cual determina sus atributos como
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calidad, precio, tamafio, duracion, etc., es decir, el lugar que ocupa el producto en
la mente de los clientes en relacion a los productos que ofertan la competencia.
La institucion debe elegir a que segmento de mercado se va a dirigir y las
posiciones que quiere ocupar, se debe considerar que los consumidores se
encuentran saturados de publicidad por lo tanto no pueden evaluar un producto
cada vez que realizan una compra, por lo que deciden posicionar en su mente los

productos que desean consumir.

Para (Armstrong & Kotler, 2007), el posicionamiento en el mercado
significa “Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable
en la mente del consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y que
les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas” “Para
posicionar su producto, la compafiia identifica primero la ventaja
competitiva potenciales, sobre las cuales construir la posicion.” Pag. # 53.

Segun (Echeverri Cafas, 2009) define al posicionamiento “Es la manera en
que el mercado objetivo define una empresa en relacion a otra. La mente del
consumidor captura imagenes de productos y ubica las marcas en relacion
con las demas. Un buen posicionamiento se caracteriza porque hace que la
empresa y el producto sean Unicos en la mente del consumidor”. Pag. # 172

1.5.2 Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestro producto identificado por la

marca que tenemos, es decir, desde su imagen actual a la imagen que deseamos.

Los atributos especificos del producto: La mayoria de las empresas para
posicionarse en la mente del consumidor como el nimero uno, hacen uso de esta
estrategia de posicionamiento, destacando los atributos de su producto en

comparacion con los de la competencia.
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Las necesidades que satisfacen a los beneficios que ofrecen: Otras empresas
utilizan estas estrategias de posicionamiento, resaltando las necesidades que
satisface, o los beneficios que ofrece su producto en relacion con la competencia

para posicionarse en la mente de consumidor.

Las ocasiones de uso: Esta estrategia de posicionamiento es empleada por
empresas, cuando el producto tiene mayor demanda en épocas especificas.

Clases de usuarios. Otras empresas utilizan esta estrategia de posicionamiento

cuando manejan una diversificacion del mismo producto.

Separandolo de los de la competencia: Esta estrategia de posicionamiento es
empleada por empresas, resaltando algun aspecto en particular que lo hace distinto

al de la competencia.

Segun (Armstrong & Kotler, 2007) los tipos de posicionamiento son:

e “Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona
como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es
mejor en algun sentido o varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona
como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable.” Pag.# 220
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1.5.3 Proceso de posicionamiento

Cada empresa debe diferenciar su oferta de producto frente a la competencia
mediante la creacion de un conjunto Unico de ventajas competitivas para sus

productos que sean atractivos para el mercado objetivo escogido.

ILUSTRACION N° 5 : Proceso de posicionamiento

Identificacion

de posibles
Segmentacion ventajas
del mercado competitivas
® o o
Seleccion
del
objetivo

Fuente: Marketing empresarial

Elaborado por: Sonia Limas

1.5.4 Marketing mix

Se denomina mezcla de marketing al conjunto de herramientas que tiene el
administrador de una empresa a su alcance para poder entrar a un mercado a
competir con productos que ofrezcan mayor valor, con precios y distribucién

adecuada La empresa usa esta estrategia cuando busca acaparar mayor clientela y

Elegir una
estrategia de
posicionamiento

Implementacion
de la estrategia
de
posicionamiento

se enfoca en las 4 pes. (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

Segun (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011) el termino de mezcla de marketing
“Se refiere a una combinacion unica de estrategia de producto, plaza,
promocion y fijacion de precio disefiada para producir intercambios

mutuamente satisfactorios con un mercado meta”. Pag. # 47

Segun (Echeverri Cafias, 2009) “La mezcla de marketing es un conjunto de
herramientas que tiene el empresario a su alcance para entrar en un mercado
competitivo. Tradicionalmente la mezcla de marketing se conoce como las 4

pes. Producto, precio, plaza y promocion. Pag. # 83



1.5.4.1 Estrategias de producto

Un producto es un bien tangible que se puede ofrecer a un mercado para llamar la
atencion de los posibles clientes con el Gnico objetivo de lograr que se realice la
adquisicién, uso o consumo, ya que lo que se estd ofertando podria satisfacer las

necesidades de los mismos.

Segun (Echeverri Cafias, 2009) “El término producto hace referencia a un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen necesidades y
deseos del cliente. EI concepto de producto retne elementos como: disefio,
marca, envase, garantia, calidad, funcionalidad, soporte, accesorios y
servicio. Es importante sefialar que la calidad se ha convertido en un
calificativo empleado por los clientes para evaluar un producto. Pag. # 84

1.5.4.1.1Marca

Es un nombre que las empresas colocan a un producto para sean reconocidos por
los clientes, muchas empresas no ponen marca a sus productos lo que le resta
reconocimiento en el mercado una marca estimular la demanda mediante
publicidad, ventas personales y otras formas de promocion ademas si el producto
no satisface la calidad que el cliente demanda lo reflejara desfavorablemente en la
marca, ya que a la larga no querrd comprar no solo el articulo, sino cualquier

producto de la misma marca.

Segun (Echeverri Cafas, 2009) “Es un nombre, un término, un simbolo, un
disefio o la combinacion de todos estos elementos que trata de diferenciar
los productos de una empresa frente a los de su competencia” Pag. # 88

Segun (Limas Suérez, 2012) “Es un nombre, signo, termino simbolico o
disefio, 0 una combinacion entre estos, que la empresa coloca a los
productos para identificarlos entre si y diferenciarlos de las demas marcas

de los competidores.” Pag. # 131
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15.4.1.1.1 Ildentidad de una marca

La marca no se expresa verbalmente son como simbolos para una compafiia se la

conoce como la imagen que quiere la empresa que recuerde los clientes a la hora

de realizar a compra.

Segun (Limas Suérez, 2012) una marca esta configurada por los siguientes

elementos.

Nombre o Fonotipo: Constituidos por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la gréafica propia con la

que este se escribe.
Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo-icono.
Cromatismo: Es empleo y distribucion de los colores.

Disefio gréafico: Son dibujos ilustraciones, no pronunciables, que forma

parte de la identidad visual de marca Pag. # 133

1.5.4.1.1.2 Procedimiento registro de marca

Segun el (IEPI) “El procedimiento para el registro de una marca es a)
Llenar el formulario que entrega el 1EPI, al cual se debe adjuntar:

1) Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcas
(USD54,00).

2) Cédula de Ciudadania para personas naturales y nombramiento del
representante legal para personas juridicas nacionales.

3) En caso de personas naturales o juridicas extranjeras, un poder para
realizar el tramite.

4) Seis (6) etiquetas, si la marca tuviera un disefio o logo.

5) Documento de Prioridad, si se hubiese solicitado un registro previo en
otro pais.

b) Una vez ingresados los documentos, el IEPI los revisara para verificar si
estan completos.
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c) Una vez que las observaciones, de existir, fuesen subsanadas, un
extracto de la solicitud debera ser publicado en la Gaceta del IEPI.

d) Efectuada la publicacion en la Gaceta, cualquier tercero que pudiera
considerarse perjudicado con el registro podra oponerse por escrito, y la
contestacion se realizara de la misma manera. En éste momento, el IEPI
determinard administrativamente a quién le correspondera el derecho
titular: al solicitante o a quien se opuso.

e) La autoridad verifica el registro de la marca.

f) Finalmente, el Director Nacional de Propiedad Intelectual expide una resolucién
aprobando o negando el registro de la marca. Este proceso puede prolongarse
mediante apelaciones o recursos en caso de que las partes discreparan con la
autoridad.

g) Si la marca es aprobada, el titulo se emite al nuevo titular luego del pago previo
de una tasa de USD 28,00 (pago a realizarse cada 10 afios).

De no haber oposiciones, este tramite tiene una duracion aproximada de 5 a 6
meses.” Pag. www.propiedadintelectual.gob.es

1.5.4.1.1.3 Branding

Se lo denomina la gerencia de marca se lo utiliza para crear un vinculo emocional
entre el cliente y el producto que se estd ofertando, también se trata de afadir
valor a las compras que realizan los consumidores promoviendo un sentido de

calidad maés elevado.

Segun (Echeverri Cafias, 2009) considera las ventajas del poder de la marca

Influye en la decision de compra de los consumidores

Genera lealtad de marca

Crea nuevas experiencias para el consumidor

Promueve la confianza y crea vinculo emocionales hacia un producto
Consolida la imagen corporativa

Diferencia su producto de los de la competencia

Se adapta a la autoimagen de los mercados objetivos

Reduce el proceso de toma de decisiones de una compra

Articula los valores de una empresa y justifica su participacion en el
mercado Pag. # 90
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1.5.4.1.2 Envase

Se entiende que el envase es el material que contiene o guarda a un producto y

que forma parte integral del mismo sirve para proteger al producto y a distinguirla

de otros articulos. Se lo considera también es cualquier recipiente, lata, caja o

envoltura propia para contener algun producto, por lo general el envase siempre

va acompariado por la etiqueta que identifica a la empresa o institucion que

elabora el producto a consumir.

Segin (Echeverri Cafias, 2009)” El envase refuerza el enfoque de
diferenciacion de los productos en un entorno altamente competitivo.
Adicionamente, el mercado exige que el disefio del envase y su proceso
de fabricacion sean unicos y funcionales.pag 90.

Segln (Limas Suéarez, 2012) considera “ un envase adecuado, cuenta
con las siguientes carateristicas:

Que su tamarfio sea estandar y adecuado con base en estimativos de
demanda.

Que facilite el consumo de los productos, es decir, que se
ergonémico.

Que realce las cualidades del producto , asi peribira el consumidor.
Que cree una impresion favorable que incite a la repeticion de la
compra.

Que sea de facil manejo para el usuario facilidad para abrirlo y
cerrarlo.

Que sea apropiado para la distribucion comercial.

Que cumpla con las normas de envase y residuo de envase.

Pag.# 138

1.5.4.1.3 Empaque

Se trata del disefio de la envoltura de un producto que trata de llamar la atencion

de los clientes mostrandole algo diferente su dnico fin es de consérvalo,

protegerlo y facilita la entrega al cliente.
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Segun (Limas Suérez, 2012) considera que la “funcién de los empaques y
embalajes en la proteccion y comercializacion de los productos son:

Contener: La primera funcion de los empaques es la de contener una cierta
cantidad de producto.

Proteger: Su contenido de alteraciones producidas por la accion de
insectos, microorganismo Yy roedores de roturas o deterioro producido por
golpes caidas, vibraciones, etc.,

Conservar: Garantizar la permanencia de las caracteristicas del producto
durante todo el ciclo de distribucion hasta el consumo final.

Facilitar el almacenamiento y distribucion: Facilitar la manipulacion del
producto y permitir que se haga uso de medios mecanicos como carretillas y
elevadores. Pag. # 141.

1.5.4.1.4 Etiquetado

Es informacion necesaria del producto para el conocimiento de los consumidores,

la etiqueta se encuentra adherida en el producto.

Segun (Limas Suarez, 2012) considera que “Es la parte del producto que
contiene la informacién verbal sobre el articulo y permite identificarlo de
los demas. Una etiqueta contiene los siguientes requisitos:

Denominacion y naturaleza del producto

Marca registrada

Composicion del producto

Informacion nutricional

Peso neto

Fecha de fabricacion

NUmero de registro sanitario

Pais de origen

Nombre y direccién del fabricante y distribuidor Pag.# 144

1.5.4.2. Estrategia de precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio en otras

palabras es lo que el consumidor da a cambio de obtener un beneficio o producto.
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Segun (Limas Suarez, 2012) : “El precio es una herramienta méas de la
mezcla de marketing. Los objetivos de fijacién de precios se definen en
términos de su papel dentro de la estrategia de mezcla de mercadeo, por lo
tanto las decisiones de precios se deben coordinar con las decisiones de
productos, distribucién y promocién para formar un programa de marketing
coherente y eficaz permitiéendole a la compafiia alcanzar sus objetivos de
marketing”. Pag. # 169.

1.5.4.2.1 Factores determinantes en la fijacion de precio.

Los factores determinantes para la fijacion de precio pueden ser tanto externos
como internos.

Segun (Limas Suarez, 2012): Factores internos y externos:

Factores internos

Objetivos de mercadeo: EIl precio se fija con base en las estrategias

general de la empresa.

Las estrategias de mezcla de mercadeo: el precio se fija en

coordinacion con las decisiones de disefio de productos, distribucion y

promocion.

La estructura de sus costos: el costo es el soporte de fijacion del

precio:

e Existen dos estrategias principales

e Fijacion de precio a partir de costo mas utilidades

e Andlisis del punto de equilibrio y fijacion de precios a partir de
utilidades.

Externos a la empresa: Probablemente afecta las decisiones de

fijacion de precio estos son: Tipos de mercado: el precio se fija de

acuerdo con el tipo de mercado de competencia pura, competencia

monopolica, oligopolica monopolio regulado (por el gobierno).

La demanda y la oferta el precio del producto esta fijado por la

demanda un incremento en la demanda de un bien produce una

elevacion considerable en el precio. Esta incrementa el volumen de

produccién (oferta) y los beneficios..

Establecer politica propia de precio.

Establecer precios con base en el ciclo de vida del producto.

Establecer con base en utilidades y posicionamiento estratégica actual

Otras consideraciones externas del entorno como legislaciones

gubernamentales normas sociales y tendencias de comportamiento

economico. Pag. # 170
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1.5.4.2.2 Proceso para determinar el precio

La institucion debe establecer su propia politica de precio para esto debe seguir el

siguiente proceso:

ILUSTRACION N° 6 : Proceso para determinar el precio

~

+Seleccionar el objetivo al fijar el precio

*Determinar la demanda

*Analizar los costos y precios de la competencia

«Seleccionar un metodo de fijacion de precios

+Seleccionar el precio final

Fuente: Marketing empresarial

Elaborado por: Sonia Limas

1.5.4.3 Estrategia de distribucion

La distribucién es aquel conjunto de actividades, que se realizan desde que el
producto ha sido elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado por el
consumidor final, y que tiene por objeto precisamente hacer llegar el producto
hasta el consumidor. La distribucién comercial es responsable de que aumente el

valor tiempo y el valor lugar a un bien.

(Limas Suarez, 2012): “También se le conoce como plaza y corresponde a
otra variable del marketing mix junto con las ya vistas producto y precio.
Hace referencia a todas aquellas actividades que desarrolla la empresa para
colocar el producto al mercado objetivo”. Pag. # 189.

47



Las estrategias de distribucion se deben en base a las decisiones y los objetivos de
mercadotecnia que se haya planteado la empresa se deben guiar por tres criterios

generales:

e Seleccionar el canal de distribucion
e Definir el tipo de distribucion

e Integracion de los canales de distribucion

1.5.4.3.1 Canales de distribucién

Es el camino a través que la empresa o fabricante ponen a disposicion de los
consumidores o clientes los productos para que se adquieran en el mercado, la
separacién geografica entre el comprador y el vendedor y la imposibilidad de que
la fabrica se encuentre frente al consumidor hacen necesaria la distribucion de un

producto.

Segn (Limas Suérez, 2012)”Es el reconocido por el que atraviesa el
producto segun transferencia de propiedad del mismo, desde el fabricante o
productor hasta el consumidor final. El canal de distribucion de un producto
abarca solo hasta cuando el producto es adquirido por el consumo sin ser
modificado si el producto es adquirido para hacerle modificaciones
transformaciones o mejoras del mismo, en este caso ya entra a intervenir un
nuevo canal de distribucion para el nuevo producto” .Pag.# 190.

1.5.4.3 .2 Tipos de distribucion

Existen tres tipos de distribucion en el mercado: intensiva, selectiva y exclusiva

Intensiva: Se emplea todo los canales disponibles debido a la saturacion de
marcas Y la diferenciacion es reducida es decir si el producto no se encuentra el

cliente optara por comprar otra marca.
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Selectiva: los empresarios deciden por diferentes factores donde se realizara la
distribucion de su producto.

Exclusiva: Se trata al igual que la selectiva el empresario decidira a quien le da la

exclusiva en un determina area geografica.

(Armstong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011) La empresa también
debe determinar la cantidad de miembros de canal que utilizara en cada
nivel para ello existen 3 estrategias:

Distribucion intensiva: Implica tener el producto disponible en tantos
establecimientos como se pueda para que este donde y cuando los
consumidores lo requieran.

Distribucion selectiva: se utilizan distribuciones para vender el producto de
la empresa pero menos de los que estarian dispuestos a hacerlo. En este caso
se vende por tanto a través de distribuidores autorizados ya asi se establecen
buenas relaciones con los miembros seleccionados del canal se proporciona
a los fabricantes una buena cobertura del mercado, pero con un control
mayor y menos costes que la distribucion masiva.

Distribucion exclusiva: se concede el derecho exclusivo de distribuir los
productos de la empresa a una cantidad limitada de establecimiento, como
suele ocurrir en el caso de los concesionarios, ya que hay un mayor control
de los precios, a comunicacion y los servicios. También se potencia la
imagen de la marca y permite cobrar mayores margenes. Pag. # 262.

1.5.4.4 Estrategia de comunicacion

También se conoce como promocion corresponde a otras variables importantes
del marketing mix la cual debe estar coordinada junto con variables ya vistas
producto precio plaza en una empresa para lograr la comunicacion eficaz a la hora
de dar a conocer el producto que se esta ofertando con el unico fin de lograr la

adquisicion o consumo del mismo.

Segun (Armstong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011) definen al mix de
comunicacion como “llamado mix de comunicaciones de marketing,
consiste en combinar todas las herramientas de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, ventas personales, y marketing directo que la
compafiia utiliza para comunicarse con los clientes y relacionarse con ellos”.
Pag. # 290.
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1.5.4.4.1 Publicidad

Es una forma pagada de comunicacion no personal de ideas, productos o servicios

de una empresa claramente identificada. La publicidad més efectiva es la que

realizan los clientes cuando hablan bien de la institucién. La eleccion de un medio

estard determinada dependiendo del publico que se dirige y al presupuesto que

tiene la organizacion.

Desventajas y ventajas de los principales medios de comunicacion

ILUSTRACION N° 7:

Prensa

¢+ Flexibilidad, buena
cobertura del mercado
local

- vida corta, calidad de
reproduccion
limitada,pequeiia
audienci pasiva

Fuente: Direccién de marketing
Elaborado por: Jaime Rivera

Television

¢+ Combina imagen con
sonido,atrae los
sentidos, llama la
atencién

- Coste elevado,
audiencia flotante

1.5.4.4.2 Promocion de ventas

Publicidad

Radio

¢+ Medio masivo, alta
selectividad, bajo costo

e- Solo sonido menor
atencion que la
television

Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer

valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores, no es

muy constante.
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También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas.
Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son
casi idénticas, las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar

mercado dentro del pablico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas.

Segun (Echeverri Carfias, 2009) “Esta es una iniciativa de la empresa que
busca incentivar las ventas a corto plazo. Estos incentivos se otorgan a
consumidores, distribuidores y al equipo de ventas, los incentivos son a
menudo originales y creativos distribuidores y creativos aunque hay
organizaciones que adoptan algunas herramientas de otras”. Pag. # 99

1.5.4.4.3 Relaciones publicas

Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica, coordinadas y
sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los
vinculos con los distintos puablicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en los mismos en

acciones presentes y futuras.

Segun (Echeverri Cafias, 2009) “Es el vinculo entre las organizaciones y su
entorno las relaciones publicas no son responsabilidad de un dnico
empleado de la empresa por el contrario son parte integral de todos los
miembros de una organizacion”. Pag. # 101.

Segun (Limas Suarez, 2012) “Se utiliza para construir administrar mantener
y fomentar la comunicacion entre una organizacion y el publico interno y
externo con el fin de mejorar la imagen corporativa”. Pag. # 218.

1.5.4.4 .4 Ventas personales

Tiene como finalidad informar y persuadir a los consumidores para que compren
determinados productos ya existentes 0 novedosos, en una relacion directa de
intercambio entre el vendedor y el consumidor.
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El costo es més elevado que el de la publicidad, pero los esfuerzos de la venta
llegan a tener efectividad mucho mayor en los consumidores. Se recibe una
inmediata retroalimentacion que permite ajustar el mensaje para mejorar la

comunicacion y determinar y satisfacer las necesidades del consumidor.

Segun (Limas Suarez, 2012) “La ventaja personal es otra herramienta de la
mezcla promocional es la presentacion personal o el contacto directo cara a
cara que hace la fuerza de ventas de la empresa con un cliente y o
consumidor con el propoésito de hacer ventas y de desarrollar relaciones
comerciales con los clientes” Pag. # 221.

1.5.4.4.5 Marketing directo

El marketing directo difiere de los métodos habituales de publicidad en que no
utiliza un medio de comunicacion intermedio o se expone en publico, como por
ejemplo, en el punto de venta. Por el contrario, se envia directamente al

consumidor.

Segin (Limas Suérez, 2012) “Es la tultima herramienta de la mezcla
promocional o de comunicacion al igual que las herramientas promocionales
anteriores ya vistas esta herramienta también debe ir articulada e integrada
junto con las anteriores no se debe trabajar aisladamente para perder el
horizonte hacia el cual dirige la compafiia todos sus esfuerzos y alcanzar los
objetivos que inicialmente sean proyectado en el plan de marketing Pag. #
225.

1.5.4.4.6 Marketing Online

En la actualidad es una de las estrategias que mas se utiliza debido a que la
mayoria de las personas se encuentra conectadas a esta tecnologia a través de

pagina web , correos electronicas y redes sociales.
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Segun (Armstong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011)“Existen muchos
tipos de publicidad online, que en muchos casos incorporan animaciones,
video, sonido, los anuncios mas habituales son los banners anuncios en
forma de encabezados que se encuentran en una pagina web; mucho de ellos
contienen vinculos a la web del anunciante *“. Pag. # 350.

1.5.5 Percepcion de los clientes

Es la capacidad de organizar los datos y la informacion que llega a través de los
sentidos, puede variar de acuerdo a qué experiencia y a qué aprendizaje previo

tenga el observador. Los aspectos que influyen sobre la persona que percibe son:

e Las necesidades y deseos, es decir, la motivacion de la persona el cual

hace percibir aquello que le proporcionaria satisfaccion.

e Las expectativas; se tiende a percibir lo que se espera, aquello que resulta

mas familiar.

e El estilo de cada persona para enfrentarse al ambiente que lo rodea.
Algunas personas perciben mas un conjunto de detalles, no pudiendo
recordar por separado algunas caracteristicas especificas del objeto; otras

en cambio reparan en tales detalles.

e Laculturaen la que crecio, la cual entrena en cierto modo de percibir la

realidad.

Podemos observar que cuando un cliente entra a un negocio, su percepcion

dependera de una serie de aspectos, tales como la atencion que recibe, la calidad
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del producto, la limpieza del local, la organizacion del lugar, etc. Que
posteriormente se organizaran como un todo en la mente del cliente, elaborando
asi un concepto sobre la empresa. Por esto, es muy importante que todos los
recursos humanos de una empresa, tenga contacto directo con el cliente o no,
tenga bien en claro lo que se quiere transmitir, ademas de la capacidad para
identificar las necesidades del cliente y brindarle apoyo para que logre

satisfacerlas.

1.5.5.1 Satisfaccion clientes y socios

Cuando se trata de crear valor y relaciones solidas con los clientes, los
responsables de marketing de las empresas saben que no pueden hacerlo sélo,
deben trabajar estrechamente con los diferentes socios de marketing por lo tanto,
no sélo hay que administrar las relaciones con los clientes sino hay que tener
buenas relaciones sociales con los socios de marketing dentro y fuera de la

empresa para proporcionar juntos mayor valor para el cliente.

1.5.5.2 Satisfaccion de clientes

Esta enfocado a lo que el cliente necesita de una empresa o especificamente de un
producto se basa en como se satisfacen sus necesidades en base a los atributos

ofertados.

Segun (Armstrong & Kotler, Fundamentos de Marketing, 2013) “define la
satisfaccion del cliente “Depende del desempeiio percibido de un producto
en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto
es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio
es igual a las expectativas el cliente estarad satisfecho, si el desempefio es
superior a las expectativas el cliente estard& muy satisfecho e incluso
encantado” Pag. #14.

54



1.5.5.3 Satisfaccion dentro de la empresa

La satisfaccion dentro de la empresa estan involucrados directamente los
miembros de una institucion se debe generar un clima satisfactorio ademas de que
deben sentir que estan siendo recompensado por todo el tiempo dedicado a

realizar bien su labor.

Segin (Armstrong & Kotler, Fundamentos de Marketing, 2013)
Tradicionalmente se ha pensado que los clientes debian ser atendidos por el
personal del departamento de marketing, ventas y atencion al cliente, sin
embargo, en la actualidad , dada la conectividad entre todos los
departamentos todos se encuentra capacitados para atender a los clientes”
Pag. # 19.

1.5.6 Ventaja competitiva

La lista de ventajas competitivas potenciales es muy extensa. Sin embargo, hay
quien opina que en un mercado tan cambiante no existen realmente ventajas
competitivas que se puedan mantener durante mucho tiempo. Se dice que la Gnica
ventaja competitiva de largo recorrido es que una empresa pueda estar alerta y sea
tan agil como para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda

ocurrir.

Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, que le confiere la capacidad para

alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el tiempo.

La ventaja competitiva consiste en una 0 mas caracteristicas de la empresa, que

puede manifestarse de muy diversas formas. Una ventaja competitiva puede
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derivarse tanto de una buena imagen, de una prestacion adicional de un producto,
de una ubicacion privilegiada o simplemente de un precio mas reducido que el de

los rivales.

Segun (Limas Suarez, 2012) “Se entiende por ventaja comparativa a la
caracteristicas de la organizacion o marca que distingue de los
competidores, por ofrecer mayor valor en el mercado meta, percibida
claramente por los consumidores”. P&g. # 88

Segun (Echeverri Cafias, 2009) “Es una pregunta interna que debe hacerse
permanentemente ¢ Qué lo diferencia a usted de sus competidores? Pag. # 70

Segun (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011)”Es un conjunto de caracteristicas
Unicas de una empresa y sus productos, percibida por el mercado meta como
significativa y superior a la de la competencia”. Pag. # 110

1.5.7 Asociacion

La accion y efecto de unir a una persona otra para que colabore en algun trabajo o
establecer una relacion entre personas, este conjunto puede formar una persona

juridica.

Por lo general, el concepto de asociacion se utiliza para mencionar a una entidad y
gestionada de manera democratica por sus socios, dichas asociaciones pueden
desarrollar actividades comerciales. La asociacidon se crea por la necesidad que

tiene un grupo de personas para trabajar por un bien comun.

1.5.8 Imagen Corporativa

Se refiere a cdmo se percibe a una empresa, en poca palabras es la imagen que

estd proyectando la empresa al mercado ésta es creada sobre todo por los expertos
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en relaciones publicas utilizando principalmente campafas publicitarias, también
utilizando las herramientas que nos da la tecnologia como creaciéon de paginas

web y redes sociales.

Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de
modo que la compafiia pueda provocar un interés entre los consumidores,
posicionandose en su mente, generando riqueza de marca Yy facilite asi ventas del
producto. La imagen de una corporacién no es creada solamente por la compafiia
sino también por el criterio que tienen los clientes acerca de esta, se puede
necesitar una relacionista publica para mantener una buena imagen en la sociedad

donde se desenvuelve.

1.6 MARCO LEGAL

La constitucidén de la Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

se basa en el siguiente Marco Legal:

e Segun el Art. 319. La Constitucion de la Republica Del Ecuador establece
que “ Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresas publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autobnomas y mixtas”

e La Constitucion de la Republica Del Ecuador establece en el Art. 33.- “El
trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdmico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo

saludable y libremente escogido o aceptado.”
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El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir
de la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos
o los de la naturaleza; alentara la produccién que satisfaga la demanda
interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto

internacional.

Segun la Ley de pesca y desarrollo pesquero manifiesta en su “Art. 23.- El
Ministerio del ramo a través de la Subsecretaria de Recursos Pesqueros,
propiciarad la organizacion de los pescadores artesanos en cooperativas u
otras asociaciones que les permitan gozar de la asistencia técnica,

crediticia y demas beneficios legales.”

“El Ministerio de Bienestar Social aprobara, previo informe favorable de
la Direccién General de Pesca, los estatutos de las cooperativas u otras
asociaciones pesqueras, artesanales, y comunicara el particular al
Ministerio del ramo. La Ley de La Economia Popular y Solidaria y del
Sector Financiero Popular y Solidario manifiesta en la seccion 2 de las

Organizaciones del sector Asociativo”

“Art. 14.- Sector Asociativo.- Es el conjunto de asociaciones constituidas
por personas naturales con actividades econdémicas similares o
complementarias, con el objeto de auto abastecerse de materia prima,
insumos, herramientas y equipos o comercializar su produccion en forma

solidaria y auto gestionada bajo los principios de la presente Ley.”

“Art. 15.- Estructura Interna.- La forma de gobierno y administracion de

las asociaciones constaran en su estatuto, que prevera la existencia de un
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organo de gobierno, como méaxima autoridad; un dérgano directivo; un
organo de control interno y un administrador, que tendra la representacion
legal; todos ellos elegidos por mayoria absoluta, en votacion secreta y

sujetos a rendicion de cuentas, alternabilidad y revocatoria del mandato.”

“Art. 146.- El control de la economia popular y solidaria y sector
financiero estara a cargo de la superintendencia de economia popular y
solidaria que se crea como organismos técnico con jurisdiccion nacional
personalidad juridica de derecho publico patrimonio propio y autonomia

administrativa y financiera.”

“Art. 147.- Atribuciones. Ejercer el control de las actividades econémicas
de las personas y organizaciones sujetas a esta Ley. Velar por la
estabilidad, solidez y correcto funcionamiento de las instituciones sujetas a
su control. Otorgar personalidad juridica a las organizaciones sujetas a esta

Ley y disponer de su registro”.

Segun el acuerdo ministerial N° 256 emitida por la Subsecretaria de
Recursos Pesqueros en su “Art. 1. Menciona: Aprobar el estatuto y
conceder personalidad juridica a la ASOCIACION DE PESCADORES
PARGUEROS ARTESANALES PUERTO DE SANTA ROSA, con
domicilio en la parroquia urbana de Santa Rosa del Cantdon Salinas,

Provincia de Santa Elena”.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrolld considerando la investigacion cualitativa
porque se interesa en las necesidades que tiene la asociacion que es el objeto de
estudio, ademés permitio tener la orientacion adecuada hacia la comprension del
problema en lo que se refiere al plan de marketing y su incidencia en la estrategias
publicitarias, para lo cual se tomd como guia la opinion de los miembros de la
Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa y por
altimo permiti6 orientar al descubrimiento de la hipétesis. También es
cuantitativo porque se logré cuantificar los datos obtenidos a través de un censo
realizado a los dirigentes, socios, clientes y desde la investigacion de mercado

dirigida a los hogares de la Provincia de Santa Elena que son el objeto de estudio.

Dentro de este disefio de investigacion detallamos segin (Carl McDanie,
Roger, & Roger, 2005)

“Definen que la investigacion cualitativa, es un término que se utiliza
libremente para referirse a una investigacion cuyos descubrimientos no
estan sujetos a una cuantificacién o a un analisis cuantitativo y se podria
utilizar para examinar los sentimientos, actitudes, y motivaciones del
usuario frecuente. Mientras la investigacion cuantitativa se podria utilizar
para encontrar estadisticamente diferencias significativas entre los usuarios
frecuentes e infrecuentes”. Pag. # 108

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad del trabajo investigativo que se utilizd en esta investigacion, es de
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proyecto factible o de intervencion el mismo que busca mejorar el

posicionamiento en el mercado de la asociacion.

Segun (Hernandez, 2006)“El Proyecto Factible consiste en la investigacion,
elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable
para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones
0 grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas, programas,
tecnologias, métodos o procesos. El Proyecto debe tener apoyo en una
investigacion de tipo documental, de campo o un disefio que incluya ambas
modalidades.” Pag. # 13.

2.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Se utilizo varios tipos de investigacion:

2.3.1 Investigacién bibliogréafica

Consiste en el desarrollo de la investigacion mediante la utilizacién de fuentes de
datos secundarios con relacién al objeto de obtener mayor conocimiento cientifico

del proyecto planteado.

El presente trabajo, se apoya en la consulta de libros y documentos concernientes
al desarrollo del plan de marketing para las asociaciones de pescadores pargueros
artesanales Puerto de Santa Rosa, lo que ayudard a tener bases tedricas de los

items que son importantes para el objeto de estudio.

Segun (Maurice, 2006)“Define que la investigacion bibliografica es aquella
que depende exclusivamente de fuentes de datos secundarios, o0 sea, aquella
informacidn que existe en documentos y material de indole permanente y a
la que se puede acudir como fuente de referencia en cualquier momento y
lugar sin alterar su naturaleza o sentido para poder comprobar su
autenticidad” Pag. # 159
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2.3.2 Investigacion de campo.

Este tipo de investigacion permite realizar el estudio en el lugar de los
acontecimientos y recopilar informacion, se utilizd generalmente las encuestas
dirigidas a los hogares de la provincia de Santa Elena y censo a los dirigentes y
socios de la asociacion de pescadores pargueros artesanales puerto de Santa Rosa,
lo que nos permite determinar los problemas y las posibles soluciones que se

detallaran en la propuesta.

“Segun Tamayo Mario (2005) nos dice que la investigacion de campo son
los datos que se recogen directamente de la realidad, por lo cual los
denominados primarios, su valor radica en que se han obtenido los datos, lo
cual facilita su revision y modificacion en caso de seguir dudas”. Pag. # 110

Encuesta

Es primordial realizar un andlisis del problema para cualificarlo y cuantificarlo.
Mediante las encuestas se determind los diferentes aspectos que comprende el
desarrollo de las asociaciones de pescadores pargueros artesanales Puerto de

Santa Rosa Y la situacion actual de este sector.

Censo

El censo se lleva a cabo a través de la aplicacion de un instrumento estandarizado
0 encuesta a toda la poblacion objetivo; en este contexto, se proceden a medir
todos los elementos de dicha poblacion, se realiz6 a todos los involucrados
directos ya que se debe conocer el criterio de cada uno de ellos para determinar la

situacion actual de la asociacion y el nivel de satisfaccion que tienen sus clientes
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ademéas permite especificar las necesidades de los mismos. Se censdé a 12
dirigentes, 48 socios y 30 clientes actuales.

2.4 METODOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1 Método de observacion

La observacién es un método directo con la realidad o al menos advierte de

hechos de una manera espontanea.

Segun Carlos Méndez (2006) define el método de observacién como:

“Es el proceso mediante el cual se perciben deliberadamente ciertos rasgos
existentes en la realidad por medio de un esquema conceptual previo y con
base en ciertos propdsitos definidos generalmente por una conjetura que se
quiere investigar” Pag. # 238.

2.4.2 Método Inductivo.

La induccién va de lo particular a lo general, es aquél que establece un
principio general una vez realizado el estudio analizando hechos y fenémenos

en particular.

Segun Carlos Méndez (2006): “La induccion es ante todo una forma de
raciocinio o argumentacion, por tal razon conlleva un analisis ordenado,
coherente y I4gico del problema de investigacion, tomando como referencia
premisas verdaderas” Pag. # 239.

2.4.3 Método Deductivo.

El método deductivo va de lo general a lo particular es decir parte de los datos

anteriores considerados validos, para por medio del razonamiento légico, es decir;
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parte de estos datos como base, para luego aplicarlo a los casos en estudio y asi
poder comprobar la validez de la investigacion, Segun Carlos Méndez (2006): “El
conocimiento deductivo permite las verdaderas particularidades contenidas en las

verdaderas universales se vuelven explicitas”. Pag. #239

2.4.4 Método Analitico.

En el método analitico se distingue los elementos de un fendmeno y se procede a
realizar ordenadamente cada uno de ellos por separado. Este tipo de método se
utiliza para analizar los métodos antes mencionados segiin René Descartes “Es el
proceso cientifico que sefiala que la explicacion a un hecho o fenémeno no puede

aceptarse como verdad si no se ha conocido como tal”.

2.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

2.5.1 Técnicas

Las técnicas de investigacion son instrumentos que permiten recoger informacion
necesaria de la investigacion que se realizo, en este caso para el plan de marketing

se recurrira a las técnicas de tipo documental y de campo.

2.5.2 Documental

2.5.2.1 Anaélisis de contenido.

Se recolecto informacion escrita a través de manuales, libros que abarca temas de

marketing y la importancia de ejecutar el plan, revistas, estadisticas de pescas y de
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poblacion de la provincia de Santa Elena por ultimo material especializado y
bibliografia técnica para esta aplicacion.

2.5.2.2 Fichaje

Se considera un instrumento muy utilizado para los investigadores, es un modo

de recopilar informacion para el perfeccionamiento de la investigacion.

2.5.2.3 Lectura Cientifica

Esta técnica permitié ampliar la idea del objeto de estudio, y efectuar propias

conclusiones que permiten cumplir con la investigacion.

2.5.3 Campo

2.5.3.1 Observacion

Es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno, para tomar
informacién y registrarla para su posterior analisis, elemento fundamental de todo

proceso investigativo el mayor nimero de datos.

2.5.3.2 Encuesta

Destinada a obtener opiniones de varias personas que son el objeto de estudio del
investigador, en este caso se realiz6 a los hogares de la provincia de Santa Elena,
logrando asi el diagndstico, y la factibilidad de la propuesta del disefio del plan de

marketing para la asociacion.
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2.5.3.3 Censo

Mediante este instrumento se recopiléd informacion de todos los involucrados
directo es decir de los dirigentes, socios y clientes actuales lo cual permite

profundizar opiniones acerca del plan de marketing.

2.6 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Con la finalidad de dar respuestas a los objetivos planteados en la investigacion,
se disefio tres instrumentos que permitioé recoger informacion, que va dirigida a
dirigentes, socios, clientes y hogares de la Provincia de Santa Elena, la aplicacion
del instrumento fue individual, a la muestra seleccionada es decir dirigentes,
socios, clientes, (miembros de la asociacion de pescadores pargueros artesanales
Puerto de Santa Rosa) y hogares de la Provincia de Santa Elena, las respuestas
fueron cerradas en un 100% tipo Likert, de tal manera que el investigado marque

con una (x), la respuesta que el creyera conveniente de acuerdo a la siguiente

escala:
Siempre = Excelente
Amenudo = Muy Bueno
A veces = Bueno
Casinunca = Regular
Nunca = Deficiente

El cuestionario estd organizado en dos partes:

En la primera parte comprende la portada, en el que lleva implicito, el titulo del

instrumento, objetivo y las instrucciones y las condiciones de los informantes.
La segunda parte, corresponde al cuestionario: el mismo que se trato elaborar las

preguntas, en funcion de la operacionalizacion de las variables, considerando

aspectos de plan de marketing.
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2.7 POBLACION Y MUESTRA

2.7.1 Poblacién

La poblacién a investigar son los hogares de la provincia de Santa Elena, que
son los posibles clientes.

Es el conjunto de elementos, conformados por personas y cosas de un
universo. Segun Fuente Isaz Gallego Carmen (2006): “Menciona que la
poblacion es un conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o
propiedades que son las que se desea estudiar” Pag. # 111.

2.7.2 Tamafio de la poblacion
2.7.2.1 Poblacion finita

Es aquella que esté delimitada y conocemos el nimero de elementos que las

integran.

2.7.2.2 Poblacién Infinita

Es aquella que no esta delimitada el nimero, pero cuando nos referimos a grandes
poblaciones lo realizamos desde el punto de vista estadistico, Gomez Barrantes
Miguel manifiesta “que la poblacién es infinita 0 muy grande y es imposible
fisicamente cubrir a todos los elementos que la componen”. Pag. # 10. Para
determinar el grupo objetivo se va a utilizar la siguiente formula con el fin de

obtener la mejor informacion

Formula

B k? * p*q* N
n= e2 (N—-1)+k2+p=q

N: Tamafo de la poblacién o universo (nimero total de posibles encuestados).
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k: Constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion
sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos

equivocar con una probabilidad del 4,5%.

K 1,15 | 1,28 1,44 11,65 1,96 2 2,58

Nivel de confianza | 75% | 80% 85% | 90% | 95% 95,5% 99%

p: Proporciéon de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5

que es la opcion més segura.
q: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
n: es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

N =76.194
k=1.96
e=5%
p=0,5
g=0,5
kz*p*q*N
n_ez(n—1)+k2>|<p>l<q

- 1,962 % 0.5 % 0,5 * 76,194
M= 0,052 (76,194 — 1) + 1,962 % 0,5 # 0,5

3,8416 * 0,5 0,5 * 76,194
n=
0,0025 (75,194) 43,8416 * 0,5 * 0,5

_ 73176.71764
T 191.4429

n = 382

El universo del presente trabajo estd conformado por los hogares de la Provincia
de Santa Elena que es 76.194.
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CUADRO N°5 : Poblacién

Elementos Ni

Santa Elena 35.522

La Libertad 24.043
Salinas 16.629
Total 76.194

Fuente: INEC Censo 2010

Elaborado por: Katty Panimboza Franco

2.7.3 Muestra

Es aquella parte representativa de la poblacion, o considerado como el
subconjunto del conjunto poblacion. Aungue existen autores que, consideran a la
muestra desde dos puntos de vista. La una como muestra con enfoque cualitativo

y la otra como muestra cuantitativa.

Segin (Gomez, 2006) “Menciona que la muestra debe ser, en esencia, un
subgrupo representativo de la poblacién. Todas las muestras deben ser bajo
el enfoque cuantitativo y deben ser representativas; por tanto, los términos
“al azar” “aleatorio” denotan un tipo de procedimiento mecanico para
seleccionar unidades de analisis en la poblacion (muestrear) fundamentado
en la teoria de las posibilidades que me daré cierta seguridad de que la
muestra sera representativa de la poblacion.” Pag. # 111.

Existen dos tipos de muestra, estas son la muestra probabilistica, son considerados
aquellos elementos que tienen la misma probabilidad de ser elegidos, en cambio la
no probabilistica, se caracteriza no por la probabilidad sino méas bien por las
caracteristicas de la investigacion y, en cambio esta no requiere de férmula sino
mas bien estd en funcion de las caracteristicas de la investigacion. Teniendo en
cuenta que el presente trabajo se realizd, por el método estratificado se realiza
cuando se divide en subgrupos que se los denomina estratos, Segun Carlos
Méndez (2006)”’Cada uno de estos presenta homogeneidad interna, pero son

heterogéneos con referencia a otros estratos”. Pag. # 287
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CUADRO N°6 : Muestra

Elementos NI Factor ni

Santa Elena 35.522 0,005014 178

La Libertad 24.043 0,005014 121
Salinas 16.629 0,005014 83
Total 76.194 382

Fuente: INEC Censo 2010
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

2.8 PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarroll6 tomando en cuenta el siguiente
procedimiento:

Planteamiento del problema

Definicion de la poblacion, Seleccion de la muestra
Consecucidn del sistema de variables

Elaboracion del instrumento

Estudio de campo

Proceso y analisis de datos

Conclusiones y recomendaciones

Formulacion de la propuesta

Informe final

© oo Nk wdPE

Los métodos que se desarroll6 en este estudio, lo que ayudo a realizar la
investigacion, el cual tuvo como objetivo trabajar con las personas interesadas
para obtener informacion que se procesé de forma estadistica para obtener
resultados claro, de tal forma que haga posible al lector comprender los datos y

determinar la confiabilidad en las conclusiones del estudio.
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CAPITULO 11l

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 OBSERVACION

La observacion se realizd cuando se elabor6 el censo a todos los socios y clientes.

e Predisposicion de ejecutar plan de mejoras

Se puede apreciar que los involucrados internos estan dispuestos a ejecutar un
plan de mejora que consiste en aplicar estrategias de publicidad y que den a
conocer el producto que se esta ofertando y asi poder posicionarlo en el mercado

obteniendo el reconocimiento peninsular.

e Mejorar la imagen institucional

Se puede detectar que los dirigentes estan interesados en mejorar la imagen
conocen la importancia que tiene para el cliente, pero desconocen en que aspecto
mejorarla por lo tanto se aplicaran estrategias que puedan aportar soluciones a

éste problema.

e Necesidad de crear una filosofia empresarial

Consideran importante crear mision, vision, valores institucionales ya que todos
los involucrados estaran direccionados a cumplir para lograr los objetivos

propuestos.
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3.2 ANALISIS DE RESULTADOS DEL CENSO A DIRIGENTES Y
SOCIOS

TABLA N° 1: Edad

ITEM VALORACION Dirigentes Socios
f % f %

18-25 0 0% 0 0%
26-30 0 0% 0 0%
31-35 2 17% 5 10%

A 36-40 0 0% 12 25%
46-50 2 17% 9 19%
mas de 50 afios 8 67% 22 46%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 1: Edad

m Dirigentes m Socios

67%

25%
17%
ﬂ
18-25 26-30 31-35 36-40 46-50 mas de 50

afnos

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se la edad de los involucrados directos de la asociacion es
decir dirigentes y socios.

De los dirigentes encuestados el 67% tiene mas de 50 afios, y los socios tienen un
46% mientras que un 17% tiene de 46 a 50 afios.

Se puede concluir que los dirigentes y socios tienen mas de 50 afios.
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TABLA N° 2: Instruccion

- . Dirigentes Socios
ITEM VALORACION
ORACIO f % f %
Primaria 7 58% 35 73%
Secundaria 5 42% 13 27%
Superior 0 0% 0 0%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 2: Instruccion

m Dirigentes ™ Socios

Primaria Secundaria Superior

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta consiguid informacion acerca de la instruccion que tiene los
encuestados para determinar el lenguaje que se debe utilizar

De los dirigentes encuestados el 58% tiene instruccion primaria, y los socios
tienen un 42% mientras que secundaria tiene un 73% de los dirigentes y un 27%
de socios.

Se puede concluir que los dirigentes y socios en su mayoria sélo poseen una
instruccion primaria, pero también existen personas que tiene un segundo nivel,
por lo tanto el lenguaje que se debe aplicar es sencillo para su facil entendimiento
y que puedan aplicar las estrategias propuestas sin ninguna complicacion para
lograr el objetivo principal que es obtener el reconocimiento del publico
peninsular.

73



PREGUNTA 1: ¢ Cuanto tiempo lleva desempefiando esta actividad?

TABLA N° 3: Afos realizando esta actividad

[TEM VALORACION Dirigentes Socios
f % f %
5 afios 2 17% 5 10%
10 afios 0 0% 12 25%
1 15 afios 2 17% 9 19%
Mas afios 8 67% 22 46%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 3: Afos realizando esta actividad

m Dirigentes m Socios

67%

25%

17%
0%

5 afios 10 afios 15 afios Mas afios

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se determina cuantos afios tiene los socios realizando la
actividad de pesca tratando de llegar a lo sentimental de la persona para que
confien y podamos obtener mejores resultados.

De los dirigentes un 67 % tiene mas de 15 afios, mientras que los socios tiene un
46% trabajando mas de 15 afios y un 25% 10 afios.

La mayoria de los encuestados es decir dirigentes y socios tiene experiencia en la
actividad de la pesca ya que en su mayoria tiene mas de 15 afios desempefiando
ésta actividad.
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PREGUNTA N° 2: ;Esta satisfecho con lo que se ha realizado en la
institucion hasta la actualidad?

TABLA N° 4: Satisfaccion con trabajo realizado

~ . Dirigentes Socios
ITEM VALORACION P % P %
Siempre 11 92% 24 50%
A menudo 0 0% 15 31%
2 A veces 1 8% 9 19%
Casi Nunca 0 0% 0 0%
Nunca 0 0% 0 0%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 4: Satisfaccion con trabajo realizado

m Dirigentes m Socios

31%
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Siempre A menudo A veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

En la pregunta se consultd sobre la satisfaccion que tiene los involucrados
internos en cuanto al trabajo que se ha realizado en la institucion

De los dirigentes encuestados el 92% consideran que siempre se siente satisfecho
con el trabajo realizado de la institucion, en cambio los socios respondieron que
un 50% siempre y un 31 % a menudo.

Se puede concluir que tanto los dirigentes como los socios se sienten con
satisfecho con los resultados que han obtenido hasta la actualidad.
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PREGUNTA N°3: ¢ La asociacion se preocupa por la imagen proyecta?

TABLA N° 5: Imagen proyectada

B . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION : % P %
Siempre 8 67% 23 48%
A menudo 3 25% 11 23%

3 A veces 1 8% 9 19%

Casi Nunca 0 0% 3 6%
Nunca 0 0% 2 4%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 5: Imagen proyectada

m Dirigentes m Socios

6% 4%
—R
Siempre A menudo A veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se consulto la apreciacion que tienen los involucrados internos
acerca si la institucion se preocupa por la imagen que proyecta.

De los dirigentes un 67% respondio que siempre y un 25% a menudo se preocupa
por la imagen proyectada, en cambio los socios respondieron un 48%
siempre,23% a menudo y 19% a veces.

En cuanto a la opinidn de todos los encuestados se concluye que la asociacion se
preocupa por la imagen que esta proyectando.
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PREGUNTA N° 4: ;Existe demanda de su producto?

TABLA N° 6: Demanda del producto

B p Dirigentes Socios

ITEM VALORACION f % r %
Siempre 10 83% 20 42%
A menudo 1 8% 8 17%
A veces 1 8% 8 17%
Casi Nunca 0 0% 7 15%
Nunca 0 0% 5 10%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 6 : Demanda del producto
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La pregunta debe obtener informacion de los miembros de la asociacion la
misma que desea conocer si existe demanda del producto.

De los dirigentes considera el 83% que siempre y el 8% que a menudo mientras
que los socios respondieron que el 42% siempre ,17 % que a menudo.

En cuanto a la opinion de todos los encuestados la mayoria de ellos considera que
si existe demanda del producto.
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PREGUNTA N° 5: ¢ Considera que los factores que prevalece al momento de
adquirir el producto es la calidad y tamafios?

TABLA N° 7: Factores de compra

- p Dirigentes Socios

ITEM VALORACION - % : %
Siempre 9 75% 28 58%
A menudo 2 17% 15 31%

5 A veces 1 8% 4 8%

Casi Nunca 0 0% 1 2%
Nunca 0 0% 0 0%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 7 : Factores de compra

m Dirigentes ® Socios

75%

8% 8%

Siempre A menudo A veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con la pregunta se consultd sobre los factores calidad y tamafios prevalecen al
momento de adquirir.

De los dirigentes el 75% considera que si siempre y | 17% a menudo mientras que
los socios consideran que 58% siempre y el 31% a menudo.

En cuanto a la opinion de todos los encuestados la mayoria de ellos adquiere el
producto siempre considerando la calidad y el tamafio porque de estos factores
depende el precio.
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PREGUNTA N° 6: ¢Considera usted que la asociacion tiene un mercado
seguro para comercializar su producto?

TABLA N° 8: Mercado para comercializar

. . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION i % f %
Siempre 7 58% 16 33%
A menudo 3 25% 10 21%
A veces 1 8% 8 17%
Casi Nunca 1 8% 7 15%
Nunca 0 0% 7 15%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 8 : Mercado para comercializar
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los miembros de la asociacién de con qué
frecuencia los clientes adquieren producto en la asociacion.

De los dirigentes encuestado un 58% dice que siempre y el 25% a menudo y los
socios respondieron un 33% siempre.

La mayoria de los encuestados concluye que tiene un mercado seguro de
comercializar su producto especificando que es la sierra.
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PREGUNTA N° 7: ¢ La asociacion considera sugerencia de mejoras?

TABLA N° 9: Sugerencias de mejoras

B . Dirigentes Socios
ITEM VALORACION - % r %
Siempre 10 83% 30 63%
A menudo 2 17% 9 19%
A veces 0 0% 7 15%
7 Casi Nunca 0 0% 0 0%
Nunca 0 0% 2 4%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 9 : Sugerencia de mejoras
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La pregunta obtiene informacion de los miembros de la asociacion la misma que
desea conocer si se toma en cuenta sugerencia de mejoras.

De los dirigentes el 83% dijo que siempre y los socios respondieron un 83% que
siempre y un 17% que a menudo.

Podemos llegar a la conclusion de que la asociacién cémo tal se preocupa por
mejorar lo que provoca que los encuestados tengan un criterio positivo.
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PREGUNTA N° 8: (El precio que usted le da a su producto es el mismo que
el de su competencia?

TABLA N° 10: Precio con relacion a la competencia

TEM VALORACION Dirigentes Socios
f % f %

Siempre 7 58% 27 56%
A menudo 4 33% 16 33%

8 A veces 0 0% 5 10%
Casi Nunca 1 8% 0 0%
Nunca 0 0% 0 0%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 10: Precio con relacion a la competencia

m Dirigentes m Socios

58% g

33% 33%

10% 8%
Siempre A menudo A veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los miembros de la asociacion en cuanto al
precio de la competencia si se compara con el que le da la asociacion.

De los dirigentes encuestados el 58% siempre y el 33% a menudo mientras que
los socios respondieron que 56% siempre y el 33% a menudo.

Podemos llegar a la conclusion que los miembros de la asociacion posee el mismo
precio que el de su competencia, debido a que la misma son los que se dedican a
capturar dicho pez pero no pertenece a ningun grupo asociativo.
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PREGUNTA N° 9: ¢Considera que el lugar de venta de su producto esta
ubicado en un lugar estratégico?

TABLA N° 11 : Lugar de venta adecuado

; . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION : % - %
Siempre 4 33% 18 38%
A menudo 7 58% 9 19%
A veces 0 0% 4 8%

9 Casi Nunca 0 0% 6 13%

Nunca 1 8% 11 23%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 11: Lugar de venta adecuado
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

De los dirigentes encuestados considera el 58% que a menudo y un 33% que
siempre mientras que los socios consideran un 38% siempre y un 19% que a

menudo.

Podemos concluir que la mayoria de sus involucrados consideran gque se encuentra
ubicado en un lugar estratégico pero también existen dudas en cuanto que puede
existir otro lugar.
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PREGUNTA N°10: ¢Qué tipo de clientes acude con mas frecuencia?

TABLA N° 12: Clientes Frecuentes

B . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION r % : %
Turista 8% 13 27%
Comerciantes Mayorista 10 83% 27 56%

1 O Ama de casa 1 8% 7 15%
Otros 0 0% 1 2%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 12: Clientes Frecuentes
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Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer sobre los clientes frecuentes que tiene la
asociacion.

De los dirigentes encuestados el 83% son comerciantes mayoristas y el 8%
turistas mientras que los socios respondieron que 56% comerciantes y el 27%
turista.

Podemos llegar a la conclusion gue los clientes frecuentes segun los encuestados
son los comerciantes mayoristas, turistas y amas de casa que viven en el sector,
ademas comerciantes minorista que llegan directamente al consumidor final.
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PREGUNTA N° 11: ¢ Considera que la asociacién debe poseer una marca que
los represente?

TABLA N° 13: Factor marca

B . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION r % T %
Siempre 10 83% 27 56%
A menudo 2 17% 12 25%

1 1 A veces 0 0% 9 19%
Casi Nunca 0 0% 0 0%
Nunca 0 0% 0 0%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 13: Factor marca
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Con esta pregunta se desea conocer sobre la importancia de la marca si los
involucrados la consideran necesaria o no.

De los dirigentes encuestados el 83% siempre y el 17% a menudo mientras que
los socios respondieron que 56% siempre y el 25% a menudo.

Podemos llegar a la conclusion que los dirigentes y socios de la asociacion
considera la necesidad e importancia de la marca para su producto debido a que en
el mercado cada vez es mas exigente.
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PREGUNTA N°12: ;Usted cree que la asociacion no es reconocida en la
peninsula de Santa Elena por?

TABLA N° 14: Razo6n de desconocimiento

- . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION : % r %
Falta de Publicidad 9 75% 27 56%
Por la atencién al cliente 1 8% 6 13%

1 2 Ubicacién Inadecuada 0 0% 12 25%
Otros 2 17% 3 6%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 14: Razén de desconocimiento
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Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con ésta pregunta se desea conocer sobre las posibles causas que considera el
desconocimiento de la asociacion.

De los dirigentes encuestados el 75% considera que es por falta de publicidad y
un 8% por la atencion al cliente, mientras que los socios respondieron que 56%
por la misma causa Yy el 25% por ubicacion inadecuada

Podemos llegar a la conclusién que la causa principal que se considera los
miembros de la asociacion es la falta de publicidad, seguido por la ubicacion
inadecuada.
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PREGUNTA N° 13: ¢{En qué aspecto le gustaria que cambie la asociacion?

TABLA N° 15: Cambios en la asociacion

p p Dirigentes Socios

ITEM VALORACION : % - %
Presentacion del producto 4 33% 22 46%
Promociones 0 0% 9 19%

1 3 Publicidad 8 67% 12 25%
Otros 0 0% 5 10%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 15 : Cambios en la asociacion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Se desea conocer sobre los posibles cambios que se pueden realizar en la
institucién en cuanto a las estrategias publicitarias.

De los dirigentes encuestados el 46% considera que se debe mejorar la
presentacion del producto mientras que los socios consideran el 67% que se debe
hacer publicidad.

Podemos llegar a la conclusion que la asociacion debe concentrar en realizar
campanas publicitarias para que sean reconocidas en el mercado local y siempre
se encuentre como preferencia en la mente del consumidor peninsular.
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PREGUNTA N° 14: ;Por qué la asociacion no realiza publicidad?

TABLA N° 16: Razon por las que no se realiza publicidad

p . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION ; % : %
Falta de Presupuesto 0 0% 21 44%
Desconocimiento de Técnicas 9 75% 18 38%

1 4 Otras 3 25% 9 19%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 16: Razon por las que no se realiza publicidad
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Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Se pretende obtener informacion para conocer la razon por la que no realiza
publicidad.

De los dirigentes encuestados el 44% considera que por falta de presupuesto
mientras que los socios consideran el 75% por desconocimiento de técnicas de
mercadeo.

Podemos llegar a la conclusion que la asociacion de puede llegar a realizar
publicidad si existieran los conocimiento ya que por el presupuesto simplemente
se podria a disposicion de la asamblea general y se tomarian decisiones.
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PREGUNTA N° 15: ¢{Por qué medios considera que la asociacion debe darse
a conocer?

TABLA N° 17: Medios en que se debe dar a conocer

- . Dirigentes Socios

ITEM VALORACION - % : %
Redes Sociales 3 25% 7 15%
Revista 0 0% 0 0%
Periddicos 0 0% 5 10%

1 Paginas web 1 8% 6 13%

5 Banner 0 0% 0 0%

Radio 0 0% 8 17%
Todas las anteriores 8 67% 22 46%
TOTAL 12 100% 48 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO Ne° 17: Medios en que se debe dar a conocer
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer sobre en qué medios consideran que la
asociacion debe realizar publicidad.

De los dirigentes encuestados el 67% considera que por todos los medios
mencionados se debe hacer publicidad y por parte de los socios el 46% también
considera todas las mencionadas.

Podemos llegar a la conclusion que la asociacion puede realizar publicidad en
todos los medios mencionados como radio, redes sociales, paginas web, etc
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3.2 ANALISIS DEL CENSO A LOS CLIENTES

TABLA N° 18 : Edad

ITEM VALORACION Cliente
f %

18-25 0 0%
26-30 0 0%
31-35 8 27%

A 36-40 9 30%
46-50 7 23%
més de 50 afios 6 20%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Framco

GRAFICO N° 18: Edad
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza

Con esta pregunta se desea conocer la edad de los involucrados directos con la
asociacion que en éste caso son los clientes.

De las personas encuestadas existen un 30% de personas entre los 36 y 40
seguidas por un 27% de 31 a 35 23 % de 46 a 50 afos y, 20% mas de 50 afios.

Se puede concluir que de las personas encuestados es decir los clientes en su
mayoria estan entre 36 en adelante cabe recalcar que la mayoria de ellos son
comerciantes mayoristas y minorista.
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TABLA N° 19 : Instruccién

. . Clientes
ITEM VALORACION
f %
Primaria 12 40%
Secundaria 15 50%
Superior 3 10%
TOTAL 30 100%
Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
GRAFICO N° 19 : Instruccion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion acerca de la instruccion que tiene los clientes de
la asociacion para determinar los conocimientos que estos poseen ademas tener
presente la perspectiva del cliente externo como se esta proyectando la institucion.

De los clientes encuestados el 50% tiene instruccion secundaria, el 40% posee una
instruccion primaria y un 10% Superior

Se puede concluir que los clientes en su mayoria tienen una instruccion secundaria
por lo tanto se esta tratando con personas con mayor entendimiento en cuanto a
marketing y como se puede apreciar la institucion desde el factor externo.
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TABLA N° 20 : Lugar de residencia

_ . Clientes
ITEM VALORACION
f %
Santa Elena 3 10%
La Libertad 7 23%
‘ Salinas 18 60%
Otras 2 7%
TOTAL 30 93%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 20 : Lugar de residencia
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion acerca del lugar de residencia de los clientes
debido a que se desea determinar el lugar de mayor acogida.

De los clientes encuestado el 60% vive en la ciudad de Salinas, 23 % La Libertad
y el 10% Santa Elena.

Podemos concluir que la mayoria de los clientes viven en el Cantdn Salinas
debido a que en este lugar se encuentra ubicado el Puerto de Santa Rosa por eso
los clientes mas frecuentes son de dicho lugar por la cercania al lugar ademas el
lugar que le sigue es la libertad por la misma razén.
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PREGUNTA N° 1: ; Cuanto tiempo lleva comprando en la asociacion?

TABLA N° 21: Afios comprando en la asociacion

ITEM VALORACION Clientes
f %
1 afio 2 7%
2 afos 5 17%
1 3 afios 6 20%
Mas afios 17 57%
TOTAL 30 100%
Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
GRAFICO N° 21 : Afios comprando en la asociacion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion por parte de los clientes en cuanto al tiempo que
Ileva comprando en la asociacion, especificando si son clientes antiguos 0 nuevos.

De los clientes que tiene la institucion los mismo que han sido encuestado el 57%
Ileva mas de tres afios, el 20% tres afios, el 17 % dos afios, y el 7% un afio.

Se puede concluir que los clientes tienen varios afios comprando a la institucion
inclusive desde mucho antes de que se conformara la asociacion de pescadores
pargueros Puerto de Santa Rosa.
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PREGUNTA N° 2: ;Cuéando realiza la compra de este producto lo adquiere por?

TABLA N° 22: Precio de Adquisicion

ITEM VALORACION f Clientes 7
$1- $2 20 67%
$3- $4 8 27%
Mas de $5 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 22 : Precio de Adquisicion
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Con esta pregunta se desea conocer la opinidn por parte de los actuales comprados
para determinar el rango de precio que se maneja en la actualidad en la institucion.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 67% para el rango entre $1 a $2,
el 27% para $3 a 4 y el 7% para mas de 5%.

Se puede concluir que el precio que paga la mayoria de clientes que en este caso
son comerciantes mayorista son entre el rango de $1 a $2 y los otros clientes
como turista, ama de casa, paga entre $3 a $4 por lo tanto se debe considerar,
estos rangos de acuerdo a la presentacion y al cliente que va dirigido el producto.
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PREGUNTA N° 3: ; Como calificaria la atencion que le brinda?

TABLA N° 23 : Calidad de servicio

ITEM VALORACION Clientes
f %
Excelente 8 27%
Muy Buena 15 50%
Buena 4 13%
Regular 3 10%
Mala 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 23 : Calidad de servicio
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea determinar el nivel de satisfaccion de los clientes en
cuanto a la calidad de servicio que se esta brindando por parte de la asociacion.

Los clientes actuales respondieron en cuanto al servicio brindado un 50%
excelente, 27% excelente, 13 % buena.

Se puede concluir que los clientes consideran que la calidad de servicio es muy
buena pero se debe siempre se debe considerar un sugerencia de mejoras.
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PREGUNTA N° 4: ; Esta conforme con el producto tal como lo compra?

TABLA N° 24 : Conformidad con el producto

ITEM VALORACION r Clientes %
Siempre 12 40%
A menudo 10 33%

4 A veces 8 27%
Casi Nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 24: Conformidad con el producto

I Clientes
40%
33%
27%
—— ~—
Excelente Muy Buena Buena Regular Mala

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto se siente conforme con el producto tal como lo compra.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 40% excelente, un 33% muy
buena, 27% buena.

Se puede concluir que los actuales compradores en su mayoria estdn conformes
con el producto tal como lo compra pero también existe un porcentaje
considerable en cuanto buena y muy buena cabe recalcar que en su mayoria los
clientes son comerciantes mayoristas solo compran para volver a vender.
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PREGUNTA N° 5: (A la hora de comprar este producto predomina el
precio?

TABLA N° 25 : Precio factor predominante a la hora de comprar

ITEM VALORACION - Clientes ”
Siempre 16 53%
A menudo 4 13%
A veces 6 20%
5 Casi Nunca 4 13%
Nunca 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 25 : Precio factor predominante a la hora de comprar
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto al precio como factor predominante a la hora de comprar.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 53% siempre, un 20% a veces, y
un 13% a menudo y casi nunca.

Se puede concluir que los actuales compradores en su mayoria siempre consideran
el factor precio a la hora de comprar.
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PREGUNTA N° 6: ( Como considera la calidad del producto?

TABLA N° 26 : Calidad del producto

ITEM VALORACION f Clientes ”
Excelente 12 40%
Muy Buena 9 30%
Buena 8 27%
Regular 1 3%
Mala 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 26 : Calidad del producto
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinidn por parte de los actuales comprados
en cuanto a la calidad de producto.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 53% excelente, un 20% buena, y
un 13% a muy buena.

Se puede concluir que los actuales compradores en su mayoria consideran que el
producto que vende la asociacion tiene una excelente calidad.
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PREGUNTA N° 7: ¢Recuerda alguna marca que venda el mismo producto?

TABLA N° 27 : Marca de la competencia

ITEM VALORACION f Clientes ”
Siempre 0 0%
A menudo 2 7%
A veces 2 7%
7 Casi Nunca 15 50%
Nunca 11 37%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 27 : Marca de la competencia
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto a la marca de la competencia.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 50% Casi Nunca, un 37% nunca,
y un 7% a menudo y a veces

Se puede concluir que los actuales compradores en su mayoria no recuerdan una
marca de la competencia.
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PREGUNTA N°8: ¢ Considera usted que el lugar de venta del Producto es el
Adecuado?

TABLA N° 28 : Lugar de venta adecuado

iTEM VALORACION Clientes
)

Siempre 9 30%
A menudo 14 47%
A veces 3 10%

8 Casi Nunca 4 13%
Nunca 0 0%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 28: Lugar de venta adecuado

I Clientes
47%
30%
13%
10%
.
Siempre A menudo A veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto si el lugar de venta del producto es el adecuado o no.

De los clientes actuales las respuestas fueron un 47% a menudo, un 30% siempre,
y un 13% casi nunca.

Se puede concluir que los actuales compradores en su mayoria consideran que a
menudo el lugar de venta es el adecuado.
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PREGUNTA N°9: ;Usted cree que la asociacion no es reconocida en
Provincia de Santa Elena por?

TABLA N° 29: Desconocimiento dentro de la Provincia

ITEM VALORACION ; Clientes %
Falta de Publicidad 18 60%
Por la atencién al cliente 4 13%
9 Ubicacién Inadecuada 5 17%
Otros 3 10%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 29: Desconocimiento dentro de la Provincia

1 Clientes
60%
17%
0,
13% 10%
Falta de Por la atencio6n al Ubicacion Otros
Publicidad cliente Inadecuada

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto a la institucion y las posibles causas del desconocimiento

de mercado.

De los clientes actuales el 60% considera que falta de publicidad y un 17% por la

ubicacién inadecuada

Se puede concluir que una de las causas principales del desconocimiento de la
Provincia es por la falta de publicidad ya que la institucién no se ha preocupado

por darse a conocer si no se ha mantenido con los mismos clientes.
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TABLA N° 30 : Cambios en la asociacion

PREGUNTA N° 10: ¢En qué aspecto le gustaria que cambie la asociacion?

ITEM VALORACION - Clientes ”
Presentacion del producto 8 32%
Promociones 3 12%

1 O Publicidad 10 40%
Otros 4 16%
TOTAL 25 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 30 : Cambios en la asociacién
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion por parte de los actuales
compradores en cuanto a los aspectos que se debe considerar para realizar
cambios en la asociacion.

De los clientes actuales el 40% publicidad y un 32% mejorar la presentacion de
producto.

Se puede concluir que los encuestados consideran que unos de los cambios que se
debe poner en préactica es la publicidad debido a que se puede es una oportunidad
para darse a conocer en el mercado local.
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PREGUNTA N° 11: ¢La Asociacion de Pescadores Pargueros realiza
publicidad?

TABLA N° 31 : Publicidad en la asociacion

ITEM VALORACION Clientes

f %
Siempre 0 0%
A menudo 0 0%
A veces 4 13%
Casi Nunca 11 37%
Nunca 15 50%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 31 : Publicidad en la asociacion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinidn por parte de los actuales comprados
en cuanto si la asociacion realiza o no publicidad.

De los clientes actuales el 50% considera que nunca realiza publicidad y un 37%
casi nunca.

Se puede concluir que de las personas encuestadas aseguran que la asociacion no
realiza publicidad o al menos no recuerdan haber escuchado ninguna acerca de la

institucion.
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PREGUNTA N° 12: (Doénde le gustaria encontrar publicidad de la
asociacion?

TABLA N° 32: Medios de comunicacién

Clientes

ITEM VALORACION
%

f
Redes Sociales 3 10%
Revista 0 0%
Peri6dicos 2 7%

4

2

6

7%
Radio 20%
Todas las anteriores 13 43%
TOTAL 30 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

P&ginas web 13%
Banner

GRAFICO N° 32 : Medios de comunicacion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion en cuanto a los medios de
comunicacion en que la asociacion debe realizar publicidad.

De los clientes actuales el 43% considera que todas y un 20% por la radio, 10%
por redes sociales.

Se puede concluir que la mayoria de las personas encuestadas considera que en
todos los medios mencionados se debe realizar publicidad.
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3.3 ANALISIS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO A LOS
HOGARES DE LA PROVINCIA

TABLA N° 33: Sexo

iTEM VALORACION Hogares
f %
Masculino 138 36%
A Femenino 244 64%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 33: Sexo
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer cuantas personas encuestadas de los hogares
de la Provincia de Santa Elena son de género masculino y cuantas de género
femenino.

De los hogares encuestados el 63 % de las personas encuestadas son de género
femenino mientras tanto el 36 % son masculino.

Se puede concluir que la mayoria de las personas encuestas son de género
femenino ya se estan dirigiendo a los hogares de la Provincia de Santa Elena y se
desea conocer la opinidn de las amas de casa o del jefe de la familia porque son en
su mayoria los que realizan las compras para el hogar.
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TABLA N° 34: Edad

ITEM VALORACION Hogares
f %
18-25 77 20%
26-30 59 16%
31-35 74 19%
B 36-40 56 15%
46-50 75 20%
mas de 50 afios 39 10%
TOTAL 380 100%
Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
GRAFICO N° 34: Edad
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene la edad de las personas encuestadas en los hogares de la
provincia de Santa Elena

De las personas encuestadas existen un 20% de personas entre los 18 y 25
seguidas por un 20% de 46 a 50, 19 % de 31 a 35 afios y, 10% mas de 50 afios.

Se puede concluir que la mayoria de personas encuestada esta en hogares jévenes
de 18 a 25 afos y hogares mayores de 46 a 50 afios es porque al realizar la
encuesta se la dirigié a los hogares de la Provincia.
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TABLA N° 35 : Instruccion

iTEM VALORACION Hogares
f %
Primaria 172 45%
C Secundaria 169 44%
Superior 41 11%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 35: Instruccién
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion acerca de la instruccion que tiene las personas
encuestadas en los hogares de la Provincia de Santa Elena.

De los clientes encuestados el 45% tiene instruccién primaria, el 44% posee una
instruccion secundaria y un 11% Superior.

Se puede concluir que los clientes en su mayoria tienen una instruccion primaria
y secundaria por lo tanto se esta tratando con personas con mayor entendimiento
porque en la actualidad el cliente desea conocer méas acerca del producto que
desea comprar para satisfacer sus necesidades debido a que el cliente cada vez se
encuentra mas exigente.
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TABLA N° 36 : Lugar de residencia

ITEM VALORACION Hogares
f %
Santa Elena 178 47%
D La Libertad 121 32%
Salinas 83 22%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 36 : Lugar de residencia
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion acerca del lugar de residencia de los hogares de
la Provincia de Santa Elena, tomando en cuenta la muestra establecida.

De los hogares encuestados el 47% vive en el Canton Santa Elena 31 % La
Libertad y el 22% Salinas.

Se puede concluir que estos datos obtenidos se deben a la muestra y Santa Elena
por tener mayor extension se debe considerar que una cantidad mas alta, seguido
por La Libertad, y por tltimo el Cantén Salinas.
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PREGUNTA N° 1: ; Qué sustancia consume mas su familia?

TABLA N° 37: Sustancia de mayor consumo

iITEM VALORACION Hogares
f %
Pollo 182 48%
Pescado 187 49%
1 Carne 13 3%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacién de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 37: Sustancia de mayor consumo
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea obtener informacién de los hogares de la Provincia de
Santa Elena en cuanto a determinar la sustancia de mayor consumo.

De los hogares encuestados la sustancia de mayor consumo es 49% pescado y el
48% pollo mientras que un 3% carne.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena la sustancia
de mayor consumo es el pescado aunque no se aleja del gusto por el pollo,
mientras que la carne no posee mayor demanda.
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PREGUNTA N° 2: ;Ha degustado usted el pescado pargo rojo?

TABLA N° 38 : Degustacion del producto
- . Hogares
ITEM VALORACION
f %
Siempre 140 37%
A menudo 120 31%
A veces 50 13%
Casi Nunca 27 7%
Nunca 45 12%
TOTAL 382 100%0
Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
GRAFICO N° 38: Degustacion del producto
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuénto a determinar las personas han degustado el producto.

De los hogares encuestados un 37%siempre, 31% a menudo, 13% a veces, 12 %
nunca, 7% casi nunca han degustado el producto.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria ha degustado el producto que vende la

asociacion.
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PREGUNTA N° 3: ;Con que frecuencia consumen pescado en su hogar?

TABLA N° 39 : Consumo de pescado

ITEM VALORACION Hogares
f %
Siempre 139 36%
A menudo 137 36%
A veces 66 17%
Casi Nunca 31 8%
Nunca 9 2%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 39: Consumo de pescado
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuanto al consumo del producto.

De los hogares encuestados un 36% siempre, 36% a menudo, 17% a veces, 8%
casi nunca consumen el producto.

Podemos concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria consume el producto que vende la asociacion.
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PREGUNTA N°4: ;A la hora de comprar este producto predomina el precio
y la calidad?

TABLA N° 40 : Factor precio

ITEM VALORACION Hogares
f %
Siempre 136 36%
A menudo 140 37%
A veces 38 10%
Casi Nunca 48 13%
Nunca 20 5%
TOTAL 382 100%0

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 40 : Factor precio
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacién de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuanto al precio y calidad.

De los hogares encuestados un 36% siempre, 36% a menudo, 17% a veces, 8%
casi nunca han degustado el producto.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria considera que el factor precio y calidad siempre
prevalece a la hora de comprar el producto.
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PREGUNTA N°5: ;Cuando realiza la compra de este producto lo adquiere por?

TABLA N° 41 : Precio de adquisicion

ITEM VALORACION Hogares
f %
$1- $2 188 49%
5 $3- $4 149 39%
Mas de $5 45 12%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 41 : Precio de adquisicion
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La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuénto a determinar el precio de adquisicion.

De los hogares encuestados un 49% compra de $1 a $2, 39% comprade $3 a $4 y
un 12% comprar a mas de 5 ddlares.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria cancela por su producto entre $1 a $ 2 pero es
debido a que se encuentran en lugares cercanos al puerto, porque en el mercado se
encuentra en un precio superior a $2 es por esto que a los comerciantes minorista
le beneficia comprar el producto a la asociacion.
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PREGUNTA N° 6: ¢Cudles son las razones que le impulsa a realizar la
compra?

TABLA N° 42 : Factores de compra

ITEM VALORACION Hogares
f %
Precio 95 25%
Presentacion 54 14%
Calidad 82 21%
Sabor 120 31%
Otros 31 8%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 42 : Factores de compra
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuénto a determinar las razones que impulsa a realizar la compra.

De los hogares encuestados un 31% consideran el sabor, 25% precio, 21%
calidad, 14 % presentaciones, y un 8% otros factores.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria considera que el sabor es unos de los factores
predominantes a la hora de comprar.
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TABLA N° 43 : Lugar de compra

PREGUNTA N° 7: ;En qué lugares usted realiza la compra de este
producto?

iTEM VALORACION Hogares
f %
Mercado 145 38%
Puerto Pesquero 130 34%
7 Supermercados 48 13%
Otros 59 15%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 43: Lugar de compra
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuénto a determinar el lugar de comprar del producto.

De los hogares encuestados un 38% Mercado, 34% puerto pesquero, 13%
supermercados, y un 15 % otros.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria realiza la comprar en el mercado aungue otra
parte también realiza en los puertos pesqueros.
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PREGUNTA N° 8: ;Recuerda alguna marca que venda el mismo producto?

TABLA N° 44 : Identificacién de marcas

ITEM VALORACION Hogares
f %
Siempre 22 6%
A menudo 15 4%
A veces 39 10%
Casi Nunca 132 35%
Nunca 174 46%
TOTAL 382 100%0

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 44 : Identificacion de marcas
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta desea conocer informacion de los hogares de la Provincia de Santa
Elena en cuanto a la identificacién de marcas de la competencia y el nivel de
preferencia que tiene en los posibles consumidores.

De los hogares encuestados un 46% Nunca, 35% casi nunca, 10% a veces, 4 % a
menudo, 6% siempre.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria no identifica una marca que venda el producto
que ofrece la asociacion.
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PREGUNTA N°9: ; Como le gustaria que sea la presentacion del producto?

TABLA N° 45 : Presentacion del producto

iTEM VALORACION - Hogares 7
Filete 79 21%

9 Entero 166 43%
Porciones 137 36%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 45: Presentacion del producto
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Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuanto a la como le gustaria que sea la presentacién del producto.

De los hogares encuestados un 43% entero, 36% en porciones, 21% en filetes.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria prefieren que la presentaciéon del producto sea
entero debido al sabor que este posee, aunque también es preferible que tenga
una presentacion en porciones.
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PREGUNTA N° 10: ¢Alguna vez ha escuchado acerca de la Asociacion de
Pescadores Pargueros Puerto Santa Rosa?

TABLA N° 46 : Reconocimiento de la asociacion

ITEM VALORACION Hogares
f %
Siempre 43 11%
A menudo 70 18%
A veces 62 16%
Casi Nunca 119 31%
Nunca 88 23%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 46: Reconocimiento de la asociacion
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La pregunta obtiene informacion de los hogares de la provincia de Santa Elena en
cuanto al reconocimiento de la asociacidn en sus posibles clientes.

De los hogares encuestados un 31% Casi Nunca, 23% Nunca, 16% a veces, 18 %
a menudo, 11% siempre.

Se puede concluir que en los hogares de la provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria no identifica a la asociacion de pescadores
artesanales puerto Santa Rosa.
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PREGUNTA N° 11: ;Con que frecuencia ha escuchado publicidad de

Asociacion de Pescadores Pargueros?

TABLA N° 47 : Publicidad realizada por la asociacion

iTEM VALORACION Hogares
f %
Siempre 5 1%
A menudo 13 3%
A veces 66 17%
Casi Nunca 97 25%
Nunca 201 53%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO Ne 47: Publicidad realizada por la asociacion
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena en
cuanto con qué frecuencia ha escuchado publicidad de la asociacion.

De los hogares encuestados un 53% Nunca, 23% Casi Nunca, 17% a veces, 3 % a
menudo, 1% siempre.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de

las

personas encuestadas la mayoria no han escuchado ninguna publicidad realizada

por la asociacion.
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PREGUNTA N° 12: ;Qué radio escucha frecuentemente?

TABLA N° 48 : Radio de mayor sintonia

iTEM VALORACION Hogares
f %
Radio Amor 196 51%
La chola 67 18%
1 2 Disney 34 9%
Otras 85 22%
TOTAL 382 100%

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 48 : Radio de mayor sintonia
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

La pregunta obtiene informacion de los hogares de la Provincia de Santa Elena
para determinar la radio que tiene mayor sintonia entre los peninsulares.

De los hogares encuestados un 51% Radio amor, 18% Radio La Chola, 9%
Disney, 22 % a otras.

Se puede concluir que en los hogares de la Provincia de Santa Elena de las
personas encuestadas la mayoria escucha radio amor por lo que podria ser un
método para llegar con la publicidad de la asociacién.
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PREGUNTA N° 13: (Doénde le gustaria encontrar publicidad de la
asociacion?

TABLA N° 49 : Publicidad

iTEM VALORACION Hogares
f %

Redes Sociales 78 21%
Revista 13 3%
Periédicos 56 15%
Paginas web 79 21%

1 3 Banner 10 3%
Flyer 9 6%
Radio 22 28%
Todas las anteriores 105 28%
TOTAL 372 126%0

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

GRAFICO N° 49 : Publicidad
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Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Con esta pregunta se desea conocer la opinion en cuanto a los medios de
comunicacion en que la asociacion debe realizar publicidad

De los clientes actuales el 43% considera que todas y un 20% por la radio, 10%
por redes sociales.

Se puede concluir que la mayoria de las personas encuestadas considera que en
todos los medios mencionados se debe realizar publicidad.
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3.4 CONCLUSIONES

e Se puede concluir que en la Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto
Santa Rosa nunca ha realizado ningin tipo de publicidad por lo que
desconocen a la institucion, pero si tienen el conocimiento del producto
ofertado debido a que son familiares de los pescadores y comerciantes
mayoristas que han trabajado desde hace mucho tiempo y conocen las
caracteristicas del producto.

e Con la investigacion de mercado que se realizd en los hogares de la
Provincia de Santa Elena, se han detectado necesidades insatisfechas de
los posibles clientes, una de ellas es la presentacién del producto, ya que
desean que el producto esté listo para cocinar y el ahorro de tiempo por lo
que se considera necesario realizar alianzas estratégicas con mercados

locales por el ahorro del tiempo.

e Se puede determinar que a los clientes actuales como a los posibles
clientes de la asociacion consideran importante los atributos que tiene el
producto lo que nos permite establecer estrategias de posicionamiento
donde resalte la calidad del producto y las ventajas de consumirlo.

e Se puede concluir que el producto tiene una gran ventaja competitiva
segun la investigacion de mercado realizada, muchos de ellos dijeron que
el sabor es uno de los factores de compra que prevalece a la hora de
adquirirlo y que debe considerarse a la hora de aplicar las estrategias.

e Segun la investigacion a realizar podemos concluir que la Asociacion de
Pescadores Pargueros carece de un plan de marketing por lo que se
propone la elaboracion de uno para lograr posicionarlo en la mente del

consumidor peninsular.
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3.5 RECOMENDACIONES

e Se recomienda dar a conocer a los miembros de la asociacion la
importancia que tiene las estrategias publicitarias para lograr posicionarse

en el mercado.

e En la investigacion de mercado se detectaron varias necesidades como
caracteristicas del producto, beneficios y distribucion, lugar de compra lo
que se debe aprovechar para generar oportunidades para la asociacién a la

hora de elaborar la propuesta.

e Se debe dar a conocer los tipos de estrategias de posicionamiento para que

los involucrados directos puedan ejecutar el plan sin dificultad.

e Se debe aprovechar al maximo las ventajas competitivas que se han
detectado en la investigacion ya que de ellas depende lograr el objetivo de

posicionarse en el mercado peninsular.

e El plan de marketing debe tener un lenguaje de facil entendimiento hay
que recordar que los involucrados directos son personas que en su mayoria
culminaron solo su instruccion primaria y la ejecucion del plan a la hora de

darlo a conocer no tenga complicaciones.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE PESCADORES
PARGUEROS ARTESANALES “PUERTO DE SANTA ROSA” CANTON
SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013.

4.1 ANALISIS SITUACIONAL

4.1.1 Andlisis interno

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales del Puerto de Santa Rosa es
una organizacion que se dedica a la captura y venta de la pesca del pargo rojo,
cuenta con 50 embarcaciones, las mismas que realizan sus faenas de acuerdo a la
temporadas, por lo general cada una de ellas realiza 3 viajes a la semana en las
temporadas altas y en las bajas solo van 2 faenas porque tienen que ir mas lejos,
esta constituida por 108 socios entre duefios de embarcaciones y pescadores, la
cultura organizacional que posee esta basada especificamente en la confianza y en
el trabajo en equipo de todos sus involucrados, buscando construir una imagen

positiva para el mercado peninsular.

Se realizan reuniones cada dos semanas donde se dan los informen de interés para
los involucrados y para determinar como esta el clima laboral dentro de la
asociacion, el objetivo es dar confianza a sus integrantes por ser una organizacion
pequefia no cuentas con departamentos administrativos la directiva es la que se

encarga de ejecutar todos los proyecto que existan con mejoras para la institucion
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por lo es necesario conocer las necesidades del mercado por lo tanto se realiz6
una investigacion de mercado con anticipacion lo que ayuda a determinar
estrategias a aplicar, en cuanto a los atributos que tiene el producto se puede
mencionar sabor, precio, tamafio y las facilidades de adquisicién, el mercado
objetivo que se pretende captar son los hogares de la Provincia de Santa Elena

debido a que todos pueden ser posibles consumidores.

4.1.1.1 Proveedores

La asociacion por dedicarse a la captura y venta del pescado pargo rojo no posee
proveedor directos ya que el producto no es elaborado, por lo tanto, el principal
proveedor indirecto son las dos gasolineras que se encuentran ubicadas en el
sector, asi también los proveedor es el hielo que llevan a las faenas de pesca y los
insumos de comida que se adquieren dependiendo de la decisiones de los duefios
de embarcaciones en las pequefias tiendas ubicadas en el puerto pesquero. Para los
servicios adicionales que se pretende promocionar se deberan analizar

cotizaciones para determinar el proveedor que mas le convenga a la institucion.

4.1.1.2 Distribuidores

El producto que ofrece la Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto
de Santa Rosa tiene una gran demanda en nuestro pais especialmente en la region
interandina por esta razén este producto es distribuidos por comerciantes de la

localidad que realizan la compra a nuestra institucion.
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Pero se trata de proponer que la institucion pueda vender un producto con marca y
ésta le permita tener el reconocimiento del producto ayudéndole al
posicionamiento, es por esto que se propone ofertar tres clases de presentacion

gue son entero, eviscerado y en porciones.

4.1.1.3 Clientes

Los clientes actuales de la institucion son comerciantes que llevan este producto a
otros mercados nacionales pero también poseemos clientes dentro de la Provincia
que realizan compras para el consumo diario, restaurantes, ventas de mercado,
comerciantes informales entre otros, los mismos que nos ayuda a mejorar el
producto con el aporte de opiniones que permita satisfacer las necesidades
insatisfecha y sobre todo con las estrategias de publicidad se pretende obtener una

porcentaje de participacion en el mercado peninsular.

4.1.1.4 Competidores

Al estar ubicados en un puerto pesquero existen muchos competidores ya que
segun la Subsecretaria de Recursos Pesqueros existen en la Parroguia Santa Rosa
méas de 3000 embarcaciones de las cuales s6lo 60 pertenecen a ésta institucion
por lo tanto se considera que los competidores directos son los duefios de
embarcaciones que se dedican a la captura de este tipo de pez los cuéles no se
encuentra asociado a la institucion, y sus competidores indirectos son los que se
dedican a la venta de otro tipo de pez que por su precio y tamafio también puede
ser una buena opcién de compra para los comerciantes y consumidores

peninsulares.
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4.1.1.5 Necesidades del mercado

Las necesidades del mercado segun la investigacion realizada previamente da
como resultado que no todos los clientes realizan sus compras en los puertos
pesqueros por lo tanto, se considera las alianzas estratégicas con mercados dentro
de la Provincia de Santa Elena ya que los clientes lo que necesitan es comprar en
el lugar més cercado debido al ahorro del tiempo, también se deben considerar
que los clientes consideran que el producto deberia tener mayores caracteristicas
en su presentacion, como es listo para cocinar por lo que se pretende proponer que

se realice dos tipos de presentaciones que son eviscerado y en porciones.

4.1.2 Andlisis externo

4.1.2.1 Entorno politico

Desde sus inicios la Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa al
ser una organizacion que se dedica a la pesca buscaba obtener la aprobacion
como entidad ante el ministerio que lo regula que es el MAGAP el mismo que a la
vez da la potestad para que la Subsecretaria de Recursos Pesqueros sean los que
emitan la vida juridica a éste tipo de organizacion que busca respaldar a sus socios

y obtener beneficios que ayuden a la institucion a hacer productiva.

En la actualidad la creacion de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria es una entidad creada para regular y controlar este tipo de
organizaciones que busca el desarrollo, estabilidad, solidez y correcto

funcionamiento del sector econémico popular y solidario.
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Ademaés todos los miembros de la institucion poseen su certificacion de armadores
y pescadores un requisito fundamental a la hora de forma la institucion ya que se

estd cumpliendo con todo los requerimientos que exigen la ley.

4.1.2.2Entorno econémico

En este gobierno se han planteado objetivo del buen vivir como es establecer un
sistema econdmico social, solidario, y sostenible por lo tanto y a través de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria se pretende promover cambios
necesarios para el crecimiento economico transformando la matriz productiva

prioriza la produccidn de alimentos de una canasta basica nutritiva y apropiada.

Se deben también considerar que éste sector ha sido beneficiario en varios
proyectos que ha ejecutado el gobierno para mejorar la matriz productiva como en
la que varios de los socios pudieron adquirir embarcaciones con motores para
realizar su actividad, lo que ocasiona que se genere mayor empleo y las tasas de
desempleo disminuyan, lo que se trata de conseguir es la estabilidad econémica
asi garantizara que la inversion que se realice en promocionar el producto pueda

ser productiva para la institucion.

4.1.2.3 Entorno social

Se trata de identificar las necesidades que posee los posibles clientes las mismas
que se constituye por el estilo de vida, valores y creencias las mismas que pueden
cambiar con facilidad ya que en la actualidad nos desenvolvemos en un mercado

mas exigente.
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El trabajo que realiza la asociacion cuenta con la experiencia de la mayoria de sus
socios, estan involucradas familias enteras con esta labor ya que es una parroquia
que se ha mantenido de esta actividad por lo que es un producto de consumo, la
mayorias de las familias que se encuentra alrededor del puerto pesquero ha
adquirido este producto lo que beneficia a la institucion pero también el mercado
exigen mejoras en el producto para que se adapte a las necesidades insatisfechas.

4.1.2.4 Entorno tecnologico

El trabajo que se realiza es de manera artesanal ya que es un trabajo que ha pasado
de generacién en generacion, se utiliza hielo para conservar el producto, sin
embargo es necesario que se adapten a las nuevas tecnologias en donde se podria
realizar compra de maquinaria para mejorar la calidad y conservacion del

producto.

También en la actualidad el internet es una herramienta poderosa de la
comunicacion y del marketing, la informacion es sistematizada y fluye
rapidamente a través de las paginas web y redes sociales es una oportunidad que
puede aprovechar la institucion.
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4.1.2.5 Matriz porter

Amenazas de entrada
de nuevos
competidores

Superintendencia  de
economia popular y
solidaria busca
incrementar la matriz
productiva sin saturar
el mercado

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa

Poder de proveedores

Proveedores con facil acceso debido
al gran numero existente

Aumento de precio en escasez

Rivalidad entre
competidores

Grupo no
asociados que se
dedican a la
captura del mismo
pez

Poder de los compradores

Precio impuesto por mercado nacional

Producto de vida corta se debe acceder a

precio de los comerciantes

Elaborado por: Katty Panimboza Franco

CUADRO N° 7 : Matriz porter de la asociacién

Amenazas de
productos
sustitutos

Productos de vida
corta

No posee las mismas
caracteristicas  del

producto ofertado

Temporadas bajas
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e Amenazas de entrada de nuevos competidores

La llegada de nuevos competidores puede estar condicionada por la existencia de
barreras de entradas como politicas de gobierno, una de ella trata la creacion de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria que busca la disolucion de
asociaciones que no realiza ninguna actividad productiva es asi que durante este
afio se ha trabajado en la aprobacion de reglamentos que permitan incrementar la
matriz productiva la institucion estd dentro de este proyecto, por lo cual es
beneficiario directo ya que si se desea crear otra institucion con las mismas
caracteristicas no podréa ser posible debido a que se trata de no saturar el mercado

pero si de incrementar la matriz productiva lo que permite acoger a mas socios.

e Poder de negocion de los proveedores

No existe mayor problema si no se cuenta con proveedores directos, se pueden
comprar el material que se necesiten para las faenas en varios lugares solo es
complicado conseguir cuando el producto esta escaso pero esta situacion no suele

suceder con frecuencia.

e Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores podria ser una debilidad para la
institucién ya que en éste caso los comerciantes mayoristas imponen precio que se
estd manejando en otro tipo de mercado y como el producto es perecible se accede
a vender, pero con la estrategia de la implementacion de una nueva presentacion

al producto con servicios adicionales como es eviscerado y porciones el producto
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estd a gusto del consumidor y se establecen precios accesibles al cliente debido a
que la institucion puede obtener mayor rentabilidad por que empezaria a llegar al

consumidor final.

e Amenazas de ingreso de productos sustitutos

La asociacion posee una gran ventaja debido a que el producto se encuentra
presente todo el afio claro que existen temporadas altas y temporadas bajas, las
altas son cuando estan en veda los barcos y las bajas en la temporada de diciembre
porque no existen compradores, en este caso el producto sustituto es un pez
Ilamado menudo pero no posee las mismas caracteristicas desde el tamafio es
mucho mas pequefio que él se esta ofertando. Por lo que los clientes compran en

menos cantidades.

e Larivalidad entre los competidores

La asociacion posee una competencia minima ya que son pocas las embarcaciones
que se dedican a realizar sus faenas y ventas de esta clase de pez, los clientes
siempre buscan calidad en el producto y eso es lo que se pretende ofertar darle una

imagen atractiva.

4.1.2.6 Analisis Foda

Este tipo de diagnostico, nos ayudard a conocer los errores que posee la

asociacion, los resultados permitiran estructurar los diferentes estrategias claves
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que enfocaran a fortalecer el posicionamiento en mercado, esta herramienta de
andlisis situacional FODA, serd4 la base principal para que los pescadores
pargueros puedan establecer vinculos y generar oportunidades estableciendo una
buena relacion institucional y trabajen todos en equipo para el cumplimiento de

los objetivo y a la vez por los beneficios que pueden generar.

En la matriz FODA que se muestra a continuacion se encuentran los factores de

mayor relevancia que posee la asociacion.

CUADRO N° 8 : Fortalezas y debilidades

Poseen vida juridica pueden acceder a

programas de gobierno.

Infraestructura propia pero
inadecuada para realizar procesos

de operativos.

Se adapta a los cambios existe

predisposicion de sus miembros.

No existe una imagen institucional

atractiva para los clientes.

Ubicacion estratégica.

No realizan publicidad.

Experiencia de sus miembros en la

actividad que realizan.

No poseen una marca el producto
que se esta ofertando.

El producto que se oferta se encuentra

presente todo el afio.

No existe posicionamiento en el

mercado.

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 9: Oportunidades y amenazas

Alianzas estratégicas con puntos de | Cambios en la reforma legal que

ventas en mercados. perjudique a la institucion.

Presentacion de programas a los | Pérdida de clientes
organismos  gubernamentales  para

obtener inversiones.

Aprovechar las instalaciones de la | Desastre Naturales
facilidad pesquera Santa Rosa.

Capacitaciones para los socios. Incremento de competidores

capacitados.

Utilizar paginas web y redes sociales | Disolucién de la Asociacion

para darse a conocer.

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.1.2.7 Matriz de evaluacion del factor interno

La matriz Mefi permite determinar de acuerdo con el total ponderado que es de
3,55 como se detalla a continuacion demuestra que la aspecto internos de la
asociacion esta por encima de la media 2,5 lo que indica que existe mayor
fortaleza en cuanto los factores que se tomardn en cuenta para aplicar las

estrategias para posicionar a la asociacion en el mercado peninsular.
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CUADRO N° 10 : Matriz MEFI

Fortalezas
Poseen vida juridica
pueden acceder a 0,09 3 0,27
programas de gobierno.
Se adapta a los cambios
existe predisposicion de 0,12 4 0,48
sus miembros.
Ubicacidn estratégica. 0,10 4 0,40
Experiencia  de  sus
miembros en la actividad 0,11 3 0,33
que realizan.
El producto que se oferta
se encuentra presente 0,13 4 0,52
todo el afio.
Debilidades

Infraestructura propia
pero inadecuada para 0.10 4 0,40
realizar procesos
operativos.
No existe una imagen 0,08 2 0,16
institucional atractiva
para los clientes.
No realizan publicidad. 0,09 3 0,27
No poseen una marca el
producto ofertado. 0,09 4 0,36
No existe
posicionamiento en el 0,09 4 0,36
mercado.

TOTAL 1 3,55

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.1.2.8 Matriz de evaluacién del factor interno

Los factores externos de la asociacion son fuertes debido a que su promedio es de

3,01, ubicdndose por encima de la media 2,5 por lo tanto, refleja que existe
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confianza por parte de los clientes y su producto puede mejorar aprovechando las
oportunidades mencionadas con la aplicacion de estrategia debido a que el

mercado cada vez es mas exigente y competitivo.

CUADRO N° 11: Matriz MEFE

Oportunidades
Alianzas estratégicas con puntos 0,11 4 0,44
de ventas en mercados.

Presentacion de programas a los 0,10 4 0,40
organismos gubernamentales
para obtener inversiones.

Aprovechar las instalaciones de

la facilidad pesquera Santa Rosa. 0,11 5 0,55
Capacitaciones para los socios 0,11 4 0,44
Utilizar péginas web y redes 0,10 5 0,50

sociales para darse a conocer.

Amenazas
Cambios en la reforma legal que 0,10 4 0,36
perjudique a la institucion.

Pérdida de clientes. 0,09 4 0,44
Desastre Naturales. 0,10 3 0,21
Incremento  de  competidores 0,11 4 0,44
capacitados.

Disolucion de la asociacion. 0,08 4 0,32
TOTAL 1 3,01

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.1.2.8 Matriz foda estrategias

En esta matriz estratégica cruzada FODA, se analizd la combinacion de las
fortalezas y oportunidades para disefiar el plan de accion, resaltando las
limitaciones que llevan sus debilidades y amenazas, por ello, para dar solucién a
la problemética detectada se implementara ciertas estrategias, las mismas que
seran de gran ayuda a la institucion para conseguir el objetivo trazado.

CUADRO N° 12 : Matriz de estrategia

[ COIRAIEEREES)

1. Tener una nueva presentacion
de sus socios F 4, O4. del producto.D1, O3.

2. Establecer vinculos de 2. Realizar campanas
comunicacion efectiva con el publicitarias en el mercado
cliente fortaleciendo la peninsular D3, O5.
confianza 'y conocer  sus 3. Gestionar para que se pueda
requerimientos F2, O4. mejorar la infraestructura de

3. Realizar alianzas estratégicas la institucion D1, O2.
con los mercados locales Fb5,

O1.

1. Disefar proyectos que nos 1. Capacitar a los socios para
permitan acceder programas de poder fortalecer la relacién
gobierno F1,A1 entre los involucrados y asi

2. Promocionar productos para poder responder a los clientes
hacer frente a los cambios en los D5, A2.
nuevos gustos y preferencia F5, 2. Incentivar al cliente para que
A4, pueda realizar la compra D2,

A4,

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.2 OBJETIVOS DEL PLAN

4.2.1 Objetivo General

e Posicionar a la Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto
Santa Rosa, utilizando estrategias de publicidad para darse a conocer como
una organizacion que brinda un producto y servicio de calidad en el

mercado peninsular.

4.2.2 Objetivos Especificos

e Disefiar estrategias de publicidad para el posicionamiento en el mercado

peninsular.

e Mejorar el renombre y la imagen de la Asociacion de Pescadores

Pargueros Artesanales Puerto “Santa Rosa”.

e Mejorar de manera continua la calidad del producto y el servicio que se

brinda a los clientes.

Elaborar un plan de accion.

4.3 FILOSOFIA CORPORATIVA

Mejorar la calidad de vida de los Pescadores Pargueros Artesanales del Puerto

Santa Rosa ofreciendo programas de apoyo que se adapten a las necesidades de
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superacion, proponiendo mejoras continuasen cuanto a producto, servicio y
calidad, aprovechando los recursos naturales y econdmicos que poseen para
lograr un crecimiento institucional y a la vez aportar con el desarrollo econémico

de la Provincia de Santa Elena.

4.3.1 Mision

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa es una
institucion que se dedican a la captura y venta del pargo rojo que se distribuye en
el mercado local, teniendo como prioridad satisfacer las necesidades de los
clientes, bajo los principios de calidad, experiencia, servicio y cumplimiento,

trabajando con responsabilidad social y ambiental.

4.3.2 Vision

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa, se
constituira como lider en la comercializacion del pargo rojo a nivel local y
nacional, apoyado en el recurso humano, tecnologia, ubicacion y precios
competitivos, a fin de responder las necesidades de los clientes, con préactica de

valores éticos y de servicio a la sociedad.

4.3.3 Valores corporativos

Son la base sobre la que se construye la organizacion, los cuales ayudan a
encaminar la institucion hacia el éxito y a la vez ayuda a fortalecer la mision y

vision de la asociacion, se han considerado los siguientes valores institucionales.
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Compromiso con la organizacion.

Comprometidos con el desarrollo y crecimiento de la institucion. Creemos
que con el trabajo realizado contribuimos a mejorar la calidad de vida de

los pescadores.

Trabajo en equipo

El logro de los objetivos institucionales serdn alcanzado mediante trabajo

en equipo que se realizaran en la institucion.

Honestidad:

Las actividades se realizaran con total claridad y rectitud.

Respeto:

Se mantendra el respeto por todos los miembros de la institucion

Mejora Continua

Se debe estar preparados para responder a los cambio que se presentan en

el mercado.
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e Comunicacion

La comunicacion, deben de fluir entre todos los niveles de la institucion y

con los clientes.

e Creatividad

Fomentar la creatividad e innovacion de productos, servicios y valores

agregados para satisfacer las necesidades de los clientes.

4.4 MERCADO OBJETIVO

Considerando que el producto que estd ofertando la asociacién de Pescadores
Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa se encuentra presente todo el afio
pero si existen temporadas altas y bajas se han determinado que su mercado
objetivo son los hogares de la Provincia de Santa Elena, especificamente las amas
de casa que realizan las compras para la alimentacion de su familia con un
producto que tiene alto contenido nutricional a su vez se pretende captar la

atencion de los turistas que visitan nuestra provincia.

4.5 SEGMENTACION

La Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa desea crear una

imagen cautiva para sus clientes esto se define de acuerdo a las caracteristicas que
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el mercado exige en la investigacion realizada, la estrategia que se empleard es la
diferenciada, porque se hace referencia a que cada grupo de personas tiene gustos
variados por lo tanto hay que adaptarse a las necesidades de los clientes para que
vean en el producto una imagen a través de su marca y que esta le de confianza a

la hora de adquirirlo.
4.5.1. Segmentacion geograéfica

Provincia: Santa Elena
Canton: Santa Elena, La Libertad, Salinas

Sector: Urbano y rural

CUADRO N° 13 : Segmentacion geografica

Santa Elena 35.522
La Libertad 24.043
Salinas 16.629
Total 76.194

Fuente: INEC
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

En el cuadro anterior se encuentra detallada la poblacion objetivo que son los
hogares de la Provincia siendo nuestro punto de partida para lograr el
posicionamiento en el mercado peninsular.
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4.5.2 Segmentacion demografica

Segmento género: El producto esta dirigido a hombres y mujeres que realizan

las compras para el hogar.

Segmento edad: Desde los 18 a mas de 50 afios

Cabe indicar que existen hogares jovenes y mayores que consumen el producto
ofertado por lo que estan involucrado todo este segmento para lograr la captacion

del mercado peninsular.

4.5.3 Segmentacion psicografica

La estrategia hace descripcion a los atributos que posee los hogares de la
Provincia de Santa Elena datos que segun la investigacion realizada dio como
resultado que las personas busca facilidad de compra, ahorro de tiempo, calidad
de producto, facilidades a la hora de cocinar entre otras, ademas se destaco del
producto el sabor, se trata de llegar al consumidor a través de todos estos

atributos creando una conexion entre la asociacion y el cliente.

4.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Las estrategias a aplicar estaran encaminada a los involucrados internos y externos
debido a que se realizara autogestion para conseguir capacitaciones en cuanto a

manipulacion del producto y de atencion al cliente exigiéndole a los organismos
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gubernamentales a los que estos pertenece ademas lo que permitird crear una
imagen positiva, se trata de promover las caracteristicas del producto, sus
ventajas competitivas, y sobre todo la manera que los pescadores realizan sus
faenas para brindarnos este producto nutritivo, promocionando asi a la institucion
a través de la campafias publicitarias que se implementard en el mercado

peninsular.

4.7 MARKETING MIX

4.7.1 Producto

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa ofrece
un solo producto que es el pargo rojo pero se pretende realizar el lanzamiento de
dos tipos de presentacion de acuerdo a la investigacion de mercado realizada son:

Entero

Es el producto que actualmente se vende a los comerciantes mayorista, minoristas

y hogares.

Eviscerado y por porciones

Al ser un producto perecible s6lo se promocionara éste producto con pedido
anticipado para poder programar la demanda del mismo y contratar al personal

necesario.
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CUADRO N° 14 : Productos

Entero

Entero eviscerado (crear)

En Porciones (crear)

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.7.1.1 Marca

El nombre de la institucion estara representado por el logotipo que se encuentra en
la Ilustracion n° 8 el mismo que se ubicard en la parte externa de la Institucion en
una gigantografia, en paginas web y en redes sociales para proyectar la imagen de
la institucion ademas también se colocara en las embarcaciones y camisetas de
cada uno de los socios.

Se considerara la marca del producto “Red Fish” las misma esta en todos la
publicidad que se ejecutara por la asociacion y que sea identificada por sus

clientes.
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4.7.1.2 Logotipo

ILUSTRACION N° 8 : Logotipo de la institucion

\
e
“UeRTo santA RO

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ILUSTRACION N° 9 : Marca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.7.1.3 Slogan

“Red Fish del mar a tu mesa”

4.7.2 Estrategias de producto

Se determina el ciclo de vida del producto esta en un periodo de Introduccion ya
que muchos de los habitantes de la Provincia de Santa Elena desconocen la
existencia del mismo y con el plan a ejecutarse se pretende obtener el

reconocimiento.

Esta etapa de introduccidon se la considera arriesgada y costosa porque es
necesario gastar dinero para realizar publicidad para procurar la aceptacion de los

posibles clientes.

ILUSTRACION N° 10 : Ciclo de Vida del Producto

Introduccidn Crecimiento Madurez Declive

s /—\\

Wentas

Y

Tiempo

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.7.3 Precio
4.7.3.1 Determinacién de precios

Se determinara el precio de acuerdo a los gastos que se generan en las faenas de
pesca y también con un margen de ganancia adicional, reflejando confiabilidad
para sus clientes bridandole calidad, ademas con la investigacion realizada se
establecio un rango de precio de $2 hasta $4 para los productos adicionales que
se pretende ofertar actualmente el producto se lo vende a comerciantes mayoristas
a$ 0,95 ctv.

4.7.3.2 Estrategias de precios

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa
aplicara la estrategia de buen valor debido a que se posee un producto con buena
calidad y con un precio accesible siendo el principal diferenciador del producto
que se esta ofertando.

CUADRO NP° 15: Estrategia de precio

- Alto Medio Bajo

Alta 1. Estrategia 2. Estrategia 3. Estrategia de
de carestia de alto valor valor
superlativo
Media 4. Estrategia 5. Estrategia 6. Estrategia de
de de valor valor bueno
sobreprecio medio
Baja 7. Estrategia 8. Estrategia 9. Estrategia de
de ruptura de falsa economia
economia

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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Factores Interno

Los productos que ofrece la Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales

Puerto de Santa Rosa dependen de tres factores:

e Mano de obra indirecta: Se debe considerar que los costos pueden
modificar debido al incremento de los gastos directos gasolina, hielo,

insumo para las faenas.

e Mano de directa: Se debe considerar los gastos que se generar en el pago

al personal que realizan la faena.

e Costo de servicio adicionales: Se pretende darle otra presentacion al
producto es por esto que se debe agregar un pago adicional a los

evisceradores.

Factores Externos

Se producen por las condiciones actuales del mercado donde se desenvuelve la

asociacion.

El precio puede modificarse debido a las politicas econdmicas que se pueden

implementar.
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También si existen una gran oferta del producto en el mercado puede variar

CUADRO N° 16 : Andlisis de precios de la competencia

Entero $0,95 $0,90
Eviscerado $1,50 $1,70
Porciones $2,50 $ 3,00

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.7.4 Plaza

4.7.4.1 Estrategias de canales de distribucién

La estrategia de canal que se va aplicar es la distribucion selectiva para que la
Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa, pueda vender a través

de los distribuidores reconocidos y se puedan manejar dos tipos de canales.

El primer canal esta caracterizado por el método de venta directa tanto en el punto
de venta o también lo puede adquirir a traves de la pagina web ademés se
realizara la seleccion de distribuidores en los mercados locales, es el canal que se

pretende implementar para satisfacer las necesidades de los posibles clientes.

El segundo canal es de venta a mayoristas y minoristas estos seran los encargados
de entregar al consumidor final vendiendo al precio que se mantiene en el

mercado ya que en la actualidad la institucion maneja este tipo de canal.
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ILUSTRACION Ne 11: Distribucion Propuesta

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ILUSTRACION N° 12: Distribucion Actual

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.8 PLAN DE PUBLICIDAD

Objetivos

e Dar a conocer la nueva imagen institucional de la Asociacion de

Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa
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e Difundir las nuevas presentaciones del producto y su marca.

e Crear paginas en redes sociales para promocionar el producto a través de

este medio.

Este plan esta dirigido a todo los Hogares de la Provincia de Santa Elena.

1.4.2.1 Plan de medios

Existen medios no tradicionales y tradicionales.

MEDIOS NO TRADICIONALES

Flyer: Seréa tipo separador de libros donde se dara a conocer el producto que se
estd ofertando al mercado peninsular ademéas contara con informacion de la

asociacion.

Carteles: Se ubicaran en la sede de la Asociacion de Pescadores Pargueros para

que todas las personas que pasen por este lugar identifiquen la institucion.

Empaquetados: Es la presentacion que se le da al producto representado con la
marca que se ha elaborado para la institucion como podemos observar en la

ilustracién n° 8.
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Medios tradicionales

e Revistas: En la revista Peninsular “Gente Cool” se colocard una

publicidad para que se vaya identificando a la institucion.

e Periodicos: El diario lider dentro de la peninsula es “Diario Super” por
ésta razén debe considerarse una oportunidad darnos a conocer a través de
estos medios para que se vaya identificando a la asociacion en el mercado

peninsular.

e Hojas volantes: Se elaboraran hojas volantes para dar a conocer a la
institucion las mismas que se entregaran en los mercados, restaurantes y

lugares que tengan grandes concurrencia.

e Tarjetas de Presentaciones: Se elaboraran para que los comerciantes y
turistas que visitan puedan contactarse con la institucién directamente

cuando necesiten realizar un pedido.

e Radio: Segun la investigacion es necesario realizar publicidad en Radio

Amor y Radio La Chola porque son las que posee mayor audiencia.

e Internet: Se deben dar a conocer el producto que se esta ofertando a
través de las redes sociales como Facebook, Twitter, enviando correos
actualizando promociones o invitar al cliente a visitar la paginas web de la

institucion.
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CUADRO N° 17 : Presupuesto del Plan de Publicidad

Flyer y Hojas volantes |180 180 360
Carteles 25 25 50
Revistas 80 80 160
Periddico 54 54 108
Radio 60|60 60| 60 | 60| 60 |60| 60 |60|60|60|60| 720

Tarjeta de Presentacion | 18 18 36

Total 1434

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.9 PLAN DE PROMOCION

Objetivo

e Motivar la compra del producto que oferta la Asociacién de Pescadores

Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa dando a conocer sus

caracteristicas.

e Crear promociones atractivas al cliente.

e Impulsar las ventas por medio de los canales de distribucion que posee la

institucion.

Herramientas promocionales para el consumidor

Regalos: Estos se daran cuando la institucion promocione la presentaciéon del

producto con sus marca, a los clientes fijos se le obsequiara camiseta, llaveros, o

plumas, también se pueden realizar en fechas especiales para la institucion.
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CUADRO N° 18 : Presupuesto del plan de promocién

Camisetas 120 120 200| 440
llaveros 60 60 60 | 180
Plumas 15(15(15| 15| 15| 15|15| 15| 15| 15| 15|15 180

Total 800

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.10 MERCHANDISING

Alianzas con mercados: Segun la investigacion de mercado los pobladores de la
Provincia de Santa Elena tiene diferentes comportamiento pero en su mayoria
compra los alimentos en los mercados, por lo que permitira llegar a ellos por
medio de gigantografia colocadas en los mercados peninsulares ademas a la
entrada del Puerto de Santa Rosa para que pueda ser la primera opcién de compra

de comerciantes mayorista, minoristas, hogares y turistas.

CUADRO N° 19 : Merchandising

Gigantografia | 60 60 120
Total 120

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.11 PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Objetivos

e Establecer una imagen positiva de la Asociacién de Pescadores Pargueros

Artesanales Puerto de Santa Rosa.
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Herramientas de las RRPP

Articulos en el periodico. Se tratara de involucrar a la prensa peninsular para que
se desarrolle un articulo en donde se muestra el trabajo que realiza la asociacion
de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa, en cuanto a la captura
y la venta de su producto. De ésta forma se pretende llamar la atencion de los
lectores para asi reconozcan a la asociacion y sobretodo el trabajo que se esta

realizando con responsabilidad y compromiso para con la sociedad.

Boletines internos: Se le dard a conocer a los miembros de la asociacion de
manera trimestral el avance que han tenido en cuanto al reconocimiento en el

mercado peninsular.

Ferias: Se pretende que la asociacién participe de todo los eventos que se los

invite para darse a conocer en el mercado local.

CUADRO N° 20 : Presupuesto del Plan de relaciones publicas

Avrticulos de periodico 120 120
Boletines internos 5 5 5 5 20
Ferias 80 80

Total 220

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.12 PLAN DE VENTAS PERSONALES

e Establecer una comunicacion directa entre la asociacion y el cliente.
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e Brindar un ambiente confiable a los clientes.

Politicas de Ventas

e Territorios: La ventas se realizan en el canton Salinas especificamente en

el Puerto Pesquero de la Parroquia Santa Rosa, también se podra hacer uso

de la pagina web creada para contactos a nivel nacional.

e Precios: Como se mencion anteriormente los precios se encuentra

especificado segun la presentacion del producto y de acuerdo con el canal

de distribucion que se emplee.

e Medios de pago: El pago es en efectivo y es directo, solo se aceptaran

cheque en caso de haber llegado a un acuerdo con los comerciantes

mayorista.

CUADRO N° 21 : Presupuesto de Plan de Venta Directa

Capacitaciones 100 100 100] 300
Materiales 50 50 50 | 150
Total 450

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.13 PLAN DE MARKETING DIRECTO

Objetivo

e Brindar informacion necesaria del producto que se esta ofertando a través

de redes sociales y pagina web.
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Conseguir contactos nacionales.

Contactar posibles clientes

Herramientas del marketing Directo

Correo electrdnico: Este medio sera util para la institucion para conocer
méas acerca de los programas que ejecuta el gobierno y para que los
clientes estén al comunicado de las promociones que realizara la
asociacion.

o asociaciopescadorespargueros@hotmail.com

Pagina web: La pagina servira para que los clientes conozcan el producto
que se estd ofertando y sobre todo para conseguir contactos a nivel
nacional esto también implicaria un costo por lo que se establecié la
creacion de un blog.

o http: //asociacionpescadorespargueros.jimdo.com

Redes Sociales: Son de gran ayuda ya que nos permite estar en contactos

con los posibles clientes y conocer las necesidades insatisfechas.

o Facebook: Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales

Puerto de Santa Rosa.

o Twitter: @ AsoparStaRosa
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4.14 EVIDENCIA FISICA

4.14.1 Personas

La asociacion en la actualidad se estd manejando con el modelo de estructura
organizacional propuesta por la Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria.

ILUSTRACION Ne 13 : Organigrama de la asociacion

Junta General

Junta Directiva
Presidente
Sr. Julio Balon

Secretario
Sr. Alfredo Cojitambo

ler. Vocal 2do. Vocal 3er. Vocal
Carlos Roca Carlos Lazo Juan Gonzalez
Junta de
Vigilancia
ler. \/_ocal 2do. Vocal 3er. Vocal
Javier Antonio Carlos MUf
Cojitambo Panimboza arlos Munoz

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.14.2 Procesos

Los procesos que realizan dentro de la Asociacion de Pescadores Pargueros
Artesanales Puerto de Santa Rosa para realizar la faena diaria son las que se

mencionan a continuacion:

e Compra de materiales para la faena que son gasolina, hielo, consumo de

comida y carnada.

ILUSTRACION N° 14 : Proceso de compra gasolina

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

e Llevar el material a la embarcacion con los tres o cuatro tripulantes
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ILUSTRACION N° 15 : Proceso de llevar el material

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

e Salida de la embarcacion hacia la faena uno o dos dias.

ILUSTRACION N° 16 : Proceso de salida de la embarcacion

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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e Llegada de la embarcacion

ILUSTRACION N° 17 Proceso retorno de la embarcacion

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

e Descarga de la pesca en los botes que llegan al puerto (este proceso se
realiza cuando ya existe un comprador).

ILUSTRACION N° 18 : Proceso de descarga

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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e Pesar la pesca

ILUSTRACION N° 19 : Proceso pesar

Fuente: Asociacién de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

e Venta de la pesca

ILUSTRACION Ne 20 : Diagramas de flujo

embarcacion

pesca

Compra de Llevar el .
.p ) Salida de la
materiales para material a la .
., embarcacion
la faena embarcacion
[
\Z
Llegada de la Descarga de la

Pesar la pesca

V

Venta de la
pesca

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.15 PLAN DE ACCION
CUADRO N° 22 : Plan de accién

Fin del Proyecto Indicadores:
Disefiar un Plan de marketing que permita posicionar en el mercado peninsular a través de | Datos de las personas que se dedican a la actividad de la pesca y el
estrategia publicitaria para dar a conocer a la asociacion. reconocimiento del mercado local
Propdsito del proyecto Indicador:

Posicionar a la Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa | Numeros de personas que identifican a la asociacién
utilizando estrategias de publicidad para darse a conocer como una organizacion que
brinda un producto y servicio de calidad en el mercado peninsular.

Obijetivos Especificos Indicador Estrategia Actividades
* Capacitar a los integrantes de la asociacion sobre el beneficio de la

Determinar cdmo realiza publicidad Fortalecimiento de capacidades | aplicacion del marketing en la asociacion.
la asociacion mediante una encuesta Criterio de los de sus socios en cuanto al *Realizar reuniones con todos los integrantes para determinar la

realizada a los involucrados internos | socios en cuanto a la marketing publicidad a realizar.
publicidad realizada *Disefiar un plan de publicidad, plan de medios, promociones y
Realizar campafias marketing directo con la finalidad de darse a conocer en el mercado
publicitarias peninsular

*Colocar carteles, entregar hoja volantes, flyer con la mision de la
asociacion y para dar a conocer su marca

Establecer vinculos de

Establecer las necesidades Estudio de comunicacion efectiva con el * Realizar encuesta de satisfaccion al cliente
insatisfechas de los clientes mediante Mercado cliente fortaleciendo la * Capacitar al personal en cuanto atencion al cliente
una investigacion de mercado confianzay a la conocer sus * Crear un portal de sugerencias
dirigida a los clientes actuales y a los requerimientos
Hogares de la Provincia de Santa Estudio de Nueva presentacion del | * Determinar la necesidad de crear una nueva presentacion del producto
Elena. Mercado producto * Realizar la presentacion del producto

*Realizar la publicidad de la nueva presentacion en los medios locales

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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Fin del Proyecto
Disefiar un Plan de marketing que permita posicionar en el mercado peninsular a través de
estrategia publicitaria para dar a conocer a la asociacion.

CUADRO NP° 23 : Plan de accién

Indicadores:
Datos de las personas que se dedican a la actividad de la pesca y el
reconocimiento del mercado local

Proposito del proyecto
Posicionar a la Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa Rosa
utilizando estrategias de publicidad para darse a conocer como una organizacién que brinda
un producto y servicio de calidad en el mercado peninsular.

Indicador:
Numeros de personas que identifican a la asociacion

Obijetivos Especificos

Indicador

Estrategia

Actividades

Determinar las estrategias de
posicionamiento mediante
encuestas realizadas a clientes y
Hogares de la provincia de Santa
Elena las mismas que se puedan
aplicar en beneficio a la asociacién

Criterio de los
clientes en cuanto
al reconocimiento

de la institucién

Promocionar
atributos
producto

productos los
y  beneficio del

*Realizar constante publicidad del producto ofertado aprovechando
las redes sociales y medio electronicos para captar la atencion del
mercado peninsular

Realizar alianzas estratégicas

*Realizar reuniones con los socios para establecer el tipo de alianza
gue se va a considerar

*Colocar carteles en la entrada dé cada mercado para que se pueda
lograr el reconocimiento del mercado peninsular.

Analizar las ventajas competitivas
que posee el producto que ofrece la
asociacion  mediante  encuesta
dirigida a los dirigentes y socios

Satisfaccion de los
S0cios

Crear una imagen institucional
positiva para los clientes

* Se realizaran reuniones donde se dé a conocer la propuesta del
plan mejorando la imagen de la institucion

Disefiar proyecto que nos
permitan acceder a programa
de gobierno

* Basada en las caracteristicas del producto como comprar
maquinaria para poder mejorar el proceso de conservacion

Proponer la elaboracion de un plan
de marketing para la asociacion

Satisfaccion del
cliente

Incentivar al cliente para que
pueda realizar la compra

*Mediante la ejecucion del plan de marketing el cliente se sentird
mas atraido

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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4.16 PRESUPUESTO PARA EL PLAN

CUADRO N° 24 : Presupuesto del plan

Capacitacion de Manipulacién 150
Capacitacion de Atencidn al cliente 150
Capacitacion de Computacion 150
Plan de publicidad 1.434
Plan de Promocion 800
Plan de relaciones Publicas 220
Plan de venta directa 450
Registro de Marca 126
Merchandising 120
Total 3.600

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 25 : Estado de Resultado

INGRESOS

Ventas Brutas 19.219,03 21.647,43 22.994,62 24.417,57 25.920,32
COSTOS

Costo de produccion 11.388,00 11.736,00 12.096,00 12.456,00 12.816,00
Ventas Netas 7.831,03 9.911,43 10.898,62 11.961,57 13.104,32
GASTOS

Gastos Administracion 2.641,48 2.530,05 2.591,31 1.982,07 2.049,14
Gastos operacionales 3.781,00 3.226,20 3.378,66 3.388,74 3.830,06
Gasto financiero 903,21 758,18 597,20 418,51 220,16
UAII 505,33 3.397,00 4.331,44 6.172,25 7.004,96
Participacion Trabajadores 75,80 509,55 649,72 925,84 1.050,74
Impuestos 107,38 721,86 920,43 1.311,60 1.488,55
Utilidad Neta 322,15 2.165,58 2.761,30 3.934,81 4.465,66

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 26 : Flujo de Efectivo

Saldo Inicial 0,00 19.239,25 33.798,92 48.443,83 64.098,78 165.580,78
INGRESOS

Ventas 19.219,03 21.647,43 22.994,62 24.417,57 25.920,32 114.198,97
Aporte de Accionistas 9.400,00 - - - - 9.400,00
Préstamo 8.211,03

Total Ingresos 36.830,07 21.647,43 22.994,62 24.417,57 25.920,32 131.810,00
EGRESOS

Gastos de Administracion 1.398,15 1.456,71 1.517,98 1.582,07 1.649,14 7.604,05
Gastos de operacionales 3.781,00 3.226,20 3.378,66 3.388,74 6.076,83 17.604,05
Compra de Activos Fijos 10.190,00 - - - - 10.190,00
Dividendo 2.221,66 2.221,66 2.221,66 2.221,66 2.221,66 11.108,31
Participacion de los trabajadores - 75,80 509,55 649,72 925,84 2.160,90
Impuestos - 107,38 721,86 920,43 1.311,60 3.061,28
Total Egresos 17.590,81 7.087,76 8.349,71 8.762,63 12.185,07 51.729,20
Saldo Operacional 19.239,25 14.559,67 14.644,91 15.654,95 13.735,25 80.080,80
Saldo Final 19.239,25 33.798,92 48.443,83 64.098,78 77.834,02 245.161,57

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 27: Estado de Resultado de la asociacion sin plan de marketing

INGRESOS

Ventas Brutas 5.586,00 6.291,81 6.683,37 7.096,95 7.533,73
COSTOS

Costo de produccion 4.187,10 4.535,10 4.895,10 5.255,10 5.615,10
Ventas Netas 1.398,90 1.756,71 1.788,27 1.841,85 1.918,63
GASTOS

Gastos Administracion 1.243,62 1.274,36 1.306,52 823,51 858,73
Gastos operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gasto financiero -97,59 -81,92 -64,53 -45,22 -23,79
UAII 252,88 564,28 546,28 1.063,56 1.083,68
Participacion Trabajadores 37,93 84,64 81,94 159,53 162,55
Impuestos 53,74 119,91 116,08 226,01 230,28
Utilidad Neta 161,21 359,73 348,25 678,02 690,85

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CUADRO N° 28: Comparacion

322,15 2165,58 2761,3 3934,81 4465,66
161,21 359,73 348,25 678,02 690,08
160,94 1.805,85 2413,05 3256,79 3775,58

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

4.17 EVALUACION Y CONTROL

Control Previo: Para realizar este tipo de control es necesario realizar una
prueba piloto del Plan de Marketing propuesto con el fin de que los involucrados
directos actores puedan aprobar dicho plan, el mismo que busca dar solucién a la
problematica detectada en la asociacion. Es recomendable que la informacién este
en un idioma claro para que pueda ser entendido por los beneficiarios directo sin

mayor complicaciones.

Control Concurrente Se debe realizar controles cada dos meses para determinar
si no existen errores que se puedan corregir y sobretodo que se cumpla con el
objetivo general del plan que es posicionar a la asociacion en el mercado

peninsular.

Control de Retroalimentacion: En la ejecucion del plan se debe considerar la
retroalimentacion porque puede existir algin problema que este fuera del alcance

pero con la controles que se han realizado anteriormente se pueden corregir
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explicar si es necesario de nuevo para que la no existan mayores inconveniente

ademas la institucion sera la encargada de evaluar el plan.

4.18 MODELO DE GESTION

CUADRO N° 29 : Estrategias genéricas de Porter

Asociacion de pescadores

pargueros artesanales puerto

de Santa Rosa

Liderazgo en costo

Costos accesibles publico
en todos los productos
ofertados en comparacion
a productos similares

Diferenciacion

Valor agreagado que en la
actualidad no se aplican
en el sector productos
eviscerados listo para
cocinar

Enfoque

El segmento de mercado
son los hogares de la
provincia de Santa Elena

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Liderazgo en costo

Al ser un producto capturado los costos que intervienen en la produccion son los

materiales que se utilizan en cada faena que son gasolina, hielo y alimentacion, el

producto tiene un precio de 0,95 ctv., generando ganancias a los duefios de

embarcaciones en cuanto al volumen de la pesca existen temporadas que este
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precio aumenta pero por lo generar son en las temporadas bajas, lo cual nos
permite dirigirnos al mercado peninsular con precios accesibles también en la
nueva presentacion eviscerado y en porciones ya que en la actualidad los
minoristas 'y mayoristas venden al consumidor final elevan el precio

exageradamente por lo cual tendriamos una ventaja ante nuestra competencia.

Diferenciacion

La nueva presentacion del producto tanto eviscerado y en porciones le permite a
la asociacion dar un valor agregado al servicio que se estd ofertando en la
actualidad por lo cual se debe aplicar las estrategias de publicidad para
promocionar las ventajas que tiene adquirir esta clase de producto, ademas
especificar las caracteristicas que en la investigacion se obtuvo como ventaja
competitiva que es el sabor del producto, las institucion busca mejorar su imagen
corporativa y realizar publicidad para asi lograr la diferenciacion entre las
asociaciones y empresas que ofertan la venta de todo tipo de pescado

posicionandose asi en el mercado peninsular.

Enfoque

Se desea captar la atencion de los hogares de la Provincia de Santa Elena ya que
es el segmento al que se desea llegar, por lo tanto todas las estrategias
publicitarias se realizardn dentro de la Provincia ya que existiran alianzas
estratégicas en los mercados que se deben aprovechar para lograr llegar al
consumidor y satisfacer las necesidades de los clientes brindandole un servicio de
calidad ya que los socios asistirdn a capacitaciones para mejorar el servicio,

creando experiencia Unicas para poder lograr la fidelizacion de los mismos.
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CONCLUSIONES

La Asociacion de Pescadores Pargueros Artesanales Puerto de Santa
Rosa, es una institucion nueva pero poseen una gran ventaja el
producto ha sido consumido por varios afios y se podria decir que es
reconocido pero el problema es que en el mercado peninsular nadie

identifica a la asociacién como distribuidora de este producto.

Los directivos de la institucion estd consciente que por falta de

conocimiento no se han aplicado planes en beneficio de la institucion.

El plan de marketing permitié elaborar una propuesta dando asi a
conocer a sus involucrados, la necesidad del plan, los beneficios que
pueden obtener y sobretodo que pueden lograr el reconocimiento local
ya que esto le permitird ganar porque en la actualidad se dedican a
vender a comerciantes mayoristas y los clientes individuales son muy

pocos.

Con este plan se pretende motivar a todos los miembros de la
asociacion dandoles a conocer las ventajas que tiene la ejecucion del
plan ademas le permite perfeccionarse en la manipulacion del producto
y atencion al cliente, ademas permite perfeccionarse y conocer que con

los recursos que poseen pueden logra mucho mas.

172



RECOMENDACIONES

La directiva de la asociacion se debe comprometer a realizar la
ejecucion del plan, tal como ha sido elaborado ya que para la

explicacion del mismo se deben realizar varias reuniones de trabajo.

Se le debe poner mayor énfasis en el plan de publicidad debido a que
es la manera de llegar méas rapido al consumidor final peninsular

debido a que su mayoria escuchan la radio para informarse.

Se deben aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado
para el crecimiento de la institucion, tales como por ejemplo la ventaja
competitiva del producto que es relativamente barajo para otros tipos

de pez.

Se recomienda ponerle énfasis en la capacitaciones a realizarse
especialmente en la de computacion ya que esto le permitird a la
directiva y socios lograr contactos que sea de mucho beneficio para la
institucidon, en atencion al cliente porque es la manera de ir cumpliendo

con todos los objetivos propuestos.
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GLOSARIO

Producto: Es un objeto tangible que las empresas ofertan en el mercado para

satisfacer una necesidad.

Atributo del producto: Son las caracteristicas y beneficios que posee un
producto los mismos que pueden ser tangibles (envase, tamafio presentacion) e

intangibles (satisfaccion de una necesidad y servicio brindado).

Estrategia Publicitaria: Las agencia de publicidad realizan este tipo de
estrategias para dar a conocer el producto que se esta ofertando por una

empresa.

Imagen Corporativa: Consiste en la identidad publica que posee una

organizacion en la sociedad que se desenvuelve.

Marca: Signo que identifica un producto o servicio y lo distingue de otro por
los atributos que poseen y el reconocimiento que tienen los consumidores de

este.

Marketing: Estrategia comercial que trata de buscar las necesidades del
mercado para tratar de satisfacerla a través de un producto o un servicio con

valor agregado.
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Marketing directo: Establece una comunicacion personal con el cliente
objetivo, tratando de llamar la atencion por medio de visitas personales,

Ilamadas, correo, etc.

Merchandising: Se trata de llamar la atencion de los clientes hacia los
productos no reconocidos, colocandolos a la vista de ellos, por ejemplo en caja

perchas a la entrada del negocio.

Publicidad: Promocién y difusion de las caracteristicas de un producto

ofertado por una empresa.

Posicionamiento: EIl lugar que ocupa una empresa con su producto en el

mercado de acuerdo a la percepcidn que tienen sus clientes.
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ANEXO N°1 : Presentacion de correo

B c Asociacion Pescadores Parguerc Puerto Santa Rosa

Buscar en correo ele 2 Ver: Todos v Organizar por v
CarpE‘EaS = Facebook " Bienvenido a las paginas de Facebook 18:48
Entrada 2 El equipo de Outlook v * Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Qutlook... 18:28
Archivo =

Correo no deseado

Borradores

m

Enviados

Eliminados

MNueva carpeta

Vistas rapi...

Documentos.

Fotos
- -

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 2 : Presentacion de Facebook

Favoiiios lid ASOCIACION Ue FesCadores Fargueros Puero sant.,
)

Configuracion ~ Salir

Asociacion de Pescadores  Actuaizar la informacién de la pagina ] | | % |
Pargueros Puerto Santa
Rosa

Sé el primero en dedir que te gusta.

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 3: Presentacion de Twitter

(€ AsoPar Santa Rosa (Asop St ) en Twitter - Wil Internet Explorer (No responde)

M’ https://twitter.com/Asoparttafioss

T Favoritos |23 - | [g Outlook (1) - asociaciopes.

a Inicio

[ ) AsoPar Santa Rosa (Aso... X

(@ Conecta ubre 9 Cuenta

Tweets >

Siguiendo

Seguidores

Favouaos AsoPar Santa Rosa
Listas @AsoparStaRosa

Asociacion dedicada a la captura y venta de pescado pargo rojo

9 £ ‘,‘1 - 1 . = Editar perfil

Tweets

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 4: Camiseta uso de socios y regalo

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N°5 : Tarjetas de Presentaciones

Esramuos whicodos en el Canton Salinas
Puerto Pesquerno Sonta Rosa

Borrie 15 de juio, Colle Lo Libertod Ba-
Jodo o o playa

Contactanos:

Os0Oopescodorespang wenos (& Hotmaid_oorm

I
P, RO sarti Bt

Focebook

Twitter:&AsoparStaRlosa

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 6 : Hojas Volantes

6QP~°°RES PARGUQP Deseas comprar pescado
¥ fresco te ofrecemos pargo
rojo bajo nuestra marca
Red Fish

“DEL MAR A TU MESA~™

g

o=? Fisg
s

S o
YERTO sAnTA RO

Encuéntranos en Facebook

Estamos ubicados en el
puerto pesquero Santa
Rosa
Barrio: 15 de Julio, calle La
liberas , bajada a la playa

twitter : @ ASOPARSTAROSA

www. asocicionpescado
respargueros_jimdo.com

Tel. 2777573

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 7 : Pagina Web

(& Home - asociacionpescado...

Asociacion de Pescadores Pargueros

Py
VERTG sANTAR

—

Artesanales Puerto Santa Rosa

% [ga Outlook - niito_1984@h... [EJ Google (5) INTERNEXO [ Facebook (2 Inicio de sesién en el clen...

Contactos

Salinas Puerto Pesquero

Santa Rosa

Fuente: Asociacion de Pesadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Solucionar problemas de equipos: 1 mensaje
—
il ) gz
6102013 |

&) MIES - INGRESO AL SISTE... (%] Suggested Sites v ] Galeria de Web Slice v ) Galeria de Web Slice v

RS St
Mision Vision Marca
La Asociacidn de pescadores RED FISH
» les puerto. Lad i6n de pescadt DEL MAR A TU MESA
Santa Rosa es una institucion ~ Pargueros artesanales puerto

que se dedican ala captura
v venta del pargo rojo que se
distribuye en el mercado
local, teniendo como
prioridad las satisfacer las
necesidades de los clientes,
bajo los principios de

calidad, experiencia,

servicio y cumplimiento, responder las necesidades de

trabajando con los clientes, con prdctica de

responsabilidad social y valores éticos y de servicio a
ambiental. la sociedad. L

Santa Rosa, se constituird
como lider en la
comercializacion del pargo
rojo a nivel local y nacional,
apoyado en el recurso
humano, tecnologia,
ubicacion y precios

competitivos, a fin de

»\H

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 8 : Flyer para los socios

I Filosofia Institucional

Misidrn
L3 Asc da posc ang
anssanIlss pusnio Sama Sos3 oS ouna
qua =2 aka ¥
wania dall parg o rdga que 52 disEbuya an
= ocal, OO
== 3= g2 koS
o koS d= camdad,

apariandd, SSnvEchd W O LT pElmlan k.,
trang|anaa ©onrespons ahsdad soci s
¥ e mal

Wision

L3 Asooiacisn de pescadorss pargus-
ros arssanales puanto Santa Rosa.
52 CONSEWE Goma Ndsr =n k3 G amear-

pUERT Rosp T8 zas ml ] paga:arqq a rl-'ell socal
¥ neacional, Sy =n =l recurso

OSANTA hasm o, legiz, whbi e W
precios competitvaes, = fin de res-

P s il de ks

clizntes, con practica de wvalores
Sticos v de servicio a la soce-
dad.

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N°9 : Carteles

Fuente: Asociacion de Pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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Embarcacion

ANEXO N° 10: Distribucion individual

Embarcacién

Embarcacién

Embarcacién

Embarcacién

Embarcacién

Embarcacion

Embarcacion

Embarcacion

©O©| 00| N O O | W N

Embarcacion
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o
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[EEN
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w

Embarcacion
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o

Embarcacion

[EN
a1

Embarcacion

[EY
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[EN
~

Embarcacién

[y
(e

Embarcacién

[y
©

Embarcacion

N
o

Embarcacién

N
s

Embarcacion

N
N

Embarcacién

N
w

Embarcacién

N
N

Embarcacién
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TOTAL

180

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 10: Distribucion individual

31

Embarcacion 32

Embarcacion

Embarcacion 33

Embarcacion 34

Embarcacion 35

Embarcacion 36

Embarcacion 37

Embarcacion 38

Embarcacion 39

Embarcacion 40

Embarcacion 41

Embarcacion 42

Embarcacion 43

Embarcacion 44

Embarcacion 45

Embarcacion 46

Embarcacion 47

Embarcacion 48

Embarcacion 49

| O O O] O O O O O O O O O O] O O O] O O O
W W W W W W W W W W W W W W W W w w w w

Embarcacion 50
TOTAL 300

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 11: Listado de Individuos y aportaciones

N® De Nombre y Apellidos Cédula Recu.lrsos o o
Integrantes Bienes Recursos Economica
1 Alfredo Cojitambo 905465704 | $ 50,00 $ 150,00
2 Francisco Cojitambo 904007010 | $ 50,00 $ 150,00
3 Cruz Alejandro 901078345 | $ 50,00 $ 150,00
4 Agapito Gonzalez 910027937 | $ 50,00 $ 150,00
5 Angel Cojitambo 917271587 | $ 50,00 $ 150,00
6 Jorge Lazo 916063043 | $ 50,00 $ 150,00
7 Carlos Lazo 919793497 | $ 50,00 $ 150,00
8 Carlos Bal6n 907632608 | $ 50,00 $ 150,00
9 Epifonio Rodriguez 901071688 | $ 50,00 $ 150,00
10 Simdn del Pezo 700407760 | $ 50,00 $ 150,00
11 Toribio Gonzélez 907416622 | $ 50,00 $ 150,00
12 Juan Gonzélez 916980923 | $ 50,00 $ 150,00
13 Lorenzo Escalante 906760368 | $ 50,00 $ 150,00
14 Jacinto Gonzélez 909552747 | $ 50,00 $ 150,00
15 Juan Carlos Del Pezo 922695275 | $ 50,00 $ 150,00
16 Lesly Quifionez 900577801 | $ 50,00 $ 150,00
17 Braulio Panchana 913410593 | $ 50,00 $ 150,00
18 Carlos Roca 914252523 | $ 50,00 $ 150,00
19 Baudilio Gonzélez 919299164 | $ 50,00 $ 150,00
20 Pedro Panchana 907259360 | $ 50,00 $ 150,00
21 Efrén Mufioz 907707517 | $ 50,00 $ 150,00
22 Carlitos Yagual 1707581458 | $ 50,00 $ 150,00
23 Manuel Gonzélez 912680139 | $ 50,00 $ 150,00
24 Victor Tigrero 909997819 | $ 50,00 $ 150,00
25 Antonio Panimboza 906077599 | $ 50,00 $ 150,00
26 Feélix Del Pezo 925451262 | $ 50,00 $ 150,00
27 Alfonso Gonzélez 921565214 | $ 50,00 $ 150,00
TOTAL $ 1.350,00 $ 4.050,00

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 12: Listado de Individuos y aportaciones

N° De Nombre y Apellidos Cédula Recq Fsos en Recu,rsc.)s
Integrantes Bienes Economica
28 Cesar Gonzalez 924540685 | $ 50,00 $ 150,00
29 José Mejillon 928356641 | $ 50,00 $ 150,00
30 Severo Tigrero 907054849 | $ 50,00 $ 150,00
31 Dionicio Suarez 1303111148 | $ 50,00 $ 150,00
28 Guillermo Del Pezo 908388648 | $ 50,00 $ 150,00
29 Tomas Escalante 924540958 | $ 50,00 $ 150,00
30 Bolivar Quijije 1307039622 | $ 50,00 $ 150,00
31 Milton Alejandro 926365826 | $ 50,00 $ 150,00
32 Victor Balén 907297113 | $ 50,00 $ 150,00
33 Ismael Del Pezo 913714382 | $ 50,00 $ 150,00
34 Jorge Del Pezo 925458176 | $ 50,00 $ 150,00
35 Alfredo Orrala 928866532 | $ 50,00 $ 150,00
36 Juan Orrala 927830133 | $ 50,00 $ 150,00
37 Santo Ponce 8012122788 | $ 50,00 $ 150,00
38 Ramoén Reyes 915887129 | $ 50,00 $ 150,00
39 Luis Suarez 1303111148 | $ 50,00 $ 150,00
40 Alberto Tigrero 903948529 | $ 50,00 $ 150,00
41 Pablo Villon 910794924 | $ 50,00 $ 150,00
42 Carlos Alejandro 914895305 | $ 50,00 $ 150,00
43 Luis Del Pezo 922693999 | $ 50,00 $ 150,00
44 Pedro Del Pezo 920507142 | $ 50,00 $ 150,00
45 Braulio Panchana 913410593 | $ 50,00 $ 150,00
46 Francisco Tigrero 916119951 | $ 50,00 $ 150,00
47 Eriberto Soriano 909027351 | $ 50,00 $ 150,00
48 Luis Franco 903614378 | $ 50,00 $ 150,00
49 Wilmer Rafael 923820336 | $ 50,00 $ 150,00
50 Francisco Orrala 914558218 | $ 50,00 $ 150,00
$ 1.000,00 | $ 3.000,00
TOTAL $ 9.400,00

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 13 : Frecuencia de consumo

ler dia 801
2do dia 1202
3er dia 763
4to dia 1244
5to dia 725
6to dia 1286
7mo dia 0
TOTAL 6021

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 14 : Servicio Béasicos

PRODUCTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 TOTAL

Energia

Eléctrica 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58 1.989,23

Agua Potable 240,00 252,00 264,60 277,83 291,72| 1.326,15

Teléfono 420,00 441,00 463,05 486,20 510,51 | 2.320,77
TOTAL 1.020,00 | 1.071,00 | 1.124,55 | 1.180,78 [1.239,82(5.636,14

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

190



ANEXO N° 15 : Activos Fijos

Cant Activ fijos Valor unit Total Ciclo vid Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1 Computadora 625,00 625,00 3 208,33 | 208,33 | 208,33 - -

1 Impresora 95,00 95,00 3 31,67 31,67 31,67

1 Dispensador de agua 170,00 170,00 1 170,00

3 Escritorios 320,00 960,00 3 320,00 | 320,00 | 320,00

2 Archivadores 110,00 220,00 3 73,33 73,33 73,33

3 Sillas de escritorios 40,00 120,00 3 40,00 40,00 40,00

1 Adecuaciones de la sede 8.000,00 8.000,00 20 400,00 400,00 400,00 | 400,00 400,00

9.360,00 10.190,00 1.243,33 | 1.073,33 | 1.073,33 | 400,00 400,00

DEPRECIACION ACUMULADA 1.243,33  2.316,67 3.390,00 3.790,00 4.190,00

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 16: Suministros de oficina

DETALLE CANTIDAD |VALOR | ANO 1 | Afio 2| ARO 3| ARO 4 | ARO 5

GASTOS DE SUMINISTROS PARA IMPLEMENTACION DE LA ASOCIATIVIDAD

Resmas de papel A-4 24 3,50| 84,00 85,68| 87,39| 89,14 | 90,92
Esferos 50 0,25| 12,50 12,75| 13,01| 13,27| 13,53
Lépices 50 0,25| 12,50 12,75| 13,01| 13,27| 13,53
clips 3 0,35 1,05 1,07 1,09 1,11 1,14
Cartuchos de

impresora 12 21,00|252,00| 257,04 | 262,18 | 267,42 | 272,77
grapas 12 1,00| 12,00| 12,24| 12,48| 12,73| 12,99
perforadoras 1 3,50 3,50 3,57 3,64| 3,71 3,79
saca grapas 1 0,60 0,60 0,61 0,62 0,64 0,65
TOTAL 378,15 | 385,71 | 393,43 | 401,30 | 409,32

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 17 : Gasto de Administracion

CONCEPTO| ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5 TOTAL

Servicios

Basicos 1.020,00/1.071,00]1.124,55|1.180,78 | 1.239,82 5.636,14

Depreciacion | 1.243,33]1.073,33[1.073,33 | 400,00 | 400,00 4.190,00

Suministros

y Materiales | 378,15 | 385,71 | 393,43 | 401,30 | 409,32 1.967,91
TOTAL 2.641,48|2.530,05|2.591,31|1.982,07 | 2.049,14 11.794,05

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 18 : Costo de insumos
. COSTODEINSUMOSPORDEMANDA |

N° DE PORCIONES DE PESCADO
CONCEPTO COSTO MENSUAL COSTOS ANUALES
3 1 2 3 4 5
Gasolina 15,00 1 1 1 189,00 189,00 189,00 189,00 189,00
Marqueta de Hielo 3,50 1 1 1 1 1 44,10 44,10 44,10 44,10 44,10
Alimentacién Pescadores 10,00 1 1 1 1 1 126,00 126,00 126,00 126,00 126,00
TOTAL 359,10 359,10 359,10 359,10 359,10
Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
ANEXO N° 19 : Gasto Operacionales
Capacitaciones 150,00 150,00 150,00 - - 450,00
Publicidad y Propaganda 3.151,00 3.076,20 3.228,66 3.388,74 3.556,83 -
Mantenimiento 480,00 - - - 2.520,00 -
TOTAL 3.781,00 3.226,20 3.378,66 3.388,74 6.076,83 450,00

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa

Elaborado por: Katty Panimboza Franco

193



ANEXO N° 20 : Gastos de Publicidad

Plan de Publicidad 1.434,00 1.505,70 1.580,99 1.660,03 1.743,04
Plan de Promocion 800,00 840,00 882,00 926,10 972,41
Plan de relaciones publicas 220,00 231,00 242,55 254,68 267,41
Registro de marca 127,00 27,00 27,00 27,00 27,00
Merchandising 120,00
Plan de ventas 450,00 472,50 496,13 520,93 546,98
TOTAL 3.151,00 3.076,20 3.228,66 3.388,74 3.556,83
Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
ANEXO N° 21 : Préstamo
10.190,00
7.421,03
0,00
TOTAL 17.611,03

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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CAPITAL PROPIO 53,38% 9.400,00 0,15 0,1520
DEUDA 46,62% 8.211,03 0,00 0,00
TOTAL 100% 17.611,03 0,1520
PRESTAMO 8.211,03

ANOS 5

INTERES 11,00% tasa activa

ANEXO N° 22 : Amortizacion

0 8.211,03

1 2.221,66 903,21 1.318,45 6.892,59

2 2.221,66 758,18 1.463,48 5.429,11

3 2.221,66 597,20 1.624,46 3.804,65

4 2.221,66 418,51 1.803,15 2.001,50

5 2.221,66 220,16 2.001,50 0,00
TOTAL 11.108,31 2.897,28 8.211,03

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 23: Ingresos por ventas

19.219 21.647 22.995 24.418 25.920
PVP Pargo
0,95 0,99 1,03 1,08 1,12
0,95 0,99 1,03 1,08 1,12

Demanda anual

289.008

20.230,56

21.849,00

22.253,62

22.658,23

23.062,84

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 24: Evaluacién Financiera

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
(+) INGRESOS 19.219,03 21.647,43 22.994.62 24.417 57 25.920,32
(-) EGRESOS 17.993,67 6.987,66 7.540,12 7.608,26 9.850,81
(+) DEPRECIACION 1.243,33 1.243,33 1.243,33 1.243,33 1.243,33
TOTAL 2.468,70 15.903,10 16.697,83 18.052,65 17.312,84

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 25: Van

ANOS FLUJOS

Afio 1 2.468,70

Afio 2 15.903,10

Afio 3 16.697,83

Afio 4 18.052,65

Afio 5 18.745,16

VAN 44.537,50

INVERS INIC 17.611,03
26.926,47

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 26: Tir

ARoS Flujos Tir
Afio 0 -17.611,03
Afio 1 2.468,70
Afio 2 15.903,10
Afio 3 16.697,83
Afio 4 18.052,65
Afio 5 18.745,16
TIR 56%
TCCPP 15,20%

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

ANEXO N° 27: Periodo de recuperacion

1| Aflos

0| Meses

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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ANEXO N° 28 : Instrumento dirigido a socios

El objetivo de este instrumento es recopilar informaciéon mediante encuesta para el diagnéstico de la situacion
actual del objeto de estudio

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcar con una X el nimero que corresponda a la
alternativa que crea conveniente.

Condiciones del Informante

1. Edad: 1825 O 36-40 O
26-30 O 46-50 O
31-35 O mas de 50 O
2. Instruccion: Primariad  Secundariad  Superior O

3. ¢Cuénto tiempo lleva desempefiando esta actividad?

5 afios O
10afios O
15afios O
Maés afios [

4. ;Est4 satisfecho con lo que se ha realizado en la institucion hasta la actualidad?
Siempre O
Amenudo O
A veces a
Casinunca O
Nunca a

5. ¢Laasociacion se preocupa por la imagen proyecta?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casi nunca O
Nunca a

6. (Existe demanda de su producto?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casi nunca O
Nunca a

7. ¢Considera que los factores que prevalece al momento de adquirir el producto es la calidad y tamafios?
Siempre O
A menudo O
A veces a
Casi nunca O
Nunca a

8. ¢Considera usted que la asociacién tiene un mercado seguro para comercializar su producto?
Siempre O
A menudo O
A veces a
Casinunca O
Nunca a

9. ¢Laasociacién considera sugerencia de mejoras?
Siempre O
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢El precio que usted le da a su producto es el mismo que el de su competencia?
Siempre O
Amenudo [
A veces O
Casi nunca [
Nunca O

¢Considera que el lugar de venta de su producto esta ubicado en un lugar estratégico?

Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢ Qué tipo de clientes acude con mas frecuencia?

Turistas O
Comerciantes Mayorista [
Ama de Casa O
Otros O

¢Considera que la asociacion debe poseer una marca que los represente?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢Usted cree que la asociacion no es reconocida en la peninsula de Santa Elena por?
Falta de Publicidad O
Por la atencion al cliente O
Ubicacion inadecuada O
Otros O

En qué aspecto le gustaria que cambie la asociacion
Mejorar la presentacion del producto O

Promociones O
Publicidad O
Otros O

¢Por qué la asociacion no realiza publicidad?

Por falta de presupuesto O
Por desconocimiento de técnicas de mercadeo]
Otras O

¢Por qué medios considera que la asociacion debe darse a conocer?
Redes Sociales O

Revista a
Periddicos O
Paginas web O
Banner O
Flyer O
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ANEXO N° 29: Instrumento dirigido a los clientes actuales

El objetivo de este instrumento es recopilar informacion mediante encuesta para el diagndstico de la situacion actual del
objeto de estudio

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcar con una X el nimero que corresponda a la alternativa que
crea conveniente.

1. ¢Cuanto tiempo lleva comprando en la asociacién?

1 afio O
2 afios O
3 afios O
Mas afios O

2. ¢Cuéndo realiza la compra de este producto lo adquiere por?

$1- $2 O
$2-%3 O
Méasde$3 O

3. ;Cémo calificaria la atencion que le brinda?

Excelente O

Muy Buena O
Buena O
Regular O
Mala O

4, ¢Esta conforme con el producto tal como lo compra?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

5. ¢A la hora de comprar este producto predomina el precio?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

6. ¢Coémo considera la calidad del producto?
Excelente O

Muy Buena O
Buena O
Mala O

7. ¢Recuerda alguna marca que venda el mismo producto?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

8. ¢Considera usted que el lugar de venta del Producto es el Adecuado?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
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10.

11.

12.

Nunca O

¢Usted cree que la asociacion no es reconocida en la peninsula de Santa Elena por?
Falta de Publicidad O
Por la atencién al cliente O
Ubicacién inadecuada O
Otros O

¢En qué aspecto le gustaria que cambie la asociacion?
Mejorar la presentacion del producto [J

Promociones O
Publicidad O
Otros O

¢La Asociacioén de Pescadores Pargueros realiza publicidad?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢Dénde le gustaria encontrar publicidad de la asociacién?
Redes Sociales O

Revista O
Periédicos O
Péginas web O
Banner O
Flyer O
Radio O

Todas las anteriores [J

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 30: Instrumento dirigido a los Hogares de la Provincia de Santa

Elena

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

El objetivo de este instrumento es recopilar informacion mediante encuesta para el diagndstico de la

situacion actual del objeto de estudio

INSTRUCTIVO: Para contestar este instrumento sirvase marcar con una X el nimero que corresponda a la

alternativa que crea conveniente.
Condiciones del Informante

Sexo: Masculino O Femenino O

Edad: 18-25 O 36-40 O
26-30 O 46-50 O
31-35 O mas de 50 OJ

Instruccion: Primaria[d  Secundariad  Superior OJ

Lugar de residencia: Santa Elena 0  La Libertad O  SalinasC]

1. ¢Qué sustancia consume mas su familia?

Pollo O
Pescado O
Carne O

2. ¢Hadegustado usted el pescado pargo rojo?
Siempre O
A menudo O
A veces O
Casinunca OO
Nunca O

3. ¢Con que frecuencia consumen pescado en su hogar?
Siempre O
A menudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

4. ;A lahora de comprar este producto predomina el precio y la calidad?

Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

5.  ¢Cuando realiza la compra de este producto lo adquiere por?

$1- $2 O
$3 - $4 O
Masde$5 O
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10.

11.

12.

13.

¢Cudles son las razones que le impulsa a realizar la compra?

Precio O
Presentacion I

Calidad O
Sabor O
Otros O

¢En qué lugares usted realiza la compra de este producto?
Mercado O

Puerto Pesquero

Supermercados I

Otros O

¢Recuerda alguna marca que venda el mismo producto?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢Como le gustaria que sea la presentacion del producto?
Filete O
Entero O
Porciones 0O

¢Alguna vez ha escuchado acerca de la asociacion de pescadores Pargueros Puerto de Santa Rosa?
Siempre O
Amenudo O
A veces O
Casinunca O
Nunca O

¢Con que frecuencia ha escuchado publicidad de la Asociacion de Pescadores Pargueros?
Siempre O
A menudo O
A veces O
Casinunca [
Nunca O

¢ Qué radio escucha frecuentemente?

Radio Amor O
La Chola O
Disney O
Otros O

¢Donde le gustaria encontrar publicidad de la asociacion?
Redes Sociales
Revista

Periddicos

Paginas web
Banner

Flyer

Todas las anteriores

ogoooag
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ANEXO N° 31 Set fotogréafico

Encuesta a dirigentes

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Encuesta a socios

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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Clientes

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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Encuesta a Hogares de la Provincia

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco

Fuente: Asociacion de pescadores pargueros puerto Santa Rosa
Elaborado por: Katty Panimboza Franco
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